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Opinnadytetyoni aihe on tunnettuus- ja mielikuvatutkimus Inkilanhovi ry:lle, joka on Riihiméael-
14 sijaitseva palvelutalo. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa sitd, miten hyvin Inkildnho-
vin eri sidosryhmat tuntevat ja tietavat sen tarjoamat palvelut seka toiminnot ja minkalaisia
mielikuvia heilla niista on. Lisaksi tutkimuksessa kysytaan vastaajien mielipiteitd ja mielikuvia
Inkilanhovista sekd mahdollisia Inkilanhovin toimintaan liittyvia kehitys- ja parannusehdotuk-
sia. Inkilanhovi ry juhli viime vuonna kymmenetta toimintavuottaan ja tunnettuustutkimus
toteutettiin osana Inkilanhovin juhlavuoden toteutusta.

Inkilanhovi ry on 2001 perustettu, Riihimaella sijaitseva palvelutalo, joka tarjoaa palvelujaan
vanhuksille, kehitysvammaisille ja veteraaneille. Inkildnhovin toiminta painottuu kolmeen
paaryhmaén, joita ovat muun muassa erilaiset asumismuodot, asiointipalvelu ja paivatoimin-
ta. Inkilanhovin tarkoituksena on toimia vanhusten, vammaisten ja veteraanien elin- ja asun-
to-olojen parantamiseksi seka psyykkisen, sosiaalisen ja fyysisen hyvinvoinnin edistamiseksi.

Tutkimus on toteutettu maarallisena kyselytutkimuksena seka paperisena kyselylomakkeena
ettd sahkoisena e-lomakkeena. Kysely on lahetetty Inkilanhovin eri sidosryhmille, kuten asuk-
kaille, asiakkaille, yhteistyokumppaneille ja Inkildanhovin jasenyhdistyksille.

Tulokset ovat paaasiassa positiivisia ja Inkilanhovia pidetaan hyvana palvelutalona. Asukkaat
jJa asiakkaat ovat tyytyvaisia palveluihin ja Inkilanhovin ilmapiiriin. Vastaajille on jaanyt hyva
mielikuva kdydessaan Inkilanhovissa, ja he ovat tyytyvaisia Inkilanhovin toimintaan. Palaut-
teena oli muun muassa, etta toiminta on hyvaa ja sita toivotaan lisattavan.

Kyselyyn vastanneilta tuli kehitys- ja parannusehdotuksia seka toiveita Inkilanhovin toimin-
taan liittyen. Toivottiin esimerkiksi Inkilanhovin asukkaille virikkeellista paivatoimintaa, kuten
matkoja, tapahtumia, museoita tai nayttelyita. Toiveena oli, etta ikdrajaa nostettaisiin 65:sté
ylospain, jolloin hyvakuntoisilla iakkddmmillékin olisi mahdollisuus osallistua toimintaan. Pai-
vatoiminnan ja ryhmatoiminnan yhdistelmaryhmien lisaamisté toivottiin.

Jatkotoimenpiteend kannattaa lisdta markkinointia nykyisille palveluille ja kehittd& toimintaa
liséamalla iltatoimintaa.

Tunnettuus, tutkimus, mielikuva, imago
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My final work subject is knowledge and image research for company Inkilanhovi ry which pro-
vides assistance and support services for everyday living and is located in Riihimaki. The
meaning of research is to find out how well different focused groups are aware of Inkilanhovi
and their services and what kind of opinions or images they have about Inkilanhovi and their
services. The research includes questions that the respondents wished to have answered in-
cluding those connected to improvements in relation to Inkilanhovi and its services. Ink-
ilanhovi is celebrating their tenth anniversary and knowledge research is a part of the whole
years plan.

Inkilanhovi was established in 2001, together with Inkilanhovi~s “living assistance premises”
in Riihimé&ki which execute their services for seniors, veterans and retarded people. The ac-
tion of Inkilanhovi focuses on three main group and these are: running an errands service,
daytime activities and overall living services. The meaning of Inkilanhovi is to produce ser-
vices which focus on seniors, veterans and retarded peoples better living situations and to
improve mental, social and physical wellness.

The research has been carried out by a quantitative method by means of a questionnaire in
paper format. The questionnaire was sent to Inkilanhovi customers, (the people who are resi-
dent there) and to co-operation partners and also to Inkil&anhovi union members.

Results of research are mostly positive and the answers show Inkildnhovi as a good “living as-
sistance premises”. Customers and people who are living in Inkildnhovi are pleased with the
services and atmosphere in Inkilanhovi. Respondents have stated that there is a good image of
Inkilanhovi and they are pleased with the activity of Inkilanhovi.

The feedback given to Inkilanhovi was that respondents like the activities which Inkildnhovi
offers and they would like to have more of it. Improvements and development suggestions
that respondents would like to make included: respondents wished more day time activities
for those people who are living in Inkilanhovi.

The wish was that the age limit would be raised higher than 65 so that healthier older people
would have an opportunity to participate in the activities. It was also hoped that there could
be a greater combining of groups for day time activity and group activity generally.

There should be increased marketing for the present services that are offered.

Knowledge, research, opinion, image
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1 Johdanto

Opinnadytetydn aihe on tunnettuus- ja mielikuvatutkimus, joka toteutetaan palvelutalo Inki-
lanhovi ry:lle. Tutkimuksen tarkoituksena on mitata, miten hyvin Inkilanhovi, sen toiminnot ja
palvelut tunnetaan Inkilanhovin sidosryhmien keskuudessa. Tutkimuksella haetaan myds vas-
taajien omia mielipiteitd, sekd mahdollisia parannus- tai kehitysehdotuksia toimintaan ja pal-
veluihin, mikali jokin asia ei ole kyselyyn vastaajan mielesta esimerkiksi hyvaa tai halutaan

lisdpalveluja tuotettavan.

2 Inkilanhovi ry

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Riihimaella sijaitseva palvelutalo Inkilanhovi ry, joka tar-
joaa palvelujaan vanhuksille, kehitysvammaisille seka veteraaneille. Inkildanhovi on vuonna
2001 perustettu palvelutalo, joka juhlii tand vuonna kymmenetta toimintavuottaan. Juhla-
vuoden kunniaksi toteutetaan myos historiikki, ja pitkin vuotta Inkilanhovi jarjestaa tapahtu-
mia asukkailleen ja asiakkailleen. Juhlavuosi huipentuu yhteen isoon juhlaan, joka jarjeste-
taan kesakuussa Inkilanhovin henkilokunnalle ja yhteistydkumppaneille. Juhlavuoden tarkoitus

on saada Inkildnhovia seka toimintaa ja palveluja ihmisten tietoisuuteen.

Opinnadytetydn tavoitteena on selvittdd, miten hyvin Inkilanhovi tunnetaan sen sidosryhmien
keskuudessa, miten hyvin sen tarjoamat palvelut ja toiminnot tunnetaan sekd minkalaisia
mielikuvia niista on vastaajilla. Liséksi tutkimuksessa on tarkoitus kartoittaa mahdollisia Inki-
lanhovin toimintaan ja palveluihin liittyvia kehitys- tai parannusehdotuksia. Tutkimuksen
avulla on tarkoitus myds lisata Inkilanhovin tunnettuutta niille, jotka eivét vield tunne Inki-

lanhovia kovin hyvin.

3 Tunnettuus

Tunnettuus koostuu monesta osatekijasta, joiden jokainen yritys haluaa olevan kunnossa. Jo-
kainen yritys haluaa olla tunnettu. Tuntemattomuus sen sijaan estéa asiakkaita valitsemasta
Juuri tata yritysta, eli mikali yritys on tuntematon, eivat asiakkaat mydskaan tunne yritysta ja

nain ollen paatdkset esimerkiksi ryhtya asiakkaiksi jaavat tekematta. (Vuokko 2004, 40-42.)

Kuviossa 1 tarkastellaan sitéd, miten tunnettuus tai tuntemattomuus vaikuttaa toimintaan ja
siihen, mité tapahtuu tiedon perusteella. Alimmainen porras kuvastaa sita, ettei yrityksesta
tiedetd tai sitd ei tunneta, eli siita ei ole kuultukaan tai asiakas ei lainkaan tieda kyseisen
yrityksen olemassa olosta. Toinen porras taas kuvastaa sita, mita yrityksesta tiedetaan, eli

tietoa siitd, mita tai mika yritys on. Kolmas porras kuvastaa mielikuvaa yrityksesté, eli minka-



lainen mielipide kyseisesté yrityksesta on. Ylimmainen porras kuvastaa sité, miten toimitaan,

eli vastaa kysymyksiin kokeilisinko tai menisinkd kyseiseen yritykseen. (Vuokko 2004, 40-42.)

Toiminta
G:> Mielikuva
ﬁ Tieto

Tuntemattomuus

Kuvio 1: Vaikutuksen portaikko (Vuokko 2004, 40.)

Edellisen kuvion tarkein porras on mielikuvaporras; mikali kyseisesta yrityksesta tai tuotteesta
asiakkaalla on negatiivinen mielikuva, ei han ole kiinnostunut yrityksesta, eivatka hanta kiin-
nosta lainkaan yrityksen tuotteet tai palvelut. Mielikuvaportaan tarkein kysymys kohderyh-
malle on, onko siitd minulle mitaan hyotya. Mikali vastaus on kielteinen, niin on myos vaiku-
tus negatiivinen. Tama tarkoittaa siis asiakkaan menettamisté jo ennen kuin han ryhtyy edes
toimintaan. Nama asiat ovat tarkeita yrityksen maineelle, minka vuoksi jokaisen yrityksen
tulisi pohtia, mink&laisena yritys ndhdaan ulkoapain ja millainen maine yrityksella on eri si-
dosryhmien keskuudessa, mista mielikuvat ovat syntyneet ja miten voitaisiin vaikuttaa saa-
tuun mielikuvaan. Mielikuvien pohjalta tehddan paatoés, halutaanko olla mukana yrityksen
toiminnassa. (Vuokko 2004, 189-190.)

Jokaisella tunnettuuden osatekijalla on vaikutusta toisiinsa. Tunnettuus syntyy hyvasté mai-
neesta ja maine sitd vastoin on riippuvainen tunnettuudesta, silld maine on tunnettuutta ja
maineesta syntyy mielikuvia (Aula & Heinonen 2002, 62, 215). Mielikuvat muodostavat mai-
netta, vaikka yritysta ei valttamatta tunnettaisi kovin hyvin, silla mielikuvia saadaan tarinoi-
den kautta (Pitkédnen 2001, 15-18). Tarinoiden avulla myds imago ja yrityskuva vahvistuvat ja
niiden kautta tunnettuus lisdéntyy. Yritykset pyrkivat hyvamaineisuuteen ja siihen, etta yri-
tysta pidettaisiin maineikkaana, eli yrityksend, josta puhutaan paljon (Hannington 2004, 16-
17). Brandi on osa mielikuvaa, joka voi syntyd néhdyn tai kuullun perusteella, vaikka ei tuntisi
itse yritysta. Laadun ratkaisija on itse asiakas ja siitd4, mita tuote edustaa, syntyy mielikuvia.

Maine on asenteita ja tunteita, jotka maarittévat yrityksen laadun (Lecklin 2006, 18-19).

Hyva maine on siis tunnettuutta, jonka kohdeyleisd6 muodostaa yrityksestd, sen nimesta tai
maineesta. Tama tunnettuus liittyy viestintaén eli puhumiseen ja kuuntelemiseen, silla maine
ja tunnettuus muodostuvat useimmiten tarinoiden kautta ihmisilta toisille. Tarinat ja kerto-
mukset jaavat ihmisten mieleen ja niiden perusteella ihmiset muodostavat omat mielipiteen-

sa ja mikali tarinat ovat hyvia kokemuksia, ne levidvat keskuudessamme. My6s medialla on



tassa oma roolinsa, silld yksikin niin sanottu vaara liike tuo huonoa mainetta yritykselle ja se
vélittyy median kautta kansan tietoisuuteen. (Pitkédnen 2001, 15-18.) Kuviossa 2 nahdaan mai-

neen ulottuvuudet.

