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ALKUSANAT
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ongelmanratkaisua sekd oman ammattialan kehittamista. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on selvittdd henkilostopalvelualalla toimivan yrityksen yrityskuvaa. Opin-
naytetyon aktiivinen tekeminen aloitettiin kesélla 2013 ja se saatiin p&&tokseen

marraskuussa 2013.

Tyon ohjaajana toimi Kim Skatar, jonka neuvoista ja opastuksista oli erittain pal-
jon hyotya koko projektin ajan ja olen niista hyvin kiitollinen. Kiitos kuuluu myos
Arja Raukola Oy:n Pirkanmaan aluepééllikolle Juha-Matti Raukolalle opastukses-

ta ja ideoinnista opinnaytetyohon liittyen.
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I JOHDANTO-OSA

Johdannossa tutustutaan opinndytetyon aiheeseen sekéd esitellddn opinnédytetyon
lahtokohdat, eli mistd tutkimus sai alkunsa ja mikd on tutkimusongelma. Liséksi
kdyddan lapi tutkimuksen rakennetta sekd esitellddn toimeksiantajayritys Arja

Raukola Oy.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdanto aiheeseen

Markkinoiden muutokset seka Kkiristynyt kilpailu edellyttavéat yrityksilta jatkuvaa
Kilpailukyvyn parantamista ja erottuvuuden luomista. Kaupallisilla markkinoilla
yrityskuvalla ja mielikuvilla on vaikutusta ostajien valintakriteereihin. Aiemmin
kuluttajamarkkinoinnissa tuotemerkin vastineena kaytetty bréandi on vakiintunut
laajasti myods yritysmarkkinointiin. Nykydan puhutaan yritysten yhtenéisesta
brandista eli yrityskuvasta, joka muodostuu yrityksesta ja sen palveluista. (Hert-
zen 2006, 18-19)

Jokaisella yrityksell& on yrityskuva, joka muodostuu useiden mielikuvien summa-
na. Yrityskuvan muodostumiseen vaikuttaa erityisesti yrityksen identiteetti, profii-
li sekd imago. (Poikolainen 1994, 26-28) Palvelujen aineettomuuden vuoksi yri-
tyskuva on yksi organisaation kilpailukyvyntekijoista. Yrityskuva vaikuttaa yri-
tyksen asemaan ulkoisilla markkinoilla, mutta markkinoiden lisaksi ne vaikuttavat
asiakkaiden uskollisuuteen, maksuhalukkuuteen ja uusien asiakkaiden saamiseen.
Yrityskuvassa térkein piirre on koettu ammattitaidon taso ja luotettavuus. (Sipila
1992, 51-52)

Asiakkaiden tarpeiden ja odotusten tunnistaminen ja niiden pohjalta toimiminen
on myoOs johtanut vuorovaikutteisuuden korostumisen markkinoinnissa ja
asiakaspalvelussa. Onnistunut palvelujen markkinointi perustuu kaikkien
yrityksessd toimivien yhteistyohon, mikd on kokonaisvaltaista kilpailukeinojen
yhdistdmistd sekd yrityksen maineen ja imagon luomista. (Ldmsa, A. & Uusitalo,

0. 2012, 34-36)

1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Toimeksiantajayritys Arja Raukola Oy toimii henkilostopalvelualalla. Kilpailu
henkilostopalvelualalla on kiristynyt vuosien varrella, mikd edellyttidd sellaisten
uusien toimintatapojen ja kilpailukykyjen saavuttamista, joita muilla alan
yrityksilld ei ole. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkélainen yrityskuva

Arja Raukola Oy:114 asiakkaiden ndkokulmasta.
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Hertzenin (2006) mukaan yrityskuvaan vaikuttaa tuotteet tai palvelut, viestinta,
henkilostd sekéd yrityksen markkina-asema. Yrityskuva on tirked kilpailutekija
yrityksen toimintaympéristossd, koska se vaikuttaa ostajien valintakriteereihin
ostopddtoksid tehtdessd. Tdssd tutkimuksessa tutkitaan asiakkaiden koettua
palvelun laatua ja yrityksen brandid. Lisdksi tutkimuksessa pyritddn selvittdmaan

mitkd palveluprosessin tekijét tuovat asiakkaille eniten hyGtya.

B2B-palveluita tarjoavien yritysten tulisi omaksua asiakasldhtdisen toimintatavan
liséksi asiakkaiden kdyttdytymiseen liittyvien syiden ymmairtdminen. Asiakkaiden
ostopdatoksiin vaikuttavien tekijoiden 16ytdminen on keino kasvattaa myyntid.
(McKinsey 2013) Tutkimuksessa pyritddn selvittimain myds Arja Raukola Oy:n

asiakkaiden ostopéatoksien taustalla olevia tekijoit.

Tyon tavoitteena on havainnollistaa, mikd on yrityksen brdndi-imago, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun ja mitkd palvelun osatekijét tuottavat heille
eniten arvoa. Tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle suuntaa antava kuvaus sen

yrityskuvasta asiakkaiden ndkokulmasta tarkasteltuna.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajattiin  kédsittelemddn asiakkaiden mieltimdd kuvaa yrityksesta.
Tutkimuksessa tutkitaan koettua palvelun laatua, brindi-imagoa, mielikuvia sekd
palveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Yrityksen henkilostolld on
vaikutus asiakkaiden mieltimédin kuvaan yrityksestd, joten palvelun laatua
tutkivissa  kysymyksissd  késitellidan my6s  henkilostod.  Tutkimuksen
kohderyhmind on Arja Raukola Oy:n asiakasyritykset. Yritykselld on
asiakasyrityksid yhden henkilon toiminimistd suuriin kansainvélisiin yrityksiin,
joten tutkimus osoitettiin henkil6ille, jotka ovat olleet tekemisissd yrityksen ja sen
palveluiden kanssa. Suurin osa asiakasyrityksistd sijaitsee maantieteellisesti

Pirkanmaalla seki padkaupunkiseudulla.

Tutkimuksen teoriaosa on rajattu kisittelemddn viittd eri kokonaisuutta, jotka
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ovat: B2B-markkinointi, palvelun laatu, suhdemarkkinointi, yrityksen bréndi seka

viestinta.

1.4 Tyobn rakenne

Opinndytetyd koostuu johdannosta, feoriaosuudesta sekd empiriaosuudesta.
Johdanto-osassa selvitetdin tutkimuksen taustatietoja, madritelldan
tutkimusongelma, tutkimuksen rajaus ja tavoitteet. Johdanto-osassa kerrotaan

my0s toimeksiantajayritykseni yleisid tietoja.

Teoriaosuuden aihe-alueet muodostavat tutkimuksen rungon. Teoriaosuudessa
esitelldén yleisesti, mitd B2B-markkinointi tarkoittaa, mitd on palvelu ja misti
muodostuu palvelun laatu. Lisdksi teoria-osuudessa késitellddn teorioita liittyen
suhdemarkkinointiin.  Bréndiin  liittyvdssd  teoriaosuudessa  késitellddn
palveluyrityksen brdndid ja bréndi-imagoa, brindiin liittyvid hydtyjé,
briandisuhteen muodostumista sekd yrityksen maineen ja imagon vaikutuksia.
Viestintddn liittyvdssd teoriaosuudessa késitellddn viestinndn eri lajeja sekd

viestinndn vaikutusta brandiin.

Empiriaosuudessa  esitellddin ~ opinndytetyon  varsinainen  tutkimus ja
tutkimustulokset.  Empiriaosuudessa  késitellddan  markkinointitutkimukseen
liittyvid teorioita sekd esitellddn tutkimuksessa kdytetyt tutkimusmenetelmit sekd
kysymykset, tulokset ja analyysit. Lopuksi empiriaosuudessa esitellddn

johtopaitokset tutkimuksen tuloksista ja ehdotukset jatkotutkimuksille.

1.5 Arja Raukola Oy

Tyon toimeksiantaja on tamperelainen henkilostopalvelualan perheyritys, joka on
toiminut alallaan jo 1&hes 30 vuotta. Yritys on alun perin tamperelainen mutta ny-
kyaén se on laajentanut toimintaansa myds Helsinkiin. Arja Raukola Oy on eri-
koistunut toimihenkildiden suorarekrytointiin ja henkilostovuokraukseen. Arja
Raukola Oy kuuluu henkilostépalveluyritysten liittoon (HPL) sek& Suomen Yrit-

tajiin.
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Henkilostopalveluyritykselld tarkoitetaan yritystd, joka tarjoaa erilaisia henkil6s-
topalveluita kuten henkildstovuokrausta, rekrytointeja, henkiléarviointeja, suora-
hakua, soveltuvuuden arviointeja, testausta, henkiléstévalmennusta tai uudelleen-

sijoittamispalveluita. (Henkilostopalvelualan tyehtosopimus 2012)

Henkildstopalveluala on ollut viime vuosien aikana vahvassa kasvussa. Erityisesti
vuokratydvoiman kéyttd on lisddntynyt. Yritykset kdyttavit vuokratyovoimaa sen
helppouden ja hyvien tydntekijéiden saatavuuden vuoksi. Vuokratydvoimaa
kdytetddn usein ruuhkahuippujen ja sesonkien aikana mutta monet yritykset
kayttavat sitd myds rekrytointikanavana. Yritykset luottavat henkilostopalvelualan
ammattitaitoon ja lisdksi rekrytoinnin ulkoistaminen mahdollistaa yrityksen
keskittymisen rauhassa omaan liiketoimintaansa. Henkilostopalveluyritys
huolehtii asiakkaittensa puolesta kaikki rekrytoinnin vaiheet tyonhakijoiden
tavoittamisesta tyosopimuksen allekirjoittamiseen. Henkilostovuokrauksessa
henkil6stopalveluyritys toimii tyOnantajana ja vuokraa tyOntekijdnsid toisen
tyOnantajan eli asiakasyrityksen kayttoon. (Henkilostopalveluyritysten liitto

2012)

Tyontekijoille henkildstopalveluala tarjoaa hyvéan kanavan tyollistya ja saada juuri
omaan eldmantilanteeseensa sopivan tyon. Ala antaa mahdollisuuden oman am-
mattitaidon ja osaamisen hyddyntamiseen seka tarjoaa mielenkiintoisia ja haasta-
via tyotehtavid. Moni tyontekija tyollistyy vakituisesti henkildstopalveluyrityksen
kautta. Vuokratyon hyotyjad on myos joustavuus eri elamantilanteissa, ty0 voidaan
sovittaa yhteen perhe-eldman, opiskelun tai eldkkeelld olon kanssa. Liséksi vuok-
ratydssd tyontekija pystyy luomaan suhteita uusiin ihmisiin ja yrityksiin. Taméa
mahdollistaa ammattitaidon ylldpitamisen sek& jatkuvan oppimisen. (Henkildsto-
palveluyritysten liitto 2012)

Asiakasyritykselle  henkilostopalveluyrityksen ~ palveluiden  kéyttdminen
rekrytoinneissa mahdollistaa nopean ja joustavan tavan hankkia henkilostéd ja
samalla keskittyd omaan ydinliiketoimintaan. Henkildstopalveluyritykset antavat
oman ammattitaitonsa asiakasyrityksen kayttoon niin rekrytoinneissa kuin

vuokratydn vilittdjéna, liséksi henkildstopalveluyritykset kantavat
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tyonantajariskin ja velvollisuudet. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2012)

1.5.1 Yrityksen palvelut
Arja Raukola Oy:n palveluihin kuuluu rekrytoinnit, henkildstévuokraukset,
soveltuvuusarvioinnit, rekrytoinnin konsultoinnit sekd kaikki rekrytoinnin osa-

alueet, joita asiakasyritykset voivat hyodyntda halutessaan myds yksittdin.

Rekrytointi on prosessi, joka alkaa asiakkaan toimeksiannolla. Asiakas antaa
yksityiskohtaisen kuvauksen tdytettdvdstd paikasta ja jdsentdd henkiloltd
edellytettidvit taidot ja kokemuksen. Arja Raukola Oy perehtyy asiakkaan
litketoimintaan ja organisaatioon, minkd jdlkeen rekrytointikonsultit tekevét
yhdessd asiakkaan kanssa toimintasuunnitelman ja kartoituksen mistd sopivia
ehdokkaita voitaisiin 10ytd4. Arja Raukola Oy:n tehtivdnd on 16ytdd sopiva

tyontekijd asiakasyritykselle. (Arja Raukola Oy:n palvelukuvaukset 2012)

Henkilostovuokraus tarkoittaa toimintaa, jossa henkilostopalveluyritys valittad
tyontekijoitddn asiakkaan kdyttoon vuokraa vastaan. Henkilostopalveluyritys
toimii  vuokratun henkilon tyOnantajana vastaten tyOnantajaa koskevista
velvoitteista. Rekrytoidessa tyontekija siirtyy suoraan asiakkaan tyontekijaksi kun
taas henkilostovuokrauksessa Arja Raukola Oy vilittdd tyOntekijoitddn
asiakasyrityksen kdyttoon ja toimii itse tyOntekijoiden tydnantajana.

(Henkilostopalvelualan tydehtosopimus 2012, 6)

Soveltuvuusarviointi on laillistetun psykologin toteuttama arviointi henkildsta.
Arvioinnin sisdltd ja laajuus on sovittavissa asiakasyrityksen kanssa.
Soveltuvuusarvioinnit  selvittdvdt  esimerkiksi ~ hakijan  oppimiskyky4,
ongelmanratkaisutaitoja, luovuutta ja persoonallisuutta. (Arja Raukola Oy:n

palvelukuvaukset 2012)

Arja Raukola Oy:n palveluihin kuuluu my6s rekrytoinnin konsultoinnit.
Konsultointi koostuu kompetenssitarpeiden, henkilokustannusten méérittdmisen,

rekrytointiprosessien  kehittdmisen sekd  henkildstohallinnon  funktioiden
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kehittdmisen osa-alueista. Kokonaisuudessaan yrityksen tarjoamat palvelut ovat
laajoja prosesseja, jotka vaativat asiakaskeskeisyyttd, asiakkaiden tarpeiden
ymmaértdmistd sekd jatkuvaa vuorovaikutusta koko palvelusuhteen ajan ja

jokaisessa kohtaamispisteessa asiakkaan kanssa.

1.5.2 Arja Raukola Oy:n toimintaperiaatteet

Arja Raukola Oy toimii asiantuntevana kumppanina kaikissa yrityksen
henkildston hankintaan liittyvisséd tehtivissé, ja tarjoaa asiakasyritysten kayttoon
laajan alueellisen kontaktiverkoston ja ammatillisen osaamisensa. Yritys tarjoaa
laadukasta ja asiakasldhtoistd rekrytointipalvelua ja haluaa menestyd yhdessd
asiakkaan sekd tyontekijoidensd kanssa. Yrityksen asiakaskunta on laaja ja
koostuu yrityksisté eri toimialoilta, suurimmat asiakkaat ovat Pirkanmaalla, mutta

toiminnan laajentuessa asiakkaat ovat lisddntyneet myos padkaupunkiseudulla.

Arja Raukola Oy toimii luotettavana, asiakaslahtdisena ja avoimena henkilosto-
palvelukumppanina asiakkailleen. Yrityksen tavoitteena ei ole vain hyvien asia-
kassuhteiden muodostaminen, vaan enemmankin asiakkailleen arvoa tuottavien ja
pitkdaikaisten kumppanuussuhteiden muodostaminen, jossa molemmat osapuolet

toimivat avoimesti ja toisiaan kunnioittaen.

_ —
Arvot
Missio avoimuus, rehellisyys,
auttaa yhteiskuntaa aito kiinnostus \

ja yrityksidi tekemddn asiakkaitaan 3
tuottavaa ja kohtaan, halu |
laadukasta tyétd kehittdd itseddn ja !
asiakkaitaan, |

avarakatseisuus

Visio
Olemme saavuttaneet
asiakkaittemme keskuudessa
aseman, jolloin
tarjoamamme palvelut
ndhdddn varauksetta
hyédyllisind ja kilpailuetua
mahdollistavina

Kuvio 1. Arja Raukola Oy:n arvokuvio (Arja Raukola Oy:n strategia 2012)
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II TEORIA-OSA

Tassa osiossa késitellaén teorioita, jotka liittyvat tutkimukseen. Kasiteltavat teori-
at ovat business-to-business markkinointi, palvelun laatu, suhdemarkkinointi ja
yrityksen brandi. Naiden teorioiden pohjalta saadaan kokonaisvaltainen kuvaus

tutkittavasta ilmiosta.
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2 BUSINESS-TO-BUSINESS MARKKINOINTI

Business-to-business markkinoinnilla tai tuttavallisemmin B2B -markkinoinnilla
tarkoitetaan yritysten valistd kaupankayntid seka siihen liittyvaa viestintaa ja muu-
ta toimintaa. B2B- markkinoinnille on tyypillista, ett4 asiakas tekee ostopéatoksia
tai vaikuttaa niiden tekemiseen ty0nantajansa tai organisaation puolesta. (Hertzen
2006, 23)

B2B- markkinointi edellyttdd hieman erilaisia otteita ja keinoja markkinointiin
kuin kulutustavaroiden markkinointi. Ostopaatokset B2B- puolella perustuvat |&-
tarkeimpia syité onkin yrityksen kilpailukyvyn vahvistaminen, vaikutukset mark-
kina-arvoon ja myyntiin sekd markkinaosuuden kasvattaminen. Muita syita ovat
esimerkiksi tunnettuuden parantaminen, tyonantajakuvan kehittdminen, erottumi-
nen, yrityskuvan selkeyttdminen seka asiakassuhteiden vahvistaminen. (Hertzen
2006, 24-27)

B2B-markkinoinnissa asiakaspalvelun ohella henkildkohtaisella myyntity6lla ja
asiakaskokemusten laadulla on vaikutus ostajien valintakriteereihin. Solomon
(2013) painottaa artikkelissaan, ettd hyvien asiakaskokemusten aikaansaaminen ei
ole vain valintakysymys, vaan se on B2B-yrityksen kriittinen tavoite johon tulisi
pyrkid. (Solomon 2013) Palvelujen markkinoilla ja yritysten valisilla B2B-
markkinoilla asiakkaat toimivat arvon kanssatuottajina. (Gummeson 2000, 29)

2.1 B2B - markkinoiden asiakkaat
Kaikkiaan B2B markkinoinnin asiakaskunta on laaja, siihen kuuluvat yritykset,
yksityiset ammatinharjoittajat, asunto-osakeyhtiot, jarjestot, valtionhallinto ja val-

tion laitokset, kuntaliittymat, kirkko ja seurakunnat. (Hertzen 2006, 23)

B2B-palvelusektorilta 10ytyy muun muassa tietoliikennepalvelut, tekniset palve-
lut, markkinointiviestintdpalvelut, konsultointipalvelut sek& lakiasian- ja liikkeen-
johdon palvelut. Siitd on tullut yksi voimakkaimmin kasvavista toimialoista.
(Hertzen 2006, 30)
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B2B-yrityksille asiakas on térkein tuote- ja palvelukehityksen tiedonantaja, siksi
sédannolliset asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat tarkeitd. Tyytyvéinen asiakas on

yrityksen paras myyntivaltti. (Hertzen 2006, 56)

Arja Raukola Oy:n asiakaskunta on hyvin laaja ja se koostuu eri toimialoista.
Asiakasyrityksind on niin tilitoimistoja, suuria teollisuusyrityksid kuin konsultoin-
tiyrityksia.

2.2 B2B-palveluiden ostokriteerit

B2B-palveluita ostaessa myyjayrityksen ammattitaidolla, joustavuudella ja refe-
rensseilla on suuri vaikutus. Erityisen tarkeitd tekijoitd ovat palvelun tuottava
henkilostd seka palveluprosessit. Kiristyneessa kilpailussa myos yrityksen bréan-
dilla on vaikutus valintoja tehdessa. Jos tarjoukset ovat ominaisuuksiltaan ja hin-
naltaan samanlaisia, valinta kohdistuu tunnetuimpaan ja mielikuvaltaan positiivi-
simpaan brandiin. Brandilla on merkitystd myos silloin, kun ostaja kartoittaa
markkinoita, tarjontaa ja niita yrityksia joilta pyytaa tarjouksen. (Hertzen 2006,
38)

Tunnettu ja vahva bréndi on tyokalu, jolla yritys pystyy avaamaan monia portteja,
esimerkiksi tarjousten tekemiseen ja hintakeskusteluihin. (Hertzen 2006)

2.3 Brandi B2B-markkinoilla

Palvelujen markkinoinnissa ja brandin muodostumisessa henkilosté on avainase-
massa. Se joutuu lunastamaan asiakkaille annetut brandilupaukset. Hyvallakaan
mainoksella ei voida paikata epdystévallisistd kaytosta tai ammattitaidottomuutta.
B2B-palvelujen tarjoajalle ja sen brandille on tarkeda kiinnittdd huomiota henki-
I6ston johtamiseen, sisdiseen informaatioon sekd asiakaspalautteen hankintaan.
(Hertzen, 2006, 32—-33) Christian Grénroos (2001) puhuu osa-aikaisista seka paa-
toimisista markkinoijista. Paatoimisilla markkinoijilla tarkoitetaan yrityksen
markkinointiosastoa, jonka paatoiminen tehtdva on markkinoinnin kehittdminen ja
suunnittelu. Osa-aikaisilla markkinoijilla tarkoitetaan yrityksen kaikkia muita
henkiloitd, silld he vaikuttavat osaltaan koettuun palvelun laatuun sek& yrityksen

brandiin.
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Kellerin (2009) mukaan B2B-bréndin rakentamisessa tulisi muistaa ensinnakin se,
ettd koko yrityksen tulisi sitoutua brandivisioon sek& heidan omiin rooleihinsa
brandin muodostumisessa. Toiseksi bréndi tulisi saada erilaiseksi muista, tdmén
saavuttamiseksi yrityksen tulisi nostaa esille niitd arvovalintoja, joita asiakkaat
pitavéat tarkeind. Brandin tulisi heréttad relevantteja mielikuvia esimerkiksi korke-
asta asiakaspalvelun laadusta ja asiakkaiden arvostamisesta. Liséksi brandin tulisi
heréttad vastaanottajassa emotionaalisia mielikuvia. Brandin rakentamisessa tulisi
muistaa myos segmentointi, asiakkaat tulisi segmentoida siten, ettd markkinointi-
toimenpiteet voidaan kohdistaa oikein. Keller painottaa, ettd ndiden ohjeiden mu-

kaan toimiminen edesauttaa vahvan B2B-brandin rakentamista. (Keller 2009)

Yrityskuvalla tarkoitetaan kokonaiskuvaa tai kasitysta yrityksesta. Yrityskuva voi
koostua kokemuksista, tiedoista, asenteista, viestinnasta, uskomuksista ja tunteis-
ta. Yritys voi toiminnallaan ja viestinnallaan vaikuttaa siihen, millaisia brandista
annetut tiedot ja kokemukset ovat. (Hertzen 2006, 91)

Palveluiden ja
palveluprosessien
laatu

N

)

ARJA R/

>

UKOLA

HYVIA TOITA

Henkil6sto

Markkina-asema,
toiminnan
laajuus, omistajat

Kuvio 2. Toimeksiantajan yrityskuvaan vaikuttavia tekijoitéa

Palvelujen aineettomuuden vuoksi yrityskuva on yksi organisaation kilpailuky-
vyntekijoistd. Yrityskuva vaikuttaa yrityksen asemaan ulkoisilla markkinoilla,
mutta markkinoiden lisdksi ne vaikuttavat asiakkaiden uskollisuuteen, maksuha-

lukkuuteen ja uusien asiakkaiden saamiseen. Yrityskuvassa tarkein piirre on koet-
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tu ammattitaidon taso ja luotettavuus. (Sipild 1992, 51-52) Koettua palvelunlaa-

tua kasitellaan tdman teoriaosuuden kolmannessa kappaleessa.

Hyvaésté yrityskuvasta on paljon konkreettisia hyotyja, se heréttéa luotettavia mie-
likuvia, siihen otetaan enemmén yhteyttd, asiakas tekee vdahemman vertailuja
muiden tarjoamista palveluista, palveluista ollaan halukkaita maksamaan korke-
ampi hinta, mahdollisiin virheisiin suhtaudutaan suopeammin ja hyvan yritysku-
van avulla asiakkaat kertovat helpommin muille kayttavansa yrityksen palveluja.
(Sipila 1992, 326-327) Sipilan (1992, 329) mukaan tavoitelluimmat yrityskuva-
piirteet ovat asiantunteva, ammattitaitoinen/osaava, luotettava, uskottava, palvelu-

altis ja ystavallinen.

Arja Raukola Oy toimii palvelualalla, joten B2B-nakdkulma on oleellinen koko
tutkimuksen kannalta. B2B- markkinoinnissa bréandi on erilainen kuin tuotteisiin
keskittyvassa markkinoinnissa, silla palveluiden brandiin liittyy paljon enemmén
kuin itse tuote, esimerkiksi yrityksen palveluprosessit, henkilostd, vuorovaikutus

ja koettu palvelun laatu vaikuttavat osaltaan yrityksen brandiin.
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3 PALVELU

Kuten edellisessa kappaleessa todettiin, B2B-yritysten palvelut ja palveluprosessit
vaikuttavat osaltaan yrityskuvan muodostumiseen. Tassé kappaleessa kasitellaan
palvelun ominaispiirteitd, palvelun laadun vaikutusta yrityksen brandiin seka koet-
tuun palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita. Palvelun laadulla on keskeinen vaiku-

tus asiakkaiden mieltdimaan kokonaiskuvaan yrityksista.

Palveluyrityksessa palveluiden ja erityisesti palvelun laadun vaikutus asiakkaiden
mieltdm&én kokonaiskuvaan yrityksesta on huomattava, asiakastyytyvéisyys tulisi
varmistaa jokaisessa asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisessa vuorovaikutustilan-
teessa. (Hertzen 2006)

3.1 Palvelun ominaispiirteet

Palvelun ominaispiirteiden ymmaértiminen on ldhtokohtana, kun pyritdin
varmistamaan laadukkaan palvelun tuottaminen ja markkinointi. (L&msa yms
2012, 17-18) Useimmille palveluille voidaan 16ytdd viisi peruspiirrettd, jotka
ovat:

1. Aineettomuus, palvelu koetaan aina subjektiivisesti, asiakas kuvailee
palvelua hén saattaa kayttdd ilmauksia kuten tunne, luottamus ja kokemus.
Tadma on merkki palveluiden aineettomuudesta.

2. Palvelut ovat tekoja tai prosesseja, palveluiden ydinarvo tuotetaan ostajan
ja myyjén vélisessd vuorovaikutuksessa.

3. Palveluiden tuottaminen samanaikaisesti kun se kulutetaan. Taman vuoksi
ei ole olemassa mitddn ennalta tuotettua laatua, jota voidaan valvoa
etukiteen.

4. asiakkaan asema yhtend tuotantoresurssina silla palveluja ei voida
varastoida.

5. Palvelut ovat heterogeenisid, silld yhden asiakkaan saama palvelu ei ole
koskaan sama kuin seuraavan asiakkaan saama palvelu. (Gronroos 2000,

53-55)

3.2 Palvelun laadun vaikutukset yrityksen brandiin

Koettu palvelun laatu vaikuttaa kisitykseen koko yrityksestd. Jos asiakas on
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saanut huonoa palvelua, hdn saattaa mieltdd koko yrityksen huonoksi. Toisaalta,
jos palvelun laatu on hyvia, asiakas mieltdd yritykseen positiivisia mielikuvia.

(Gronroos 2000, 108)

Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu, kun asiakas vertaa odotuksiaan
koettuun palveluun. Jos odotukset ja koettu palvelu eivit tdismad, asiakas on hyvin
todenndkoisesti tyytymidton saamaan palveluun, jos odotukset tayttyvit asiakas on
todenndkoisesti tyytyvdinen. Palveluntarjoajan pitdisi pystyd ylittimiin
asiakkaiden odotukset ja ndin takaaman positiivisen asiakaskokemuksen, joka tuo
asiakkaalle arvoa ja saa aikaan asiakastyytyviisyyttd. (Bergstrom & Leppédnen

2009, 241)

Palveluyrityksessd palvelun laadun merkitys yrityksen brindiin on huomattava,
tdmd tulisi ottaa osaksi myOs yrityksen strategiaa. Onnistuminen laadukkaassa
palvelujen tuottamisessa ja markkinoinnissa edellyttdd koko organisaation osa-
alueiden toimivuutta kitkattomassa yhteistyossd. Tastd voidaan kdyttdd myos
nimitystd kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi, jonka ldhtokohtana on
asiakkaiden tarpeiden ja arvojen ymmaértdminen. (Ldmsd yms. 2012) Myos
Lecklin (2006) puhuu kokonaisvaltaisesta laadunhallinnasta, joka tdahdentdd

asiakasketjun ymmaértamista.

Henkilostopalvelualalla ja palvelualoilla yleensd asiakkaiden kokema palvelun
laatu on térked kilpailutekiji. Asiakkaille tulisi pystyéd tarjoamaan mieleenpainuvia
asiakaskokemuksia ja laadukasta palvelua. Henkilostopalveluiden tarjoamisessa
on vidlilld tyypillistd, ettd palvelun tuotanto on pitkd prosessi, johon sisiltyy

lukuisia vuorovaikutustilanteita palvelun toimittajan ja asiakkaan vélill4.

Asiakastyytyvdisyyden varmistaminen jokaisessa asiakkaan ja yrityksen vilisissd
vuorovaikutustilanteissa edellyttdd yrityksen tyontekijoilté tiivistd yhteistyotd sekd
palvelujen kokonaisvaltaista ymmarrystd. (Ldmsd & Uusitalo 2012) Tétd asiaa
kisitellddn tarkemmin seuraavassa kappaleessa kokonaisvaltaisen palvelujen

markkinoinnin nakokulmasta.
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3.2.1 Kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi

Kokonaisvaltainen palvelujen markkinointi on ajattelua ja toimintaa, joka korostaa
asiakkaan, toimintaprosessien ja henkiloston nakdkulmien ymmaértamista hyvén ja
kannattavan liiketoiminnan kehittdmisessa. Kokonaisvaltaiseen palvelujen mark-
kinoinnin l&htoékohtana on asiakkaiden tarpeiden ja arvojen ymmartaminen. On-
nistuminen palvelujen tuottamisessa ja markkinoinnissa edellyttda yrityksen eri

osa-alueiden tiivista yhteisty6té ja toimivuutta. (Lamséd & Uusitalo 2012)

Toimintaympéristo

Asiakkaat

Esimiesty®

Prosessit Henkil6sto

Organisaatiokulttuuri

Kuvio 3. Kokonaisvaltaisen palvelujen markkinoinnin malli (Ldmsd & Uusitalo

2012)

Palvelujen markkinoinnissa asiakaslédhtdinen toimintatapa ja asiakkaiden
nidkemysten selvittiminen otetaan huomioon palveluprosessien suunnittelussa ja
toteutuksessa. Asiakaskeskeisyydessd on huomioitavaa, ettd asiakkaat eivdt aina
tiedd tarpeitaan tai ratkaisuja niihin, jolloin palveluyrityksen tehtdvdnd on
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa auttaa asiakasta 16ytdmédin sopivin ratkaisu.

(Lamsa & Uusitalo 2012, 27-29)

Kokonaisvaltaisen palvelujen markkinoinnin mallin ldht6kohtana on asiakkaiden
tarpeiden ja arvojen ymmadrtdminen. Asiakkaiden arvojen ja tarpeiden

selvittiminen on tirkedd, jotta osattaisiin palvella asiakkaita mahdollisimman
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tehokkaasti. Tami ndkokulma liittyy keskeisesti myds henkilostopalvelualaan,
koska asiakkaiden tarpeiden selvittiminen ja asiakkaan arvojen ymmértdminen
edesauttaa onnistunutta rekrytointiprosessia. Tdmé tutkimus havainnollistaa niitd
tekijoitd, jotka tuovat asiakkaille eniten arvoa ja hydtyd Arja Raukola Oy:n

palveluita kéyttiessa.

Henkiloston osaaminen, sitoutuneisuus ja motivaatio ovat olennaisia asioita
onnistuneessa palvelujen markkinoinnissa. Esimerkiksi palvelukohtaamisissa
asiakas huomaa helposti millainen tydilmapiiri yrityksessdé on ja miten
asiakaspalvelija suhtautuu tyohonsd. Tamid ndkyy asiakaspalvelijan tavassa
kohdella asiakasta ja toisia henkildstoon kuuluvia. Organisaatiokulttuurissa on
kyse ihmisten jaetusta, yhteisestd merkityksenannosta ja todellisuuden tulkinnasta.

(Lamsé & Uusitalo 2012, 30)

Kokonaisvaltainen palvelujen markkinoinnin malli kasittdd my6s yrityksen
henkiloston. Henkilostd on keskeisessd asemassa kun suoritetaan toimeksiantoja.
Motivoitunut ja ammattitaitoinen tyontekijét valittdd positiivista kuvaa yrityksesti
asiakkaalle. Lisdksi henkilokunnan ammattitaito, palveluhalukkuus ja motivaatio
vaikuttavat myds toimeksiantojen onnistumiseen ja ndin ollen myos
asiakastyytyviisyyden kasvuun. Henkil6ston vaikutusta yrityskuvaan késitelldin
vield tarkemmin tdmén teoriaosan viidennessad luvussa, jossa kisitellddn sisdisti

markkinointia.

3.3 Mita on palvelun laatu?

Laadukas palvelu tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan kokemus palvelusta vastaa hdnen
odotuksiaan tai ylittdd sen. Palvelun laatu syntyy monen eri toimijan ja toiminnon
tuloksena. Asiakas vertaa odotettua palvelua koettuun palveluun ja muodostaa
tdstd oman kédsityksend saamastaan palvelun laadusta. Palveluyrityksessi
tyoskentelevien tulisi ymmairtdd, mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan
palveluun ja mitd laatukokemusten parantamiseksi voitaisiin tehdd. (Ldmsid &

Uusitalo 2012, 49-51)
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Hyvé laatu on pddmaéérd, jota palvelualalla toimiva yritys tavoittelee. Hyvédan
laatuun pyrkiminen on toimintafilosofia ja jatkuva kehittdmisen kohde. Niin
ajateltuna palvelun laatu ei ole koskaan valmis, vaan dynaaminen ja jatkuvassa
muutoksessa  oleva. Laadun kehittiminen on tyOyhteison yhteinen

oppimisprosessi. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 22-24)

Gronroos (1998) on listannut laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteerid, ndma

ovat:

1. ammattitaito joka liittyy palvelun lopputulokseen, tdma tarkoittaa, ettd asi-
akkaalla on ymmarrys siitd, ettd palvelun tarjoajalla ja sen tyontekijoilla on
sellaiset tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita
tarvitaan heidan ongelmiensa ratkaisuun

2. asenne ja kayttaytyminen tarkoittavat, ettd asiakkaat tuntevat palvelutyon-
tekijoiden Kiinnittdvan heihin huomiota ja haluavat ratkaista heidan on-
gelmansa

3. lahestyttavyys ja joustavuus tarkoittavat, ettd asiakkaat tietavat palvelun
tarjoajan, yrityksen sijainnin, aukioloaikojen seka tyontekijoiden ja opera-
tiivisten jarjestelmien toimivan niin, ettd palvelua on helppo saada ja yritys
on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin.

4. luottamus ja uskottavuus tarkoittavat, ettd asiakkaat luottavat palveluntar-
joajan lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan

5. normalisointi tarkoittaa sité, ettd odottamattomissa palvelutilanteissa, pal-
velun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitdékseen tilanteen hallinnassa
ja loytédékseen uuden ratkaisun prosessiin

6. maineeseen liittyy uskomus siitd, ettd palveluntarjoajan toimiin voi luottaa
ja asiakas kokee saaneensa rahalleen vastinetta, lisaksi maineeseen liittyy
palvelujen suorituskriteeri ja arvojen olevan myds asiakkaalle hyvaksytty-
ja. (Gronroos 1998, 74)

Palvelut ovat koettuja prosesseja, joissa asiakas osallistuu usein itse
tuotantoprosessiin. On tidrked ymmartdd, mitd asiakkaat odottavat ja miten he

arvioivat palvelua. Kun palvelun tarjoaja ymmértdd, miten asiakkaat arvioivat
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palveluja, on mahdollista méérittdd miten ndmi arviot syntyvét ja kuinka niihin
voidaan vaikuttaa. Palveluajatuksen perusidea perustuu asiakkaille tarjottavan

palvelujen ja asiakkaan saamien hyétyjen selvittdmiseen. (Gronroos 2000, 60)

On selvédd, ettd palveluyrityksessd palvelun laadulla on keskinen vaikutus
yrityskuvaan, jos asiakas kokee saavansa hyvidd palvelu hdn saattaa mieltdd koko
yrityksen hyviksi ja todenndkodisesti kdyttdd saman palveluntarjoajan palveluita
myos tulevaisuudessa. Lisdksi todennédkoisyys sille, ettd hén suosittelee yrityksen
palveluita muille on myds suurempi. Mielestdni palveluyrityksissd palvelun
laadun tulisi olla yrityksen strategian kulmakivi ja palveluprosessien laatuun on
kiinnitettdvd huomiota. Palveluun liittyy hyvin paljon monia tekijoitd, kuten
tunteita, teknistd osaamista ja vuorovaikutustilanteita. Seuraavassa kappaleessa

esitellddn tarkemmin koettuun palvelun laatuun liittyvié tekijoita.

3.3.1 Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijat

Laatu on sitd mitd asiakkaat kokevat. Palvelut ovat pohjimmiltaan aineettomia ja
subjektiivisesti koettuja prosesseja, joissa tuotanto — ja kulutustoimenpiteet
tapahtuvat samanaikaisesti. Asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilld syntyy
vuorovaikutustilanteita, joihin siséltyy totuuden hetkid. Koettuun palvelun laatuun
vaikuttaa oleellisesti se, mitd ndissd totuuden hetkissd ja ostajan ja myyjdn
valisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu. (Gronroos 2000, 62—63) Totuuden hetken-
késitettd ja palveluntarjoajan ja ostajan vélisid vuorovaikutustilanteita kisitellddn
tarkemmin  teoriaosan seuraavassa  kappaleessa,  jossa esitelldén

suhdemarkkinointiin liittyvid ominaisuuksia.

Palvelun laadusta tehtyjen tutkimusten perusteella on loydetty viisi tekijad, joita
asiakkaat yleensd kiyttavit palvelun laatua arvioidessaan. (Ldmsé, Uusitalo 2012,
60; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988):
1. varmuus, lupausten tdyttyminen, odotusten vahvistuminen ja hyvén
toiminnan jatkuvuus.
2. palveluvalmius, henkiloston halukkuus palvella asiakkaitaan, palvelun

nopeus.
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3. luottamus, pyrkimys pitkdaikaisiin ja luottamuksellisiin asiakassuhteisiin
4. henkilokohtainen huomioiminen, asiakkaiden kunnioitus, huolenpito ja
yksil6llisten tarpeiden huomioiminen

5. fyysiset puitteet, ulkoiset toimitilat, laitteet ja henkilsto.

Palvelun laatua arvioidessaan asiakkaan arviointiperusteet vaihtelevat, joskus

yhteen. (Ldmséi & Uusitalo 2012, 60- 62)

Gronroosin mukaan koettuun palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita ovat

e luotettavuus — asioiden tekeminen oikein ja johdonmukaisesti ensimmai-
sellé kerralla ja sovittuun aikaan

e reagointialttius — tyontekijoiden halu palvelulla asiakkaitaan ajallaan, tar-
peellisten dokumenttien lahetys heti, tiivis yhteydenpito asiakkaisiin, no-
pea palvelu

e patevyys — tarvittavien tietojen ja taitojen hallintaa, henkiloston asiantun-
temus.

e saavutettavuus — yhteydenoton helppous ja mahdollisuus, palveluiden
helppo saatavuus, odotusajan pituus, sopivat aukioloajat, palvelupisteen si-
jainti

e kohteliaisuus — kontaktihenkiloston kdytdstavat, kunnioittava asenne seké
huomaavaisuus asiakkaitaan ja muita yhteistyékumppaneita kohtaan.

e viestinta — palveluiden selke& selostaminen, kuluttajien vakuuttaminen sii-
t4, ettd ongelma hoidetaan.

e uskottavuus — merkitsee luotettavuutta, rehellisyytta ja asiakkaan etujen
ajamista

e turvallisuus — asiakkaiden tieto siité, ettd riskeja tai vaaroja ei ole, tdhén
liittyy myos yrityksen maine ja kontaktihenkiloston persoonallisuus.

e asiakkaan ymmartaminen ja kuunteleminen — aito pyrkimys ymmértaa asi-

akkaiden tarpeita.
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o fyysinen ymparistd — yrityksen toimitilat, henkiléston ulkoinen olemus,

palvelussa kéaytetyt laitteet, palvelun fyysiset merkit. (Gronroos 1998, 70)

Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat myds markkinointitoimenpiteet. Laatu on
hyvd, kun koettu laatu vastaa asiakkaiden odotuksia eli odotettua palvelua. Jos
asiakkaan odotukset palvelusta ovat epérealistiset, koettu kokonaislaatu on alhai-
nen, vaikka laatu olisikin osoitettu objektiivisesti ajatellen hyvéksi. Odotettuun
laatuun vaikuttavat yrityksen markkinointitoimenpiteet, imago, suusanallinen
viestintd sekd asiakkaan tarpeet. Markkinointitoimenpiteisiin liittyy mainonta, PR-
toiminta, myyntikampanjat ja muut markkinointiin liittyvat toimenpiteet jotka
ovat yrityksen hallinnassa. Luonnollisesti asiakkaan tarpeet vaikuttavat myos
osaltaan odotuksiin. (Gronroos 2000, 67—68)

3.4 Palvelun laatu kilpailuetuna

Storbacka (2001) on esittanyt vaittaman, etta tulevaisuudessa kilpailu voi muodos-
tua toimittajien kyvysté tukea asiakkaiden kokemuksia ja kilpailuetu voidaan saa-
vuttaa asiakaskokemusten suunnittelulla. Kilpailuedun lainalaisuudet ovat muut-
tumassa. Liiketoimintaympdéristd on siirtymédsséd “elamystalouden” ja “’tarinatalou-
den” aikakaudelle. Asiakkaista on tullut entisté aktiivisempia ja he myos kayttavat
valtaansa olemalla uskollisia bréndeille, jotka tarjoavat heille jatkuvasti uusia
mahdollisuuksia. (Storbacka 2001, 22—-29)

Palvelun laatua pidetddn yhtend menestyksen avaintekijoista. Yrityksen Kilpai-
luedun sanotaan myads riippuvan sen tarjoamien tavaroiden tai palvelujen laadusta.
(Grénroos, 2000. 66) Palvelun laadun perustana ovat asiakaskokemukset, palve-
luodotukset ja erityisesti ndiden kahden tekijan valinen suhde. Asiakaskokemus-
ten laatuun liittyy myo6s luottamussuhde palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla.
(L&msa & Uusitalo 2012, 33)

Hyvéén laatuun ja asiakkaiden tyytyviisyyteen tdhtddminen on koko yrityksen
tavoite, jossa henkilostd saadaan mukaan laadun kehittdmiseen sisdisen
markkinoinnin avulla. Onnistunut laadun kehittdminen vaikuttaa yrityksen
menestymiseen markkinoilla; yritys pystyy paremmin vastaamaan kilpailuun ja

saamaan kilpailuedun. Laatu antaa yritykselle my0s hinnoitteluvapautta ja



33

helpottaa asiakassuhteiden solmimista, kun palvelu koetaan erilaiseksi kuin

kilpailijoilla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 242 - 243)

Kilpailijoita parempi asiakaspalvelu on tapa erottua markkinoilta ja tuottaa
asiakkaille lisdarvoa. Hyvén asiakaspalvelun merkitys korostuu aloilla, joissa
tuotteet tai palvelut ovat hyvin samanlaisia. Jos asiakaspalvelua halutaan kayttdi
korostetusti kilpailukeinona, on tunnettava kilpailijoiden tavat palvella ja pyrittiva
erottautumaan joukosta positiivisella tavalla. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 180—

181)

Kilpailuedun rakentaminen perustuu toimittajan kykyyn luoda kokemuksia, joita
kuluttaja pitdd omalta kannaltaan arvokkaina. Asiakkaalle ei riita pelkat tarjooman
fyysiset komponentit, hdn hakee niiden lisdksi aineettomista tekijéista muodostu-
vaa arvoa, joita voi syntya vain merkityksellisten kokemusten kautta. (Storbacka
2001, 22-29)

Asiakaskokemusten suunnittelu tuottaa kilpailuetua. Yritys saa kilpailuetua
suunnittelemalla tarjoomaansa siten ettd se pohjautuu selkeddn kasitykseen
asiakkaiden kokemuksista ja prosesseista. Ndiden prosessien ymmadrtiminen

varmistaa kilpailuedun pysyvyyden. (Storbacka 2001)

Henkildstopalveluyrityksessa kilpailu on kiristynyt vuosien varrella ja uusia
yrityksid perustetaan jatkuvasti. Tdmé tekee erottautumisen melko haasteelliseksi.
Yksi tapa erottautua muista on, ei pelkdstddn hyvédn, mutta erinomaisen palvelun
laadun avulla. Arja Raukola Oy:lle on erittdin tidrkedd laadukkaan palvelun
tarjoaminen ja asiakkaista sekd vuokratyOntekijoistd huolehtiminen. Yritys ei
niinkdén kilpaile hintojen avulla vaan haluaa ennemmin muodostaa pitkdaikaisen
asiakassuhteen, jossa tirkedd on osapuolten vélinen luottamus, valiton
vuorovaikutus ja toisistaan huolehtiminen. Téllaisissa suhteissa hinta tulee

toissijaisena asiana, kun suhteen lisdarvo on paljon suurempi.
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4  SUHDEMARKKINOINTI

Markkinoinnin siirtyminen vaihdantanakokulmasta suhdendkdkulmaan muuttaa
melko radikaalisti markkinoinnin ajattelutapaa ja toimenpiteitd. Vaihdantanako-
kulman mukaan on tarke&a kehittdd markkinoita niin, ettd valmiiksi tuotettu arvo
jaetaan tehokkaasti kuluttajalle. Suhden&dkokulmassa puolestaan l&hdetdan siitg,
ettd tuottaja ja asiakas tekevét ainakin joissain maarin yhteistyotd, jonka aikana
asiakkaalle tuotetaan arvoa. Suhdendkdkulmaan perustuvassa markkinoinnissa on
keskeista arvon tuottaminen eik& pelkka arvon jakelu. L&ht6kohtana on yhteisty6
arvon tuottamiseksi asiakkaille ja yritykselle. (Gronroos 2000, 191-192)

Voittaakseen asiakkaan sitoutumisen ja uskollisuuden, yrityksen tulisi saada koko
arvoketjunsa vastaamaan asiakkaan valintamotiiveja. (Ahonen & Rautakorpi
2008) Suhdenédkokulmasta katsottuna markkinoinnin ytimena on yrityksen ja asi-
akkaan valinen suhde ja yhteistydprosesseissa tuotettava arvo. Talléin lopputu-
lokseen johtava prosessi vaikuttaa oleellisesti asiakkaan tyytyvaisyyteen ja siihen,
millaiseksi hdn kokee saamansa arvon tai laadun. Suhdemarkkinointi tarkoittaa
nakemystd, jonka pohjana on molemminpuoliseen arvon luomiseen tahtaava yh-
teistyd. (Gronroos 2000, 192—-193)

Suhdemarkkinoinnin yleistyessd on yleistynyt myds arvon merkityksen ajattelu
asiakkaan kannalta. Lindeberg-Repo (2005) on mddérittdnyt brdndijohtamisen
keskeiseksi tehtdvidksi arvoprosessien johtamisen siten, ettd yrityksen
liikketoiminnalliset ja asiakasperusteiset arvot toteutuvat. Tuotantokeskeisestd
ajattelusta on siirrytty asiakaslédhtoiseen arvonmuodostukseen, jossa asiakas
osallistuu itse arvon muodostamiseen vuorovaikutuksen kautta. Arvo luodaan
yhteistyossd ~ brdandin  kohtaamispisteessd ~ sekd  asiakkaiden  kanssa
vuorovaikutuksessa olevien tyontekijoiden kanssa. Taéméi nidkemys on Lindberg-
Repon (2005) mukaan briandiarvoldhtdisyyden perusedellytys, tiivistettynd tima
tarkoittaa sitd, ettd koko yrityksen on osallistuttava arvontuottamiseen asiakkaille
siten ettd yrityksen antamat lupaukset toteutuvat. Brandin vaatimaa arvoprosessien
kokonaisvaltaista johtamista ei voida asettaa vain yhden yrityksen osaston

vastuuksi.
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Suhdemarkkinointi tahdentaa arvon tuottamista asiakkaalle
vuorovaikutustilanteissa (Gummeson 2004) tdmén vuoksi suhdemarkkinointi
liittyy olennaisena osana yrityskuvaan B2B-yrityksessa.
Henkilostopalveluyrityksessd asiakkaan kokema arvo muodostuu ostajan ja
myyjdn  vilisissd  vuorovaikutustilanteissa. On  tdrkedd, ettd ndiden
vuorovaikutustilanteiden aikana asiakas saa merkityksellisid kokemuksia ja hdnen

palveluodotuksensa téyttyvit.

4.1 Suhdemarkkinoinnin yleiset ominaisuudet

Suhdemarkkinointi toimii arvo- ja verkostoyhteiskunnan hengessé, jossa arvo tuo-
tetaan taloudellisen toiminnan ja kulutuksen toivottavana lopputuloksena. (Gum-
meson 2004, 47) Kaupallisissa suhteissa on erditd tarkeitd ominaisuuksia, joita

osapuolet nakevéat. Naitd ominaisuuksia havainnollistaa seuraava kuva.

vetovoima,
yritykset
valittavat Yhteistyo

brandin avulla

imagoaan

Kesto,
pitkdaikaiset |
suhteet ovat |
markkinoinnin |
peruspilari

/ suhteen
osapuolilla on
paljon valtaa

/

luottamus Sitoutuminen,
suhteen riippuvuus,
kulmakivena merkitys

Kuvio 4. Ominaisuudet jotka osapuolet nédkevét kaupallisessa suhteessa (Gumme-
son 2004)

4.2  Arvon tuottaminen asiakkaille
Suhdemarkkinoinnin l&htékohtana on siis tuottajan ja asiakkaan vélinen yhteistyo,

jonka aikana asiakkaalle tuotetaan arvoa. Asiakkaan saamalla kokonaisarvolla tar-
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koitetaan sitd kokonaishyotyd, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain
ratkaisusta eli tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistelméstd suhteessa siihen ko-
konaisuhraukseen, jonka han joutuu sen hyvaksi tekeméaan hinnan tai muiden kus-
tannusten muodossa. Hyvé palvelu voi olla ydintuotteen tai palvelun lisdarvo.
(Gronroos 2000, 81)

Palvelupaketin tai tuotteen tekninen laatu on asiakkaalle perusarvo. Taman perus-
arvon ylittdvan palvelun on tuotettava positiivista lisdarvoa. Asiakkaalle ei tuoteta
arvo hetkessa vaan vahitellen. Palvelu kulutetaan prosessin aikana, mutta se voi-
daan kokea myos jalkikéteen, kuten esimerkiksi tunteet koetusta palvelusta. Palve-
luprosesseissa asiakkaalle selviad vahitellen palvelun tai tuotteen kokonaishyoty
ja arvo. Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kuvata seuraavilla yhtal6illa. (Gron-
roos 2000, 81-82) :

a. Asiakkaan ajan mittaan kokema arvo = Koettu kokonaishyéty
Hinta + muut kustannukset

b. Asiakkaan ajan mittaan kokema arvo = Perusarvo + lisdarvo

Asiakkaiden tunnistamisen lisaksi yrityksen on tiedettdva asiakkaiden tarpeet
Asiakas vertaa yrityksen antamia lupauksia omaan tarpeeseensa ja tekee ostopaa-
toksen ottaen huomioon omat varansa ja palvelusta tai tuotteesta saavansa hyddyn.
Ostopaatostilanteessa asiakkaan valintaan vaikuttaa tarpeen lisaksi myds odotuk-

set, vaatimukset, toiveet, aikaisemmat kokemukset ja arvot. (Lecklin 2006, 84)

Yleensd yritysten tavoitteena on saada pitkdaikaisia asiakassuhteita. Arvo
muodostuu kun asiakas kokee saavansa enemmén arvoa yrityksen tarjoamista
palveluista, kun joutuu uhraamaan panoksia hankinaan. (Bergstrom & Leppinen

2009, 31-32)

Philip Kotlerin (1999) mukaan jokaisen yrityksen tulisi pystyd vastaamaan
kysymykseen “Miksi ostaisin teiltd?” Yrityksen hydtyjen ja ominaisuuksien
muodostamaa kokonaisuutta voidaan kutsua kokonaistarjonnaksi. Potentiaalinen
asiakas punnitsee vaihtoehtoja ja valitsee palveluntarjoajakseen sen, jonka

kokonaisarvoviittdma nayttdd houkuttelevimmalta. (Kotler 1999, 85-89)
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Kuten edellisessd palvelun laatua késittelevdssd teorialuvussa mainittiin, arvon
tuottaminen asiakkaille on Arja Raukola Oy:lle tarkedd. Yritys pyrkii tarjoamaan
palveluita, jotka mahdollistaisivat mahdollisimman suuren hyddyn ja arvon
asiakkailleen. Tamédn mahdollistamiseksi tarvitaan suhdemarkkinointia, eli

asiakkaan ja palveluntarjoajan vélistd yhteistyotéd, jonka aikana tuotetaan arvoa.