YRITYSKULTTUU-
RI' JA JOHTAMI-
NEN

TUOTTEET JA
PALVELUT

MAINE

JULKINEN KUVA

Kuvio 2: Maineen ulottuvuudet (Heinonen 2006, 31.)

Yrityksen hyvalle maineelle ja tunnettuudelle on tarkeda, etta edellisessé kaaviossa todetut
asiat ovat huomioituina. Maineen ulottuvuuksien liséksi yrityksen tulisi huomioida tai pohtia

omia vahvuuksiaan ja kehitystarpeitaan. (Heinonen 2006, 31.)

Tutkimuksessa on tullut ilmi, etta suurin osa Inkilanhovin toiminnoista ja palveluista ovat tun-
nettuja ja mieluisia, kuten esimerkiksi kuntosali, paivatoiminta seka asiointipalvelu. Taméan
tutkimuksen tarkoitus on jakaa lisaa tietoa niista palveluista, joita ei viela kovin hyvin tunne-

ta, esimerkiksi vaatehuollosta, saattoavusta tai HydroJet-vesihierontalaitteesta.

3.1 Mielikuva

Tassa kappaleessa kerrotaan yrityskuvasta ja mielikuvasta, naita termeja kaytetaan synonyy-
meina toisiinsa. Yritykset herattavat mielikuvia keskuudessamme, ja niiden herattamista mie-
likuvista kaytetaan helposti erilaisia sanoja, kuten esimerkiksi imago, maine, yrityskuva, pro-
fiili, brandi tai yrityksen ilme. Yrityskuva voidaan maaritella mielikuvaksi, jonka jokin yhteis®
tai yksild muodostaa yrityksesta. Monesti ndma mielikuvat koostuvat erilaisista kokemuksista,

asenteista, tiedoista, tunteista seka paatelmista. (Pitkanen 2001, 15.)

Yrityskuvalla halutaan pyrkia siihen, etta tietynlainen mielikuva yrityksesta muodostuu vies-

tinnan kohteena olevalle yleisélle. Tata mielikuvaa, jota halutaan véalittad muille, kutsutaan



profiiliksi. Profiilin kohottamista nimitetaén profiloinniksi. Profiili maarittaa, mité yrityksella

on tai millainen profiili halutaan yrityksella olevan. (Pitkéanen 2001, 15.)

Yrityskuvaa pyritaan kehittdméan, mutta nykypéaivana puhutaan kokonaisuudesta, brandin,
maineen seka yrityskuvan kehittamisesta, ei niinkaan pelkastaan yrityskuvan kehittamisesta.
Yrityksen tulisi kehittda mielikuvia, olla innovatiivinen, vastuullinen seké kiinnostava. On hel-
pompaa erottua joukosta ja luoda hyvia mielikuvia, mikali tuotteille ja palveluille 16ytyy to-
dellista pohjaa. Mikali yritys pyrkii innovatiivisuuteen, tulisi sen nakya etenkin tarjotuissa rat-
kaisuissa, toimintatavoissa sekd kumppaneiden valinnassa, ei niinkaan itse tuotteissa tai pal-
veluissa. Liséksi voidaan pyrkia vastuullisuuteen, jos yritys toimii vastuullisesti, voidaan myods
tuotetta tai palvelua kaupata vastuullisesti tuotettuna. Yrityksen tulisi olla kiinnostava ja asi-
akkaistaan valittava ja kiinnostunut, jotta itse tuote tai palvelu voisi myos olla kiinnostava.
(Pitkédnen 2001, 85.) Kuviossa 3 tarkastellaan hieman sitd, miten yrityskuvan ja mielikuvien
kehittdaminen voisi mennd, ja minkalaisia kysymyksia yrityksen tulisi itseltaén kysya, jotta

toimintaa voisi kehittaa.

Mita o
Mita sanom-

olemme?

Mita teemme ja

me? S e
Milta nay-

kenen kanssa? )
tamme?

Kuvio 3: Yrityskuvan kehittdaminen (Pitkdnen 2001, 91.)

Mielikuvat vaikuttavat ja merkitsevat eri tavalla eri sidosryhmiin, syyna siihen ovat tietyt sei-
kat, joita on yhteis6jen moninaisuus ja kiinnostus, lapinakyvyys ja yksityisyyden puute, julki-
suus, muutos seka tarinoiden kulkunopeus. (Vuokko 2004, 192-193.)

Mielikuvia pyritéaan selvittamaan tutkimuksien avulla, silla moni yritys haluaa saada selville,
minkalaiseksi se mielletaan. Tallaisia tutkimuksia kutsutaan yrityskuvatutkimuksiksi. Tutki-
muksissa on niin sanotusti viisi tasoa, jotka ovat tietoisuusvaihe, tunnettuusvaihe, asenteiden
luomisvaihe, preferenssien luomisvaihe sekd kokemusvaihe. Tata samaa asiaa tarkastelimme
jo hieman tunnettuuteen vaikuttavissa mielikuvaportaikoissa. Tallainen kaikkia mielikuvavai-
heita kartoittava tutkimuskeino toimii hyvana lahtékohtana mielikuvatavoitteiden asettami-

selle. Seuraavaksi selvitéan tarkemmin naita viitta vaihetta. (Rope & Mether 2001, 151-154.)

Tietoisuusvaiheessa on kyse siitd, mita kyseisen toimialan yrityksia asiakas tietda ja muistaa.
Mikali tassa vaiheessa yritys jo muistetaan, on se paassyt tietoisen muistamistason yli. Mieli-
kuva saattaa olla heikkoa, jos yritysté ei muisteta tai tiedosteta tassa tietoisuusvaiheessa.
Talloin tulee keskittya tunnettuuden kehittdmiseen. (Rope & Mether 2001, 154-157.)



10

Tunnettuusvaiheessa kysytdan asiakkailta, mité eri tuotteita tai palveluja he tietavat yrityk-
sen tarjoavan. Mitda enemman tuotteita tai palveluja tiedetaan yrityksen tarjoavan, sité pa-
remmalla tasolla mielikuvan muodostuminen on. Mikéli yrityksen nimi tunnistetaan, mutta ei
tuotteita tai palveluja, tulee viestinnassa keskittya tuotteiden ja palvelujen tarjonnasta ker-
tomiseen. (Rope & Mether 2001, 154-157.)

Asenteiden luomisvaiheessa selvitetdén sitd, minkéalaiset ominaisuudet asiakkaiden mielesta
sopivat kyseiseen yritykseen tai yritykselle. Tdmé on térkeaa, silla mikali kysytéan vain posi-
tiivisia ominaisuuksia ja siihen ei saadakaan vastauksia, niin ei tdma tarkoita, etta yrityksen

tuotteet tai palvelut olisivat huonoja. Téllaiset virheet ovat hyvin yleisia mielikuvatutkimuk-
sissa, ettd vastaukset tulkitaan vaarin, koska kysymyksiin ei ole vastattu lainkaan. Talla hae-
taan jo kysymysten asetteluvaiheessa sitd, ettd mikali halutaan tutkimuksessa selvittaa seka
positiivinen ja negatiivinen kanta kysymykselle, se tulee huomioida kysymysten asettelussa.

(Rope & Mether 2001, 154-157.)

Preferenssien luomisvaiheessa asiakkaat ovat ostamassa tuotteita tai palveluita ja heilta kysy-
taan, miten mielellddn he ostaisivat kyseiselté yritykselta. Mikali tassa kysymyksessa ilmaan-
tuu epardivia asiakkaita runsaasti, siihen syyt l6ytyvat tunnettuus- ja mielikuvakysymysten
tulkinnasta. (Rope & Mether 2001, 154-157.)

Viimeisena vaiheena on kokemusvaihe, joka on tarkoitettu vain tuotteiden tai palvelujen
kayttajille tai kokeilijoille. Tassa vaiheessa asiakkaat arvioivat miten tyytyvaisia he ovat ky-
seisen yrityksen toimintaan kokonaisuudessaan. Toisena kysymyksena tassa vaiheessa on
myos, kuinka tyytyvéisia nama asiakkaat ovat tdman yrityksen toiminnallisiin ominaisuuksiin.
(Rope & Mether 2001, 154-157.)

3.2 Imago

Yrityksen imago voi maarittéd, mita yritys on. Imago edustaa yrityksen arvoja, joita nykyiset
asiakkaat, menetetyt asiakkaat, mahdolliset asiakkaat ja muut sidosryhmat liittavat yrityk-
seen. Imago voi olla erilaisten ihmisten keskuudessa erilainen. Yrityksen imago voi olla toisel-
le hyvin selked ja tunnettu, kun taas toiselle se voi olla hyvinkin epaselva ja tuntematon.
(Grénroos 2009, 396-397.)

Koko yrityksen imago voi vaihdella, mikali yrityksella on esimerkiksi monta toimipistetta. Pie-
nemmill& paikkakunnilla on monesti tarkedmpaa paikallinen imago kuin koko yrityksen imago.
Mikali koko yrityksen imago on huono, voi paikallisella imagolla yrittéda kasvattaa parempaa

imagoa ja ndin saada lisda pysyvaa asiakasvirtaa. (Gronroos 2009, 396-397.)

Yrityksen imago vaikuttaa kaikkiin yrityksen sidosryhmiin. Muutama sidosryhméan, kuten hen-

kilostoon imago vaikuttaa seuraavalla tavalla: henkildstd voi pohtia imagon avulla, haluaako
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olla joko hyvamaineisessa tai huonomaineisessa yrityksessa toissa, ja kuinka tarkeana henki-
16st6 pitaa yrityksen toimintaa. Imago vaikuttaa myos kilpailijoihin, jotka varmasti miettivat,
kuinka vaarallisena kilpailijana yritysta pidetaan, ja halutaanko sen kanssa mieluummin kil-
pailla tai tehda yhteisty6ta, jolloin imago vaikuttaa myos yhteistydkumppaneihin. Imagon vai-
kutus voidaan myds néahda asiakkaissa, kuten haluaako asiakas olla yhteyksissa yrityksen kans-
sa tai onko yritys niin hyva, etté asiakas voi suositella sita toiselle asiakkaalle. (Vuokko
2004,194.)

Imagon merkitys on yritykselle térkeaa, silla se vaikuttaa monin eritavoin asiakkaiden kasityk-
siin yrityksen viestinnasta ja toiminnasta. Imagolla on kolme tehtévaa: imago viestii odotuk-
sista, imago suodattaa havaintoja ja imago riippuu odotuksista ja kokemuksista. (Grénroos
2009, 398-399.)

Imago viestii odotuksista ulkoisen median kautta, niin mainonnan kuin suusanallisenkin vies-
tinnan kautta. Myodnteisen imagon omaavan yrityksen on helpompi viestia tehokkaasti ja vas-
taanottokin on mydnteinen, kun taas kielteisella imagolla vastaanotto on pdinvastainen, mika

ei aiheuta haittaa, mutta ei myoskaédn paranna asiaa. (Gronroos 2009, 398-399.)

Imago on suodatin, jonka I&pi niin sanotusti nahdaén tekninen laatu ja toiminnallinen laatu.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mikali yrityksella on hyva imago, niin pienet toiminnalliset tai tek-
niset virheet annetaan helposti anteeksi. Imago voi kuitenkin kéarsia, mikali virheité sattuu
jJatkuvasti. (Grénroos 2009, 398-399.)

Imago riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista, siitd, miten he kokevat palvelun laa-
dun, kun he ovat etukdteen mahdollisesti muodostaneet jonkinlaisen odotuksen kyseisesta
palvelusta. Mikali koettu palvelun laatu on hyvaa ja ylittdéd mahdolliset odotukset, imago vah-
vistuu entisestaan. Vaikutus on pdinvastainen, mikali palvelua ei koeta odotusten mukaisena.
(Grénroos 2009, 398-399.)