4.2.1 Asiakkaan ja palvelun toimittajan valinen vuorovaikutus

Asiakkaan ja palvelun toimittajan vélistd vuorovaikutusta kutsutaan mygs totuu-
den hetkeksi. Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna tdhén totuuden hetkeen sisal-
tyy seuraavat vuorovaikutteiset suhteet: vuorovaikutus palvelun toimittajan ja asi-
akkaan valilla, asiakkaiden valinen vuorovaikutus, vuorovaikutus palvelutilassa
sekd asiakkaan ja toimittajan palvelujarjestelman valinen vuorovaikutus. Markki-
nointi ei ole vain asiakkaan ja myyntihenkildston vélistd kommunikointia, vaan
asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen itse. Voidaan siis sanoa, ettd palvelun
toimittaja ja asiakas luovat arvoa yhdessa. (Gummeson 2004, 110-111) Sanan-
mukaisesi totuuden hetki kdsite merkitsee sitd, ettd palvelun tarjoajalla on tdssé ja
nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Palveluprosessit on
suunniteltava niin, ettd huonosti hoidettuja totuuden hetkia ei syntyisi, muuten yri-

tys on vaarassa saada odottamattomia laatuongelmia. (Grénroos 2000, 68—69)

Asiakkaan ja palveluyrityksen kohtaamisten aikana asiakas nédkee yrityksen
keskeiset palvelun laatuun vaikuttavat tekijat. Jokainen kohtaaminen vaikuttaa
sithen, millainen palvelukokemus asiakkaalle muodostuu, kuinka tyytyvdinen
asiakas on ja aikooko hdn kéyttdd yrityksen palveluita my0s jatkossa. Yrityksen
nidkokulmasta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on tilaisuus osoittaa
asiantuntemus, luottamus ja taito laadukkaan palvelun tarjoamiseen. (Ldmsd yms.

2012, 58-59)

Yrityksen henkilokunnan lisdksi asiakas osallistuu itse palvelutapahtumaan.
Palvelutapahtumassa on erityisesti kyse vuorovaikutuksesta tapahtumaan
osallistuvien osapuolten vélilld. Laadukas palvelukokemus ja asiakkaan

tyytyvdisyys palveluun edellyttdvdit ennen kaikkea tdmén vuorovaikutuksen
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onnistumista. Palvelutapahtuma on ainutkertainen, mutta sen laatuun voidaan
vaikuttaa esimerkiksi luomalla selkeitd toimintamalleja, kouluttamalla ja
kehittdmdlld  henkiloston ~ ammattitaitoa  sekd  huolehtimalla  hyvistd
tyoskentelyilmapiiristd. Palveluhenkisen osaamisen ja vuorovaikutustaitojen
kehittiminen asiakaskohtaamisissa on keskeistd ja tirkedd laadukkaalle

asiakaspalvelukokemukselle. (Lamséd yms. 2012, 18 -19)

Asiakkaalle merkityksid syntyy kokemusten pohjalta, joita asiakas saa tietyn
toimittajan asiakkaana. (Storbacka yms. 2001, 18-19) Palvelualalla vield
jyrkemmin asiakkaiden kokemukset ratkaisevat myos brandin arvon. (Lindroos

ym. 2005, 8)

Suhdemarkkinointi liittyy  keskeisesti tahdn  tutkimukseen, silld
henkilostopalveluyrityksissd vuorovaikutus ja yhteistyd ovat erittdin keskeisid
tekijoitd rekrytointiprosessien onnistumiseksi ja oikeiden tyontekijoiden
l6ytdmiseksi. Yrityksen tulee tehdd tiivistd yhteistyotd asiakkaiden kanssa, jotta
saavutetaan paras mahdollinen lopputulos, joka tyydyttdid molempia osapuolia.
Yrityskuvan kannalta tiivis yhteistyd ja vuorovaikutus joko edesauttavat tai
huonontavat yrityskuvaa asiakkaiden mielissd, siksi onkin tidrkedd ettd
henkil6stopalveluja tarjoava yritys kiinnittdd huomiota palvelutapahtumiin,
asiakaskohtaamisiin ~ ja  ndiden kohtaamisten atkana  tapahtuviin
vuorovaikutustilanteisiin. Asiakkaiden kokemukset yrityksen palveluista ja niiden
laadusta vaikuttavat ratkaisevasti myds uusintaostoihin ja sithen millaisia

mielikuvia he muodostavat yrityksesta.
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5 YRITYKSEN BRANDI

Tassa kappaleessa késitelldan bréndid, mistd se muodostuu ja miksi brandilld on
valia palveluyrityksessd. Kappaleen lopussa esitellddn myds yrityksen maineen ja
imagon vaikutuksia. Aiemmin kuluttajamarkkinoinnissa yksinomaan tuotemerkin
vastineena kaytetty brandi on vakiintunut laajasti myos yritysmarkkinointiin. (von
Hertzen 2006)

Henkildstdpalveluyrityksessa brandilld on vaikutusta etenkin silloin kuin potenti-
aalinen uusi asiakas kartoittaa markkinoita sopivaa palveluntarjoajaa valitessa.
Potentiaalinen asiakas saattaa kyselld referensseja yrityksesta tuttaviltaan ja yh-
teistydkumppaneiltaan, talléin kokemuksilla palvelun laadusta ja yrityksen heréat-
tamilla mielikuvilla on vaikutusta siihen minkélaisen referenssin yritys saa. Yri-
tyksen maine ja imago vaikuttavat myds, kun potentiaalinen asiakas tekee osto-
paatoksia.

5.1 Bréandin méaritelm&
”Bridndi on kdsitteend aina mielikuva. Asiakas, jos kuka, pystyy kehittimdcdn
brdndin. Markkinoija voi vain luoda suotuisat olosuhteet brdndin kehittymiselle

asiakkaan mielissd.” (Grénroos, 2001)

Yhdysvaltalaisen markkinointijarjeston American Marketing Associationin klassi-
sen méaritelman mukaan brandi on: ’nimi, kasite, merkki, symboli tai muu piirre,
joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluis-
ta.” (Gronroos, 2009)

Briandi on asiakkaan maiirittelemd aineeton hyoddyke, joka kytkeytyy hidnen
mielikuvaansa, tietoonsa ja kokemuksiinsa tietystd tuotteesta tai palvelusta.
Brandille on olemassa lukuisia erilaisia maédritelmid, mutta niiden keskeinen
siséltd kiteytyy kuitenkin mielikuviin, erottuvuuteen ja lisdarvon tuottamiseen
sekd asiakkaalle ettd yritykselle. Briandiin sisdltyy itse ydintuote tai palvelu,
asiakkaan kokemat eldmykset, jotka hén liittdd briandiin sekd yrityksen ja

asiakkaan vélinen viestintd ja vuorovaikutus. Brdndi on sen kaiken tiedon,
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kokemusten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuotteesta tai palvelusta.

(Lindberg-Repo, 2005)

Brindistd on esitetty myds hieman kokonaisvaltaisempi mééritelmd, joka liittyy
yrityskulttuuriin: ’radikaali brindi on organisaatiota ohjaava ajattelutapa,
toimintaa ja viestintdd yhdistdvd visio”, brandi muodostuu kaikesta siitd, mité
yritys tekee, miten se viestii, miltd se nayttdd, miltd se kuulostaa ja miten siitd
puhutaan. Tdmi brindin miiritelmd korostaa erityisesti yrityksen aineetonta

pddomaa. (Malmelin yms. 2007, 18-21)

5.2 Miksi brandindkemys on valttamatonta?

Briandien késittely liittyy useimmiten fyysisiin tuotteisiin. Palvelubrindien
luomisen tirkeys on tiedostettu vasta parin viime vuosikymmenen aikana.
Nykyddn tiedetddn kuinka tirkedd brdndien kehittdminen on myds

palveluorganisaatiolle (Gronroos, 2009)

Markkinaympériston ja kulutustottumusten muutokset ovat luoneet yrityksille
tarpeita kiinnittdd entistdi enemmin huomioida brindeihin liiketoiminnassaan.
Brindien vaikutus kuluttajien ostokédyttdytymiseen on merkittdvd. Ymmartddkseen
markkinoita tulee ymmartid myos kuluttajien ostokéyttiytymistd. Brédndin
merkitys on vuosien aikana korostunut entisestddn ja tulee varmasti vield
tulevaisuudessakin  lisddntymddn.  Markkinointi on  kehittynyt  viime
vuosikymmenien aikana enemmin suhdepainotteiseen suuntaan, jossa jatkuva
arvontuottaminen asiakasprosesseissa on kasvanut uudeksi

markkinointikoulukunnaksi. (Lindberg-Repo, 2005)

2000- luvulla yritykset ovat entistd kiinnostuneimpia asiakkaistaan ja pyrkivit
pitkdkestoisiin asiakassuhteisiin. Asiakkaiden odotuksia tutkitaan ja yrityksen
haluavat asiakkaiden osallistuvan liitketoimintaansa. Asiakkaat n&hdéddn
kumppaneina  joiden  kanssa  ollaan  jatkuvasti  vuorovaikutuksessa.
Toimenpidepainotteisesta markkinointiajattelusta on kehittynyt integroitu

markkinointikommunikoinnin suuntaus, jolla kehitetdén bréndien arvoa. Arvoa
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luodaan palvelun ympdrille, jonka tarkoituksena on saada asiakkaalle

merkityksellinen kokonaisuus palvelusta. (Lindberg-Repo, 2005)

5.3 Brandi palveluyrityksessa

Palveluyrityksissd palveluprosessien sujuvuus ja laatu ovat brindin keskeisimpiéd
tekijoitd. Heikosti toimiva palveluprosessi voi tuhota hyvankin bréndin. Liséksi
jos yrityksen tavoittelema briandi-identiteetti on ristiriidassa yrityksen kulttuurin
kanssa, palveluprosessi ei edistd aiottua bréndid. Jos palveluprosessi ei heriti
asiakkaiden mielissd myonteistd brindid, tilannetta ei voida korjata suunnitellulla
markkinointiviestinndlld vaan sen tdytyy tapahtua palveluprosessissa ja

organisaation kulttuurissa. (Gronroos, 2009)

Brindi siséltdd ydintuotteen tai ydinpalvelun liséksi vield paljon muuta. Seuraava

kuvio havainnollistaa brindiin sisdltyvid tekijoitd ydintuotteen liséksi.
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Kuvio 5. Bréandin ominaispiirteet (Aaker & Joachimsthaler 2000, 82)

Alkuperamaa
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Kaikista bréandin osatekijoistd on hyotyd, mutta palveluyrityksissé, organisaatioon
liitetyilld mielleyhtymilld on eniten vaikutusta. Esimerkiksi jos yritys saa maineen

energisend, vastuuntuntoisena ja asiakkaasta viélittdvana yrityksend, sen on varsin
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helppo erottautua lyhytaikaisiin lisdarvohyotyihin nojaavista kilpailijoista.
Organisaatioon liitettdvien mielleyhtymien on vastattava sen

liikketoimintastrategiaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84)

Persoonallisuudella on myo6s vaikutusta yrityskuvaan, sen avulla yritys voidaan
erilaistaa tasavertaisesta markkinatarjonnasta. Persoonallisuus voi tehdéd bréndisti
kiinnostavan ja mieleenpainuvan. Oikeanlainen persoonallisuusmielikuva

selventdd ja motivoi asiakassuhteen luomista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84)

Vahva symboli voi kiteyttdd brindi-identiteettid, jolloin se on enemmén kuin
pelkkd viestintdviline. Symboli voi olla mitéd tahansa, mikd edustaa briandid kuten

logo, visuaalinen vertauskuva tai hahmo. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 84)

Arvo, jonka asiakas kokee saavansa asiakkuudesta tietyn toimittajan kanssa, ei
riipu vain tarjooman teknillisistd piirteistd. Yhtdlailla sithen vaikuttaa se, tuntuuko
asiakkuudesta syntyvd kokemus kokonaisuudessaan arvokkaalta. Relevantteja
merkityksid syntyy kokemuksista, joita asiakas saa toimittajan asiakkaana.
Merkitysten luomisen keskeisin viline on yrityksen brdndi. Sen tehtivdnd on
toimia merkitysten vilittdjdnd ja voimana, joka tukee asiakkaan kannalta

relevanttien merkitysten luomista. (Storbacka yms. 2001, 18)

5.4 Brandi-identiteetti ja imago

Aaker ja Joachimsthalerin (2000) mééaritelman mukaan brandi-identiteetti on visio
siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen kohderyhmén keskuudessa.
Bréndi-identiteettid voidaan sanoa myos joukkona yritykseen liitettdvia mielikuvia
joihin sisaltyy yrityksen asiakkaille antama lupaus. Toisin kuin brandimielikuva —
brandiin talla hetkella liitetyt mielikuvat — brandi-identiteetti on tavoite, johon yri-
tys pyrkii. Pohjimmiltaan bréndi-identiteetti kertoo, mitd organisaatio haluaa
brandin tarkoittavan, se on myos yksi tekija, jonka avulla luodaan vahvoja brande-
ja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51-66) Bréandi-identiteettid kuvaa seuraava ra-

kennekuvio.
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Kuvio 6. Brandi-identiteetin rakenne (Aaker A. & Joachimsthaler E. 2000, 69)

Brandin ydinidentiteetti muodostuu bréandi-identiteetin tarkeimmista osatekijois-
t4, ndiden osatekijoiden tulisi heijastaa yrityksen arvoja ja strategioita. Ainakin
yhden mielleyhtyman tulisi kuitenkin pystyttavé erilaistamaan bréndi ja heréatta-
maan vastakaikua asiakkaissa. Brandin lavennettu identiteetti siséltaa ydinidenti-
teetin ulkopuolelle jaavéat osatekijat. Ydinidentiteetti saattaa kuvata brandid niuk-
kasanaisesti, mutta lavennettu identiteetti antaa jasennellyn ja perinpohjaisen ku-
vauksen johon liittyy my6s brandin persoonallisuus tai maaritykset sille mita
brandi ei ole. Brandin olemuksella tarkoitetaan yhta ainoaa ajatusta, joka Kiteyt-
taa koko brandin sielun. Hyvéssa brandin olemuksen maaritelméssa luodaan bran-
dille hieman erilainen ndkokulma, joka kattaa suureksi osaksi brandin tarkoituk-
sen. Brandin olemuksen tulee heréttdd vastakaikua ja toimia arvovéittdmien pon-
timena. Esimerkiksi urheilubrdndi Niken bréndin olemus voisi olla ”Excelling”,
joka ilmentdd kaikkia Niken identiteettiin liitettdvid osatekijoitd kuten huippu-
urheilijoita, teknologiaa, loistosuorituksiin pyrkivid asiakkaita ja vetovoimaisia
alabrandeja. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 72—75)

Tamai tutkimus selvittdd, millainen briandi-imago Arja Raukola Oy:ll4 on. Imago
on kisitys yrityksestd, joka on muodostunut vaikutelmista, kokemuksista seké
tiedoista. (Aula yms. 2002, 53) Imago rinnastetaan tyypillisimmillddn

yrityskuvaan; se on jotain, miltd yritys haluaisi ndyttdid. (Heinonen 2006, 33)
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Tutkimustulosten perusteella voidaan verrata vastaako asiakkaiden mieltima
brandi-imago yrityksen brindi-identiteettid. Liséksi selvitetddn olisiko asiakkaiden
mieltiméssd brandi-imagossa sellaista piirrettd, minkd avulla pystyttdisiin

erilaistamaan brindi.

Bréandi-identiteettiin liittyy myos erilaisia osatekijoitd. Nama osatekijat voidaan
luokitella neljaan eri ryhmaan niiden nakékulmien mukaan. (Aaker & Joachims-
thaler 2000, 69-72)

1. Brandi tuotteena (tuotealue, tuoteominaisuudet, laatu, liséarvo, kéyttotavat,
kayttajat, alkuperdmaa)

2. Brandi organisaationa (organisaation ominaisuudet esim. luotettavuus,
paikallinen/maailmanlaajuinen)

3. Bréandi henkilona (persoonallisuus esim. aito ja energinen, asiakas-bréndi-
suhteet)

4. Brandi symbolina (visuaalinen mielikuva ja vertauskuvat, brandiperinto)

Néistd brandi-identiteetin osatekijoista muodostuu asiakkaalle arvovaittdma, tama
arvovéittama siséltad toiminnallisten hyotyjen liséksi tunnepohjaisia ja kayttajan
persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. Tunnepohjainen hyoéty liittyy bréandin ky-
kyyn herattda tunteita ostajassa. Tunnepohjaiset hyddyt tuovat brandin omistami-
seen ja kayttbon monipuolisuutta ja syvyyttd, tunteita siséltavien kayttokokemus-
ten avulla brandistd saadaan vahvempi. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 69-72)
Brandin yhtend tavoitteena on saada luotua suhde asiakkaaseen. Suhde syntyy
brandi-identiteetin osatekijoiden luomien arvovaittdmien avulla, jotka heréttdva
tunteita asiakkaassa. (Aaker & Joachimsthaler 2000)

Arja Raukola Oy:n bréndi-identiteettiin liittyy vahvasti yrityksen keskeisimmaét
arvot ja toimintaperiaatteet. N&itd ominaisuuksia ovat muun muassa asiakaslah-
toisyys, luottamus, kumppanuus ja yhteistyd. Brandi-identiteetin osatekijat luovat
asiakkaille arvovaittaman ja herattdvat asiakkaissa tunteita. Nama bréandi-
identiteetin osatekijat muodostavat asiakkaiden mieliin yrityksen brandi-imagon.

Ei ole yhdentekevad minkalaisia ndma tunteet ovat, silla jos tunteet ovat negatiivi-
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sia potentiaaliset asiakkaat saattavat kokea yrityksen huonona eivétka kiinnostu
sen tarjoamista palveluista. Toisaalta jos yrityksen bréandi-imago on mielletty po-
sitiiviseksi, potentiaaliset asiakkaat saattavat todenndkdisemmin etsia lisatietoja

yrityksestd, kysya referenssejé ja tehdé yhteydenoton yritykseen.

5.5 Brandin edut

Brindin pddomaa on melko vaikea mitata, mutta brandiin liittyy my0s péaivittiisid
litketoiminnallisia hy6tyjd. Ndmé hyodyt realisoituvat markkinoilla joka paiva.
Liiketoiminnallisia ~ hyotyjd  ovat  brdndin  haluttavuus  markkinoilla,
markkinointipanosten taloudelliset vaikutukset sekd virhetilanteissa tapahtuva

brindin puskurivaikutus. (Rope & Mether, 2001)

5.5.1 Brandipddoma
Briandipddoma on erds brindin tirkeimmistd eduista. Brandipddomaa voidaan
pitdd yrityksen tirkednd varallisuuden rakentajana, silld kaikki brindipddomaan

vaikuttavat tekijét tuottavat yritykselle lisdarvoa. (Rope & Mether 2001, 171).

Bréandin arvo muodostaa perustan yrityksen myynnille ja sille miten bridndin luo
arvoa yritykselle. Mitd arvokkaampana asiakkaat pitdvit brandid, sitd enemmén
yritys saa todenndkdisesti myydyksi. Brindid arvoa yritykselle voidaan kuvailla
my6s  sanalla  brdndipddoma, jonka  Gronroos  (2009)  médrittelee
seuraavasti: “Brdnditietouden nimenomainen vaikutus siihen, miten asiakas
reagoi kyseistd brdndid koskevaan markkinointiin. Brdndipddoma on olemassa
silloin, kun asiakas tuntee brdndin ja kun hdn liittdd siihen jotakin myonteistd,

)

vahvoja ja ainutlaatuisia mielikuvia.’

Brandipddoma on madritelty brandin nimeen ja symboliin liittyvaksi varallisuu-
deksi joka parantaa tuotetta tai palvelua. Aakerin & Joachimsthalerin (2000) mu-
kaan tdma brandiin liittyva varallisuus koostuu neljasta osa-alueesta; brandin tun-

nettuudesta, koetusta laadusta, mielleyhtymista seké brandiuskollisuudesta.
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Brandipadgoma
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Kuvio 7. Brandipddoman muodostuminen (Aaker & Joachimsthaler 2000)

Brindin  tunnettuudella on vaikutusta asiakkaiden késityksiin ja mielikuviin
yrityksestd. Tuttuus miellyttdd asiakkaita ja tuttuihin tuotteisiin tai palveluihin
liitetddn helpommin myoOnteisid asioita. Koetun laadun vaikutus brindin
mielleyhtymiin ilmenee useissa eri yhteyksissd ja vaikuttaa esimerkiksi yrityksen
kannattavuuteen, siksi palvelun laadun vaikutus on suuri myds brindipddomaan.
Bréindimielleyhtymdt voivat olla mitd tahansa, mikd yhdistdéd asiakasta bréindiin.
Ne voivat olla esimerkiksi kéyttdjdmielleyhtymid, palvelun tai tuotteen
ominaisuuksia, kayttotilanteita tai brandin persoonallisuuden piirteitd. Brindien
johtamisessa yksi tirkeimmistd tehtdvistd on ratkaista, mikd mielleyhtymid
halutaan kehittdd ja laatia ohjelmat ndiden mielleyhtymien liittimisestd brandiin.
Brdndiuskollisuus on brindin arvon olennaisimmista tekijoista,
brandiuskollisuuden kehittdmisessd perusajatuksena on laajentaa jokaista
segmenttid sekd lujittaa ndiden segmenttien brindiuskollisuutta. Esimerkiksi
yritykselld jolla on pieni mutta uskollinen asiakaskunta on myos runsaasti

brindipddomaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 38—39)

Briandin arvolla luodaan asiakkaille merkityksid ja kokemuksia. Se tarkoittaa
asiakkaan kdsitystd siitd, minkd arvoinen tietty tuote, palvelu tai ratkaisu on
hdinelle verrattuna muihin vaihtoehtoihin. Brandin arvo saattaa laskea ajan
mittaan, jolloin asiakas on alttiimpi tutkailemaan muita ratkaisuja ja ottamaan
vastaan muiden yritysten viestejd. Brindin arvon kasvaessa, asiakkaan voidaan
olettaa olevan yritykselle entistd uskollisempi. Brindin arvo on tdrked myos
muille yhteistydbkumppaneille, silli nekin kokevat yrityksen bréndin arvon.

(Gronroos, 2009)
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Mielestini Arja Raukola Oy:114 on melko suuri brandipddoma, vaikka yritys onkin
pieni. Tdmaén osoittaa erityisesti se, ettd yritykselld on lukuisia asiakkaita, jotka
kddntynyt aina Arja Raukola Oy:n puoleen henkilostoasioissa. Yritys on siis

vakiinnuttanut asemansa tiettyjen asiakkaiden keskuudessa.

5.5.2 Brandin puskurivaikutus

Vahvan ja vetovoimaisen bridndin avulla voidaan myds korjata helpommin
yrityksen tekemid virheitd ilman ettd asiakastyytyvéisyys karsii. Asiakkaat antavat
anteeksi helpommin, kun yrityksen bridndi on heille positiivinen. Hyva
brindiperusta ylldpitdd positiivista mielikuvaa yrityksestd. Ilman hyvai
brindiperustaa julkiset kohut, reklamaatiot ja muut virheet voivat antaa asiakkaille

kielteisen mielikuvan yrityksesté ja sen toiminnasta. (Rope & Mether 2001)

5.5.3 Vetovoimaisuus

Onnistunut ja vahva brindi lisdd yrityksen vetovoimaisuutta markkinoilla, joka
lisdd yrityksen tuottoa ja imagoarvoa. Hyvéd brindi tuo vaikutusvaltaa, lisdksi
asiakkaaksi saatu hyvd brindi toimii referenssind muille asiakkuuksille. Hyva
brindi saa aikaan enemmin myyntid suhteessa markkinointiponnisteluihinsa.

(Mékinen ym. 2010)

5.5.4 Markkinointipanosten taloudelliset vaikutukset

Vahvalla bréndilli on pienemmit markkinointikustannukset silld yrityksen
brindiperusta pitdd sen asiakkaiden mielissd vaikka heitd ei aktivoida
markkinointiviestinndn avulla. (Rope & Mether 2001) Bréndin avulla saadaan
yrityksen palveluille parempi hinta sekd asema markkinoilla kilpailijoihin néhden.
Hyvd brindi nostaa yrityksen arvoa, silld vahvempi rooli markkinoilla takaa
paremman kannattavuuden sekd neuvotteluaseman suhteessa sidosryhmiin.

(Mékinen ym. 2010)

5.6 Brandisuhteen muodostuminen
Briandisuhde asiakkaan ja yrityksen vélilld kehittyy asiakkaiden kokemien

brandikontaktien myo6td. Brandikontakti tarkoittaa asiakkaan tai mahdollisen
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asiakkaan imagoa ja tietoa sisdltdvdd kokemusta riippumatta kokemuksen

tapahtumapaikasta tai laadusta (Groénroos 2009)

Brandikontaktit vaihtelevat tilanteen mukaan, Gronroos (2009) mukaan
briandiviestejd ovat palveluviestit, suunniteltu ja suunnittelematon viestintd.
Palveluviestit ovat esimerkiksi asiakaspalvelijoiden osoittama huomio, tietojen
saanti, palvelun normalisointiprosessit, laskujen kisittelyn tarkkuus ja helppous.
Suunniteltu viestintd kisittdid muun muassa myyntineuvottelut, mainonta,
suoramainonta, tapahtumat ja myynnin edistimiseen liittyvdt toiminnot.
Suunnittelemattoman viestinndn piiriin kuuluu asiat, joihin yritys ei pysty
vaikuttamaan, mutta jotka ovat erittdin tdrkeitd brindiin vaikuttavia tekijoitd,
téllaisia ovat esimerkiksi suusanallinen viestintd, Internetin keskustelupalstat,
televisiouutiset. (Gronroos, 2009) Suunnittelemattoman viestinndn ja erityisesti
suusanallisen viestinndn vaikutusta brdndiin késitelldsn tarkemmin tdmén

teoriaosan viidennessa luvussa.

Bréndi kehittyy ja muuttuu sitd mukaan kun asiakas vastaanottaa brindiviestejd
palveluprosessin tyontekijoiltd, jarjestelmistd, palvelujen osista, suunnitellusta
markkinointiviestinndstd ja suusanallisesta viestinndstd. Asiakkaan ja brindin

vilille muodostuu suhde, joka antaa palvelulle merkityksen asiakkaan mielessa.

(Gronroos 2009)

5.7 Yrityksen imago ja maine

Briandi, imago ja maine liitetddn usein samaan asiayhteyteen. Monet luulevat
ndiden kolmen tarkoittavan jopa samaa asiaa mutta [dhemmin tarkasteltuna niilld
on paljonkin eroavaisuuksia. (Aula yms. 2002, 53) Brdndi ndhddén useimmiten
asiakkaisiin suuntautuvana ja asiakkaiden muodostamana kisitteend, maine
puolestaan kattaa kaikki yrityksen sidosryhmét. Hyvidn maineen avulla brindikin

menestyy. (Heinonen 2006)

Imago on yrityskuva johon usein pyritddn vaikuttamaan visuaalisin keinoin.

Imago on késitys yrityksestd, joka on muodostunut vaikutelmista, kokemuksista
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sekd tiedoista. Imagossa markkinointiviestintd on keskeisté ja se perustuu pitkélti
kuvallisuuteen, mainostoimistot toimivatkin usein imagon rakentajina. Imagon
suurimpana tehtdvdnd on saada yritys mahdollisimman ndyttdvéksi ja huomiota
herattavéksi, imagolla on vaikutusta maineen muodostumiseen. (Aula yms. 2002,
53) Imago rinnastetaan tyypillisimmillddn yrityskuvaan; se on jotain, miltd yritys

haluaisi ndyttdd. (Heinonen 2006, 33)

Yritys saattaa joutua liiketoimintansa aikana kohtaamaan imagotappioita. Téllaisia
ovat esimerkiksi pieleen menneet mainoskampanjat, julkisuusongelmat, median
antamat huonot uutiset tai tyontekijoiden epédsopiva kiyttdytyminen. Yritys voi
kestdd imagotappioita, jos silld on pohjalla hyvd maine, mutta maineen menetys
on huomattavasti suurempi ongelma. Maine on syvemmalld organisaatiossa eikd
se ole pelkkdd pintaa. Imago pystytddn rakentamaan visuaalisin keinoin mutta
maine pitdd ansaita. Mainetta voi parantaa imagoon vaikuttamalla, mutta maineen
muuttaminen on huomattavasti laajempi prosessi, toimintaa pitdd oikeasti muuttaa
sellaiseksi ettd se ndkyy ja tuntuu jokapdivdisessd liiketoiminnassa. (Aula yms.

2002, 53)

Yrityksen imagolla on myds vaikutusta asiakkaiden kokemuksiin, silld se
suodattaa niitd kokemuksia, joita asiakkaalle kertyy palveluprosessin aikana.
Myonteinen imago on tirked, silld esimerkiksi mahdolliset kielteiset kokemukset
ja niiden vaikutukset pehmenevit asiakkaan mielessd kun imago on myodnteinen.

(Lamsé yms. 2012, 58—59)

Maine syntyy tilanteissa, joissa henkild kohtaa yrityksen tuotteen tai palvelun,
voimakkaimmin mainetta rakentavat asiakaspalvelutilanteet. Maine perustuu
henkildiden tekemiin arviointeihin, jotka perustuvat kokemuksiin ja mielikuviin.
(Heinonen 2006, 26-27) Yrityksen maine rakentuu joukosta tarinoita ja niissé
olevista arvoa tuottavista maininnoista. Maine on yrityksestd kerrottujen
tarinoiden kokonaisuus, joka luo arvon yritykselle. Mainetta kuten bréindidkiin ei
pysty rakentamaan, silld se muodostuu yritystd tarkastelevan mielikuvista. Maine

ei synny yritykseen vaan sitd tarkastelevien ihmisten “péén sisélle” mielikuvina.
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Kukin tulkitsee yritystd omalla tavallaan, maine onkin vahvasti sidoksissa
sidosryhmien, potentiaalisten asiakkaiden ja nykyisten asiakkaiden liittimiin

kokemuksiin. (Aula yms. 2002)

Maineen muodostumiseen vaikuttaa markkinointiviestinndn liséksi jokainen
organisaatioon kuuluva henkild, sielld he vaikuttavat maineen rakentumiseen joko
hyvillé tai huonolla tavalla. Maine voi syntyd myds tilanteissa, joissa henkild ei
ole suoraan kosketuksissa yritykseen esimerkiksi mainos, uutinen tai ihmisten
vilinen keskustelu. Sanotaan, ettd uskottavin ja paras markkinointikeino on, kun
kollega tai ystivé suosittelee jonkun yrityksen palveluita. (Heinonen 2006, 26-27)
Tastda kéytetddn myOs nimitystd suusanallinen viestintd, jonka vaikutusta

yrityskuvaan kisitelldén seuraavassa viestintdén liittyvéssi kappaleessa.

Maineelle on olemassa useita eri mdiéritelmid, yhdysvaltalaisen mainetutkija
Charles Fombrunin (1996) mukaan maine kuvaa organisaation vetovoimaisuutta
sen kaikkien avainosapuolten silmissd verrattuna sen kilpailijoihin. Kaytdnnossa
maine on helppo ymmartaa silld jokainen tietdd mitd tarkoitetaan kun sanotaan
ettd jollain on huono maine. Hyvdi mainetta pidetdéin saavutuksena ja erittdin
merkittdvand kilpailuetuna. Hyvdn maineen saavuttamiseksi ei riitd ettd yritys
tekee oikeita asioita oikeaan aikaan, vaan saavutuksista ja tekemisistd tulee osata
viestid myds muille. Yrityksen tulisi pyrkid vaikuttamaan siitd muodostuviin

mielikuviin kaikella viestinnélldén. (Aula & Heinonen, 2002: Fombrun 1996)

Maine rakentuu pddasiassa kokemuksista ja mielikuvista jotka ihmiset tekevit
yrityksestd. Maine perustuu yrityksen todelliseen toimintaan. Imago, brindi ja
maine ovat kisitteind l14helld toisiaan. Niitd kolmea erottaa kuitenkin useat eri
tekijét jotka voidaan tiivistdd seuraavasti: Brandi tehddén, imago rakennetaan ja

maine ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61)

Erityisesti palveluyrityksissd maine on tirked resurssi. Suorat asiakaskohtaamiset
rakentavat tai tuhoavat yrityksen mainepddomaa voimakkaasti. (Heinonen 2006,

116-117) Henkilostopalveluyrityksessd asiakaskohtaamiset ovat ratkaisevassa
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asemassa niin maineen, yrityksen bridndin kuin asiakastyytyvdisyydenkin
kannalta, ei ole siis yhdentekevdd minkédlainen kokemus asiakkaalle jaa
kohtaamisen jdlkeen. Vuorovaikutustilanteissa ratkaisevia tekijéitd ovat muun

muassa ammattitaito, tyontekijoiden asenne sekd palveluhalukkuus.
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6 VIESTINNAN VAIKUTUS YRITYSKUVAAN

Menestyneen yrityksen yksi tirkeimmista avaintekijoistd on hyvét viestintitaidot.
Taistelu huomiosta, vaikuttamisesta ja kohderyhmien suosiosta on yha
haastavampaa. Lisdksi viestinndltd vaaditaan entisti parempaa tilannetajua ja
uudistumiskykyd. Viestinndn vaikutus yrityksen bréndin arvoon on erittdin
merkittdva silli jopa puolet brindin arvosta muodostuu sen tavasta viestid.

(Suonio 2010)

Brandilupauksien lunastamisessa yrityksen viestinndlld on erittdin merkittdva
rooli. Yrityksen tyontekijdt, asiakaskohtaamiset, yrityskulttuuri ja toiminta
vaikuttavat annettujen lupausten lunastamiseen. Jokainen kontakti jonka yritys
tekee asiakkaaseen vahvistaa erottautumista. On tirkedd ettd markkinointiviestinta
on yhtdldinen brandilupausten kanssa. Strategian avulla luodaan linjaukset
viestinnélle ja tavoitemielikuvat jotka yritys haluaa luoda toiminnastaan
asiakkailleen ja sidosryhmille. Mielikuvat vaikuttavat siihen, minkaélaisia
markkinointikeinoja hyddynnetdén ja miten saadaan tavoitemielikuvat yhteisiksi

viestinndn kanssa. (Taipale 2007, 33)

6.1 Viestinnan lajit
Viestintdd tapahtuu monenlaisissa tilanteissa ja monin eri tavoin. Lajeja voidaan

erottaa seuraavasti

¢ henkilokohtainen viestintd, ei tapahdu osana normaalia palveluprosessia
esimerkiksi asiantuntijan myyntity6

e joukkoviestintd on persoonatonta ja kasittdd esimerkiksi mainonnan ja
esitteet

e suoraviestintd on persoonatonta, osoitetaan nimetyille asiakkaille

e vuorovaikutteinen viestinta viittaa asiakkaiden palveluprosessissa saamien
kasitysten viestinnallisiin vaikutuksiin, tdma vaikuttaa asiakkaiden koke-

muksiin palvelun tuotantoprosessista.
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Viestinnan eri lajeja ja niiden vaikutuksia tulisi hallita yhtenéisesti, muuten asiak-
kaat voivat saada vastakkaisia viestejd, eri viestinnan lahteistd. Myyntineuvotteli-
jan lupaus voi olla erilainen kuin asiakkaan nimella varustettu myyntikirje, lisaksi
varsinaisessa palvelun kulutuksessa todellisuus voi muotoutua vielé erilaiseksi.
Organisaatio joka hallitsee kokonaisvaltaisen viestinnan johtamisen, voi saada ai-
kaan merkittavdn markkinaviestinnallisen vaikutuksen, joka parantaa oleellisesti
koko markkinointitoiminnon menestystd. Se on keino parantaa imagoa ja vaikut-
taa yhteen viestinnan ilmidon, joka on oleellinen erityisesti yrityksen imagoon ja
brandiin nimittdin suusanallinen viestinta. (Gronroos 1998, 212)

Markkinointiviestinnan avulla pyritddn luomaan tunnettuutta. Tunnettuuden luo-
minen on térkedd, sill4 asiakas yleensa valitsee kumppaninsa tuntemiensa yritys-
ten joukosta, markkinointiviestintd on my6s olennainen osa yrityksen yrityskuvaa.
Vahva yrityskuva on palveluyrityksen olennainen kilpailutekija. Erityisen tarkeda
on luoda tunnettuutta kohderyhman keskuudessa. (Sipild 1992, 51-52)

Arja Raukola Oy on erikoistunut toimihenkiltiden rekrytointiin ja henkildsto-
vuokraukseen ja erityisesti yrityksell4 on vahva osaaminen taloushallinnossa. Yri-
tys on melko tunnettu erityisesti Pirkanmaalaisten tilitoimistojen keskuudessa,
mik& viestii yrityksen tunnettuudesta kohderyhmien sisalla. Markkinointiviestin-
nan avulla tunnettuutta voidaan lisatd, ja yritys onkin lisdnnyt ndkyvyyttadn erityi-
sesti sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa, Twitterissd, Pinterestissa ja Lin-
kedInnissé. Yrityksen johdon kontaktiverkostot ovat erittdin laajoja etenkin Pir-

kanmaalla, mikéa lisda tunnettuutta entisestaan.

6.1.1 Suusanallinen viestinta

Suusanallisella viestinndlla sanotaan olevan enemman vaikutusta kuin henkil6-
kohtaisella viestinnalld, suoramarkkinoinnilla tai joukkoviestinnélla. Suusanalli-
sella viestinnalla tarkoitetaan asiakkaalta tulevaa viestid toiselle taholle, tdméa
viesti on organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa tai palvelua koskevaa.
Vastaanottajan silmissa viestin lahettdjd, jolla on ollut henkilékohtaisia kokemuk-
sia organisaatiosta, on melko objektiivinen tiedonldhde. Esimerkiksi jos mainon-

nan ja suusanallisen viestinnan valilla on ristiriitaa, mainonta ja4 alakynteen ja sen
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vaikutus on vahaisempi kuin ndmé kaksi viestid sulautuu yhdeksi viestinnalliseksi
vaikutukseksi. Oheinen kuvio viestintakehéstd havainnollistaa suusanallisen vies-
tinnén vaikutuksia. (Gronroos 1998, 212-213)

s ™
suusanallinen

viestintd/referenss
it

/TN

g ™ e ™~
Odotukset/ostot
(vanhat/uudet Kokemukset
asiakkaat)
v . A

NS

vuorovaikutus
(totuuden
hetket)

Kuvio 8. Viestintakeh& (Gronroos 1998; Gronroos & Rubenstein 1986)

Viestintdkehd koostuu neljdstd osasta, jotka vaikuttavat toisiinsa. Asiakkaalla tai
potentiaalisella asiakkaalla on tiettyjd odotuksia ja sen vuoksi hidn saattaa pditya
ostoon, asiakassuhde siis joko jatkuu tai syntyy. Sen jilkeen hin siirtyy
asiakassuhteen  elinkaaren  kulutusvaiheeseen  ja  kokevat  erilaisia
vuorovaikutustilanteita yrityksen kanssa, télloin asiakas my0s kokee palvelujen
teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet. Vuorovaikutukseen sisdltyy
yleensd suuri médrd fotuuden hetkid. Vuorovaikutuksesta ja laadun kokemisesta
seuraavat kokemukset moninkertaistuvat suusanallisen viestinndn avulla.
Suusanallisella viestinndlld on merkittdvd vaikutus nykyisten ja potentiaalisten
asiakkaiden odotusten muodostumiseen sekd tulevaan ostokdyttdytymiseen.
Asiakas, joka on saanut myonteisid kokemuksia todennikoisesti palaa palvelujen
pariin. Referenssit ovat yritykselle aktiivinen keino hyddyntdd suusanallista

viestintdd markkinoinnissaan. (Gronroos 1998, 212-214)
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Suusanallinen viestintd ja referenssit saavat asiakkaat vastaanottavaisemmiksi
ulkoisille markkinointiviestintdtoiminnoille. Muilta saadut suositukset yrityksen
palveluista ovat yksi tehokkaimmista viestintikeinoista. “Jos organisaatio on
saanut myonteistd suusannallista palautetta objektiivisesta lihteestd (tyytyvdisiltd
asiakkailta) kannattaa sitd kédyttid hyviksi markkinointiviestinndssd.” (Gronroos
2007, 221-222). Toisaalta kielteiset palautteet ja suositukset toimivat pdinvastoin

ja karkottavat potentiaalisia asiakkaita.

Yrityksen asiakkailla on wvaikutusta yrityksen tunnettuuteen, tdhdn liittyy
erityisesti suusannallinen viestintd: suosittelevatko he yritystd eteenpdin? (Sipild
1992, 321-322) Tisséd tutkimuksessa selvitetddn suosittelisivatko vastaajat Arja

Raukola Oy:n palveluita muille.

6.2 Mielikuvien vaikutus

Viestintd ja vuorovaikutus muokkaavat mielikuvia, jotka vaikuttavat ostajan
kayttaytymiseen. Ostopéétostilanteissa etsitdédn mahdollisimman hyvin odotuksia
vastaavaa tai niitd ylittivad ratkaisua. Mielikuvien muodostuminen on prosessi,
jossa niitd muokataan ja péivitetdén jatkuvasti uudella aineistolla. Mielikuvat eivit
ole koskaan valmiita tai tdydellisid, vaan enemmaénkin dynaamisia.. (Lindroos,
ym. 2005, 24) Vahvan brindin omaaviin yrityksiin liitetddn usein mielleyhtymid
kuten [luotettava, laatutoimittaja, teknisesti osaava. (Aaker & Joachimsthaler

2000)

Mielikuvia muokataan esimerkiksi mediaviestinndn ja muun vuorovaikutuksen
tuloksena.  Palvelujen = markkinoinnissa  palvelua  kannattaa  pyrkiad
konkretisoimaan, yritys voi esimerkiksi esitelld palveluun liittyvid konkreettisia
asioita. Tami toimii yhtend keinona osoittaa palvelun laatu. Potentiaalisille
asiakkaille on tirkedd [uoda mielikuva palvelusta silld palvelut ovat aina
enemmaén tai vihemman aineettomia ja palvelusta kertominen saattaa olla vaikeaa.

(Gronroos 1998, 222)



56

Mielikuvilla on vaikutusta my0s asiakkaiden arvioon koetusta palvelun laadusta.
Jos asiakkaalla on hyvin vahva positiivinen mielikuva palveluorganisaatiosta,
yksittdinen palvelussa tapahtuva epédonnistuminen ei vaikuta arvioon koko
organisaatiosta. Kielteisen imagon vaikutus toimii puolestaan péinvastaisesti, jos
asiakkaan mielikuva yrityksestd on negatiiviinen, pienikin palveluun liittyva

epdonnistuminen aiheuttaa tyytymattomyyttd. (Ldmsa yms. 2012, 58-59)

6.3 Viestinnan vaikutukset brandiin

Viestintd kuuluu osana vuorovaikutteiseen markkinointiin, se mitd tyontekijét
sanovat kuinka he sanovat ja miten he kiyttdytyvit ja millaiselta palvelupisteet ja
muut fyysiset resurssit ndyttdvit, viestittdvdat kaikki jotain asiakkaalle.
Viestintdvaikutus voi olla mydnteinen, ke todella vdlittdvdit minusta tai kielteinen
kuinka toykeitd he ovatkaan. Lahes kaikki mitd yritys kertoo itsestdfn ja
suorituksistaan ja ldhes kaikki ostajan ja myyjdn véliset vuorovaikutustilanteet
vaikuttavat  asiakkaaseen. Kyseessé on todellakin  kokonaisvaltainen
viestintdvaikutus. Yhdessd muiden tekijoiden, kuten palvelujen teknisen laadun
kanssa, ne muokkaavat organisaation imagoa asiakkaiden, potentiaalisten

asiakkaiden sekd muiden silmissd. (Gronroos, 1998 210)

Christian Gronroos viittaa Georgen ja Berryn (1981) kahdeksaan ohjeeseen
liittyen palvelujen mainontaan. (Gronroos 1998, 221; George & Berry 1981)

e Suuntaa viestintd myos tyontekijoihin

e Hyddynnan suusanallista viestintaa

e Anna konkreettisia johtolankoja

e Tee palvelu ymmarrettavaksi

e Huolehdi viestinnan jatkuvuudesta

e Lupaa sellaista, mikd on mahdollista

e Ota huomioon viestinnén pitk&aikaiset vaikutukset

e Tiedosta viestinnan puuttumisen vaikutukset

Niiden ohjeiden noudattamisella on vaikutusta myods yrityksen brdndiin ja

imagoon. Tyontekijoille suunnattu viestinti parantaa heiddn motivaatiota ja
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edistdd heiddn asemaansa. Sisdiseen markkinointiin on panostettava jos yritys
haluaa luoda vahvan briandin. Palvelun aineettomuuden takia se tiytyy myos tehdi
ymmarrettdvaksi  potentiaalisille  asiakkaille, silld  palvelun  hyotyjen
ymmértiminen tdytyy tulla selvdksi viestinndssd, jotta asiakas saa késityksen

millainen palvelu on ja miti se voi hédnelle antaa. (Gronroos 1998, 222-223)

Bréandin tunnettuuden kannalta markkinointiviestinnén tulee olla brandilupauksia
tukevaa. Lupausten tulee olla sellaisia jotka yritys pystyy tiyttdmiin, silld jos
ndin ei kdy asiakkaan kokema laatu heikkenee. Markkinointiviestinndssa yrityksen
ei tule luvata litkoja jotta asiakkaan odotukset palvelusta tdyttyvit. Pitkélla
tdhtdimelld lunastamattomat lupaukset heikentdvit yrityksen imagoa ja brindia.
Asiakkaat pettyvit eivitkd palaa endd takaisin kdyttdmidn yrityksen palveluita.
Lisdksi petetyksi tulleet asiakkaat levittavit kielteisid palautteita yrityksesta.

222-223)

Palvelun aineettoman luonteen vuoksi, markkinointiviestinndn toimenpiteilld ei
ole vain viestinnillistd vaikutusta asiakkaiden odotuksiin, vaan myos valiton
vaikutus kokemuksiin. Pitkélld aikavélilld markkinointiviestintd, kuten mainonta
ja Pr-toiminta edistdvdt imagoa ja muovaavat sitd jossain midrin. Lisédksi
suusanallisella viestinndlld on tdssd erittdin suuri merkitys, silld on pitkdaikainen
vaikutus imagoon, mutta myos kulutushetkelld silld saattaa olla viliton vaikutus

koettuun palveluun. (Grénroos 2000, 126)

6.4 Sisainen markkinoinnin vaikutukset yrityksen brandiin

Sisdisen markkinoinnin perimmdisend ajatuksena on, ettd yrityksen tyOntekijét
muodostavat ensimmadiset sisdiset markkinat. Kéytdnnossd tdmid tarkoittaa
yrityksen palveluiden ja tuotteiden markkinointia tyontekijoille. Markkinointi ja
viestintd eivdt onnistu ulkoisille asiakkaille ellei niitd pystytd ensin
markkinoimaan sisdiselle kohderyhmélle eli tyontekijoille. Sisdinen markkinointi
on myds osa johtamisstrategiaa, silli sen avulla kehitetdén tyontekijoiden

asiakaskeskeisyyttd. (Gronroos 1998, 280-281)
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Maineen muodostumiseen vaikuttaa markkinointiviestinndn lisdksi jokainen
organisaatioon kuuluva henkild, silli he vaikuttavat yrityksen maineeseen joko
hyviéllé tai huonolla tavalla. (Heinonen 2006, 28) Pystydkseen edustamaan hyvin
omaa yritystddn on hallittava oma ammattinsa, tunnettava yrityksen tuotteet ja
palvelut seki itse yritys. Lisdksi tyontekijoiden tulisi olla halukkaita edustamaan
omaa yritystddn. Tdhdn tidhtddva toiminta on yrityksen sisdistd markkinointia.

(Sipild 1992, 293-294)

Sisdistd markkinointia tulee ajatella myds brindindkokulmasta silld se on yksi
markkinointiviestinndn keino joka vaikuttaa yrityksen brindiin. Etenkin
palvelualalla motivoituneista ja palveluhenkisistd tyontekijoistd on tullut yrityksen
tirkeimpid resursseja (Gronroos 1998, 282) Tyontekijoiden asenteet ja
kiyttdytyminen vaikuttavat asiakkaisiin ja heiddn mielikuviin yrityksesta.
Henkil6stopalvelualalla tyontekijéiden palveluhalukkuus ja motivoituneisuus ovat
tarkeitd, silld tyo vaatii sitoutuneisuutta asiakkaisiin ja heiddn antamiin
toimeksiantoihin. Motivaatio ja palveluhalukkuus heijastuvat ulospéin ja timéa voi
joko vahvistaa asiakkaan luottamusta ja tyytyvdisyyttd yritykseen tai sitten

heikentia sitd huomattavasti.

Briandin kehittimisessd yrityksen sisdiset toimenpiteet ovat myds tarkeitd, tatd
kutsutaan sisdisen brdndin kehittdmiseksi, jossa organisaation tulisi oppia ja

motivoitua brindin toteutuksesta menestyksellisesti. (Gronroos 2009)

Gronroos puhuu asennejohtamisesta sekd viestintdjohtamisesta sisdisen
markkinoinnin ndkokohtina. Asennejohtamisessa ldhtokohtana on saada
tyontekijdt asennoitumaan asiakasldhtoisesti ja palveluhenkisesti tyohonsd. Taméa
erittdin tirkedd etenkin yrityksilld, joiden kilpailuetu perustuu palveluihin ja
asiakasldhtoiseen ajattelutapaan. Tyontekijét tarvitset jatkuvasti tietoa tehtdvisti
suoriutumiseen ja hyvédn palvelun tarjoamiseksi asiakkaille. Lisdksi heiddn on
myo0s tarpeen kertoa omista sekd asiakkaiden tarpeista. Téstd kaksisuuntaisesta

viestinndstd voidaankin puhua sisdisen markkinoinnin viestintdjohtamisena.
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(Gronroos 1998, 283) Brindisuhde syntyy palveluprosessin palvelutapaamisissa,
joissa asiakaspalvelijoilla on ratkaiseva asema. He voivat edistdd tai haitata
brindin kehittymistd. Brindisuhteiden sisdistdminen ja yrityksen sisdinen

markkinointi on erittdin tarkedd. (Gronroos 2009)

Sisdisen  markkinoinnin  onnistuminen tarvitsee sekd asenne-  ettd
viestintdjohtamista. Onnistunut sisdinen markkinointi puolestaan auttaa yritysti
padsemiin hyviin tuloksiin. Yrityksen johdon tulisi osoittaa kiinnostusta ja
arvostusta alaisiinsa, jotta heistd tulisi motivoituneita ja heidén asenteensa
tyontekoon pysyisi yrityksen tavoitteita tukevana. Yrityksen tyOntekijét
vaikuttavat sen brindiin. Tdmédn vuoksi sisdiselld markkinoinnilla ja
tyontekijoiden motivaatiolla on erittdin keskeinen merkitys yrityksen brindin
rakentamisessa. Tyontekijoiden asennoituminen tulisi olla brindin ominaisuuksia

tukevaa, jotta asiakkaille jdisi positiivinen kuva yrityksestd. (Gronroos 1998)
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7 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on yhtendistaa teoriaosassa esitellyt teo-
riat. Teoriaosan pohjalta on luotu perusta tutkimukselle ja sen avulla pyritaan
hahmottamaan tutkittava asiaa kokonaisvaltaisesti. Teoriaosassa esitellyt teoriat
ovat business to business- markkinointi, palvelu ja palvelun laatu, suhdemarkki-

nointi, yrityksen brandi seka viestinta.

Business to business- markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten vélista kaupankéayntia
seké siihen liittyvaa viestintdd ja muuta toimintaa. B2B markkinoinnille on tyypil-
listd, ettd asiakas tekee ostopaatoksia tai vaikuttaa niiden tekemiseen tyonantajan-
sa tai organisaation puolesta. (von Hertzen. 2006, 23) Arja Raukola Oy toimii
henkildstopalvelualalla ja tarjoaa palveluitaan erikokoisille ja muotoisille yrityk-

sille. B2B- ndkokulma on siis relevantti pohja koko tutkimukselle.

Business to business- teorioiden jdlkeen késitellddn palveluita ja palvelun laatua.
Palvelut ovat keskeisessd asemassa kun ajatellaan palveluyrityksen yrityskuvan
muodostumista. Koettu palvelun laatu vaikuttaa kéasitykseen koko yrityksesta.
(vrt. Gronroos 2000, 108) Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu, kun
asiakas vertaa odotuksiaan koettuun palveluun. Palveluntarjoajan pitdisi pystya
ylittdimaidn  asiakkaiden  odotukset ja  ndin  takaaman  positiivisen
asiakaskokemuksen, joka ilmentdd hyvédad laatua, tuo asiakkaalle arvoa ja saa
aikaan asiakastyytyviisyyttd. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 241) Palvelun laatua
késittelevdssd osassa tarkastellaan ldhemmin koetun palvelun laadun
muodostumista  sekd palvelun laadun vaikutusta yrityksen bréndiin.
Tutkimuksessa tutkitaan laajalti asiakkaiden tyytyvaisyyttd yrityksen palveluihin,
tdmén vuoksi on tirkedd ettd palvelua ja palvelun laatua esitellddn teoriaosassa.