Imagoa pyritdan kehittdmaan jatkuvasti, mutta useimmin kay niin, etta syyta huonolle ima-
golle ei valttamatta tutkita tarpeeksi hyvin. Tama voi pahimmassa tapauksessa johtaa yrityk-
sen vaariin toimiin, mik& ei tee hyvaa yrityksen imagolle. Imagon kehittamisen on siis perus-
tuttava todellisuuteen. Miké&li esimerkiksi markkinointiviestinta ei ole todenmukaista, se voi
koitua tappioksi. Hyva mainoskampanja voi tuoda liikaa odotuksia, mika ei vastaa todellisuut-
ta ja palvelun laadun voidaan todeta heikenneen, jolloin imago karsii. (Gronroos 2009, 399-

400.) Kuviossa 4 tarkastellaan hieman hyvaa imagoa ja sen toiminnan edellytyksia.
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Hyva imago s
Hyva toiminta/ Kiinnostavuus
Hyvat tulokset tyopaikkana
N
4 .
Hyvat Tarpeeksi
henkildstoresurssit hyvia hakijoita
Varaa valita

rekrytoitaessa

Kuvio 4: Hyva imago hyvan toiminnan edellytyksena ja seurauksena (Vuokko 2004, 197.)

Kuvio 4 osoittaa sen, mita yrityksesta ajatellaan esimerkiksi tydbnantajamielikuvana, jos tyon-
hakija esimerkiksi haluaisi kyseiseen yritykseen toihin. Tyontekijoita hankittaessa, yritys voi
kohdata erilaisia ongelmia. Naita ongelmia saattaa olla esimerkiksi, saadaanko tarpeeksi tyo-
voimaa, saadaanko sopivaa tyévoimaa tai saadaanko sellaista ty6voimaa, jota tarvitaan ylei-
sesti, tietyssa tilanteessa vai tiettyyn tyéhon. lhmisten mielikuva ja mielipide vaikuttavat
edella mainittuihin pohdintoihin, mikali vastaukset naihin ovat kielteisid, niin ongelma tulee

vastaan, eli riittddko siind vaiheessa enaa hakijoita tarpeeksi. (Vuokko 2004, 196-198.)

Imago ja maine syntyvat kokemuksista, mutta mielikuvat voivat syntya ilman kokemuksiakin,
silla luomme mielikuvia pelkkien kuulopuheitten ja median kautta tulevien tietojen perusteel-
la. Mielikuva voi siis syntyd ilman kokemuksia, mutta kokemus ei ole ainoa asia, mihin yritys
voi yrittaa vaikuttaa. Mielikuvaan vaikuttavat asenteet ja ennakkoluulot, arvot ja arvostukset,
uskomukset ja kuulopuheet, tiedot seka havainnot. Hyvalla imagolla on kaksi paaelementtia,
jotka ovat hyva tuote ja toiminta seka hyva viestinta. Naitd molempia elementtejé tarvitaan
yrityksessa, mikali yrityksen toiminta on vain hyvaa, saattaa vain yritys pitaa itsedan hyvana
omasta mielestaan. Kuitenkaan pelkka hyva viestinta ei riité, mikali yrityksen toiminta ei ole
hyvaa, eli nama kaksi elementtid ovat riippuvaisia toisistaan ja kummankin téytyy olla kun-

nossa, jotta yrityksen imago voisi olla hyva. (Vuokko 2004, 200-205.)

3.3 Brandi

Monen mielestd sana brandi ei tarkoita kuin yhté asiaa, tuotemerkkia tai merkkituotetta. Ny-
kypaivana se on kuitenkin paljon laajempi kasite. Brandi-kasite mielletdan markkinoinnin ja
mainonnan maailmaan, mutta ndin ei pitdisi. Yritysjohto ei kiinnostu sanasta brandi, mutta
mikali heille puhutaan maineesta, herada kiinnostusta. Maine siséltaa tekoja ja niista syntyvia
mielikuvia, tietoisuus yrityksesta ja sen brandista. (Hertzen 2006, 15.) Kuviossa 5 tarkastel-

laan hieman brandia.
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Yritys Asiakas ja muu kohderyhma

Kokemukset
Identiteetti

Viestit

Kuvio 5: Brandin muodostuminen (Hertzen 2006, 92.)

Brandi kehittyy asiakkaiden mielessa saatujen kokemusten ja viestinnan tuloksena. Yrityksen
omalla viestinnalld on oma merkityksensa brandin muodostumiseen, silla yrityksella on hyvat
keinot vaikuttaa palvelun tai tuotteen brandiin sopivin markkinointiviestinnan keinoin. (Hert-
zen 2006, 92.)

Bréndi on mielikuva, jonka kukin saa omalla tavallaan. Yritys voi vaikuttaa toiminnallaan ja
viestinnalldan siihen, millaisia annetut tiedot ja kokemukset ovat. Mikali ndma tiedot ja ko-
kemukset vastaavat hyvin yrityksen omaa identiteettid, yritys on onnistunut omassa toimin-
nassaan ja viestinnassaan. Brandin mielikuva voi syntyd myds nahdyn ja kuullun perusteella
ilman omia kokemuksia kyseisesta yrityksestéa tai tuotteesta. On siis hyva muistaa, etta vies-
timatta jattaminenkin voi olla hyvaa viestintaa, silla kokemukset leviavat keskuudessamme,

miké taas vaikuttaa yrityskuvaan. (Hertzen 2006, 91-92.)

Inkilanhovin toiminnot ja palvelut herattavat mielikuvia asiakkaiden ja yhteistydkumppanei-
den mielissa ja ne myos saattavat luoda kasityksid siitd, minkalaisena Inkilanhovi voidaan

nahda ulkoapain.

Bréndin rakentaminen yritykselle on prosessi, jossa haetaan maaratietoisuutta siité, mita
brandin halutaan saavuttavan, tunnettuutta jollekin tietylle tuotteelle tai palvelulle. Brandi
syntyy kun asiakas mielessaan kokee, etté kyseisella tuotteella on jotakin lisdarvoa muihin
tuoteryhman tuotteisiin ndhden. (Laakso 2004, 83-84.)

Bréndi rakentuu tuotteen tunnettuudelle, eli tuotteelle liitetdan tiettyja ominaisuuksia, jotta
siité saataisiin asiakkaille oikeita mielikuvia luotua ja néin ollen asiakas osaisi liittda brandin
nimen kuullessaan sen oikeaan tuotteeseen. Brandin rakentamisen prosessi jatkuu kokeilun
aikaansaamisella, eli halutaan saada asiakkaat ostamaan tuote. Viimeinen vaihe brandin ra-
kentamisessa on saada asiakkaat brandin vakituisiksi kayttajiksi. Brandin rakentaminen on siis
pitka ja hankala prosessi, joka vaatii maaratietoisuutta ja linjakkuutta. (Laakso 2004, 83-84.)

Kuviossa 6 on tarkennettu brandin rakentamisen prosessin eri vaiheet.
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R Tunnettuuden Haluttujen Ostamisen Brandi
Brandiin . o .
luominen ominaisuuksien | _. . .
.. . IR aikaansaaminen | uskollisuuden
liittyvat liittaminen
. tuotteen mie- saavuttaminen
analyysit .
likuvaan
. 2. vaihe 3. vaihe 4. vaihe 5. vaihe
1. vaihe

Kuvio 6: Bréandin rakentamisen vaiheet (Laakso 2004, 83.)

Bréndin tunnettuuden tasot voidaan luokitella neljaan kategoriaan, joita ovat; brandin nimeé
ei tunnisteta lainkaan, autettu tunnettuus, spontaani tunnettuus seka tuoteryhmanséa tunne-
tuin. Tunnettuuden tasot alkavat itse brandin nimesta, eli siit onko asiakas kuullut tai néh-
nyt bréandin nimen. Autetulla tunnettuudella tarkoitetaan sitd, etta asiakkaalle annetaan
joukko brandien nimia ja pyydetdan nimeamaan ne brandien nimet, jotka asiakas itse tunnis-
taa. Autettu tunnettuus kertoo siitéd muistetaanko kyseista brandia lainkaan tai onko siité iki-
na edes kuultukaan, mutta varmaa ei kuitenkaan ole, osataanko brandin nimi yhdistaa oike-
aan tuotteeseen tai palveluun. (Laakso 2004, 125-129.)

Spontaani tunnettuus taas tarkoittaa sitd, kun asiakkaat muistavat brandin nimen spontaanis-
ti. Tama voidaan testata siten, ettd pyydetéan asiakkaita nimeamaan johonkin tiettyyn tuote-
ryhmaan kuuluvia brandien nimia ilman, etta heille annetaan mitdan valmiita vaihtoehtoja.
Viimeisena tunnettuuden tasona ovat tuoteryhménsa tunnetuimmat, miké tarkoittaa sita, etta
edelld mainitun autetun muistamisen testin ensimmaiseksi mainittu brandin nimi on tuote-
ryhmansé tunnetuin. Tdma brandi on erityisasemassa kuluttajan mielessd, silla hanen osto-
paatdkseensa esimerkiksi vaikuttaa kyseisen bréandin tunnistaminen. Paras mahdollinen tilan-
ne brandille on se, ettd kyseinen brandi on ainoa tietysta tuoteryhmasté tunnistettu brandin
nimi. (Laakso 2004, 125-129.)

3.4 Laatu

Laatu on térkedna osana yrityksen menestymista. Mikali asiakas on tyytyvainen saatuun palve-
luun tai tuotteeseen, voidaan todeta yrityksen toiminnan olevan hyvélaatuista. Kuitenkaan
hyvin viimeisteltya tuotetta tai palvelua ei voida todeta laadukkaaksi ilman ulkopuolisen na-
kemysta. Laadun maaritys voidaan nahda monelta eri nakbkohdalta. Tarkein kohta on, etta
asiakkaan tarpeisiin vastataan parhaalla mahdollisella tavalla ja yrityksen kannalta tehok-
kaimmalla ja kannattavammalla tavalla. Laadun virheettémyyden kannalta on tarke&a oikei-
den asioiden tekeminen. Mikali tuote tai palvelu on liian laadukas, ei asiakas valttamatta ole
kiinnostunut siita. Esimerkking tasta voivat olla nykypaivana esiintyvat elektroniset laitteet,
joihin on lisatty erilaisia lisdpalveluja ja toimintoja, joista asiakas ei halua maksaa. (Lecklin

2006, 18-19.) Kuviossa 7 on kuvattuna laadunhallintaan tarkeimmét ominaisuudet:
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Korkea- Tyytyvaiset
laatuinen asiakkaat
toiminta

Markkinoiden
ja asiakkaiden

ymmartaminen

Kuvio 7: Laadunhallinnan kasitteet (Lecklin 2006, 19.)

Laadunhallinnassa téarkeda on ymmartaa se, ettd asiakas itse on tuotteen tai palvelun laadun
lopullinen arvioija. Laadun varmistamiseksi toiminnan laadun lahtékohtana ovat markkinat ja
asiakkaat seka niiden ymmartadminen. Liséksi hyva toiminta takaa toimitusten vastaavuudet,

prosessit seka laatujarjestelmat. (Lecklin 2006, 19.)

Laadulla voi olla monia eri ominaisuuksia, mutta monesti eri ominaisuudet taydentéavat toisi-
aan, ja niitd voidaan tarkastella eri nak6kulmista. Naita eri tarkastelunéakdkulmia ovat esi-
merkiksi valmistuslaatu, tuotelaatu, arvolaatu, kilpailulaatu, asiakaslaatu sek& ympéristtlaa-
tu. (Lecklin 2006, 20.)

Nama kaikki edelld mainitut ndkdkulmat korostuvat kdytanndn toiminnassa ja ne voidaan ka-
tegorisoida eri prosesseihin. Valmistuslaatu seka tuotelaatu korostuvat tuotanto-osastolla ja
tuotesuunnittelussa. Asiakaslaatu korostuu markkinoinnissa, ja arvolaatu seka kilpailulaatu
korostuvat talousosastolla. Asiakaslaatu on kuitenkin naista kaikkein térkein, joka korostaa

naita kaikkia ominaisuuksia sopimaan yhteen. (Lecklin 2006, 20.)