Palvelun ja palveluprosessien laatu vaikuttaa ratkaisevasti yrityskuvaan.

Teoriaosan  kolmannessa  aihepiirissd  tarkastellaan  suhdemarkkinointia.
Suhdenikokulman ldhtokohtana on tuottajan ja asiakkaan vélinen yhteisty0, jonka
aika asiakkaalle tuotetaan arvoa. Arvon tuottamisen ja yhteistydprosessin
korostaminen vaikuttavat oleellisesti my0ds palveluyrityksen markkinointiin.

(Gronroos 2000, 192-193) Arja Raukola Oy toimii palvelualalla, jossa
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palveluprosessien ja vuorovaikutuksen tarkoituksena on mahdollisimman suuren
hyédyn ja arvon tarjoaminen asiakkaille ja muille yhteistyokumppaneille.
Suhdemarkkinoinnin yleistyessd myos briandijohtamisen yhdeksi keskeisimmaksi
tehtdvéksi on tullut arvoprosessien johtaminen siten, ettd asiakasperusteiset arvot
toteutuvat. Asiakas ndhddén arvon kanssatuottajana jossa hén osallistuu arvon
tuottamiseen itse vuorovaikutuksen avulla. Koko yrityksen on osallistuttava
arvontuottamiseen asiakkaalle. (Lindberg-Repo 2005). Suhdemarkkinointia
kisittelevissd osiossa tarkastellaan suhdemarkkinoinnin yleisid ominaisuuksia,
arvon muodostumista asiakkaalle sekd asiakaskokemuksia. Suhdemarkkinointi ja
suhdetoiminta kuuluvat keskeisesti tdhdn tutkimukseen, silld tarkoituksena on
selvittdd asiakkaiden kokemia hydtyjd palveluprosesseissa. Arja Raukola Oy

painottaa kaikessa toiminnassaan asiakaskeskeisté ajattelutapaa.

Seuraavassa teoriaosuudessa késitelldén yrityksen brindid. Bridndi vaikuttaa
asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mielikuviin yrityksestd sekd
ostopdatosten tekemiseen. Brandi vaikuttaa myos asiakkaiden késityksiin palvelun
laadusta. Brindid kisittelevdssd teoriaosuudessa tarkastellaan 1dhemmin bréndin
etuja yritykselle, miten brindi muodostuu, mikd on yrityksen bréndi-identiteetti
sekd brandin, imagon ja maineen eroavaisuuksia. Yrityksen bréndi-identiteetin
tulisi olla yhtenevdinen yrityksen edustamisen arvojen kanssa ja se tulisi myds
viestittdd kohderyhmalle. Tutkimuksessa selvitetddn mikd on yrityksen bréndi-
imago. Tulosten perusteella voidaan verrata vastaako yrityksen brindi-identiteetti
asiakkaiden mieltdimad briandi-imagoa. Viestinndn vaikutuksia brindiin késitelldén
tutkimuksen viimeisessd teoriaosuudessa. Kyseisessd osuudessa tarkastellaan
viestinndn lajeja ja syvennytddn erityisesti suusanallisen viestinndn vaikutuksiin
yrityskuvan kannalta. Lisdksi markkinointiviestintdd kasittelevéissd osiossa
tarkastellaan siséistd markkinointia. Briandin ja markkinointiviestinnén teorioiden
esittelylld on keskeinen merkitys tutkimuksen kannalta, silli ne littyvét

tutkimusongelmaan eli yrityskuvan selvittdmiseen.
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IIT EMPIRIA-OSA
Empiirisessd osassa kerrotaan markkinointitutkimuksen ja yrityskuvatutkimuksen
teoriasta seka tutkimuksen toteuttamisesta kaytdnnossa. Teoriaosuudessa esitel-
l4&n tutkimusmenetelmid, otantamenetelmid sek& tutkimuksen validiteettia ja re-
liabiliteettia. Teoriaosuuden jalkeen esitelladn tarkemmin kyselyn suunnittelua ja
toteutusta seké tutkimuksen tuloksia. Viimeisena empiria-osassa tulee tutkimuk-

sen perusteella tehdyt johtopaatokset seka yhteenveto.
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8 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimus on markkinoinnin suunnittelussa, toteutuksessa ja seuran-
nassa tarvittavien tietojen hankkimista, kasittelya ja analysointia. Lisaksi se on
markkinoinnin johtamisen valttdmaton apuvaline. Reaaliajassa olevat tiedot asi-
akkaiden tarpeista ja toimintaympéristéjen muutoksista ovat tarkeita tietoja yri-
tykselle. Markkinointitutkimuksella yritys saa arvokasta tietoa péatostensa tueksi
seké tietoa kilpailukeinojen vaikutuksista. Asiakaslahtoisesti ja systemaattisesti
toimiva yritys hankkii jatkuvasti tietoja toimintaymparistostaan, markkinointitut-
kimukset ovat myos osa yrityksen riskienhallintajarjestelmaa. Markkinointitutki-
muksien yleisimpiin soveltamisalueisiin kuuluu muun muassa asiakasanalyysit,
kilpailuanalyysit, tuotepaatokset, hintapaatokset ja suhdeverkostopaatokset. (Lah-
tinen & Isoviita 1998)

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinatiedon osatekija, se yhdistaa kulutta-
jan, asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Tutkimuksesta saatavaa tietoa kédytetadan
muun muassa yksiloiméan ja méarittdmaan markkinoinnin mahdollisuuksia ja on-
gelmia, sek& luomaan ja arvioimaan markkinointitoimenpiteitd. Markkinointitut-
kimuksen kohdealueita ovat esimerkiksi yrityskuva ja brandi, tuote- ja palveluke-
hitys, segmentit ja kohderyhmat, asiakkuudet, hinnoittelu, markkinointiviestinta ja

asema markkinoilla. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 9-11)

Asiakkaiden tarpeiden ja kulutustottumusten muutokset, kiristynyt kilpailu, laa-
jentuneet markkina-alueet ja asiakassuhdemarkkinoinnin yleistyminen ovat syité

markkinointitutkimusten kayton yleistymiseen. (Lahtinen & Isoviital998, 22)

8.1 Markkinointitutkimuksen vaiheet
Markkinointitutkimus muodostuu useista eri vaiheista, joita havainnollistaa Lahti-

sen ja Isoviidan esittdma prosessikaavio. (Lahtinen & Isoviita 1998, 22)
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e Tutkimusongelman maarittaminen

e Tutkijan nimeaminen ja toimeksiannon tekeminen

e Tutkimussuunnitelman laatiminen

e Kysymysten laatiminen

e Kenttatyon tekeminen

e Tietojen kasittely, analysointi ja tulkitseminen

e Tulosten raportointi ja hyvaksikaytto

R A R R

Kuvio 9. Markkinointitutkimuksen vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 16)

8.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimuksen onnistuminen edellyttdd parhaiten soveltuvan tutkimusmenetelman
valintaa. Tutkimusmenetelmalla pitaé saada tarvittavat tiedot luotettavasti, tarkoi-
tuksenmukaisesti ja taloudellisesti. Tutkimusmenetelmien jaottelua havainnollis-

taa Lahtisen ja Isoviidan esittamé taulukkomalli.

{ Tutkimusmenetelmat

~

Kenttatutkimukset

/
Kvantitatiiviset tutkimukset Kvalitatiiviset tutkimukset
Kyselytutkimukset syvahaastattelut
haastattelututkimukset ryhmakeskustelut
havainnointitutkimukset teemahaastattelut

kokeelliset tutkimukset : projektiiviset menetelmat
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Kuvio 10. Markkinointitutkimuksen tutkimusmenetelmét (Lahtinen & Isoviita
1998, 62)

8.3 Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kenttatutkimuksissa kaytetddn kvantitatiivista eli maaréllistd tutkimusotetta sil-
loin, kun on mahdollista maaritellda mitattavia tai testattavia tai muulla tavalla nu-
meerisessa muodossa ilmaistavia muuttujia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
hyodynnetdén tilastollisia menetelmia, kysymykset usein muotoillaan maaramuo-
toisiksi kysymyksiksi tai sellaiseen muotoon, ettd niitd voidaan késitella tilastolli-
sesti. (Méntyneva yms. 2008, 31-32)

Kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruumenetelmié on kyselytutkimus eli survey,
kirjekysely, Omnibus-tutkimus, Internetkyselyt, paneelitutkimukset seka testit ja

koeasetelmat. (Méntyneva yms. 2008, 48)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa luokitteluasteikollisten muuttujien ana-
lysointi aloitetaan usein frekvenssianalyysilla ja eri vastausvaihtoehtojen jakautu-
mien raportointi esimerkiksi prosentteina. Néitd jakaumia esitelldan usein graafi-
sesti taulukoina, joiden sisaltd tulkitaan myos sanallisesti. Yleisimpid tilastollisia
analysointimenetelmid ovat ristiintaulukointi, keskilukujen ja havaintolukujen ku-
vaukset, fraktiilit ja vinous. Ristiintaulukoinnin avulla voidaan kuvailla ja selvit-

tdd muuttujien valisid vaikutussuhteita. (Méantyneva yms. 2008, 59)

8.3.1 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus eli survey on usein kéytetty keino hankkia tutkimusaineistoa, joka
kuvaa laajan kohderyhman kasityksid, mielipiteitd, asenteita ym. Kyselytutkimus-
ta kéytetddn suuriin yleiskartoituksiin sekd esitutkimuksena tarkemmille tutki-
muksille. Yleensd kyselytutkimuksella tuotetaan tietoa, joka kertoo mill tavalla
eri taustatekijoiden mukaan jakautuneet ryhmét suhtautuvat kulloinkin kyseessa
olevaan asiaan, tai mik& on kunkin muuttujan saamien vastausten maara. (Manty-
neva yms. 2008, 48)

8.3.2 Kirjekysely
Kirjekyselylla tarkoitetaan sitd, ettd vastaajille lahetetdén saatekirje, palautuskuori

jonka postimaksu on maksettu seké varsinainen tutkimuslomake. Kirjekyselyiden
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vastaajakato on yleensa melko suuri, mika edellyttdd lomakkeen siisteytta ja ly-
hyytta. Kirjekyselyissa saatekirjeeseen laitetaan mukaan tutkimusaihe ja lyhyt ku-

vaus siitd mité tutkitaan. (Mantyneva yms. 2008, 49)

8.3.3 Omnibus-tutkimus

Omnibus-tutkimukset ovat jatkuvia tutkimuksia, joissa tutkimusyrityksen toimek-
siantaja voi kysya rajallisen maaran kysymyksia alkaen yhdestda kysymyksesta
yléspdin. Omnibus-tutkimuksiin yhdistetddn yleensa useamman toimeksiantajan
kysymyksia, mikéa lisd4 tutkimuksen kustannustehokkuutta. (Mé&ntyneva yms.
2008, 49)

8.3.4 Internetkyselyt

Internetin kaytén yleistymisen my6té Internetin ja sahkdpostin kautta toteutuvien
kyselyiden mé&érd on lisdantynyt. Tallaisten tutkimuksen etuina on edullisuus ja
kustannustehokkuus, mutta haittoina saattaa olla suuri vastaajakato, internet-
kyselyissd hyodynnetaan esimerkiksi liitteend lahetettdvia erillisia séahkdoisia tut-

kimuslomakkeita. (Méantyneva yms. 2008, 50)

8.3.5 Paneelitutkimukset

Paneelitutkimuksia kaytetdan esimerkiksi mittaamaan markkinointiviestinnan vai-
kutuksia ostokayttaytymiseen. Jotkut markkinointitutkimusyrityksen yllapitavét
asiakaspaneeleja, joiden jasenet lupautuvat raportoimaan tiettyyn tuo-
te/palveluryhméan liittyvat ostokset tai ostoaikeensa. Paneelitutkimusten haastee-
na on sopivien henkildiden rekrytoiminen, paneelin jasenten tulisi edustaa kaikis-

sa suhteissa tarkasteltavaa kohderyhméa. (Méntyneva yms. 2008, 51)

8.3.6 Testit ja koeasetelmat

Lahtokohtaisesti koeasetelmia on kahdenlaisia: laboratorio-oloissa seka kentta-
oloissa toteutetut kokeet. Laboratorio-oloissa tehtdvat kokeet ovat luonteeltaan
erittdin kontrolloituja, joissa esimerkiksi tutkitaan miten erilaiset arsykkeet vaikut-
tavat koehenkiloon, téllaisia arsykkeitd voivat olla esimerkiksi mainos tai viesti.
Kenttdkokeissa tutkitaan miten esimerkiksi jokin asia vaikuttaa kuluttajan osto-

paatdkseen, kuten suoramarkkinointi. (Méntyneva yms. 2008, 51)
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8.4 Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé& on menetelmd, jolla selvitetddn kuluttajien ja
muiden asiakkaiden kayttaytymisen syitd. Kvalitatiivisten tutkimusten avulla pyri-
taan tunnistamaan erilaisia psykograafisia kuluttajaryhmié ja niiden avulla pyri-
tdan esimerkiksi lisdédmaan ymmarrysta asiakkaista, tuottamaan hypoteeseja asi-
akkaiden toiminnasta sekéa selittamaan kuluttajien motiiveja, asenteita ja kéayttay-
tymistd. Kvalitatiivisen tutkimuksen luonne on selventévéad, diagnosoivaa, ar-
vioivaa ja luovaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyyppeja ovat syvahaastattelut,
teemahaastattelut, ryhméakeskustelut ja projektiiviset menetelméat. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 114-119)

Syvahaastattelussa haastatellaan avoimessa ilmapiirissd 10-20 henkil6a erikseen,
haastattelun lI&htokohtana on keskustelurunko, jonka tutkija kehittad yhdessa toi-
meksiantajan kanssa. Keskustelurunko on l&hinna tutkijan ohjeellinen muistilista
keskusteluissa kaytavista aiheista. Teemahaastattelussa haastatellaan struktu-
roidusti 10 — 40 henkil6a erikseen. Teemahaastattelu poikkeaa syvahaastatteluista
siind, ettd tutkija on ennalta madrittanyt esitettdvat kysymykset ja haastattelu ete-
nee tietyn teeman sisalla. Ryhmékeskustelussa hyédynnetdan usean ihmisen vuo-
rovaikutusta, jossa 6-8 toisilleen tuntematonta henkil6a keskustelee vapaamuotoi-
sesti tutkijan nimeamaésta aiheesta tietyn ajan. Ryhmakeskusteluissa edetadn kes-
kustelurungon mukaan, mutta tutkija on tassd véhan esille. lhannetilanteessa ryh-
ma vetdd keskustelua itse eteenpdin. Kasitellyistéd aiheista saadaan kuitenkin mo-
nipuolista tietoa, kun ihmiset antavat toisilleen virikkeitd ja uusia ideoita. (Lahti-
nen & Isoviita 1998, 114-119)

8.5 Kysymystyypit ja kyselyn rakentaminen
Kyselylomake on kysely- ja haastattelututkimusten olennainen osatekija. Kysy-
mysten suunnittelu huolellisesti on tarkedd, silla kysymysten muoto on usein suu-

rin virheiden aiheuttaja.

Seuraava kuvio havainnollistaa kysymysten ja lomakkeen laatimisen vaiheita
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Tutkimuksen tavoitteiden
tasmentaminen

L

Tutkittavien asioiden
niemaminen

L

Lomakkeen rakenteen
suunnittelu (kysymysten
muotoilu, testaus ja korjaukset)

L S

L

Kenttatyon toteutus

Kuvio 11. Kyselylomakkeen laatimisen vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998 mukail-

tuna)

Kysymysten ja lomakkeen laatimisen ensimmdisend tehtdvand on tutkimuksen
tavoitteiden tdsmentdminen. Kysymysten muotoilun on perustuttava siihen mité
tietoja tutkimuksella halutaan saada. Tutkimuksen tavoitteiden tdsmentamisen jal-
keen nimetaan tutkittavat asiat, kdytdnndssa tdma tarkoittaa etta tutkittavat asiat

johdetaan suoraan tutkimusongelmasta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 74)

Tutkittavien asioiden pohjalta aletaan suunnittelemaan lomakkeen rakennetta. Ky-
symysten muotoilu, testaukset ja korjaukset kuuluvat td4han vaiheeseen. Rakenteen
suunnittelussa on paatettdva tutkitaanko asioita vapaamuotoisesti vai standar-
doidusti. Vapaamuotoisessa haastattelussa kysymyksid ei tdsmennetd ennakolta
lopulliseen muotoon, téll& tavoin saatu tieto on usein jasentamatonta ja vaikeasti
késiteltavaa. Standardoidussa kyselyssa kysymyksen nimetdan ja muotoillaan tar-
kasti etukateen, kysymykset myos esitetddn ja samalla tavalla ja samassa jarjes-
tyksessa kaikille vastaajille. Ndin saadut tulokset ovat vertailukelpoisia ja luotet-
tavia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 74)

Kysymysten muotoilu antaa vastauksen tutkittavaan ongelmaan. Muotoilussa on

kiinnittdva erityistd huomiota siihen ettd saadaan selville halutut asiat. Kysymyk-



69

sid ja niiden vastausvaihtoehtoja suunniteltaessa on selvitettdvd myds, kuinka
tarkkoja vastauksia halutaan saada, erityisesti yrityskuva- ja muissa mielipide ja
asennemittaustutkimuksissa sovelletaan asteikkomenetelméan. Mitta-asteikon va-
linnalla on suuri merkitys tutkimuksen onnistumiseen. Mittaustaso on lahtokohta,
joka vaikuttaa siihen, mill tavalla tutkimustietoja voidaan késitell4 ja analysoida
jatkossa. (Lahtinen & Isoviita 1998)

8.6  Yrityskuvatutkimus ja Business-to-Business- tutkimukset

Siihen millaisen kuvan kuluttajat saavat yrityksestéd vaikuttavat heiddn kokemuk-
set, tiedot, uskomukset, asenteet ja tunteet yritysta kohtaan. Yrityskuvatutkimuk-
set ovat usein luonteeltaan imagotutkimuksia. Yrityskuvatutkimuksen avulla selvi-
tetddn oman yrityksen ja kilpailijoiden tunnettuutta, kuluttajien tietoisuutta yrityk-
sesta, oman yrityksen markkinaosuudesta sekéd asiakkaan yritysvalintoja. (Lahti-
nen & Isoviita 1998)

Yritys luo itse oman yrityskuvansa joko tietoisesti tai tiedostamatta. Yrityskuva-
ominaisuuksia joita usein testataan on esimerkiksi laatu, valikoimat ja ammattitai-
to, hintataso, toimitusajat, after sales- palvelut, myyntiedustajien toiminta ja suh-
tautuminen reklamaatioihin. (Lahtinen & Isoviita 1998)

Business-to-business tutkimusten avulla yrityksen seuraavat omien asiakkaidensa
mielipiteitd ja odotuksia, jolloin he voivat reagoida nopeasti markkinoilla tapahtu-
viin muutoksiin ja olla edelld kilpailijoitaan. Tutkimuksen avulla selvitetddn muun

muassa :

- asiakasyritysten kokemuksia ja mielikuvia omasta yrityksesta
- tyytyvadisyytta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin

- tuotteiden markkinaosuuksia ja markkinapotentiaaliselvityksié
- tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen liittyvié asioita

- mainontaan ja markkinointiin liittyvié asioita

B2B- tutkimuksen kohderyhmé koostuu usein henkildistd, jotka ovat tutkimukses-
sa mukana oman tyotehtdvansa vuoksi eivatka yksityisind kuluttajina. Kohderyh-

mé koostuu sellaisista henkilGisté jotka yrityksessa kayttavat kyseistd tuotetta tai
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palvelua, palveluiden hankinnoista pé&attavat tai muut asiantuntijat. B2B-
tutkimuksen toteuttamisessa tulee muistaa, ettd kohdehenkilGiden tavoittaminen
on hankalampaa, mité ylemmasta organisaatiotason henkilésta on kyse. (Lahtinen
& Isoviita 1998)

8.7 Tutkimuksen perusjoukko ja otantamenetelmat

Tutkimuksen perusjoukko eli populaatio tarkoittaa sitd ryhmad, jonka kayttayty-
misestd, mielipiteistd, arvostuksista tai muista ominaisuuksista halutaan saada tie-
toja. Tutkimuksen alkuvaiheessa on pééatettava tutkitaanko koko perusjoukkoa vai
otetaan perusjoukosta jokin otos tutkittavaksi. Perusjoukon méérittdminen on
olennaista tutkimuksen onnistumisen kannalta. Laajuuden mukaan tarkasteltuna
tutkimukset voivat olla joko kokonaistutkimuksia tai osatutkimuksia. (Lahtinen
yms. 1998, 50)

Otantamenetelmén valinnassa tulee kiinnittd4 huomiota erityisesti perusjoukkoon,
kaytettyyn tutkimusmenetelmaén, tutkimuksen luonteeseen, tulosten tasmallisyy-
teen, aikatauluun seké kaytettavissa olevaan budjettiin. (Lahtinen & Isoviita 1998,
58)

8.7.1 Kokonaistutkimus

Kokonaistutkimus on tutkimus, jossa tutkitaan jokainen perusjoukon jasen. Koko-
naistutkimuksen tekeminen ei ole aina mahdollista jos perusjoukosta ei ole ole-
massa kattavaa rekisterid. Tutkimuksen perusteena on usein se, ettd saatu tulos

edustaa varmasti ja luotettavasti perusjoukkoa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50)

8.7.2 Osatutkimus

Osatutkimus eli otanta tutkimus tarkoittaa tutkimusta, jossa tutkimuksen kohteeksi
valitaan otosperusjoukosta. Otoksen tulee olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta
tutkimuksen tulokset ovat luotettavia. Tutkimuksen perusjoukko tulee maaritella
tarkasti, jotta siita pystytddn valitsemaan mahdollisimman edustava otos. Perus-
joukon madrittamisen jalkeen selvitetddn onko perusjoukosta olemassa kattavaa
rekisterid. Jarjestelmallinen otanta etenee vaiheittain, jossa perusjoukon méaaritta-
misen jalkeen mééritetdadn otantayksikko ja otantamenetelmé. Otantayksikén maa-

rittdminen tarkoittaa, etta tutkijan pitaa paattad keta tai keitd han tutkii. Esimerkik-
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si yritysten valisissd asiakastyytyvaisyyskyselyissd tutkija paattadd tutkiiko hén
toimitusjohtajaa, markkinointipaéllikko vai henkildstdasioista vastaavaa. Osatut-
kimuksen paattyminen pitaa olla tietoinen valinta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 51 -
52)

Otantamenetelmad tarkoittaa menetelmad, jonka avulla tietty maara otantayksikoita
valitaan otokseen. Otantamenetelmat perustuvat joko todennakdisyyslaskentaan
tai harkintaan. Todennakdisyysotanta tarkoittaa, ettd kaikilla perusjoukon jasenilla
on sama todennakaisyys tulla valituksi otokseen. Harkintaan perustuva otanta pe-
rustuu tutkijan omaan ndkemykseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 55)

8.7.3 Todennakoisyysotantamenetelmat

Yksinkertaisessa satunnaisotannassa tutkittavat otantayksikot valitaan otokseen
satunnaisesti, esimerkiksi arpomalla. Téat4 otantamenetelma& voidaan kayttad, jos
otantayksikdiden mé&&ra on tiedossa ja jarjestyksessé rekisterissa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 56)

Systemaattisessa otannassa otantayksikdiden maara on tiedossa ja yhtalailla jar-
jestyksessé jossakin rekisterissd. Yksinkertaisesta satunnaisotannasta systemaatti-
nen otanta eroaa siing, etta otantayksikon perusjoukosta tutkitaan vain tiettyd osaa
esimerkiksi joka kahdeksatta. Tatd menetelmaa kaytetaan erityisesti puhelinhaas-
tatteluissa, jolloin haastateltavat valitaan tasavalisesti puhelinluettelosta tai asia-
kasrekisterista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 57)

Ryvasotannassa hyoddynnetdan tutkittavien kohteiden jakautumista luonnollisiin
osajoukkoihin eli ryppéisiin. Ryvésotantaan kaytetdan usein l1dhinnd laaja-alaisissa
kyselytutkimuksissa, jossa perusjoukko koostuu jo valmiista yksikoista esimerkik-
si kunnat, yritykset, koulut ja kotitaloudet. Tutkimukseen valittavat ryppaéat vali-
taan tavallisesti yksinkertaisella satunnaisotannalla, mutta voidaan kayttdd myds
systemaattista otantaa. Valituista ryppéista voidaan tutkia joko kaikki havaintoyk-

sikot tai vaan tiettyja otoksia. (Mantyneva yms. 1998, 44)
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Moniasteinen satunnaisotanta etenee vaiheittain, jossa perusjoukosta valitaan
otokseen satunnaisesti tai harkinnanvaraisesti tietty joukko josta otetaan lopulli-
nen tulos. (Lahtinen & Isoviita 1998, 57)

Viimeisimpana todennakdisyysotantamenetelmissa on lumipallo-otanta. Lumipal-
lo-otannan avulla selvitetddn vaikutussuhteita, esimerkiksi haastateltavalta kysy-
tddn kuka on vaikuttanut eniten hdnen tekemaansa ostopaattksen, jonka jalkeen

haastatellaan tata kyseisté vaikuttajahenkila. (Lahtinen & Isoviita 1998, 57)

8.7.4 Harkintaan perustuvat otantamenetelmaét

Harkintaan perustuvat otantamenetelmat tarkoittavat kéytdnnossé sitd, etta tutkija
valitsee subjektiivisesti oman ndkemyksensa mukaan otantayksikot otantaan. Tal-
I& menetelmalld voidaan varmistaa se, ettd tutkimukseen tulee monipuolisesti eri-
laisia toimijoita oikeassa suhteessa. Kéytettdessa harkintaan perustuvaa otantame-
netelmé&a ei voida tehda koko perusjoukkoa koskevia p&atoksia. Harkintaan perus-
tuvia otantamenetelmid on kaksi erilaista lahtoosoitemenetelma ja kiintiGpoiminta.
Lahtoosoitemenetelmassé jokainen haastattelija haastattelee tietyn maaran edusta-
jia nimetyisté osoitteista. Tdma vaatii vankkaa tutkimuskokemusta. (Lahtinen &
Isoviita 1998)