Laadunhallintaa tukee hyvin suunniteltu ja toteutettu laatukasikirja, joka ollessaan hyva aut-
taa ymmartamaan yrityksen toimintaa kokonaisuutena ja siséltaé toimintaan liittyvaa oppi-
mista. Tallainen kirja toimii kaytannon apuvalineenad toimintaan perehdyttéesséa ja tydn suo-
rittamisessa. Yrityksen laadun kannalta laatukéasikirja kannattaa suunnitella ja toteuttaa huo-
lellisesti, jotta yrityksen laatu voitaisiin varmistaa tata kautta myos hyvaksi. (Lecklin 2006,
29-33.)

Laatujarjestelman suunnittelussa ja toteutuksessa on tunnistettava tarvittavat prosessit,
maaritettéva prosessien keskindinen jarjestys ja vuorovaikutus, varmistettava tarvittavien
resurssien ja informaation saatavuus, suoritettava tulosten saavuttamisen ja prosessien jatku-
van parantamisen edellyttdmat toimenpiteet seka seurattava, mitattava ja analysoitava pro-

sesseja. Tahan laadunhallintajérjestelmaan vaikuttaa yrityksen koko ja toimintatapa, proses-
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sien monimuotoisuus ja keskindiset vuorovaikutukset seka henkildstén patevyys. (Lecklin
2006, 29-33.)

Jokaisen yrityksen tulee paattaa, millaista laatua yritykselleen ja sen brandille tavoittelee.
Halutun laadun varmistaminen edellyttaa yritykselta jarjestelmallistd ty6ta, jotta paastaisiin
tahan tahdottuun tavoitetilaan. Yrityksilla, joilla on korkealaatuisia palveluja ja tuotteita, on
todettu olevan toiminnassaan seuraavia ominaisuuksia: asiakkaiden odotuksien ymmartami-
nen, laatuun sitoutuminen, laatukulttuuri yrityksessa, asiakaspalautteen hyédyntéaminen,
konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen seka henkildstdn aloitteellisuu-
den kannustaminen. Seuraavissa kappaleissa kdaydaan lapi nditéd ominaisuuksia tarkemmin ja
yksityiskohtaisemmin. (Laakso 2004, 254-257.)

Naisté ominaisuuksista tarkein elementti laadun rakentamisessa on ensimmainen, eli asiakkai-
den odotuksien ymmartaminen, jotta varmistettaisiin hyva laatu asiakkaiden silmissa ja pys-
tyttaisiin vastaamaan heidén odotuksiin. Laatuun sitoutuminen voi olla haastava ominaisuus
laadun varmistamisessa, mikali yritys haluaa yllapitaa korkeaa laatua jokaisen tuotteen koh-
dalla jokapaivaisessa tydssa. Se on haastavaa myos, jos brandiin halutaan liittda korkea laatu.
Laatua voidaan parantaa siten, ettd konkreettista jokapaivaista toimintaa muutetaan korke-

amman laadun saavuttamiseksi ja varmistamiseksi. (Laakso 2004, 254-256.)

Laatukulttuuri yrityksessa nakyy yrityksen arvoissa ja henkilékunnan arkipaivaisessa kayttay-
tymisessa. Jos on valittava, alennetaanko kustannuksia vai halutaanko varmistaa laatu kaikis-
sa olosuhteissa, on valittava laadun varmistaminen. Asiakaspalautteen hyddyntaminen on tar-
ked osa laadunhallintaa, silla itse asiakkaat tekevat paatoksen siita, onko laatu korkeaa vai
ei. Asiakaspalaute on hyva, tarkka ja ajanmukainen tapa selvittaa tavoiteltavan laadun kri-
teerit, ja asiakkaille tulee luoda helpot tavat antaa palautetta, jotta kynnys antaa palautetta
ei nain kasvaisi. (Laakso 2004, 254-256.)

Konkreettiset tavoitteet ja niiden standardoitu mittaaminen tekevét abstraktista laatukasit-
teestd konkreettisemman, silla puheet laadusta ja sen tarkeydesté realisoituvat vasta, kun
laadun saavuttamiselle on asetettu tavoitteet ja tasmalliset mittaustavat. Henkiléstén aloit-
teellisuuden kannustaminen on tavallaan vakuutus sille, etté laatuun kiinnitetddn huomiota
Jokapaivaisessa tyossa. Mikali tyontekijoille annettaisiin enemman vastuuta, tulisi heille antaa
myds enemman valtaa. Palvelujen laatua heikentéva tekija on usein asiointi ilman valtuuksia
tyoskentelevan tyontekijan kanssa, silla tunnistanet tydntekijan, jonka mahdollisuudet vai-
kuttaa lopputulokseen ovat haviavan pienet. (Laakso 2004, 254-257.) Kuviossa 8 tarkastellaan

laatujohtamisen elementteja.
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Perusarvot yrityksen periaatteet ja uskomukset
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Laatupolitiikka tavoite ja toimintapolitiikka laadun suhteen,

jonka maarittaa yrityksen johto

Kuvio 8: Laatujohtamisen elementit (Lecklin 2006, 36.)

Yrityksen laadun menestystekijana on, etta laatu viedaan lapi koko yrityksen perusarvoista
lahtien. Perusarvot ovat niita asioita, joiden ymparille yrityksen toiminta rakennetaan, ja nii-
ta ovat yrityksesséa vallitsevat uskomukset ja periaatteet. Visio on tulevaisuuden kuva, nake-
mys siitéd, mité tulevaisuudessa halutaan olla. Visiot asetetaan noin 5-15 vuoden paahan; visi-
ot eivat valttamatta ole kovinkaan tarkkoja, vaan ne osoittavat pikemminkin suuntaa, mihin
halutaan menné ja mita halutaan tehda. Hyva visio on innostava ja motivoiva, eika sité yleen-
sé ole helppo saavuttaa, mutta se kuitenkin vastaa tarpeita ja tavoitteita seka luo uskoa sii-

hen, etta vision toteutuminen on mahdollista. (Lecklin 2006, 35-38.)

Missiosta monelle tulee mieleen uskollinen l&hetysliike, joilla on ollut tietynlainen tehtava ja
paamaara, joka on toisuskoisten kaannyttaminen. Missio tarkoittaa suomeksi toiminta-
ajatuksen ja liikeidean yhdistelmaa. Missio ja visio ovat laheisesti yhteyksissa toisiinsa, joka
kertoo toiminnan padmaarasta tai tarkoituksesta vision toteuttamiseksi. Mission tulisi liséksi
vastata seuraaviin kohtiin, joita ovat esimerkiksi yrityksen olemassaolon syy, yrityksen kes-
keinen liikeidea, yrityksen mahdolliset asiakkaat, yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut
sekd asiakkaiden tarpeet, jotka halutaan tyydyttaa. (Lecklin 2006, 35-38.)

Missio toteutuu strategian avulla, joka asettaa suuntaviivat ja kehykset ohjaamaan operatii-

vista toimintaa ja prosesseja kohti visiota. Strategia ottaa kantaa seuraaviin kohtiin: yrityksen

tietylla alueella, kilpailuetuihin seké& kohdemarkkinoihin. Strategian toteutumista seurataan
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tavoitteiden ja mittarien avulla. Strategisissa tavoitteissa tulisi ndkya myos laatunakdkulma,
mutta strategiat sisaltévat usein taloudellisia tavoitteita, esimerkiksi tuottoprosentin sijoite-
tulle padomalle tai kéyttokateprosentin liikevaihdosta. Nama seikat eivat kuitenkaan vaikuta
laadun kehittamiseen vaan sen lopputulokseen, johon paastaan yrityksen kaikkien toiminta-

prosessien avulla. (Lecklin 2006, 38-41.)

Laatupolitiikka on tarkoitettu I&hinna yrityksen johdolle, jonka on asetettava yrityksen laatu-
politiikka ja varmistettava, etta se soveltuu asiakkaiden tarpeisiin ja vaatimuksiin. Laatupoli-
tiikan tulee sisaltaa yrityksen sitoutumisen vaatimusten tayttamiseen ja jatkuvaan parantami-
seen seka antaa puitteet laatutavoitteiden asettamiselle ja katselmuksille. Laatupolitiikka
ottaa kantaa seuraaviin asioihin: yrityksen toiminta-alueeseen, laadun merkitykseen yrityksel-
le ja sen ilmenemismuotoihin suhteessa asiakkaisiin, henkildstdéon seka johdon toimintaan.
Laatupolitiikka on siis perusarvoista johdettu viesti kdytanndn toiminnaksi, joka kertoo kes-
keiset toimintaperiaatteet ja jonka tulisi olla jokaisen tydntekijan huoneentauluna. Hyva laa-
tupolitiikka on lyhyt ja ytimekas, jonka olisi hyva olla myds pienyrityksilla sek& kommunikoi-
tuna koko henkiltstélle. (Lecklin 2006, 38-41.)

3.5 Maine

Hyva maine on yrityksen menestyksen kannalta térkedd, jotta yritys voisi tulevaisuudessa jat-
kaa hyvaad menestystéan ja samalla varmistaa asiakkuuksien sdilymisen seka takaamalla jatku-
vuuden. Hyvan maineen takana on luottamus, mikali asiakas ei luota palveluun tai tuottee-
seen, menestys voi olla vaakalaudalla. Luottamus on sen takia elintarkeaa yrityksille ja sen
menestykselle. (Pitkdnen 2001, 16.)

Yrityksen maine rakentuu ihmisten mielikuvista ja tarinoista. Hyvat mielikuvat ja uskottavat
tarinat luovat hyvan maineen yritykselle. Tarinat eivat kuitenkaan sellaisenaan riita, vaan
niiden taytyy myos pitda paikkansa. Mikéali tarinoilla halutaan rakentaa mainetta, niiden on
oltava todellisia ja osoittauduttava todelliseen toimintaan liittyviksi. Todellisista toiminnoista
sana leviaa, mika takaa hyvan maineen yritykselle ja asiakkaiden keskuudessa luottamus kas-

vaa kyseiseen yritykseen. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Maineeseen kuuluu kaksi tarkeda asiaa, joita ovat tunnettuus ja arvostelma. Tunnettuus on
sitd, ettd ihmiset tuntevat kyseisen yrityksen nimelta tai maineelta, eli tunnettuus on viestin-
taa, puhumista ja kuuntelemista. Sité voidaan ajatella maineikkaana eli tunnetusta yritykses-
ta puhutaan paljon. Maineeseen liittyy myds arvostelman antaminen tai todistuksen lausumi-
nen kyseisesta kohteesta. Arvostelma voi méaarittaa sen, onko yrityksella hyva tai huono mai-
ne. Yritykset kuitenkin pyrkivat aina hyvaan maineeseen, eli hyvamaineisuuteen. (Pitkédnen
2001, 17-18.)
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Tassa opinnaytetyossa on tullut ilmi, etta Inkilanhovi tunnetaan hyvin ja sille on annettu hyva
arvio, koska vastaajilta on tullut paljon positiivisia vastauksia ja on todettu, etta Inkilanhovia

pidetadn hyvana palvelutalona.

4 Yrityksen maine

Maine voidaan maaritella kysymyksilla, joiden vastaukset heijastavat yrityksen laatua, kun
esimerkiksi brandi syntyy enemman omista kokemuksista ja reaktioista. Maine on asenteita ja

tunteita, jotka maarittavat yrityksen laadun. (Hannington 2004, 3-9.)

Bréandi on yrityksen tuotteiden ja palveluiden kannalta tarkeintéd ja maine tulee tdman jal-
keen. Brandin elementit vaikuttavat asenteisiimme ja mielipiteisiimme. Maine tukee positiivi-
sesti tunnistettavaa brandid, mikali bréandi on niin sanotusti asiallinen. Bréandi on onnistunut,

mikali se tunnistetaan positiivisena ja asiallisena. (Hannington 2004, 10-11.)

Maine nakyy ihmisten reaktioista ja heidan kayttaytymisestaan. Maine muodostuu ihmisten
saamista kokemuksista yrityksen tuotteista ja palveluista ja ndiden vertailuista toisiinsa. Mai-
ne on iso asia, joka voi joko romuttaa yrityksesi tai vahvistaa sita entisestaan. Suurin este
maineen selvittdmisessa on se, ettd suurin osa ihmisista ei valttamatta uskalla kysya suoraa
mielipidettd yrityksestaan. Tama voi vaikuttaa yritykseen, koska saatetaan olettaa, etta vas-

taukset olisivat positiivisia ja maine olisi asiallinen. (Hannington 2004, 16-17.)

Avain yrityksen maineeseen on se, etta viestintd on kunnossa ja sen tulisi olla sité niin sisai-
sesti kuin ulkoisesti. Maineita on rakennettu lapi historian, mutta emme voi vaikuttaa histori-

aan, vaan ainoastaan tulevaan. (Hannington 2004, 40.)

4.1  Strateginen maineenhallinta

Maineenhallinta ei ole vain viestintad, vaikka se ndhddan monesti samana asiana kuin tiedot-
taminen eli yrityksen viestintand, mutta se ei ole pelkastdan sita. Viestinta heijastaa kasitysta
siitd, mita ja mik& yritys on. Maineenhallinta maarittédd pohjan yrityksen olemukselle, joka
korostaa uskottavien toimintojen merkitysta. Olipa yritys mik& tahansa, sen menestykseen
tarvitaan hyvaa mainetta ja maineenhallintaa. Nama onnistuvat hyvalla vuorovaikutussuhtei-
den hallinnalla, joka on niin sanotusti yrityksien yhdistdja. (Aula & Heinonen 2002, 212-214.)

Maineenhallintaan kuuluu erilaisia ndkemyksia. Yrityksen johto esimerkiksi oppii maineen
kuuntelemalla asiakkaita, kumppaneita ja ryhmid, jotka loppujen lopuksi maarittelevat yri-
tyksen menestyksen. Hyva maine voi myos pelastaa yrityksen kriiseilta, jota voi myds kutsua

kriisinhallinnaksi. Yrityksen tydntekijat ovat avainasemassa hyvan maineen rakentamisessa,



20

silla mikali sisdista hyvaa mainetta ei ole, ei voi olla hyvaa ulkoistakaan mainetta. (Aula &
Heinonen 2002, 212-214.)

Mikali maine maaraytyisi ainoastaan viestinnasta, voitaisiin sanoa, etta yhtaan huonomaineis-
ta yritysta ei olekaan, mikali viestinta on kunnossa. Hyva maine syntyy tekojen, viestinnan ja
suhteiden muodostamasta kokonaisuudesta, jota voidaan sanoa hyvan maineen kolminaisuu-

deksi. Tahan kolminaisuuteen kuuluu tarinamaine, kansalaisuusmaine sek& omaisuusmaine, eli

yrityksen on hallittava tarinat, kansalaisuus seké raha. (Heinonen 2006, 24-26.)

4.2  Hyva maine

Yrityksen toimintaan kannattaa panostaa, mika voi vaikuttaa myds hyvaan maineeseen. Hyvan
maineen etuja yritykselle voi olla esimerkiksi, ettd hyva maine kasvattaa markkinaosuutta,
alentaa markkinointikustannuksia, suojelee huonoina aikoina, lisda henkildstdn sitoutumista
ja tuottavuutta, auttaa houkuttelemaan sijoittajia ja rahoittajia, auttaa paasya uusille mark-

kinoille seka auttaa positiivisen julkisuuden saamisessa. (Aula & Heinonen 2002, 62-63.)

Naista hyvan maineen eduista voi olla strategisia ja taloudellisia etuja myos yritykselle. Se
esimerkiksi ehkaisee kilpailevien yritysten liikkuvuutta markkinoilla, mika vaikeuttaa kilpaile-
vien tuotteiden tai palveluiden uusia lanseerauksia, se voi antaa vahvan kuvan tuotteiden laa-
dusta, se voi houkutella parempia tyonhakijoita turvaamaan toiminnan laadun, se voi auttaa
paasemaan padomamarkkinoille ja se tekee yrityksesta vetovoimaisen sijoittajille. (Aula &
Heinonen 2002, 62-63.)

Maineella on monia sidosryhmid, jotka yhdessa takaavat vankan pohjan hyvélle maineelle.
Hyvat vuorovaikutustaidot keskeisten sidosryhmien valilla auttavat saavuttamaan yrityksen
hyvan maineen. Tarkeimpia sidosryhmia yrityksen maineen kannalta ovat henkildstd, asiak-
kaat, omistajat ja sijoittajat, media, paattajat, kumppanit seka potentiaaliset tyontekijat.
(Aula & Heinonen 2002, 215-218.)

Inkilanhovin opinndytetydssa tarkeimpia sidosryhmia ovat yhteistyékumppanit ja asiakkaat.
Yhteistydkumppaneita on valittu tahan projektiin muun muassa Riihimaen seudun sosiaali- ja
terveydenhuollosta, Riihiméen perusturvasta seka Inkilanhovin jasenyhdistyksisté, joista voi-
daan mainita muutamia, kuten esimerkiksi Riihimaen kehitysvammatuki ry, Riihiméen seudun

invalidit ry, Riihimaen elakelaiset ry seka Riihiméen mielenterveysyhdistys ry.

Melkein kaikki yritykset pyrkivat siihen, etta yritysta pidetdan hyvana, ja etta se ndhdaan ul-
koapain hyvana. Kokonaisuus koostuu kolmesta eri kohdasta, jotka yhdessa rakentavat hyvéan
yrityksen. Ollakseen hyva yritys ja varmistaakseen hyvan maineen, yritykseltd edellytetédan
hyvia tekoja, joiden varaan yrityksen maine rakentuu. Lisaksi yrityksessa on hallittava hyva

viestintd, silla hyvan yrityksen on aina pystyttava kommunikoimaan oikeaan aikaan ja oikealle
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kohteelle, silla mainehan syntyy itse kohteessa. Viimeisena kohtana ovat hyvat suhteet koh-
teeseen, joita yritys tarvitsee sdilyttadkseen hyvan maineensa ulkopuolella. Hyvat suhteet
ovat siis avainsana yrityksen hyvalle maineelle seka hyvélle yritykselle. (Aula & Mantere 2005,
26-27.)

Inkilanhovilla on hyvat suhteet yhteistybkumppaneihinsa ja ndin ollen se on avainasemassa
uusille mahdollisille asiakkaille, joita tulee esimerkiksi terveydenhuollon kautta. Inkilanhovin
tavoitteena on, ettd se nahtaisiin ulkoapdin hyvana, ja tata tavoitetta on tukemassa nama

yhteistydkumppanit, niin sosiaali- ja terveydenhuollon puolelta.

5  Kyselytutkimus

Ennen kuin tutkimusta voidaan aloittaa, tulee olla taysin selvda se, mita tutkitaan ja miksi

tutkitaan, mitd tutkimuksella halutaan saada selville tai mihin silla pyritédan. Tutkimusta aloi-
tettaessa siihen taytyy paattaa oikea tutkimusmenetelma ja valita maarallinen tai laadullinen
tutkimusmenetelma. Tama tutkimus on tehty maarallisena tutkimuksena, jonka apuvalineena

on kaytetty kyselylomaketta, joka on jaettu paperiversiona seka sahkoisena e-lomakkeena.

Maarallinen tutkimus tarkoittaa sellaista tutkimusta, jossa kaytetéan tasmallisia menetelmia.
Tutkimuksessa tutkija pyrkii kerddmaan havaintoaineistoa, jota tarkastelemalla hén tekee
yleistyksia kerdamastaan aineistosta. Havaintoaineiston kerddmistapoja voivat olla esimerkiksi
haastattelu tai kysely, jotka sopivat suuria ihmisryhmia kartoittaviin tutkimuksiin. Niiden
avulla ei saada yksittaistapauksista kattavaa tietoa, vaan niissa kdytetédan suurempia otoksia
ja usein tilastollisia malleja. Tutkimuksen vastauksista kehitetdan eri muuttujia ja luokituksia
tulosten mittaamista varten. Maaréllisissa tutkimuksissa pyritédan aina yleistettavyyteen, eika

itse tutkijan osuus tutkimustuloksissa ole merkittéava. (Maarallinen tutkimus 2011.)

Inkilanhovi-opinnaytetydssa aineisto on keratty kyselyn avulla ja muuttujina on kaytetty eri
ikd- ja sidosryhmia, joita on tutkittu seka verrattu toisiinsa. Tutkimuksessa on tehty yleistyk-
sid, kuten esimerkiksi, etta vastaajien mielikuva Inkilanhovista on hyva ja palvelut tunnetaan.

Naita yleistyksia on sitten verrattu eri muuttujien avulla toisiinsa.

5.1 Kyselytutkimus ja sen keinot

Kyselytutkimus tarkoittaa maarallisen tiedon keruuta, jonka tarkoituksena on verrata tilastol-
lisia tietoja ja menetelmia. Vastausaineistot ovat paasaantoisesti lukuja ja numeroita, silla
kyselytutkimukset toteutetaan siten, etta vastaukset tulevat lukuina ja numeroina, ja avoi-

met kysymykset tulevat taydentévina tietoina. (Vehkalahti 2008, 13.)
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Kyselylomake on tyypillisin keino aineiston kerddmiseen tutkimusta varten varsinkin maaralli-
sessa tutkimusmenetelmassa eli kyselytutkimuksessa. Maaralliselle tutkimukselle on olemassa
monia erilaisia keinoja toteuttaa tutkimus. Tama projekti on toteutettu kyselytutkimuksena,

joten voidaan mainita muutamia kyselyihin liittyvia keinoja, joita ovat postikysely, informoitu

kysely tai joukkokysely, riippuen tutkimuksen toteutustavasta. (Vilkka 2009, 73.)

Erilaisille tutkimuksille on olemassa monia eri menetelmia tehdé tutkimusta. Téssa projektis-
sa on kaytetty maarallisen tutkimuksen menetelmaa. Tama projekti on toteutettu kyselytut-
kimuksena. Kyselytutkimuksessa tulokset saadaan numeroiden ja lukujen muodossa. Taéman-
kaltainen tutkimus on erittéin kaytannollinen, mikali tulokset halutaan jostain tietysta ja tar-
kasta kohteesta tai kohderyhmasta. (Ticehurst & Veal 2000, 136.)

Kyselytutkimus voidaan tehda monella eri tavalla, kuten esimerkiksi kotitaloustutkimuksena,
katukyselynd, puhelinkyselyna, sahkdpostikyselyna, asiakaskyselynd, samaan aikaan samassa
paikassa suoritettavana ryhmakyselyna tai yritystutkimuksena. Kotitalouskysely on tutkimuk-
sille, jotka ovat keskittyneet sosiaaliseen tutkimukseen, ja tallaiset tutkimukset ovat enim-
makseen yhteisdjen edustamia. Katukysely on erittéin lyhyt kysely tai toisella nimella lyhyt
haastattelu, koska toteutus tapahtuu kadulla lyhyena kyselyn&, johon on vain muutama mi-
nuutti aikaa ennen kuin haastateltava on jo kiireesti lahddssa pois. Puhelinkysely on paaasial-
lisesti tarkoitettu poliittisille mielipidetutkijoille ja sita on kaytetty markkinatutkimuksissa
seka yliopistollisissa tutkimuksissa. (Ticehurst & Veal 2000, 138-143.)