Kiintibpoiminnassa tutkija valitsee otantayksikot tutkimukseen tiettyjen perustei-
den mukaan Kiintidittain, Esimerkiksi voidaan valita tietyista ikaryhmista tietty
madra henkilQitd tutkimukseen. Kun tutkija maérittad itse otantayksikon on kiin-
tiopoiminta hyvé vaihtoehto, silla siind otokseen tulee erilaisia vastaajia. Saatuja
vastauksia voidaan hyodyntdd esimerkiksi segmentointiin. (Lahtinen & Isoviita
1998)

8.8 Tutkimuksen arvioimiseen liittyvat tekijat

Keskeinen osa tieteellisen tutkimuksen arvioimista on luotettavuus, silla tutki-
mukselle on asetettu tiettyja arvoja ja normeja, joihin sen tulisi pyrkid. Arvioides-
sa kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta luotettavuuskysymyksissa keskei-
simpié kasitteita ovat validiteetti ja reliabiliteetti. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006)
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8.8.1 Validiteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ky-
kya mitata sitd, mita silla on tarkoitus mitata. Kun teoreettinen ja operationaalinen
maadritelmd ovat yhtépitdvat, on validiteetti hyva. Validiteettia voidaan arvioida
vertaamalla mittaustulosta todelliseen tietoon mitattavasta ilmidsta. Validiteetin
arviointi kohdistaa kysymyksen siihen, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja siihen
kaytetyt mittarit vastaavat ilmi6ta jota halutaan tutkia. Kun puhutaan tutkimuksen
yleisestd patevyydesta ja luotettavuudesta, voidaan puhua myos esimerkiksi tut-
kimusaineiston validiudesta tai siitg, etta tutkimus on kokonaisuudessaan validi ja
tulokset ovat patevid. Korkeaan validiteettiin pyritadn kuvailemalla koko tutki-
musprosessi mahdollisimman tarkasti ja hyvin tutkimuksen raportoinnin yhtey-
dessa sek& perustelemalla tietyt valinnat ja painottamalla tulosten tulkinnan ja
ymmartamisen suhteuttamista mahdolliseen teoreettiseen viitekehykseen. Tutki-
mus raportoidaan niin tarkasti, ettd tutkimusraportin lukija pystyy toteuttamaan

vastaavan tutkimuksen uudelleen. (Mantyneva yms. 2008, 34)

8.8.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti liittyy erityisesti mééaralliseen eli kvantitatiiviseen tut-
kimusmenetelméan. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kaytetyn tut-
kimusmenetelmén kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, eli reliabili-
teetin kasitteelld tarkoitetaan tutkimusmenetelmén sekd kéaytettyjen mittareiden
kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Tilasto-ohjelmien avulla reliabiliteetti saattaa
kaventua mittausvirheen arvioinniksi, voidaan myods sanoa, ett4d mittari tai mitta-
ustoimitus on reliaabeli, mika tarkoittaa ett4 se on pysyva ja antaa samoja tuloksia

eri kerroilla. (Méntyneva yms. 2008, 34)

8.8.3 Tutkimuksen toistettavuus ja yleistavyys

Luotettavuuden eli reliabiliteetin kasvuun pyritdan tarkastelemalla tutkittavaa il-
miotd mahdollisimman objektiivisesti. Tieteellisen tutkimusperiaatteen mukaan
laadukas tutkimus on toistettavissa ja se on toteutettu objektiivisesti. Kvantitatiivi-
sessa tutkimusmenetelmassa voidaan puhua myos tutkimuksen toistettavuudesta,
kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmdssé vastaava termi on yleistavyys. Tutkimuk-

sen toistettavuudessa voidaan arvioida, ettd jos joku toinen taho toistaisi saman
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tutkimuksen noudattaen samoja menetelmid, paatyisikd han samoihin tutkimustu-
loksiin. Laadullisen tutkimuksen tapauksessa tutkittavien kohteiden maaré on
usein rajallinen, ja sen vuoksi on pohdittava, voidaanko ndiden havaintojen perus-
teella tehdd isompaa kohderyhmé&é koskevia yleistyksia. (Méntyneva yms. 2008.
34-35)

8.9 Yrityskuvatutkimus Arja Raukola Oy:lle

Tutkimus toteutettiin hyodyntdmalla kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Yrityk-
sen asiakaskunnan laajuus oli yksi syy tutkimusmenetelman valintaan, lisdksi mie-
lipiteiden tutkimisessa madrallinen tutkimusmenetelmd antaa luotettavampaa tie-
toa. Tutkimus toteutettiin sahkoisellad kyselylomakkeella. Sdhkdinen kyselyloma-
ke on yksinkertainen, joten se on helppo myds vastaajien kannalta. Helppous oli-
kin yksi paakriteeri tutkimusmenetelmén valinnassa, sill4 asiakkaat ovat usein kii-
reisia, eik& heille ole aikaa vastata pitkiin ja monimutkaisiin kysymyksiin. Lisaksi

séhkaoisen kyselylomakkeen tulokset ovat helposti analysoitavissa.

Tutkimuksessa kéaytetty kyselylomake muodostui neljdstd eri osiosta.
Ensimmiinen osio koostui asiakasyritysten toimialaan, asiakassuhteeseen
liittyvistd asioista sekd informaation saantiin yrityksen palveluista. Toinen osio
késittelee palveluntarjoajan valintaan sekd yrityksen erottuvuuteen vaikuttavia
tekijoitd. Kolmannessa osiossa kdsitellddn yrityksen brandi-identiteettid ja
mielikuvia. Kyselylomakkeen viimeinen osio késittelee asiakkaiden kokemuksia
palvelun laadusta. Tdssd osiossa on my0Os avoin kysymys, johon vastaajat saavat

omin sanoin kertoa mielipiteistdén sekd mahdollisista kehitysehdotuksista.

Tutkimuksen perusjoukkona ovat yrityksen asiakkaat. Tutkimuksen tarkoituksena
on tutkia mielipiteitd ja kokemuksia Arja Raukola Oy:st4, jolloin otoskooksi valit-
tiin yritysten henkil6t, jotka ovat olleet tekemisissd Arja Raukola Oy:n kanssa.
Yleisesti tallaisia henkil6itd ovat henkildstOasioista vastaavat ja muut yrityksen

ylemmat toimihenkil6t.

Kysely l&hetettiin vuoden 2013 siihen mennessé laskutettujen asiakkaiden edusta-

jille, joita oli 112 kappaletta. Ensimmadisen lahetyskerran jalkeen vastauksia tuli
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25 kappaletta, jonka jalkeen kysely lahetettiin viel& osalle 2012 laskutettujen asi-
akkaiden edustajille (33 kappaletta). Tutkimuksen lopulliseksi vastausmaaraksi

tuli 32, jolloin vastausprosentti on 22 %.
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9 KYSYMYSTEN ESITTELY

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen kysymykset. E-lomakkeessa késitelldan nel-
jaa eri aihepiiria, jotka ovat yrityksen toimiala ja asiakassuhteeseen liittyvat asiat,
palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat, yrityksen bréndi seka palvelun laa-

tu.

9.1 Toimiala ja asiakassuhde

Kyselylomakkeen ensimmadisessa osiossa tutkittiin yleisid asioita liittyen asiak-
kuuteen. Aihepiirissé tutkittiin toimialaa jossa vastaaja tyoskentelee, vastaajan
nykyista suhdetta yritykseen sek& mistd vastaajat ovat saaneet tietoa Arja Raukola
Oy:n palveluista. Lisaksi ensimmadisessa aihepiirissa tutkitaan, misté vastaajat ha-

luaisivat mieluiten saada tietoa Arja Raukola Oy:n palveluista.
Kysymys 1. Mika on yrityksen toimiala jolla tygskentelette?

Taman kysymyksen tarkoituksena on kartoittaa milt4 toimialoilta yrityksen asiak-
kaat tulevat. Vastaajille annettiin 11 eri toimialavaihtoehtoa seké avoin kohta, jos
listauksesta ei omaa toimialaa 16ytynyt. Hertzenin (2006) mukaan B2B-yritysten
perustavoitteena on auttaa asiakkaita menestymaéan, jotta tdma tavoite toteutuu on
myyjayrityksen tunnettava asiakkaiden toiminta ja toimiala. Arja Raukola Oy:n
asiakkaisiin kuuluu yrityksilta lukuisilta eri toimialoilta jolloin tulosten perusteella

saadaan kasitys siitd milta toimialoilta asiakkaat tulevat.
Kysymys 2. Kuinka hyvin tunnet Arja Raukola Oy:n?

a. Kaytan talla hetkelld heidan palveluitaan

b. Olen joskus kayttanyt heidan palveluitaan

c. Tiedan yrityksen, mutta en ole koskaan kayttanyt heidan palveluitaan
d. Haluaisin tietaa liséa Arja Raukola Oy:n palveluista

e. En ole kuullut yrityksesta ennen

Kysymyksen tarkoituksena on selvittad vastaajien nykyinen suhde yritykseen. Ar-
ja Raukola Oy:lla on asiakkaita, jotka kayttavéat yrityksen palveluita talla hetkella

henkildstévuokrauksen tai rekrytointitoimeksiantojen muodossa. Asiakkaista osa
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on myo6s passiivisia, eli niitd jotka ovat joskus kayttaneet yrityksen palveluita,
mutta eivat kéyta talla hetkellda. Gummeson (2004) mukaan suhteet voivat olla ak-
tiivisia tai passiivisia, mutta yhtd hyvin passiivisetkin asiakassuhteet voivat olla

nakymattomia ja passiivisuudestaan huolimatta vaikuttavia.

Kyselylomake pyrittiin kohdistamaan asiakasyrityksen edustajille, jotka ovat kayt-
taneet yrityksen palveluita, téllaisia henkil6itd ovat useimmiten asiakasyritysten
henkildstbasioista vastaavat tai muut ylemmat toimihenkil6t. Vaikka vastaajat va-
littiin tarkasti, ei voi olla absoluuttisen varmoja siitd, onko kyseinen henkilo kéyt-
tanyt yrityksen palveluita aktiivisesti, jolloin vastausvaihtoehtona oli myos, etta
en ole kayttanyt yrityksen palveluita, haluaisin tietda lisaa yrityksen palveluista ja

en ole kuullut yrityksesta ennen.
Kysymys 3. Misté saatte tietoa Arja Raukola Oy:st4?

Yrityksen kotisivuilta (www.raukola.fi)

Sosiaalinen media (Facebook, Twitter)

LinkedIn

Sahkdoiset uutiskirjeet

Tyokaverien/tuttujen kautta

Messut

Mainokset (printti, mediamainonta)

En ole saanut tietoa Arja Raukola Oy:n palveluista

SQ@ e o0 o

Kysymyksen tarkoituksena on selvittad, mistd vastaajat saavat tietoa Arja Raukola
Oy:sta ja sen palveluista. Kysymyksesséd oli seitseman vastausvaihtoehtoa sek&
avoin kohta. Vastausvaihtoehdot pohjautuivat yrityksen nykyisiin markkinointi-
viestintédkeinoihin. Viestinnan vaikutus yrityksen brandin arvoon on erittin mer-
kittava, sill4 jopa puolet brandin arvosta muodostuu sen tavasta viestid. (Suonio
2010) Lahes kaikki mita yritys kertoo itsestddn ja suorituksistaan ja lahes kaikki
ostajan ja myyjan véliset vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakkaaseen. Kysees-
s& on todellakin kokonaisvaltainen viestintdvaikutus. (Gronroos 1998, 210) Vies-
tintd on myos yksi tekijé, joita ostajat arvioivat ostopdatostd tehdessaan. (Gron-
roos 1998, 70)
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Kysymys 4. Mista haluaisitte mieluiten saada tietoa Arja Raukola Oy:sta?

Yrityksen kotisivuilta (www.raukola.fi)
Sosiaalinen media (Facebook, Twitter)
LinkedIn

Sahkdoiset uutiskirjeet

Messut

Mainokset (printti, mediamainonta)

o

Kysymykselld haluttiin selvittdd mista vastaajat haluaisivat mieluiten saada tietoa
Arja Raukola Oy:n palveluista. Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat l&hes sa-
mat mitd kysymyksessd 3. Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, milta
markkinointikanavilta asiakkaat haluisivat mieluiten saada tietoa yrityksen palve-
luista. Tdma kysymys pohjautuu asiakkaiden tarpeiden ymmaértdmiseen ja naihin

tarpeisiin vastaamiseen.

9.2 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Kyselylomakkeen toisessa aihepiirissa tutkittiin tekijoitd, jotka vaikuttavat henki-
I6stOpalveluntarjoajan valitsemiseen. Tdéman aihepiirin kysymykset kasittelevéat
asiakkaiden havaitsemia arvoja ja niité tekijoita, jotka tuottavat asiakkaille eniten
arvoa kayttaessaan henkilostopalveluita. Suhdenakdkulmaan perustuvassa mark-
kinoinnissa on keskeista arvon tuottaminen eiké pelkka arvon jakelu. Lahtokohta-
na on yhteistyd arvon tuottamiseksi asiakkaille ja yritykselle. (Grénroos 2000,
191-192). Asiakas vertaa yrityksen antamia lupauksia omaan tarpeeseensa ja te-
kee ostopaatoksen ottaen huomioon palvelusta tai tuotteesta saavansa hyddyn. Os-
topaatostilanteessa asiakkaan valintaan vaikuttaa tarpeen lisaksi myos odotukset,

vaatimukset, toiveet, aikaissmmat kokemukset ja arvot. (Lecklin 2006, 84)

B2B-palveluita ostaessa myyjayrityksen ammattitaidolla, joustavuudella ja refe-
rensseilld on suuri vaikutus valintakriteereihin. Erityisen tarkeitd tekijoita ovat

palvelun tuottava henkil6sto seké palveluprosessit. (von Hertzen 2006)

Kysymys 5. Mitk& asiat vaikuttavat eniten, kun valitset henkilostopalveluntarjo-

ajaa? Arvioi seuraavia tekijoita.

a. Hyvat suositukset

b. Ammattitaitoinen palvelu
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Henkilostopalveluyrityksen omat tyontekijat

Markkinointiviestinta

Henkilostopalveluyrityksen imago

Aikaisemmat kokemukset

Asiakaslahtdisyys

Palveluiden joustavuus

Rekrytoitavien/vuokrattavien henkiléiden sopivuus

Erikoistuminen (esim. taloushallinto, rakentaminen)

Ongelmiin saadut ratkaisut (esim. rekrytoinnin konsultointi, henkildsto-
vuokraus)

Palveluiden tuoma liséarvo (esim. neuvonta tydsuhdeasioissa)

Tassa kysymyksessa Kkartoitetaan niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat palveluntarjo-

ajan valintaan. Palveluntarjoajaa valitessa asiakas kay lapi eri vaihtoehtoja ja va-

litsee hanen tarpeitaan ja arvojaan eniten vastaavan vaihtoehdon. (Grénroos 2000,

66)

Kysymys 6. Henkilostopalvelualalla kilpailu kiristyy jatkuvasti. Miten mielestasi

henkilostopalvelualalla toimiva yritys erottuu muista alalla toimijoistaan? Arvioi

seuraavia tekijoita.

o o

a o

@

Hinnan perusteella

Erilaisuus kilpailijoista (esim. yrityksen ilme, markkinointi)
Erikoistuminen tietylle toimialalle (esim. taloushallinto, logistiikka)
Erinomaisen asiakaspalvelun avulla

Asiakassuhdetoiminta

Hyvat tyonhakijat

jotain muuta, mita?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd asiakkaan ndkokulmasta, mitka tekijat

erottavat yrityksen muista alalla toimijoistaan. Taméan kysymyksen avulla Arja

Raukola Oy pystyy kartoittamaan omat kilpailukykynsa ja mita asioita asiakkaat

pitavat kilpailijoista erottavina.
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9.3 Arja Raukola Oy:n brandi
Kyselylomakkeen kolmannessa osiossa kartoitettiin vastaajien nakemyksia Arja
Raukola Oy:n brandi-imagosta ja bréndistd seka siitd millaisia mielikuvia yritys

vastaajissa herattaa.

Tadmidn aihepiirin kysymykset pohjautuvat teoriaan bréndistd ja mielikuvista.
Yrityksen brindi-identiteetin tulisi heijastaa niitd arvoja, joita yritys edustaa.
Mielikuvat vaikuttavat kuluttajan ostokéyttdytymiseen, ostopditostilanteissa
kuluttaja etsii odotuksiaan vastaavaa tai niitd ylittdvaa ratkaisua. Mielikuvat ovat
dynaamisia ja muuttuvat esimerkiksi viestinnédn ja vuorovaikutuksen seurauksena.

(Lindroos ym. 2005, 24)

Kysymys 7. Mitk& seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestasi Arja Raukola

Oy:n brandi-imagoa?

Arvostettu Asiantunteva Nykyaikainen Asiakaslahtdinen
Houkutteleva Kehittyva Kiinnostava Nakyva
Paikallinen Vastuullinen Luotettava Trendikas

Avoin Hyvamaineinen Verkostoitunut

Kysymyksessé esitettiin erilaisia ominaisuuksia liittyen yrityksen brandi-imagoon.
Vastaajat arvioivat kysyttyjd ominaisuuksia asteikolla 1-5, kun 1=tdysin eri mielta
5=tdysin samaa mieltd. Arvioitavat identiteetin ominaisuudet mukailivat Arja
Raukola Oy:n arvoja ja toimintaperiaatteita. Liséksi vaihtoehdoissa oli ominai-

suuksia liittyen yrityskuvaan.

Kysymys 8. Mita brandi-imagoon liitettavia ominaisuuksia Arja Raukola Oy:n

tulisi toiminnassaan kehittaa tai vahvistaa?

Tdmén kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd brindi-imagoon liitettdvid
ominaisuuksia Arja Raukola Oy:n tulisi vahvistaa tai kehittdd toiminnassaan.

Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin kysymyksessd 7. Vastausten perusteella
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saadaan suuntaa antava kuva siitd onko yrityksen bréndi-imagossa joitain sellaisia

kohtia tai piirteitd, jotka eivit sovi yhteen halutun bréndi-identiteetin kanssa.

Kysymys 9. Millaisia mielikuvia yrityksen logo herattaa?

Yrityksen logo on yksi nakyvimmistd ja eniten esilldolevista asioista yrityksen
viestinnassa. Liikemerkki eli logo on osa yrityskuvaa, jonka tietoisessa luomisessa
on samanaikaisesti pyrkimyksina oman identiteetin luominen, esittdminen ja erot-

tuminen muista merkeisté. (Kupiainen: Jokiniemi 1992)
Kysymys 10. Millaisia mielikuvia Arja Raukola Oy herattaa?

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittad, millaisia mielikuvia yritys heréttda sen
asiakkaissa. Tama oli avoin kysymys, johon vastaajat saivat vastata omien mieli-

piteidenséd mukaisesti.

Mielikuvat vaikuttavat kuluttajien kayttdytymiseen, ostopditoksiin, arvioimiseen
sekd kokemuksiin. Ostopiditdstilanteissa etsitddin mahdollisimman hyvin
odotuksia vastaavaa tai niitd ylittdvad ratkaisua. Mielikuvilla on myd6s vaikutusta
silloin kun potentiaalinen asiakas etsii tietoja eri palveluntarjoajista
ostopdatostensd tueksi. Mielikuvia muokataan esimerkiksi mediaviestinndn ja
muun vuorovaikutuksen tuloksena. (Lindroos yms. 2005, 24) Gronroosin (1998)
mukaan potentiaalisille asiakkaille on tirkedd /uoda mielikuva palvelusta, silla
palvelut ovat aina enemmaén tai véhemmaén aineettomia ja palvelusta kertominen

saattaa olla vaikeaa.

9.4  Yrityksen palvelut
Kyselylomakkeen neljannessa aihepiirissa tutkittiin asiakkaiden tyytyvéisyyttéa

Arja Raukola Oy:n palvelun laatuun seka palveluprosesseihin.
Kysymys 11. Arvioi seuraavien Arja Raukola Oy:n tarjoamien palveluiden laatu.

a. Henkilostdvuokraus
b. Rekrytoinnit

c. Soveltuvuus/henkildarvioinnit
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d. Konsultaatiopalvelut

Tamin kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd yleinen mielipide Arja Raukola
Oy:n palveluiden laadusta. Vastaajat arvioivat palvelun laatua asteikolla 1-5, kun
I=huono S5=erinomainen. Koettu palvelun laatu vaikuttaa ratkaisevasti
yrityskuvaan. Tulosten avulla saadaan kuva asiakkaiden tyytyvéisyydesti
yrityksen tarjoamien palveluiden laatuun. Palvelun laatua pidetdédn yhtend
menestyksen avaintekijoistd. Yrityksen kilpailuedun sanotaan myds riippuvan sen

tarjoamien tavaroiden tai palvelujen laadusta. (Gronroos 2000, 66)

Kysymys 12. Seuraavassa on esitelty erilaisia vdittdmid koskien Arja Raukola

Oy:n palvelua ja yrityskuvaa. Valitse Sinun mielestdsi sopivin vaihtoehto.

a. Arja Raukola Oy:n tyontekijdt ovat palvelualttiita

b. Arja Raukola Oy on luotettava henkilostopalvelujen tarjoaja

C. Kommunikaatio Arja Raukola Oy:n tydntekijoiden kanssa on sujuvaa
d. Arja Raukola Oy:n tyontekijiit ovat helposti ldhestyttivid

€. Arja Raukola Oy:n toiminta on joustavaa

f.  Arja Raukola Oy:n tyontekijit ovat aidosti kiinnostuneita

9. Arja Raukola Oy:n palvelu on ammattitaitoista

h. Arja Raukola Oy:n palvelu on asiakaslihtdistd

I. Arja Raukola Oy:n nékyvyytti tulisi lisditd
J. Arja Raukola Oy:n palveluilla on hyvd hinta-laatusuhde

K. Arja Raukola Oy:n tarjoamat tyéntekijdt ovat yritykselleni sopivia

Palvelun laadun perustana ovat asiakaskokemukset, palveluodotukset ja erityisesti
ndiden kahden tekijan vélinen suhde. Asiakaskokemusten laatuun liittyy myds
luottamussuhde palveluntarjoajan ja asiakkaan vililli. (Lamsd yms. 2012, 33)
Palvelualalla vield jyrkemmin asiakkaiden kokemukset ratkaisevat myds briandin

arvon. (Lindroos ym. 2005, 8)

Kysymyksen tarkoituksena on saada kuva asiakkaiden mielipiteistd liittyen

yrityksen palveluihin ja henkilostoon. Tulosten pohjalta saadaan kuva, miten
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vastaajat kokevat Arja Raukola Oy:n palveluihin liittyvét tekijit. Vaittimat

pohjautuvat osittain Arja Raukola Oy:n keskeisimmistd toimintaperiaatteista.

Kysymys 13. Rekrytointi ja henkilostonvuokraus ovat prosesseja, jotka
muodostuvat useista eri vaiheista. Arvioi seuraavat palvelun osatekijdt, kuinka
paljon arvoa/hyotyd ne tuovat Teille kun hyodynnditte
henkilostopalveluntarjoajaa?

a. Asiantuntijan tuoma tuki haastatteluissa

b. Oikeat tyontekijat

c. Erilaisten tydnhakukanavien kaytto (esim. mol.fi, Monster)

d. Sosiaalisen median hyddyntaminen (LinkedIn, Facebook, Twitter, Pinte-

rest)

e. Nopea reagointikyky

f.  Valmiit tyontekijat (Arja Raukola Oy:n tyonhakijat)
g. Yrityksellenne koituvat kustannussaastot
h. Palvelun helppous

Asiakkaat arvioivat palvelun laatu erilaisista ndkokulmista, toisille asiakkaille
palvelun helppous ja hinta tuovat eniten hyotyd, kun taas toisille asiantuntijuus ja
asiakasléhtoisyys ovat palvelun tarkeimpiid tekijoitd. Gronroosin (2000) mukaan
palveluajatuksen perusidea perustuu asiakkaille tarjottavan palvelujen ja
asiakkaan saamien hyétyjen selvittimiseen. Kun palvelun tarjoaja ymmartia,
miten asiakkaat arvioivat palveluja, on mahdollista méarittid miten ndmé arviot
syntyvit ja kuinka niihin voidaan vaikuttaa. Timédn kysymyksen tarkoituksena oli
selvittdd, mitkd palvelun osatekijdt tuovat Arja Raukola Oy:n asiakkaille eniten
hyd6tyd. Tulosten perusteella saadaan suuntaa antava kuva, mitkd palveluprosessin

tekijét tuovat asiakkaille eniten arvoa.

Kysymys 14. Arja Raukola Oy on erikoistunut toimihenkildiden rekrytointiin ja
henkilostovuokraukseen. Onko toimihenkildiden tyonkuva muuttunut mielestési

viime vuosien aikana, mihin suuntaan?
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a. Toimihenkil6iden tulisi hallita entisté laajempia kokonaisuuksia
Toimihenkildiden tyénkuvan haasteellisuus on lisdantynyt

c. Toimihenkil6iltd odotetaan entistd enemman vastuunottamista ja itsendi-
syytta

d. Mahdollisuus ideointiin ja oman tyonsa kehittamiseen on lisdantynyt

e. Tyonkuva on pysynyt entisellaan

jotain muuta, mita?

Tama kysymys ei suoranaisesti viitannut asiakkaiden mielipiteisiin yrityksen pal-
veluista tai yrityskuvasta. Tuloksia pystytdén kuitenkin peilaamaan palveluproses-
seihin. Arja Raukola Oy on erikoistunut nimenomaan toimihenkildiden rekrytoin-
tiin ja henkilostovuokraukseen, tdmén kysymyksen avulla saadaan kuva vastaajien

mielipiteista liittyen toimihenkildiden tydonkuvan muuttumiseen.

Kysymys 15. Suosittelisitko Arja Raukola Oy:n palveluita muille?
a. Kylla
b. Varauksella

c. En

Suusanallisella viestinnalla tarkoitetaan asiakkaalta tulevaa viestid toiselle taholle,
tdma viesti on organisaatiota ja sen uskottavuutta, toimintatapaa tai palvelua kos-
kevaa. Vastaanottajan silmissa viestin lahettdja, jolla on ollut henkildkohtaisia ko-
kemuksia organisaatiosta, on melko objektiivinen tiedonlahde. (Grénroos 1998,
212-213) Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd suosittelisiko asiakkaat Arja

Raukola Oy:n palveluita muille henkildille.

Kysymys 16. Terveisesi ja mahdolliset kehitysehdotuksesi Arja Raukola Oy:lle.