Sahkdpostikysely on joissain tapauksissa ainoa keino toteuttaa tutkimus: jos mikéali kohderyh-
ma on esimerkiksi monesta eri maasta tai eri paikkakunnilta, tutkimuksen kustannukset ovat
alhaisemmat kaytettéessa sahkodpostikyselya kuin jotain muuta keinoa. Asiakaskysely tehdaan
useimmiten asiakkaille, vierailijoille tai kayttdjille. Asiakaskysely voidaan toteuttaa niin haas-
tattelututkimuksena kuin kyselylomaketutkimuksenakin. Ryhméakysely samaan aikaan samassa
paikassa toteutettuna on tarkoitettu isolle joukolle, kuten esimerkiksi aikuiskoulutuskeskuksil-
le, kerhoille tai ehjille ryhmille yrityksessa. Ryhma kootaan yhteen huoneeseen ja he vastaa-
vat samaan kyselyyn samaan aikaan. Tama on erittéin tehokas tapa saada paljon vastauksia
nopealla aikataululla. Yrityskysely voidaan toteuttaa edella mainituissa muodoissa, puhelin-
kyselyna, séahkopostikyselyna tai ryhméakyselynd samassa paikassa samaan aikaan. (Ticehurst &
Veal 2000, 138-143.)

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty naista edellda mainituista kyselyn toteutustavoista kahta eri
keinoa, jotka ovat asiakaskysely ja sahkopostikysely. Kysely on ldhetetty paperisena versiona
asiakkaille, asukkaille seka muille palvelujen kayttajille. Sahkdinen e-lomake on lahetetty
Inkilanhovin yhteistydkumppaneille.
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5.2  Tutkimuksen luotettavuus

Mittauksen luotettavuuteen vaikuttavat monet tekijat, kuten esimerkiksi sisallélliset, tilastol-
liset seka tekniset seikat. Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa kaytetéan kahta termia:
validiteetti ja reliabiliteetti, ja nailla kahdella termilla on omat merkityksenséa tutkimuksen
toteuttamisessa. Reliabiliteetti on térkeda tutkimuksessa, mutta validiteettiin verrattuna
toissijainen peruste mittauksen luotettavuudelle. Validiteetin ja reliabiliteetin kasitteet liite-
taan maarallisen tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimuksen luotettavuuskysymykset liittyvat

tutkijaan, aineistoon ja tutkimusmenetelmiin. (Vehkalahti 2008, 40.)

Validiteetilla tarkoitetaan sité, ettd tutkimus mittaa sitd, mitd sen on tarkoitus mitata eli
tutkimuksen péatevyyttd. Tutkimuksen patevyys perustuu siihen, ovatko tutkittavat ymmarta-
neet oikein tutkimuksessa esiintyvat kysymykset. Mikali tutkittava ei ymmarra oikein kysy-
myksid, tulokset voivat vaaristya. (Vilkka 2009, 161.)

Tutkimus saattaa todella mitata jotain aivan muuta, mita oli tarkoitus alun perin mitata, mi-
kali tutkimus toistetaan esimerkiksi toisessa maassa ja heidan kulttuurinsa voivat olla erilaiset
jJa kasitykset asioista voi vaihdella. (Vehkalahti 2008, 41.)

Reliabiliteetista puhuttaessa silla tarkoitetaan sitd, miten tarkasti mitataan. Tutkimuksen luo-
tettavuutta on tarkoitus mitata tulosten tarkkuudella eli mikali tutkimus toistettaisiin saman

vastaajan kohdalla, olisiko tutkimuksella sama lopputulos. (Vilkka 2009, 161.)

Kysymykset testattiin kahdella ulkopuolisella henkilélla. Taméan tutkimuksen tarkoitus on ym-
marretty oikein ja se, mita kyselylla haettiin. Kysymykset on ymmarretty oikein ja niihin saa-
tiin halutut vastaukset. Tutkimus voidaan todeta myos luotettavaksi, koska kysely on selkea ja
siihen on helppo vastata. Mikali sama tutkimus toistettaisiin, olisi mahdollista saada saman-

kaltaiset tulokset.

5.3 Mittarit ja menetelmat

Kyselytutkimus on hyva seka erittéin tarkeéa keino saada tietoa esimerkiksi ihmisten toimin-
noista, mielipiteistd, arvoista seka asenteista. Naita tietoja on myds hyva tarkastella eri na-
kokulmista, silla taman kaltaiset kohteet ovat erittain monimutkaisia. Kyselytutkimusta to-
teutettaessa on syyta tiedostaa, ettd lomakkeen taytyy toimia sellaisenaan, koska vastaajan
tukena ei ole haastattelijaa. Sen sijaan tehtéessa haastattelututkimusta haastattelija voi esit-
taa tukikysymyksia, jotta vastaajan olisi helpompi vastata kysymyksiin. (Vehkalahti 2008, 11-
12))

Kyselylomaketta kaytetdadn monesti sellaisissa tutkimuksissa, joissa vastaajat ovat laajalla

alueella olevia ihmisia. Kyselylomaketta kaytetaan myos silloin, kun kysymykset ovat hyvin
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henkilokohtaisia kysymyksi&, ja etuna on se, etté kyselylomakkeen vastaajat jaavat tuntemat-
tomiksi. (Vilkka 2009, 74.)

Kyselytutkimuksessa tarkein asia on mittarit eli kyselylomakkeen suunnittelu, johon kuuluvat
tutkimuksen selkeét tavoitteet, mita halutaan tietda ja mité kysymyksia kysytaan, jotta ha-
luttu tieto saadaan. Kysymyksien tueksi tutkija maarittaa taustamuuttujat eli selittavat teki-
jat, joita voi olla esimerkiksi sukupuoli, ik&, koulutus tai ammatti. Nailla taustamuuttujilla voi
olla vaikutusta tutkittaviin asioihin eli selittaviin muuttujiin. Kyselytutkimuksessa voidaan kéa-
sitella myds niin sanottuja havaintoyksikoéita eli tilastoyksikoité, joita voivat olla esimerkiksi

ihminen, kunta, kaupunki, valtio, tapahtuma, tilanne tai yritys. (Vilkka 2009, 84.)

Tassa opinnaytetyossa kyselylomake on ymmarretty, silla vastaajat ovat pystyneet vastaa-
maan kyselyyn ilman tukikysymyksid, joita tarvittaisiin, mikali kyselylomake olisi vaikeasti
ymmarrettavissa. Kyselylomaketta on kaytetty syysta, koska vastaajia oli monelta eri sidos-
ryhman taholta.

5.4 Toteutus

Tutkimus aloitettiin kartoittamalla kohderyhmd, jonka pohjalta laadittiin kysymyksia loma-
ketta varten. Kysymysten pohdinta alkoi siitda, mita haluttiin asukkailta, asiakkailta ja yhteis-
tybkumppaneilta kysya, seka mitéa heidan mielipiteilladn ja mahdollisilla kehitysehdotuksilla
haluttiin tuoda esille. Liséksi kysymysten siséltda ohjasi tunnettuuden teoria. Kun kysymykset
oli laadittu ja kyselylomake valmistui, se lahetettiin Inkilanhovin 25 jasenyhdistyksen jasenel-
le, Riihim&en seudun terveyskeskukseen, Riihiméen perusturvaan, Riihiméen seurakunnalle
seka Inkilanhoviin asiakkaille, asukkaille ettd muille palvelujen kayttgjille, kuten esimerkiksi

kuntosalin kayttajille ja paivatoimintaryhmien jasenille.

Tutkimus testattiin kahdella ulkopuolisella henkildlla. Tutkimuksessa lahetettiin 200 lomaket-
ta, ja vastausprosentti oli 50 %. Kyselylomake lahetettiin seka postitse etta séahkdisena e-
lomakkeena. Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena, koska kyselytutkimus on hyva
keino saada tietoa mielipiteistd, arvoista seka asenteista. Kyselytutkimus tarkoittaa maaralli-
sen tiedon keruuta ja vastaukset tulevat lukuina sek& numeroina. Lisdksi vastauksista avoimiin
kysymyksiini saadaan taydentavaa tietoa esimerkiksi siité, mika jokin palvelu tai toiminto on
hyva. Samalla saadaan selville, toivoisivatko vastaajat esimerkiksi joitain lisdpalveluja joille-

kin toiminnoille tai olisiko heilla mitaan kehitys- ja parannusehdotuksia.

Kyselyn toteutus ja siihen saadut vastaukset onnistuivat hyvin. Vastaajia oli jokaisesta ryh-
mastd, joihin lomake l&hetettiin, mutta suurin osa vastauksista saatiin asukkailta, asiakkailta
tai muilta palvelujen kayttgjiltd. Enemman olisi toivottu vastauksia eri yhteistybkumppaneil-
ta, kuten esimerkiksi perusturvalta tai terveyskeskukselta.
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6  Tulokset

Vastauksia tutkimukseen saatiin yhteensa 99 kappaletta, joista naisia on 76 ja miehia 23. Suu-
rin osa vastaajista on naisia, 66-80-vuotiaita, jotka ovat asiakkaita, asukkaita tai muita palve-
lujen kayttajia.

Vastaajia oli suurin osa asiakkaita, asukkaita ja muita palvelujen kayttajia, jonka vuoksi kes-
kityimme ndihin vastaajiin eniten tutkimuksen tuloksien selvittamiseksi. Yhteistybkumppanei-
takin oli muutamia ja heidan vastauksensa tutkimukseen kylla kerrotaan, mutta tulosten paa-
paino on asiakkaiden vastauksissa. Kuviossa 9 on eritelty ikdryhmien jakautuminen.

o1

m alle 20
m21-35
m 36-50
m51-65
m 66-80

m yli 80

Kuvio 9: Ik&ryhmien jakauma

Vastaajia tutkimukseen oli lahes kaikista ikaryhmisté, mutta selkeésti vahvin ikdryhma oli 66-
80-vuotiaiden ikdryhma. Tahan ikdryhméaan kuuluivat monet asiakkaat, asukkaat ja muut pal-
veluiden kayttajat. Toinen vahva ikdryhma oli 51-65-vuotiaiden ryhma, joista suurin osa oli
my0s asiakkaita, asukkaita ja muita palveluiden kayttéjia, mutta joukossa oli myds yhteistyo-
kumppaneita. Kuviossa 10 tarkastellaan hieman vastaajien taustaa.

B Olen asiakas, asukas tai
muu palvelun kayttaja

® Olen ollut asiakas, asukas
tai muu palvelun kayttaja

m Olen yhteistydkumppani

® Olen kotihoidon tyontekija

Kuvio 10: Vastaajien tausta

Suurin osa vastaajista oli asiakkaita, asukkaita tai muita palvelujen kayttéjid. Toinen vahva
esille noussut ryhma oli yhteistydkumppanit. Vain kaksi oli jotakin muuta, joista toinen oli
henkilojasen ja toinen oli joidenkin asukkaiden edunvalvoja.
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Vastanneista 89 oli kuullut Inkilanhovista ja ainoastaan yksi ei ollut kuullut, kun taas yhdeksén
muuta ei ollut vastannut tahan kysymykseen. Vastanneista 84 vastasi kdyneensa Inkildnhovissa
ja kahdeksan ei ollut kdynyt Inkilanhovissa, mutta seitsemaltd muulta ei saatu vastausta ta-

han kysymykseen.

Melkein kaikki vastaajista ovat kuulleet ja kdyneet Inkildnhovissa, josta on jaanyt hyva mieli-
kuva ja vastaanotto ollut hyvaa. Yleissilmayksella vastaajat ovat tyytyvaisia Inkilanhovin tar-
joamiin palveluihin ja toimintoihin. Suurin osa vastaajista oli kuullut tai saanut tietaa Inkilan-
hovin toiminnasta lehdestd, sairaalasta, yhdistyksien kautta, tuttavilta tai ystavilta. Muutama
vastaaja oli saanut tietaa Inkilanhovista myos terveydenhuollon kautta, kuten esimerkiksi ter-
veydenhoitajalta, kodinhoidosta, puheterapeutilta ja vammaispalvelusta. Useimmat vastaajis-
ta kayvat Inkilanhovissa kuntosalilla, kokouksissa, jumpassa seka paivatoiminnassa. Muita
mainittuja syita olivat esimerkiksi kuntoutus, fysioterapia, hieronta, tuttavien luona vierailu

seka tapahtumat.

Vastaajille on jaanyt hyva mielikuva kdydessaan Inkilanhovissa, silla he kokevat paikan erit-
tain ystavalliseksi ja kohteliaaksi, ilmapiiri on hyva, tilat ovat siistit ja toimivat, henkilékunta
on iloista ja palveluhaluista ja talossa on kaikin puolin hyva olla. Vastaajien mielesta Inkilan-
hovin vastaanotto on ollut asiallista, aktiivista, ystavallista, erittain positiivista, lamminhen-

kista ja aina saa apua.

Seuraavissa kappaleissa kysymykset on jaettu Inkilanhovin eri toimintoihin ja palveluihin, joi-
ta ovat asiointipalvelu, paivatoiminta seka palveluasuminen. Pyysimme vastaajia olemaan
vastaamatta niiden palveluiden kysymyksiin, joista heilld ei ole aiempaa kokemusta. Taman
vuoksi vastaajamaarat eri palveluita koskeviin kysymyksiin ovat erilaisia ja poikkeavat koko

tutkimuksen vastaajaméaarasta.

6.1 Asiointipalvelu - kauppakassipalvelu

Asiointipalveluun vastanneita oli yhteensa 30, joista 22 on asiointipalvelun asiakasta. Kysytta-
essa tyytyvaisyydesta asiointipalveluun vain viidesosa vastasi tdéhan, mutta kaikki ne, jotka

vastasivat tdhan kohtaan, olivat tyytyvaisia kyseiseen palveluun.

Vastaajilta kysyttaessa ovatko he tyytyvaisia asiointipalveluun, tahén kysymykseen vastasi 27
vastaajaa ja kaikki vastasivat olevansa tyytyvaisia palveluun. Vastaajien mielesta parannetta-
vaa kauppakassipalvelussa ei juuri ole, ja heidan mielestaan kauppakassipalvelu toimii erin-
omaisesti. Ainoa asia, mika vastaajilta tuli ilmi oli, etta toivottaisiin lisaa erilaisia tarjouksia
tai esitteita saatavilla olevista tuotteista, jotta olisi enemman valinnanmahdollisuuksia. Téama

olisi hyva etenkin vanhuksille.
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6.2 Paivatoiminta

Vastanneita péaivatoimintaan oli yhteensa 41, joista 28 oli asiakkaita, asukkaita tai muita pal-
veluiden kayttdjia. Vastaajilta kysyttdessa tarvetta lisata viela paivatoimintaa, vastaukset
jJakautuivat kahtia. Léhes kaikki ovat tyytyvaisia jarjestettyyn toimintaan. Kuviossa 11 on eri-

telty paivatoimintaan vastanneiden taustaa.

m Asiakas
® Yhteistydkumppani

En mikdan naista

Kuvio 11: Vastaajien tausta

Kysymyksessd, olisiko heidan mielestaan tarvetta viela lisata paivatoimintaa, vastaukset ja-

kautuivat kahtia, puolet vastasi puolesta ja puolet vastaan.

Kysyttdessd muita toiveita paivatoiminnasta vastaajat halusivat toiminnan jatkuvan ennal-
laan, mutta toivoivat sen lisdantyvan seka lisattavan erilaisia ryhmid. Muutama vastaaja oli
sitéd mielta, etta aika saisi olla 9.00-13.00. Myds mainittiin, etta puolipaivaa kestavat ryhmat
ovat liian lyhyita, mikali ohjelmassa on seka kuntosali ettad toiminnallinen osuus. Toiveena oli

myds musiikillista ohjelmaa.

Kysyttéessa vastaajilta, ovatko he olleet tyytyvaisia jarjestettyyn toimintaan Inkilanhovissa.
Kaikista vastaajista 32 vastasi tdhan kysymykseen mydénteisesti ja he ovat tyytyvaisia jarjes-

tettyyn toimintaan, ja vain kaksi vastaajaa olisi toivonut jarjestettavan jotakin muuta.

6.3 Palveluasuminen

Palveluasumisen kysymyksiin vastanneita oli yhteensé 65, joista melkein kaikki tiesivat ja oli-
vat kaytténeet kuntosalipalvelua. Lahes kaikki vastanneet ovat olleet tyytyvaisia palveluasu-

misen palveluihin.

Vastaajilta kysyttiin, ovatko he olleet tyytyvaisia Inkilanhovin tarjoamiin palveluihin. Vastaa-
jat ovat tyytyvaisia palveluihin, silla yhta lukuun ottamatta kaikki muut tahan kysymykseen

vastanneet ovat tyytyvaisia Inkilanhovin tarjoamiin palveluihin.
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Oletteko tietoisia mainituista palveluista?

Kuvio 12 kuvastaa sité, ettd vastaajat tiesivat Inkilanhovin mainituista palveluista ja toimin-
noista sek& kuvio 13 kuvastaa sité, ettd vastaajat eivét viela ole kovin tietoisia néista palve-
luista.

Kylla

m Kotipalvelu

m Kotisairaanhoito
m Asiointipalvelu

W Saattoapu

= VVaatehuolto

m Siivouspalvelu

m Virkistystoiminta
m Kuntosali

HydroJet vesihierontalaite

m Ateriapalvelu

Kuvio 12: Palveluiden tietoisuuden kartoitus

Vastaajilta kysyttdessa, ovatko he tietoisia mainituista palveluista, ja kuinka hyvin he tunte-
vat ja tietdvat Inkilanhovin eri palvelut, selvisi, ettd kuntosali tunnetaan parhaimmin ja seu-
raavina tunnetuimmat palvelut ovat muun muassa ateriapalvelu, virkistystoiminta seka asioin-

tipalvelu.

m Kotipalvelu

W Kotisairaanhoito
m Asiointipalvelu
W Saattoapu

m Vaatehuolto

m Siivouspalvelu

m Virkistystoiminta
m Kuntosali

HydrolJet vesihierontalaite

m Ateriapalvelu

Kuvio 13: Palveluiden tietoisuuden kartoitus

Kuviosta 13 selviad, mitk& palvelut ovat niité, joita ei vield tunneta. Naita palveluita vastaa-
jat eivat viela tunne tai tiedd, nama palvelut ovat kotisairaanhoito, kotipalvelu sek& saatto-
apu. Kuten tasta kuviosta ndemme, kuntosali ei ole saanut montaa kieltédvaa vastausta vastaa-

jilta.
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Oletteko kayttaneet mainittuja palveluja?

Kuvio 14 kuvastaa sitd, ettd vastaajat ovat kayttdneet néité InkilAnhovin mainittuja palveluja
ja toimintoja seka kuvio 15 kuvastaa sité, etta vastaajat eivéat vieléd ole kayttaneet paljoakaan

naita palveluja.

Kylla

m Kotipalvelu 30

= Kotisairaanhoito 3
m Asiointipalvelu 27
M Saattoapu 28

= Vaatehuolto 26

| Siivouspalvelu 25

= Virkistystoiminta 16
m Kuntosali 5

HydrolJet vesihierontalaite 22

m Ateriapalvelu 20

Kuvio 14: Palveluiden kaytén kartoitus

Kuvio 14 kuvastaa sitd, miten paljon kyseisia palveluita kaytetéan. Kuten kuviosta nékyy, kun-
tosali on selvasti kéytetyin palvelu vastaajien keskuudessa. Virkistystoiminta, HydroJet vesi-
hierontalaite seké ateriapalvelu tulevat melkoisen tasoissa seuraavina kaytetyimpina palve-
luina.

m Kotipalvelu

m Kotisairaanhoito
m Asiointipalvelu

| Saattoapu

W Vaatehuolto

m Siivouspalvelu

= Virkistystoiminta
m Kuntosali

Hydrolet vesihierontalaite

m Ateriapalvelu

Kuvio 15: Palveluiden kaytén kartoitus

Kuvio 15 taas kuvastaa sitd, mité palveluita ei viela kdytetéa kovin paljon. Naita palveluita ei
vield kayteté kyselyyn vastaajien keskuudessa: kotipalvelu, saattoapu, asiointipalvelu seka
vaatehuolto.
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6.4 Tulosten ristiinvertailua

Kuvio 16 kuvastaa sitd, miten vanhemmat vastaajat kayttavat palveluita, kuvio 17 taas kuvas-
taa sitd, miten nuoremmat vastaajat kayttavat palveluita ja kuvio 18 kuvastaa sita, miten
nama vanhemmat ja nuoremmat vastaajat kayttavat palveluita yhdistettyna samaan tauluk-

koon, josta voimme vertailla, miten eri ikdryhmien kaytto on jakaantunut.

Mité palveluja vanhemmat vastaajat kayttavat eniten?
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Kuvio 16: Mité palveluja kaytetaan eniten

Tasta kuviosta voimme tarkestella ja todeta, ettd vanhemmat vastaajat kayttavat eniten
kuntosali palvelua. Yli puolet 66-80-vuotiaista vastaajista kayttavat kuntosalipalvelua
Inkil&nhovissa.

Mité palveluja nuoremmat vastaajat kayttavat eniten?
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Kuvio 17: Mit4 palveluja kaytetdan eniten

Nuoremmat vastaajat kayttavat myos eniten kuntosalipalvelua, 51-65-vuotiaista yli puolet

kayttavat kuntosalipalvelua.
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Kuvio 18: Eniten kaytetyimmét palvelut

Kuntosali on siis eniten kaytetyin palvelu niin nuorempien kuin vanhempienkin kayttéjien
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keskuudessa. Vaatehuoltopalvelua, kotipalvelua seké siivouspalvelua vastanneet eivét ole

kayttaneet juuri lainkaan.

Mista palveluista vastaajat eivat ole tietoisia?

Kuvio 19 kuvastaa vanhempien vastaajien palveluiden tietoisuutta, kuvio 20 taas kuvastaa

nuorempien vastaajien palveluiden tietoisuutta ja kuvio 21 sitd vastoin on vertailua kahteen

edelliseen, eli vanhempien ja nuorempien vastaajien palveluiden tietoisuutta yhdistettyna

samaan taulukkoon, josta voimme vertailla miten eri ikdryhmien tietoisuus on jakaantunut.
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Kuvio 19: Mitéd palveluita ei tunneta

Kuviossa nékyy, ettd 66-80-vuotiaitten vastaajien joukossa ei kovin hyvin tunneta

kotisairaanhoitoa, kotipalvelua, saattoapua tai vaatehuoltoa.
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Kuvio 20: Mité palveluita ei tunneta

Tasta kuviosta ndemme, etta 51-65-vuotiaiden vastaajien joukossa mydskaan ei tunneta viela
kovin hyvin kotisairaanhoitoa, saattoapua tai siivouspalvelua.
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Kuvio 21: Palvelut, joita ei tunneta

Kyselyyn vastanneet 66-80-vuotiaat eivat olleet kuulleet tai eivat tunne kotisairaanhoitoa,
kotipalvelua, saattoapua tai vaatehuoltoa. Kuntosali oli tunnetuin palvelu.

7  Yhteenveto ja johtopaatokset

Kyselyyn vastanneilta saatiin niin toimintaan kuin palveluihinkin liittyvid omia nékemyksia.
Inkilanhovin toimintaan liittyvaa palautetta seka kehitys- ja parannusehdotuksia saatiin vas-
taajilta, jotka on jaettu eri sidosryhmiin, asiakkaat ja asukkaat, yhteistydkumppanit seka ko-
tihoidon tydntekijét. Suurin osa Inkildnhovin saamista palautteista saatiin asiakkailta ja asuk-
kailta, mika voi johtua siitd, etté suurin osa kyselyyn vastaajista oli asiakkaita ja asukkaita.