Kyselylomakkeen viimeisend kysymyksena oli avoin kysymys, jonka tarkoitukse-

na oli saada asiakkailta omia kommentteja ja mielipiteitd liittyen Arja Raukola

Oy:n toimintaan ja palveluihin.
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10 TUTKIMUSTULOKSET

Tassé kappaleessa esitellddn tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitellaan kyselylo-
makkeen aihealueiden mukaisesti. Tutkimustulokset esitelladn hyédyntéen tulos-
ten pohjalta tehtyja kuvioita sekd prosentti- ja frekvenssijakaumia. Kuvista kay
ilmi vastausten prosenttijakaumat ja lukumé&ardjakaumat. Tutkimukseen vastasi
yhteensd 32 Arja Raukola Oy:n asiakasyrityksen edustajaa. Vastaajien maaréd on
hyvéa pitdd mielessa tuloksia tarkasteltaessa, silla tuloksia ei voida yleistaa koko

yrityksen asiakaskuntaan.

10.1 Asiakasyrityksen toimiala ja asiakassuhde

Kysymys 1. Yrityksen toimiala jolla tydskentelette.

Toimiala jolla
tydskentelette

mcT

B Teknologiateolisuus
yritys ja konsuttaatiopalvelut
Rahoitus ja vakuutustaimint
kulietus ja varastainti
Majoitus ja ravitsemusala

W Tukku ja vahittaiskauppa
Rakentaminen

TI Hallirto ja tukipalvelutoiminta

= . -

% 5.3 % 31 % W
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Kuvio 12. Tutkimukseen vastanneiden toimialajakauma

Tutkimukseen vastanneiden suurin toimiala oli teknologiateollisuus (31,3 %, 10
vastaajaa), toiseksi suurimmat toimialat olivat tukku- ja véhittaiskauppa (12,5 %,
4 vastaajaa) ja hallinto- ja tukipalvelutoiminta (12,5 %, 4 vastaajaa). Rakentami-
nen oli toimialaltaan kolmanneksi suurin (9,4 %, 3 vastaajaa). Loput vastauk-
set/toimialat jakaantuivat seuraavasti: ICT 6,3 % (2 vastajaa), majoitus- ja ravit-
semusala 6,3 % (2 vastaajaa), kuljetus ja varastointi 6,3 % (2 vastaajaa), yritys- ja
konsultaatiopalvelut 3,1 % (yksi vastaaja) ja rahoitus- ja vakuutustoiminta 3,1 %
(yksi vastaaja). Kysymyksessa oli myds avoin kohta, jos listattuna olevista toimi-
alavaihtoehdoista ei omaa yritysta vastaavaa l0ytynyt. Vastauksia tuli seuraavasti:
kemianteollisuus, sahkoverkkotoiminta, muu teollisuus, kunnossapito ja huolto

seké& terveydenhuolto. Yksi vastaaja oli jattdnyt vastaamatta tahén kohtaan.
Kysymys 2. Kuinka hyvin tunnet Arja Raukola Oy:n?

19 vastaajaa eli reilusti yli puolet (59,6 %) kayttaa talla hetkella Arja Raukola
Oy:n palveluita, 13 vastaajaa (39,4 %) on joskus kayttanyt yrityksen palveluita ja

yksi vastaaja (3 %) tietéa yrityksen, mutta ei ole ké&yttanyt sen palveluita.

20,00

15,00
E
=]
w
10,00
57 .58%
39,39%
5,00
3,03%
0,00 T T T T T
Haytan talla hetkella Olen joskus Tiedan yrityksen Haluaisin tietaa lisaa En ole kuullut
heidén palveluitaan  kdyttanyt heidan miutta en ole Arja Raukola Oy:std yrityksestd ennen

palveluitaan kayttanyt palveluita
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Kuvio 13. Arja Raukola Oy:n tunnettuus

Kysymys 3. Mista saatte tietoa Arja Raukola Oy:std? Suurin osa vastaajista
(26 vastaajaa) sai tietoa yrityksen palveluista Internet-sivuilta, toiseksi eniten tyo-
kaverien/tuttujen kautta (8 vastaajaa) ja kolmanneksi eniten (4 vastaajaa) mainos-
ten kautta. 3 vastaajaa saa tietoa sahkoisten uutiskirjeiden kautta, 2 vastaajaa sosi-
aalisesta mediasta ja messujen kautta ja yksi vastaaja kertoi saavansa tietoa Lin-
kedIn:n kautta.

en ole saanut tietoa
yrityksestd 0,00%

Mainockset—] |8,70%

Messut—]4,35%

Tydkaverienftutiujen kautta—] 17 ,39%

Séhkdiset uutiskirjeet=]16,52%

Linkedin2,17%
Sosiaalinen media-@
Yrityksen wiww-siviut—]
T T T
0,00 10,00 20,00 30,00

Sum

Kuvio 14. Tiedon saanti yrityksen palveluista
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Kysymys 4. Mista haluaisitte mieluiten saada tietoa Arja Raukola Oy:sta?

30,00

20,00

69,23%
10,00
25 64%
0,00% 2 56% 0,00% | I2,SE%
0,00 T T T T T T
yrityksen www-  Sosiaalinen Linkedin Séhkdiset Messut Iainorta
sivut media uutiskirjeet

Kuvio 15. Mista haluaisitte mieluiten saada tietoa yrityksen palveluista?

Tulosten mukaan 27 vastaajaa (69,2 %) haluaisi saada tietoa mieluiten yrityksen
Internet-sivuilta. 11 vastaajaa (25,6 %) sahkoisten uutiskirjeiden kautta, yksi vas-
taaja (2,6 %) mainosten kautta ja yksi vastaaja (2,6 %) haluaisi saada tietoa mie-

luiten LinkedIn:n kautta.

Tassa kysymyksessé oli myés avoin kohta johon neljé vastaajaa vastasi, ettd halu-
aisi saada tietoa yrityksen palveluista mieluiten henkilékohtaisen yhteydenoton

kautta.

10.2 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Kysymys 5. Mitk& asiat vaikuttavat eniten, kun valitset henkilostopalvelun-

tarjoajaa? Arvioi seuraavia tekijoita.
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Vastaajat saivat arvioida tekijoitd asteikolla 1-5, kun 1=ei ollenkaan vaikuttava ja

5=erittain paljon vaikuttava. Seuraavat diagrammit esittavét tulosten kokonaisja-
kaumaa.

Hyvat suositukset. Ensimmaéisend kysyttiin kuinka paljon hyvét suositukset vai-
kuttavat asiakkaiden henkildstopalveluntarjoajan valintaan. Tulosten perusteella
20 vastaajaa (62,5 %) piti hyvia suosituksia vaikuttavana tekijana ja 11 vastaajaa
(34,4 %) erittdin paljon vaikuttavana tekijana. Yksi (3,1 %) vastaaja koki, ettd hy-

villa suosituksilla ei ole vaikutusta palveluntarjoajan valintaan.

207

159
L
f=
3
o
o 10 62,50%
34 38%
5—
3,13%
0 T T T T T T T T
Eritt&in palion Waikuttava Ei vaikiutusta
vaikuttava

Hyvit suositukset

Kuvio 16. Hyvien suositusten vaikutus palveluntarjoajan valintaan
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Ammattitaitoinen palvelu. 23 vastaajaa (71,9 %) piti ammattitaitoista palvelua

erittdin paljon vaikuttavana tekijana ja yhdeksan vastaajaa (28,1 %) piti sité vai-

kuttavana tekijana.
2571
204
e 159
=
=]
Q
104
“
0 T T T T T T T
Erittdin paljion “aikuttava
vaikuttava

Ammattitaitoinen palvelu

Kuvio 17. Ammattitaitoisen palvelun vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Henkilostopalveluyrityksen omat tyontekijat. 13 vastaajaa (40,6 %) piti henkilds-
topalveluyrityksen omia tyontekijoité erittain paljon vaikuttava tekijana palvelun-
tarjoajan valintaan ja 18 vastaajaa (56,3 %) vaikuttavana tekijana. Yksi (3,1 %)
vastaaja koki, ettd henkilostopaleluyrityksen omilla tydntekijoilla ei ole vaikutusta

palveluntarjoajaa valitessa.
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207

-
c
=
o
© 107
56,25%
40,63%
5|
313%
0 T T T T T T T T
Eritt&in palion Yalkuttava Ei vaikutusta
vaikuttava

Henkiléstépalveluyrityksen omat tyéntekijat

Kuvio 18. Yrityksen omien tyontekijoiden vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Markkinointiviestinté. 17 vastaajaa (53,1 %) oli sitd mielt ettd markkinointivies-
tinnéll& ei ole vaikutusta henkilostopalveluyrityksen valintaan. 11 vastaajaa (28,1
%) piti sitd vaikuttavana ja yksi vastaaja (3,13 %) erittdin vaikuttavana tekijana.
Kolme vastaajaa (15,6 %) ei koe markkinointiviestinnan vaikuttavan kovinkaan
paljoa palveluntarjoajan valintaan.

-
=
3
=]
Q 104
53,13%
34,38%
=
938%
|3,13%
o T T T T T T T T T
Ei kawin Ei Waikuttava Eritt&in
vaikuttava vaikutusta ppaljan
valkuttava

Markkinointiviestintd
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Kuvio 19. Markkinointiviestinnan vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Henkilostopalveluyrityksen imago. 19 vastaajaa (59,4 %) koki henkiléstopalve-
luyrityksen imagon vaikuttavana tekijana henkilostopalveluyrityksen valintaan. 8
vastaajaa (25 %) piti sité erittdin paljon vaikuttavana tekijana. Kolme vastaajaa
(9,4 %) ei kokenut imagolla olevan vaikutusta ja kaksi vastaajaa (6,3 %) ei koke-

nut imagolla olevan kovinkaan paljon vaikutusta.

207

154

-
=
=
=]
Q- 58,38%
5
25 00%
9.36%
G 25%
0 T T T T T T T T T
Eritt&in Vaikuttava Ei Ei kowin
palion vaikutusta vaikuttava

vaikuttava

Henkiléstopalveluyrityksen imago

Kuvio 20. Yrityksen imagon vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Aikaisemmat kokemukset. 25 vastaajaa (78,1 %) koki aikaisemmat kokemukset
erittdin paljon vaikuttava tekijdnd ja seitsemén vastaajaa (21,9 %) vaikuttavana

tekijana henkildstopalveluntarjoajaa valitessa.
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Erittdin palion Vaikuttava
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Aikaisemmat kokemukset

Kuvio 22. Aikaisempien kokemusten vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Asiakaslahtoisyys. 21 vastaajaa (65,63 %) piti asiakaslahtoisyytta erittdin paljon
vaikuttavana tekijand ja 11 vastaajaa (34,38 %) vaikuttavana tekijana

25

20
£ 15+
=3
=]
[&]

10+ 65,63%

o 34 35%
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T T
Erittdin paljion Yaikuttava
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Asiakaslihtaisyys
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Kuvio 21. Asiakasléhtoisyyden vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Palveluiden joustavuus. 20 vastaajaa (62,5 %) piti palveluiden joustavuutta erit-
tain paljon vaikuttavana tekijand ja 11 vastaajaa (34,4 %) vaikuttavana tekijéna.
Yksi (3,1 %) vastaaja ei kokenut palveluiden joustavuudella olevan vaikutusta

palveluntarjoajan valintaan.

20

Count

107

34,38%
5-
313%
0 T T T T T T T T
Ei vaikutusta Vaikuttava Erittain palion

vaikuttava

Palveluiden joustavuus

Kuvio 22. Palveluiden joustavuuden vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Palveluiden hinta. 21 vastaajaa (65,6 %) piti palveluiden hintaa vaikuttavana te-
kijana, ja erittdin paljon vaikuttavana tekijana 10 vastaajaa (31,25 %). Yksi (3,1
%) vastaaja oli sitda mieltd, etti hinnalla ei ole vaikutusta palveluntarjoajan valin-

taan.
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Palveluiden hinta

Kuvio 23. Hinnan vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Rekrytoitavien/vuokrattavien henkiléiden sopivuus. Suurin osa vastaajista (28
vastaajaa, 87,5 %) piti rekrytoitavien/vuokrattavien henkildiden sopivuutta erittain
paljon vaikuttavana tekijana palveluntarjoajaa valitessa. Kolme vastaajaa (9,4 %)
piti rekrytoitavien/vuokrattavien henkildiden sopivuutta vaikuttavana tekijéna ja

yksi vastaaja (3,1 %) koki, etta silld ei ole vaikutusta palveluntarjoajan valintaan.
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Kuvio 24. Rekrytoitavien/vuokrattavien henkildiden sopivuuden vaikutus palve-

luntarjoajan valintaan

Erikoistuminen (esim. taloushallinto). Suurin osa (20 vastaajaa, 59,4 %) vastaa-
jista piti erikoistumista vaikuttavana tekijand ja nelja vastaajaa (12,5 %) erittéin
paljon vaikuttavana tekijana. Seitsemén vastaajaa (21,9 %) ei kokenut erikoistu-
misella olevan vaikutusta ja yksi vastaaja (3,13 %) ei pitanyt erikoistumista kovin

vaikuttavana tekijana.

207

Count

109 62 50%

21 5%

12,50%

|3 3% I
o T T T T T T T T T
Ei kovin Ei Vaikuttava Eritt&in
vaikuttava vaikutusta paljon
valkuttava

Erikoistuminen (esim. taloushallinto)

Kuvio 25. Erikoistumisen (esim. taloushallinto) vaikutus palveluntarjoajan valin-

taan

Ongelmiin saadut ratkaisut. Puolet vastaajista (16 vastaajaa, 50 %) piti ongelmiin
saatuja ratkaisuja vaikuttavana tekijana palveluntarjoajaa valitessa, 13 vastaajaa
(40,6 %) koki silld olevan erittdin paljon vaikutusta ja kolme vastaajaa (9,4 %) ei
kokenut ongelmiin saaduilla ratkaisuilla olevan vaikutusta palveluntarjoajaa vali-

tessa.
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Kuvio 26. Ongelmiin saatujen ratkaisujen vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Palveluista saatu lisdarvo. 12 vastaajaa (37,5 %) koki palveluista saadun lis&ar-
von vaikuttavana tekijana palveluntarjoajan valintaan. 12 vastaajaa (37,5 %) koki
myaos, ettd silla ei ole vaikutusta. 5 vastaajaa (15,6 %) koki sen olevan erittéin pal-
jon vaikuttavana tekijé ja kolme vastaajaa (9,4 %) ei kokenut palveluista saadun

lisdarvon olevan kovinkaan paljon vaikuttava tekija palveluntarjoajan valintaan.
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Kuvio 27. Palveluiden tuoman lisdarvon vaikutus palveluntarjoajan valintaan

Kysymys 6. Henkilostopalvelualalla kilpailu Kiristyy jatkuvasti. Miten mie-
lestasi henkildstopalvelualalla toimiva yritys erottuu muista alalla toimijois-

taan? Arvioi seuraavia tekijoita.

Hinta. Ensimmaisend vastaajilta kysyttiin vaikuttaako hinta erottuvuuteen muista
alalla toimijoistaan. Seuraavasta diagrammista kay ilmi, ettd yleisesti ottaen hintaa
ei pidetd kovinkaan erottavana tekijana 14 (43,75 %) vastaajaa oli tatd mielta.
Neljésosa (kahdeksan vastaajaa, 25 %) vastaajista koki, ettd hinnalla ei ole vaiku-
tusta. Kahdeksan vastaajaa (25 %) piti hintaa erottavana tekijana ja yksi vastaajis-
ta piti hintaa vahvasti erottavana tekijana. Yksi vastaaja ei pitanyt hintaa lainkaan

erottavana tekijana.

Hinnan
perusteella.

I Ei lzinkaan ercttava
B Ei kovin erottava
OEi vaikutusta

M Ercttava
[Ovahvasti ercttava

Kuvio 28. Hinnan vaikutus erottuvuuteen

Erilaisuus kilpailijoista (esimerkiksi yrityksen ilme ja markkinointi. 19 vastaajaa
(61,3 %) piti erilaisuutta kilpailijoista esimerkiksi yrityksen ilmeen ja markki-
noinnin avulla erottavana tekijang, kuusi vastaajaa (19,4 %) ei kokenut talla ole-
van vaikutusta. Kolme vastaajaa (9,7 %) ei pitanyt sitd kovin erottava ja myds

kolme vastaajaa (9,7 %) piti yrityksen erilaisuutta vahvasti erottavana tekijéna.
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Erilaisuus
kilpailijoista
(esim, yrityksen
ilme,
markkinainti)
WEi kovin erottava

W Ei vaikutusta
Hercttava
W vahvasti ercttava

Kuvio 29. Erilaisuuden Kilpailijoista (esim. yrityksen ilme, markkinointi) vaikutus

erottuvuuteen

Erikoistuminen tietylle toimialalle, esimerkiksi taloushallinto, logistiikka. Seu-
raavassa kysymyksessa tutkittiin tuoko erikoistuminen tietylle toimialalle erottu-
vuutta ja kilpailuetua yritykselle. Puolet (16 vastaajaa, 50 %) vastaajista oli sita
mieltd, ettd erikoistuminen tietylle toimialalle on erottava tekij&, viisi vastaajaa
(15,6 %) piti sitd vahvasti erottavana, kuusi vastaajaa (18,8 %) ei kokenut silla
olevan vaikutusta ja viisi vastaajaa (15,6 %) ei pitényt sitd kovin erottavana teki-

jana.

Erikoistuminen
tietylle
toimialalle
2sim.
taloushallinto,
logistiikla)
WEi kovin erottava

HEi vaikutusta

DErcttava
W vahvasti erottava
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Kuvio 30. Tietylle toimialalle erikoistumisen vaikutus erottuvuuteen

Erinomainen asiakaspalvelu. Seuraavassa tutkittiin tuoko erinomainen asiakas-
palvelu yritykselle kilpailuetua ja erottuvuutta. Vastaukset jakaantuivat kahteen
osaan, jossa 22 vastaajaa (68,8 %) piti erinomaista asiakaspalvelua erittdin vah-

vasti erottavana tekijana ja 10 vastaajaa (31,3 %) erottavana tekijana.

Erinomainen
asiakaspalvelu

O Ercttava
[ vahvasti erottava

Kuvio 31. Erinomaisen asiakaspalvelun vaikutus erottuvuuteen

Asiakassuhdetoiminta. Seuraavassa tutkittiin kuinka paljon asiakassuhdetoimin-
nalla on vaikutusta yrityksen erilaistamiseen ja kilpailukykyyn. 15 vastaajaa (46,9
%) piti tatd vahvasti erottavana tekijana ja 14 vastaajaa (43,8 %) erottavana teki-
jané. 1 vastaaja (3,1 %) ei kokenut téll4 olevan vaikutusta ja 2 vastaajaa (6,3 %) ei

pitdnyt asiakassuhdetoimintaa kovin erottavana tekijana.
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Asiakassuhdetoiminta

WEi kovin erottava
WEi vaikutusta
OErottava
W/ahvasti ercttava

Kuvio 32. Asiakassuhdetoiminnan vaikutus erottuvuuteen

Hyvat tydnhakijat. Viimeisena tekijana vastaajilta kysyttiin erottaako hyvat tyon-
hakijat yrityksen muista alalla toimijoistaan. Vastaukset jakaantuivat melko yksi-
mielisesti, silla 24 vastaajaa (75 %) piti hyvia tydnhakijoita vahvasti erottavana
tekijand ja 8 vastaajaa (25 %) erottavana tekijana.

tyﬁ#\fktijat

O Ercttava
[ ahvasti ercttava
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Kuvio 33. Hyvien tydnhakijoiden vaikutus erottuvuuteen

Liséksi tassa kysymyksessd oli avoin kohta, johon vastaajat saivat halutessaan
kertoa mik& muu kuin vaihtoehdoissa mainittu tekija tuo yritykselle erottuvuutta.

Vastauksia tuli yksi, ”erinomainen ja nopea asiakaspalvelu. ”

10.3 Arja Raukola Oy:n brandi
Kysymys 7. Mitka seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestasi Arja

Raukola Oy:n brandi-imagoa?

Vastaajat saivat arvioida omien mielipiteidensd mukaan bréandi-imagoon liitettavia
ominaisuuksia asteikolla 1-5, kun 1=ei ollenkaan samaa mielta ja 5=taysin samaa
mieltda. Alla oleva kaavio havainnollistaa miten vastaukset jakaantuivat ja mitka
identiteettiin liitetyt ominaisuudet nousevat eniten esiin. Kaavio muodostettiin

vastausten keskiarvojen perusteella.

Yrityksen brandi-imago

VERKOSTOITUNUT
HYVAMAINEINEN
AVOIN
TRENDIKAS
LUOTETTAVA

-
T T T ey viw
i B S I E— — 0
—— Y T B
s vEE
VASTUULLINEN |y ¥

O — Y
-
B 1 1 71 1arw

" : ; : =

NAKYVA
KIINNOSTAVA
KEHITTYVA
ASIAKASLAHTOINEN
NYKYAIKAINEN
ASIANTUNTEVA
PAIKALLINEN
HOUKUTTELEVA
ARVOSTETTU

Kuvio 33. Yrityksen brandi-imago

Kaaviosta kay ilmi, ettd eniten Arja Raukola Oy:n brandi-imagoon liitetd&n eniten
luotettavuus, vastuullisuus ja asiakaslahtoisyys. Myos hyvamaineisuus, paikalli-

suus ja asiantuntijuus liitetiin melko vahvasti yrityksen brandi-imagoon.
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Kysymys 8. Mita ominaisuuksia Arja Raukola Oy:n tulisi toiminnassaan ke-

hittaa tai vahvistaa?

Tassd kysymyksessd vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon, jolloin

vastauksia tuli yhteensd 68 kappaletta. Tulokset jakaantuivat seuraavasti

Mita brandi-imagon ominaisuuksia Arja Raukola
Oy:n tulisi toiminnassaan kehittaa tai vahvistaa?

Arvostettu
Hyvamaineinen
Avoin
Trendikas
Paikallinen
Vastuullinen
Houkutteleva
Nykyaikainen
Luotettava
Asiakaslahtoinen
Verkostoitunut
Kiinnostava
Kehittyva
Nakyvyys

0 2 4 6 8 10 12
Lukumaara

Kuvio 34. Brandi-imagon vahvistettavat ominaisuudet

Vastausten perusteella eniten kehitettdva/vahvistettava ominaisuus oli nakyvyys,
10 vastaajaa oli tata mieltd. Toiseksi eniten vahvistettava ominaisuus oli kehitty-
va, 9 vastaajaa oli tatd mieltd. Kolmanneksi eniten kiinnostavuus, joka sai 8 vasta-

usta.

Ominaisuudet, jotka liittyvat yrityksen keskeisimpiin toimintaperiaatteisiin kuten

avoimuus, vastuullisuus ja luotettavuus eivat ole saaneet kovin paljoa vastauksia.
Kysymys 9. Millaisia mielikuvia yrityksen logo herattaa?

Kysymyksessd kysyttiin mielikuvia yrityksen logosta. Vastaajat saivat vastata
kysymykseen tdysin omin sanoin. Kysymyksen avoimuuden vuoksi osa

vastaajista oli jittdnyt vastaamatta tdhén. Vastauksia tuli yhteensd 22 kappaletta.
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Vastausten perusteella yrityksen logo heritti eniten naisellisia mielikuvia,
sana “naisellinen” ja “feminiininen” esiintyi jopa seitsemidn vastaajan
vastauksissa. Logo heritti vastaajissa my0s seuraavia mielikuvia: erottuva, pirted,
ihmisldheinen, luotettava, vastuuntuntoinen, puhdas, avoin, lemped, vakuuttava,

fiksu, raikas, positiivinen, ldmminhenkinen ja nimeen yksiloityvd.

Kysymys 10. Millaisia mielikuvia Arja Raukola Oy herattaa?

Kysymyksessd vastaavat saivat omin sanoin kertoa mielikuviaan yrityksesta.
Tassdkin kysymyksessd osa vastaajista oli jattdnyt vastaamatta, vastauksia oli
yhteensd 28 kappaletta. Vastausten perusteella Arja Raukola Oy herdttdd eniten
mielikuvia luotettavuudesta, jopa 10 vastaajan vastauksessa esiintyi
sana “luotettava”. Toiseksi eniten yritys herdttdd mielikuvia ammattitaidosta ja
asiantuntuvuudesta, kahdeksan vastaajan vastauksissa esiintyivét
sanat “ammattitaito” ja “asiantuntijuus”. Yritys miellettiin vastaajien mukaan
my0s palvelevaksi, tarpeiden ymmdrtdjiksi ja henkilokohtaiseksi. Liséksi
yrityksen toimitusjohtajan persoona nousi esiin vastauksissa. Alla on esitelty

vastaukset luokittain.

Liiketoimintaan liittyvét asiat

“Kokemusten perusteella asiakkaistaan ja tyontekijoistddn huolehtiva™
"Toimistotyohon erikoistunut”

"Miellyttdvaid asiointia”

”Ammattitaitoinen, toimisto hyvdilld paikalla, helppo lihestyd esim. puhelimella”
"Todella joustavaa palvelua™

"Loytdd ratkaisut asiantuntemuksella”

Yrityksen identiteettiin liittyvét asiat

“Fiksu, vakuuttava, palveleva”™

" Aktiivinen, huolehtiva, trendikds”
"Yksityinen, henkiloitynyt, perheyritys”
”Asiantunteva, tarpeiden ymmdrtdja”

“Sopivan pieni, asiakaslihtoinen, Arjamainen”



VYrittdjdldhtoinen, energinen, avoin”

“Pieni mutta pippurinen”

“Palveleva, pienimuotoinen, laadukas”
“Tuntematon, asiallinen, luotettava”

“Arja Raukolan henkilokohtainen persoona”™
”Pieni, Palveleva, henkilokohtainen”
“Vastuullinen, avoin, asiakasldihtoinen”

» . b2
'Asiansa osaava

Luotettavuus

"Pitkd asiakassuhde tuonut luottamuksen”
”Luottamus, takuutoimitukset, nopea asiakaspalvelu”
“Luotettava, joustava kumppani”
“Kiinnostava, luotettava, henkilokohtainen”
”Luotettava, asiantunteva, asiakasldhtoinen”
“Asiantunteva, luotettava, helposti lihestyttivad”
“Kiinnostava, luotettava, henkilékohtainen”
“Nykyaikainen, luotettava, arvostettu”

”Luotettava, ammattitaitoinen, palvelualtis”

”Paikallinen, toimiva, luotettava”

10.4 Palvelun laatu
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Kyselylomakkeen kolmannessa aihepiirissa tutkittiin asiakkaiden tyytyvaisyytta

palvelun laatuun.

Kysymys 11. Arvioi seuraavien Arja Raukola Oy:n tarjoamien palveluiden

laatu.

Henkilostovuokraus. 16 vastaajaa piti henkildstovuokrausta hyvana, 11 erin-

omaisena ja 2 vastaaja kohtalaisena.
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Tyytyvaisyys
henkilostovuokraukseen

Kohtalainen -

Erinomainen

Hyva

Kuvio 35. Tyytyvaisyys henkilostovuokraukseen?