Asiakkaat ja asukkaat toivoivat, etté saataisiin enemman fyysista ja henkista kuntoutusta,

kuten Inkilanhovin asukkaille virikkeellista paivatoimintaa, esim. matkoja, tapahtumia, muse-
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oita tai nayttelyitd. Kauppakassipalvelusta voisi olla enemman mainontaa tai ilmoittaa voisi
vaikka tarjouksista ja esitteité voisi jakaa. Toiveita oli muun muassa, etta ikarajaa nostettai-
siin 65:sta ylospain, jolloin hyvakuntoisilla idkkddmmillékin olisi mahdollisuus osallistua toi-

mintaan.

Asiakkailta ja asukkailta saadun palautteen perusteella kauppakassipalvelu toimii erinomai-
sesti. Kuntoutuspalvelut ovat palveluasujille, yhdistyksille tai ryhmille. Inkilanhovissa on hyva
ja osaava henkilokunta kouluarvosanoin 9+ ja erikoismainintana kauppakassipartion toimin-
nasta annettiin heille kiitettava 9.4. Ostettu kuntosaliohjaus on koettu huonoksi, eika tayta

odotuksia, vaan saman tuloksen saavuttaisi ilman ohjaajaa.

Asiakkaat ja asukkaat ovat siis melko tyytyvaisia Inkildnhovin toimintaan ja antavat hyvaa pa-
lautetta. Viimeisena palautteena oli, etta toiminta on hyvaa ja sita toivotaan lisattavan

enemman ja sen toivotaan olevan samankaltaista toimintaa kuin tahankin mennessa.

Yhteistybkumppaneilta saaduissa kehitysehdotuksissa toivottiin paivatoiminnan ja ryhméatoi-
minnan yhdistelmaryhmien lisddmista. Aktiivista koko paivan kestavaa toimintaa halutaan ko-
tona asuvien vammaisten henkildiden, kotona asumisen tukemiseksi. Liséksi toivottiin yhdis-
tysten tarpeisiin lukollisia sailytystiloja pienten tavaroiden sdilyttamiseksi seka lisaa opasteita
paasisaankaynnin kohdalle. Toimintaan liittyvat ehdotukset olivat, etta toimintaa olisi myos
iltaisin, esimerkiksi kuntotanssit tai joku retki. Yhteistybkumppanit toivovat Inkildnhovin

asukkaille virikkeellista paivatoimintaa seka lisaa erilaisia toimintaryhmia.

Yhteistybkumppaneilta tuli myés palautetta Inkilanhoville, etta keittiohenkilékunta haluttai-
siin uudistettavan, jotta ruuanlaitto paranisi. Inkilanhovia halutaan kiittéa hyvéasta yhteistyos-

ta.

Kokonaisuudessaan tutkimus sujui hyvin. Inkilanhovin palveluista seka toiminnoista pidetaan,
ja niihin ollaan tyytyvaisia. Vastaanotto on ystavallista ja ilmapiiri lamminhenkinen. Suurin
osa vastaajista tietaa Inkilanhovista median seka terveydenhuollon kautta. Vastaajat tuntevat
ja tietavat Inkilanhovin tarjoamat palvelut sekd toiminnot ja vastaajien mielesté Inkilanhovin

toiminta on hyvaa ja toiminta herattaa hyvia mielikuvia.

Kaytetyimmat palvelut vastaajien keskuudessa ovat kuntosali, virkistystoimintapalvelu sek&

ateriapalvelu, joista kuntosali on selvasti tunnetuin seka kaytetyin palvelu Inkilanhovissa.

Mikali Inkilanhovin toiminnan ryhmia yhdisteltaisiin enemman, voisi tuloksena olla mahdolli-
sesti lisda kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita eri toimintoihin ja palveluihin. Ryhmien yh-
distely voisi tuoda toimintaa laajemmin tutuksi jo nykyisille asiakkaille ja taméa mahdollistaisi

my®s niin sanotun puskaradion uusille asiakkaille.
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Inkilanhovin tutkimuksen tuloksilla voisi alkaa kehittdéa myos itse Inkilanhovia, esimerkiksi to-
teuttaa toiveita ja kehitysehdotuksia, joita vastaajilta on tullut. Opasteita voisi lisata sisaan-

tulo aulaan, ja lukollisia sailytyslokeroita voisi tuoda myos sisdantulo aulaan.

Avoimia kysymyksia oli mahdollisesti liikaa, silla kaikki vastaajat eivat malttaneet vastata nii-
hin lainkaan, vaan ainoastaan monivalintakysymyksiin saatiin vastauksia. Tutkimuksessa olisi
voinut vahentéa avoimia kysymyksia tekemalla niista myds moni valinta kysymyksia, jotta vas-

taajilta olisi mahdollisesti saatu kattavampia vastauksia tutkimukseen.

Kauppakassipalvelua voisi kehittéad ja mainostaa sita laajemmalle alueelle, silla moni viela
kotona asuva, joka saattaa harkita palvelutalojen toimintaa itselleen, mutta kokee itsensa
hyvakuntoiseksi, ei valttamatta ole selvilla tallaisesta palvelusta ja voisi olla kiinnostunut ai-
noastaan kauppakassipalvelusta.
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Liite 1
Liite 1 Inkilanhovin palveluiden tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen saatekirje
INKILANHOVI RY SAATEKIRJE
RIIHIMAKI 2011

Inkilanhovin palveluiden tunnettuus- ja mielikuvatutkimus

Palvelutalo Inkilanhovi ry juhlii tdn& vuonna kymmenettéa juhlavuottaan, jonka kunniaksi to-
teutetaan tunnettuus- ja mielikuvatutkimus. Tutkimus toteutetaan Hyvinkaan Laurean tra-

denomiopiskelijan opinnadytetydna.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, mité riihimakelaiset tietavét Inkilanhovista ja sen
tarjoamista palveluista. Inkilanhovissa tuotetaan erilaisia palveluja ja toimintaa, kuten esi-
merkiksi asiointipalvelua, paivatoimintaa seka palveluasumisen palveluja. Kyselyssa tiedustel-
laan myos teidan mielipiteitd, ehdotuksia sek& kokemuksia Inkildnhovin toiminnasta.
Olisimme kiitollisia, mikali voisitte vastata oheiseen kyselyyn, joka vie vain muutaman minuu-

tin. Vastausaikaa on 28.2.2011 saakka. Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Koska tut-

kimme Inkilanhovin tunnettuutta, arvostamme jokaista palautettua vastauslomaketta.

Jokainen palaute on téarkea!

Kiitos ajastanne!

Yhteisty0 terveisin:

Inkilanhovi ry Hyvinkaan Laurea-ammattikorkeakoulu



39
Liite 2

Liite 2 Inkilanhovin palveluiden tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksen kyselylomake
Inkilanhovin palveluiden tunnettuus- ja mielikuvatutkimus

Kyselylomakkeen tarkoituksena on kartoittaa sitd, miten hyvin riihimékelaiset tuntevat Inki-
lanhovin, miten paljon he tietavat Inkilanhovin tarjoamista palveluista sekd sen toiminnasta.

Olkaa ystavéllinen, ja kaykaa koko lomake l&pi, silla kaikki kysymykset eivat valttamatta kos-

ke teita. Vastatkaa vain niihin kysymyksiin, joista teilla on kokemusta.

Sukupuoli

[ 1 Nainen [ 1 Mies

Ik&

[] alle 20 [1 51-65

[] 21-35 [1 66-80

[] 36-50 [1 yli 80

Valitse

[1 Olen asiakas, asukas tai muu palvelun kayttaja

[1 Olen ollut asiakas, asukas tai muu palvelun kayttéaja

[1 Olen yhteistydkumppani (yhteistydkumppanilla tarkoitamme, esimerkiksi
jasenyhdistyksen jasentd/terveyskeskuksen tyontekijaa)

[1 Olen kotihoidon tyontekija, (kotihoidolla tarkoitamme, seka kotipalvelun, etta
kotisairaanhoidon tydntekijoité)

[1 Jokin muu, mika?

Oletteko kuullut Inkilanhovista? [ 1Kylla [1Ei

Mista olette kuullut/saanut tietda Inkilanhovin toiminnasta?

Oletteko kaynyt Inkildnhovissa? [ 1Kylla []Ei

Miksi olette kaynyt Inkilanhovissa?




Minkalainen mielikuva teille on jaanyt, kun olette kéyneet Inkilanhovissa?
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[] Hyva, miksi
[] Huono, miksi
[] Jotain muuta, mité

Minkalainen vastaanotto on ollut kdydessanne Inkilanhovissa?

[] Hyva, millainen
[] Huono, millainen
[] Jotain muuta, mita

1. Asiointipalvelu - Kauppakassipalvelu

Asiointipalvelu on tarkoitettu kaupungin asukkaille, joiden kauppa-asiointi on vaikeaa. Hoi-

damme kauppa-asiat puolestanne. Mikali teilla ei ole kokemusta asiointipalvelusta, siirtykaa

lomakkeessa eteenpain.

Oletteko asiointipalvelun asiakas?

[1] Kylla

[1 En ole asiakas, mutta haluaisin ko. palvelun itselleni
[] En ole, ei ole tarvetta

[] Olen yhteistydkumppani/kotihoidon tydntekija
Oletteko tyytyvainen palveluun? [ 1Kylla [1En

Olisiko mielesténne jotain parannettavaa? Mita?

Muita ehdotuksia?
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2. Paivatoiminta

Paivatoiminta on yhdistyksen tuottamaa ennalta ehkaisevaa ja kuntouttavaa toimintaa. Mikali
teilla ei ole kokemusta paivatoiminnasta, siirtykaa lomakkeessa eteenpain.
Paivatoiminnan kohderyhmina ovat muun muassa mielenterveyskuntoutujat, vaikeavammais-

tenryhma ja aivohalvaus-afasia-ryhma seka lisaksi myds veteraanien paivakuntoutus.

Oletteko paivatoimintaryhmien

[] asiakas
[] yhteistydkumppani / kotisairaanhoidon tyontekija
[1 en mikaan naistd, mutta [ 1 olisin kiinnostunut

minkalaisesta paivatoiminnasta?

Olisiko mielesténne tarvetta lisaté viela paivatoimintaa? [ ] Kylla [1Ei

Mitd muuta toivotte paivatoiminnalta?

Oletteko kayttajana/yhteistybkumppanina ollut tyytyvainen jarjestettyyn paivatoimintaan?
[1Kylla []Ei

Kehitys/parannusehdotuksia?

3. Palveluasuminen

Inkilanhovissa jokainen asunto on vuokra-asunto, ja jokaiselle asukkaalle tehdaan henkilokoh-
tainen palvelusuunnitelma. Mikali teilla ei ole kokemusta palveluasumisesta, jattakaa vas-

taamatta.

Inkilanhovi tarjoaa seuraavanlaisia palveluja; kotipalvelu, kotisairaanhoito, asiointipalvelu,
saattoapu, vaatehuolto, siivouspalvelut, virkistystoiminta, kuntosali, HydroJet vesihieronta-
laite seka ateriapalvelu.

Oletteko tietoisia ylla mainituista palveluista?
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Kylla Ei
Kotipalvelu [] []
Kotisairaanhoito [] []
Asiointipalvelu [] []
Saattoapu [] []
Vaatehuolto [] []
Siivouspalvelu [] []
Virkistystoiminta [] []
Kuntosali [] []
HydroJet vesihierontalaite [1] []
Ateriapalvelu [1] []
Oletteko kayttaneet mainittuja palveluja?

Kylla Ei
Kotipalvelu [1] []
Kotisairaanhoito [1] []
Asiointipalvelu [1] []
Saattoapu [] []
Vaatehuolto [1] []
Siivouspalvelu [1] []
Virkistystoiminta [1] []
Kuntosali [1] []
HydroJet vesihierontalaite [] []
Ateriapalvelu [1] []
Oletteko ollut tyytyvainen Inkilanhovin tarjoamiin palveluihin? [ 1Kylla [1Ei

Olisiko teilla toiveita/ehdotuksia palveluiden kehittamiseksi?

[1 Toivoisin lisapalveluja, mita?
[1 Toivoisin palvelujen kehittamista, minkalaista?
[] Jotain muuta, mit&?

KITOS!