Rekrytoinnit. 21 vastaaja koki rekrytoinnit hyviksi ja 7 vastaajaa erinomaisiksi.

Tyytyvaisyys rekrytointeihin

Erinomainen

Hyva

Kuvio 36. Tyytyvaisyys rekrytointeihin?

Soveltuvuus/henkiloarvioinnit. 16  vastaajaa  koki  soveltuvuus-  ja

henkil6arvioinnit hyviksi, 4 vastaajaa erinomaisiksi ja 7 vastaaja kohtalaisiksi.
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Tyytyvaisyys
soveltuvuus/henkiloarviointeihin

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Kuvio 37. Tyytyvaisyys soveltuvuus- ja henkiléarviointeihin?

Konsultaatiopalvelut. 14 vastaajaa koki yrityksen tarjoamat konsultaatiopalvelut

hyviksi ja 11 vastaajaa kohtalaisiksi.

Tyytyvadisyys konsultaatiopalveluihin

0 5 10

Kohtalainen

15

Kuvio 38. Tyytyvaisyys konsultaatiopalveluihin?

Kysymys 12. Seuraavassa on esitelty erilaisia vaittamia koskien Arja Raukola

Oy:n palvelua ja yrityskuvaa. Valitse Sinun mielestasi sopivin vaihtoehto.

Kysymyksessé vastaajille esitettiin 11 vaittdmaa koskien Arja Raukola Oy:n pal-
veluita ja yrityskuvaa. Vastaajat arvioivat véittdmia asteikolla 1-5, jossa 1=taysin
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eri mielté ja 5=taysin samaa mielt4. VVastaajat olivat eniten samaa mielta siité, etta
palvelu on asiakaslahtoistd, yrityksen tyontekijat ovat helposti lahestyttéavia seka

kommunikaatio yrityksen tyontekijoiden kanssa on sujuvaa.
Seuraavissa diagrammeissa on esitelty vastaajien mielipiteet vaittamista.

Viittima 1. Arja Raukola Oy:n tyontekijit ovat palvelualttiita. Vastausten
jakauma meni ldhes tasan silld, 15 vastaajaa (48,4 %) oli samaa mieltd siitd, etti
yrityksen tyOntekijit ovat palvelualttiita ja 16 vastaajaa (51,6 %) oli tdstd tdysin
samaa mielta.

Yritl!gsen
tydntekijat ovat
palvelualttiita

B samaa mietd
I Téysin samaa miettd

Kuvio 39. Yrityksen tyontekijét ovat palvelualttiita?

Viiittimd 2. Arja Raukola Oy on luotettava henkilostopalvelujen tarjoaja. 18
vastaajaa (58 %) oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd yritys on luotettava
henkilostopalvelujen tarjoaja, 12 vastaajaa (38,7 %) oli tdstd samaa mieltd ja 1

vastaaja (3,2 %) ei ollut samaa eika eri mielta.
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Yritys on luotettava
palveluntarjoaja

W ci samaa, eiké eri mietta
B samaa mistta
O Téysin samaa mists

Kuvio 40. Arja Raukola Oy on luotettava palveluntarjoaja?

Viittima 3. Kommunikaatio Arja Raukola Oy:n tyontekijoiden kanssa on
sujuvaa. 19 vastaajaa (61,3 %) oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd kommunikaatio
yrityksen tyontekijoiden kanssa on sujuvaa, 11 vastaajaa (35,5 %) oli téstd samaa

mieltd ja 1 vastaaja (3,2 %) ei ollut samaa eiké eri mielta.

Kommunikaatio
yrityksen
tydntekijdiden
kanssa on sujuvaa
Wi samaa, eikd eri mighs

[ samaa mists
B Taysin samaa miektd
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Kuvio 41. Kommunikaatio yrityksen tyontekijoiden kanssa on sujuvaa?

Vaittama 4. Arja Raukola Oy:n tyontekijat ovat helposti lahestyttavia. 19 vas-
taajaa (61,3 %) oli tdysin samaa mielta siitd, ettd yrityksen tyontekijat ovat helpos-
ti l&hestyttavid. 11 vastaajaa (35,5 %) oli samaa mieltd ja 1 vastaaja (3,2 %) el

ollut samaa eika eri mielta.

Yrityksen t{ﬁntekijét
ovat helposti
lahestyttavia

Wi samaa, iké eri mista
H samaa miets
| Taysin samaa mieka

Kuvio 42. Yrityksen tyontekijat ovat helposti lahestyttavia?
Viittima 5. Arja Raukola Oy:n toiminta on joustavaa. Yli puolet vastaajista (16
vastaajaa, 51,6 %) oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd yrityksen toiminta on

joustavaa, 14 vastaajaa (45,2 %) oli samaa mieltd ja 1 vastaaja (3,2 %) ei ollut

samaa eikd eri mielta.

Yrityksen toiminta
on joustavaa
W i samaa, eikd eri mists
[l Samaa miettd
] Taysin samaa mieka
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Kuva 43. Yrityksen toiminta on joustavaa?

Vaittama 6. Arja Raukola Oy:n tydntekijat ovat aidosti kiinnostuneita. T&ssé
vaittamassé vastaukset jakaantuivat lahes tasan, 16 vastaajaa (51,6 %) oli samaa
mielté siitd, ettd yrityksen tyontekijat ovat aidosti kiinnostuneita, loput vastaajat

(15 vastaajaa, 48,4 %) olivat taysin samaa mielta.

Yritylksen
tyéntekijat ovat
aidosti
kiinnostuneita

. Samaa mietta
I Taysin samaa mietta

Kuvio 44. Yrityksen tyontekijét ovat aidosti kiinnostuneita?

Viittima 7. Arja Raukola QOy:n palvelu on ammattitaitoista. Tassdkin
vaittdmassd vastaukset jakaantuivat melkein tasan. Ldhes puolet vastaajista (15
vastaajaa, 48,4 %) oli samaa mieltd siitd, ettd yritys tarjoaa ammattitaioista
palvelua. 15 vastaajaa (48,4 %) oli tdysin samaa mieltd ja 1 vastaaja (3,2) % ei

ollut samaa eika eri mielti.
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Yrityksen palvelu on
ammattitaitoista

B ci samaa, eikd eri miekd
[ samaa miett
E Taysin samaa mists

Kuvio 45. Yrityksen palvelu on ammattitaitoista?

Viittimai 8. Arja Raukola Oy:n palvelu on asiakasléihtoistii.
19 vastaajaa (61,3 %) oli tdysin samaa mieltd siitd, ettd yrityksen palvelu on
asiakaslahtoistd. 11 vastaajaa (35,5 %) oli samaa mieltd ja 1 vastaaja (3,2 %) ei

ollut samaa eiké eri mielta.

Yrityksen palvelu on
asiakaslahtdista

W &i samaa, eiké eri mietd
B samaa micka
W Taysin samaa miets
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Kuvio 46. Yrityksen palvelu on asiakasl&htoista?

Vaittama 9. Arja Raukola Oy:n nakyvyytta tulisi lisata. 11 vastaajaa (35,5 %) el
ollut samaa eik& eri mieltd siitg, ettd yrityksen nakyvyytté tulisi lisatd. 9 vastaajaa
(29 %) oli tastd samaa mieltd ja myos 9 vastaajaa (29 %) tdysin samaa mielta. 2

vastaajaa (6,5 %) oli eri mielta siitd, ettd yrityksen nakyvyytta tulisi lisata.

Yrityksen nakyvyytta
tulisi lisata

W Eri mieta

W &i samaa, eiké eri migts

[ samaa mista

W TEysin samaa mists

Kuvio 47. Yrityksen nakyvyytta tulisi lisata?

Viittimai 10. Arja Raukola Oy:n palveluilla on hyvi hinta-laatusuhde.
17 vastaajaa (56,7 %) oli samaa mieltd siitd, ettd yrityksen palveluilla on hyva
hinta-laatu-suhde, 5 vastaajaa (16,7 %) oli tiysin samaa mieltd ja 8 vastaajaa

(26,7 %) ei ollut samaa eikd eri mielta.
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Yrityksen palveluilla
on hyva hinta-laatu-
suhde

W i samaa, eikd eri mista
H Samaa mietta
O taysin samaa misks

Kuvio 48. Yrityksen palveluilla on hyvé hinta-laatu-suhde?

Vaittama 11. Arja Raukola Oy:n tarjoamat tyontekijat ovat yritykselleni sopi-
via. 21 vastaajaa (67,7 %) oli samaa mielta siita, ettd yrityksen tarjoamat tyonteki-
jat ovat heille sopivia ja 6 vastaajaa (19,4 %) oli tasta tdysin samaa mielta. 2 vas-

taajaa (6,5 %) oli eri mieltd ja 2 vastaajaa (6,5 %) ei ollut samaa eika eri mielta.

Yrityksen tarjoamat
tydntekijat ovat
yrtiykselleni sopivia

M Eri mietta
W ei samaa, eiké eri miets

[ samaa mietta
W Taysin samaa mieha
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Kuvio 49. Yrityksen tarjoamat tyontekijat ovat yritykselleni sopivia?

Kysymys 14. Rekrytointi ja henkildstonvuokraus ovat prosesseja, jotka muo-
dostuvat useista eri vaiheista. Arvioi seuraavat palvelun osatekijat, kuinka
paljon arvoa/hy6tya ne tuovat Teille kun hyddynnatte henkildstopalveluntar-

joajaa.

Kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd palveluun liittyvien osatekijoiden arvo ja
hyoty asiakkaalle. Kysymyksessd oli esitelty seitsemédn henkildstopalveluissa
tyypillisid palvelun osatekijoitd. Niihin vastaajat saivat vastata asteikolla 1-5
arvioiden kuinka térked kysytty tekija heille on. (1=ei tirked, 2=ei kovin tdirked,

3=ei vaikutusta, 4=tdrked, 5=erittdin tdrked.)

Asiantuntijan tuoma tuki haastatteluissa. 17 vastaajaa (53,1 %) piti asiantuntijan
tuomaa tukea haastattelutilanteissa tirkednd, 6 vastaajaa (18,75 %) erittdin
tirkednd ja 9 vastaajaa (28,1 %) koki, ettd asiantuntijan tuomalla tuella

haastatteluissa ei ole vaikutusta.
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Asiantuntijan tuoma tuki haastattelussa
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Kuvio 50. Asiantuntijan tuoman tuen vaikutukset vastaajien kokemaan hyotyyn

Oikeat tyontekijiat. Tiassd kysymyksessd vastaukset jakaantuivat melko
yksimielisesti, silld jopa 29 vastaajaa (90,6 %) koki oikeat tyOntekijdt erittdin
tarkeiksi tekijoiksi ja 3 vastaajaa (9,3 %) tarkedksi.

204
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c
=
o
o
90,63%
10
5 38%
0 T T T
Térked Eritt&in tarked

Oikeat tydntekijit

Kuvio 51. Oikeiden tydntekijoiden vaikutukset vastaajien kokemaan hyotyyn

Erilaisten tyonhakukanavien kdytto. Téassd kysymyksessd vastausten hajonta oli
melko huomattava, puolet vastaajista (16 vastaajaa, 50 %) koki erilaisten
tyonhakukanavien kdyton tirkedksi tekijdksi, 6 vastaajaa (18,75 %) erittdin
tirkedksi tekijdksi ja 1 vastaaja (3,13 %) ei kovin tirkeidksi tekijaksi. 9 vastaajaa

(28,1 %) ei kokenut erilaisten tyonhakukanavien kaytolld olevan vaikutusta.
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Erilaisten tyénhakukanavien kayttdé

Kuvio 52. Erilaisten tydnhakukanavien kéaytén vaikutukset vastaajien kokemaan
hyotyy

Sosiaalisen median hyddyntdminen. Puolet vastaajista (16 vastaajaa, 50 %) koki
sosiaalisen median hyddyntamisen tarkeaksi, 4 vastaajaa (12,5 %) erittdin tarkeak-
si, 1 vastaaja (3,1 %) ei lainkaan tarkedksi ja 11 vastaajaa (34,4 %) oli sitd mielta

etté silla ei ole vaikutusta.
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Sosiaalisen median hyédyntdminen
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Kuvio 53. Sosiaalisen median hyddyntdmisen vaikutukset vastaajien kokemaan

hyotyyn

Nopea reagointikyky. 19 vastaajaa (61,3 %) koki nopean reagointikyvyn erittain
tarkedksi tekijéksi ja 10 vastaajaa (32,2 %) tarkeéksi tekijaksi. 1 vastaaja (3,2 %)
oli sitd mieltd, ettd silla ei ole vaikutusta ja 1 vastaajista (3,2 %) koki, ettd nopea

reagointikyky ei ole kovin tarkeda.
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Kuvio 54. Nopean reagointikyvyn vaikutukset vastaajien kokemaan hyétyyn

Valmiit tyontekijit (Arja Raukola QOpy:n tyonhakijat) Téssi kysymyksessé
tutkittiin miten Arja Raukola Oy:n tyonhakijat vaikuttavat asiakkaiden kokemaan
hy6tyyn palveluita kéyttdessddn. 15 vastaajaa (46,9 %) koki valmiit tyontekijdt

erittdin tirkeiksi ja 17 vastaajaa (53,1 %) tirkeéksi.
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Kuvio 55. Yrityksen tyonhakijoiden vaikutukset vastaajien kokemaan hyotyyn
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Yrityksellenne koituvat kustannussaastot. Taméan kysymyksen tarkoituksena oli

selvittad kuinka tarkednd asiakkaat pitavét yritykselleen koituvia kustannussaésto-

ja henkilostopalvelun ulkoistuksen myo6td. Tulosten mukaan 18 vastaajaa (56,25

%) koki kustannussaastot tarkeiksi, 8 vastaajaa (25 %) erittéin tarkeiksi, 5 vastaa-

jaa (15,6 %) ei kokenut silla olevan vaikusta ja 1 vastaaja (3,13 %) oli sitd mielta

ettd koituvat kustannussaastot eivat ole kovin tarkeita.

20

Count

15 63%

el

56,25%

25,00%

0 T T T
Ei kovin Ei
tarkea vailkutusta

T

1
Tarked

T

I
Erittain
tarkea

Asiakasyritykselle koituvat kustannussiistot



120

Kuvio 56. Asiakasyritykselle koituvien kustannussdistdjen vaikutukset vastaajien

kokemaan hy&tyyn

Palvelun helppous. 20 vastaajaa (62,5 %) koki palveluiden helppouden erittain
tarkedksi tekijéksi, 11 vastaajaa (34,4 %) tarkedksi ja 1 vastaaja (3,1 %) ei koke-

nut silla olevan vaikutusta.
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Kuvio 57. Palvelun helppouden vaikutukset vastaajien kokemaan hyotyyn

Tiivistettynd voidaan sanoa tutkimustulosten pohjalta, ettd palvelun osatekijoista
eniten arvoa tuottivat oikeiden tyonhakijoiden sopivuus, jopa 90,6 % vastaajista
koki ettd oikeat tyonhakijat ovat erittdin tarked tekija, liséksi 46,9 % vastaajista
piti Arja Raukola Oy:n valmiita tyonhakijoita erittéin tarkeéna tekijané ja 53,1 %
tarkednd. Muita tarkeind pidettyja palvelun osatekijoiné pidettiin erityisesti palve-
lun helppoutta, nopeaa reagointikykya seké asiakasyritykselle koituvia kustannus-

séastoja.
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Kysymys 13. Arja Raukola Oy on erikoistunut toimihenkildiden rekrytointiin
ja henkiléstovuokraukseen. Onko toimihenkildiden tyénkuva muuttunut

mielestasi viime vuosien aikana, mihin suuntaan?

Kysymyksen tarkoituksena oli kartoittaa, mihin suuntaan toimihenkildiden
tyonkuva on muuttunut viime vuosien aikana. Tdssd kysymyksessd vastaajat
saivat valita useamman vaihtoehdon. Arja Raukola Oy on erikoistunut
nimenomaan toimihenkildiden rekrytointiin ja henkilostovuokraukseen, joten
tutkimustuloksen avulla saadaan tarkempaa tietoa toimihenkiléiden tyonkuvan
muuttumisesta. 17 vastaajaa (27 %) vastaajista oli sitd mieltd, etti
toimihenkildiden tulisi hallita entisti laajempia kokonaisuuksia. 13 vastaajaa
(20,6 %) oli sitd mieltd, ettd toimihenkildiden tyonkuvan haasteellisuus on
lisddntynyt. 24 vastaajaa (38 %) koki, ettd toimihenkildiltd odotetaan entistd
enemman vastuunottamista ja itsendisyyttd. 7 vastaajaa (11,1 %) vastaajista koki,
ettd toimihenkildiden mahdollisuus ideointiin ja oman tyon kehittdmiseen on
lisdéntynyt. Ainoastaan 1 (3,2 %) vastaajista koki ettd toimihenkiléiden tyonkuva

on pysynyt entiselldin.
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Kuvio 58. Toimihenkil6iden tydnkuvan muutokset
Kysymys 15. Suosittelisitko Arja Raukola Oy:n palveluita muille?

Tutkimustulosten perusteella 31 vastaajaa (97 %) suosittelisi Arja Raukola Oy:n

palveluita muille ja 1 vastaaja (3 %) suosittelisi palveluita varauksella.

Suosittelisitko

Arja Raukola

Oy:n palveluita
muille?

O varauksella
Wyl

Kuvio 59. Suosittelisitko Arja Raukola Oy:n palveluita muille?
Kysymys 16. Terveisesi ja mahdolliset kehitysehdotuksesi Arja Raukola
Oy:lle

Kyselylomalleen viimeisend kysymyksené oli avoin kohta, johon vastaajat saivat
omin sanoin kertoa mielipiteitddn ja palautteitaan yritykselle. Vastauksia tuli 11

kappaletta.

Toimistolla on hyva palvelu, soittoihin vastataan nopeasti.

Rekrytointitoimeksiannot hoidetaan aina toimitusjohtajan kanssa, koska luotta-
mus hanen ammattitaitoonsa on vahva. Miten olette varmistaneet jatkuvuuden?

Kiitos hyvasta palvelusta!
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Olen ollut hyvin tyytyvdinen saamaani palveluun ja toivon yhteistyon jatkuvan
muodossa tai toisessa jatkossakin.

Osa henkil6kunnasta on erittdin ammattitaitoista ja palvelu on loistavaa, juniori-
en joukossa palvelussa on ollut jonkin verran epdvarmuutta. Tasta syysta annoin
heikommat pisteet kommunikaatiosta.

Jatkakaa aloittamaanne uutta kehittyvaa palvelua ja ilmettéanne
Hyvin menee, jatkakaa samaan rataan, toivottavasti toimintanne kasvaa!
Samaa rataa, ei moittimista. Mansen parasta palvelua!

Olemme erittain tyytyvaisia Arja Raukola Oy:n palveluihin. Hienoa, etta téllaisia
yrityksia on olemassa.

Reipas yritys

Kokemusten perusteella toimii ihan hyvin
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11 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINNIT

Tassa kappaleessa syvennytddn paremmin tutkimuksen tuloksiin. Tuloksia analy-
soidaan keskiarvojen seké frekvenssien muodossa. Useissa kyselylomakkeen ky-
symyksissa vastaavat arvioivat kysyttyd asiaa tai ominaisuutta asteikolla 1-5, t&-
méan vuoksi on mahdollista havainnollistaa saatuja tuloksia keskiarvojen muodos-
sa. Keskiarvot eivét kuitenkaan havainnollista asioiden tarkeyttd, esimerkiksi erot
tyytyvainen ja erittain tyytyvainen vastauksien vélilla. Siksi frekvenssijakaumat
erittdin paljon vaikuttavista tekijoistd, antavat perinpohjaisemman analyysin tu-

loksista.

11.1 Toimialajakauma ja asiakassuhde

Tutkimukseen vastasi yhteensd 32 yrityksen asiakasyrityksen edustajaa. Vastaaji-
en suurin toimiala oli teknologiateollisuus (31,3 %), joten tuloksia tarkasteltaessa
tulee huomioida, ettd vastauksia saatiin eniten taltd toimialalta. Vastauksia tuli
myo6s 11 muulta toimialalta. Tutkimukseen vastanneiden toiseksi suurimmat toi-
mialat olivat tukku- ja vahittaiskauppa (12,5 %) seka hallinto- ja tukipalvelutoi-

minta (12,5 %). Kolmanneksi suurin toimiala oli rakentaminen (9,4 %).

57,6 % vastaajista kayttaa talla hetkella yrityksen palveluita ja 39,4 % on joskus
kayttanyt yrityksen palveluita, heilld on siis ns. passiivinen asiakassuhde. Tutki-
muksen kannalta oli hyva, ettd vastaajia oli my0s passiivisesta asiakaskunnasta,
silla heidédn mielipiteensé ovat myds tarkeitd ja tilanteiden muuttuessa hekin saat-
tavat aktivoitua kayttdmaan yrityksen palveluita uudestaan. Lisdksi tdman tutki-
muksen osoittaminen myos heille, saattoi luoda kuvan ettd heidan mielipiteistdan

valitetddn yhé, vaikka eivat olekaan aktiivisia asiakkaita.

Suurin osa vastaajista (56,5 %) saa tietoa yrityksen palveluista internet-sivujen
kautta ja toiseksi suurin osa (17,4 %) tyokaverien tai tuttujen kautta. On huomat-
tavaa, ettd noinkin suuri osa vastaajista saa tietoa yrityksen palveluista suusanalli-
sen viestinndn avulla. Kuten téssé tydssé on aiemmin todettu, suusanallinen vies-
tintd on yksi tehokkaimmista markkinointikeinoista ja silla on myds vaikutus yri-
tyskuvan muodostumiseen. Yrityksen internet-sivut saivat ylivoimaisesti eniten

vastauksia myos kysyttaessa asiakkaiden mielipiteité siitd, mista he mieluiten ha-
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luaisivat saada tietoa yrityksen palveluista silla 69,23 % vastaajista valitsivat ta-
man vaihtoehdon. Tassa kysymyksessa oli myos avoin kohta, jossa oli huomioita-
vaa, ettad jopa nelja vastaajaa laittoi avoimeen kohtaan, ettd haluaisivat saada mie-
luiten tietoa yrityksen palveluista henkilokohtaisen yhteydenoton kautta. Kyselyis-
sé& avoimiin kysymyksiin vastaamisessa on aina tietty kynnys, joten jopa neljan

vastaajan samanlainen mielipide on huomioitava asia.

11.2 Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen tulosten mukaan eniten palveluntarjoajan valintaan vaikuttaa rekry-
toitavien/vuokrattavien henkildiden sopivuus, aikaisemmat kokemukset seka am-
mattitaitoinen palvelu. Véhiten vaikutusta on markkinointiviestinnalla seka eri-
koistumisella tietylle toimialalle. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd palve-
luprosessien laadulla on eniten vaikutusta asiakkaiden ostokriteereihin, silla rekry-
toitavien ja vuorattavien henkildiden sopivuus on hyvin pitkalti onnistuneen tyon
ja palveluprosessin tuotos. Aikaisemmat kokemukset viittaavat asiakkaiden teke-
miin uusintaostoihin, jotka eivéat valttdmatta toteudu jos asiakas ei ole tyytyvainen
saamaansa palveluun. Tyytyvadiset asiakkaat valitsevat todennakdisemmin saman
palveluntarjoajan. Alla oleva kaavio havainnollistaa vastausten keskiarvojen ja-

kaumaa, kun 5 erittdin paljon vaikuttava tekija.

Ostopadatosten taustalla olevat tekijat
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Kuvio 60. Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavien tekijoiden keskiarvollinen ja-

kauma

Frekvenssijakauma osoittaa kuinka monta vastausta kuului erittain paljon vaikut-
tava kategoriaan, eli mitka tekijat vastaajat mielsivat erittdin paljon vaikuttaviksi
tekijOiksi palveluntarjoajaa valitessaan. Tulokset ovat melko yhtenevdisia kes-
kiarvojakauman kanssa. On kuitenkin relevanttia tunnistaa ne tekijat, jotka vaikut-

tavat ostopaatosten taustalla eniten.

Erittdin paljon vaikuttavien tekijoiden frekvenssijakauma

30 28

Kuvio 61. Erittéin paljon vaikuttavien tekijoiden frekvenssijakauma

11.3 Erottuvuustekijat

Vastausten keskiarvojen mukaan yritykselle eniten erottuvuutta tuovat hyvat tyon-
hakijat, erinomainen asiakaspalvelu sek& asiakassuhdetoiminta. Vastaajien mu-
kaan véhiten erottava tekija keskiarvoltaan on hinta. Alla olevasta kaaviosta kay
ilmi, mitka tekijat erottavat yrityksen muista alalla toimijoistaan kun tarkastellaan
vastausten keskiarvoja. Keskiarvo 5 tarkoittaa ettd kysytty tekija on erittain vah-

vasti erottava.
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Kuvio 62. Miten erottua muista?

Erottuvuustekijoita kysyttdessa yksi vastaaja oli laittanut kysymyksen avoimeen

kohtaan, ett erottuvuutta tuo erinomainen asiakaspalvelu.

Kokonaisuutena ajatellen yrityksen tarkeimpina kilpailuedun mahdollistajina sek&
asiakkaiden ostopaatosten taustalla olevia tekijoina voidaan pitaa hyvia tyénhaki-
joita seka palvelun laatuun liittyvia tekijoita kuten asiakaspalvelua, asiakaslahtoi-
syyttd, ammattitaitoa seka palveluiden joustavuutta. Nama tekijat nousivat eniten
esiin kysyttaessa palveluntarjoajan valintaan vaikuttavia tekijoita seké yrityksen
erottuvuustekijoita. Aikaisemmilla kokemuksilla oli myds vaikutusta palvelutar-

joajan valintaan.

Tulosten mukaan markkinointiviestinnélld on vahiten vaikutusta palveluntarjoajaa
valitessa seka erottuvuuden luomisessa. Hinta koettiin myds melko vahén vaikut-

tavaksi tekijéksi.

11.4 Yrityksen brandi
Tulosten mukaan yritys nahdaén erityisesti luotettavana, vastuullisena ja asian-
tuntevana yrityksend. Naméa kolme ominaisuutta nousivat eniten esiin vastauksis-

sa keskiarvoja tarkasteltaessa. Palveluyrityksessa etenkin luotettavuus ja asiantun-



128

tijuus ovat tekijoitd, jotka liitetadn osaksi vahvaa yrityskuvaa. VVoidaan siis todeta,
ettd Arja Raukola Oy:n yrityskuvaan liitettdvat ominaisuudet ovat erittdin keskei-
sid ja tarkeita jotka lisddvat yrityksen positiivista yrityskuvaa ja haluttavuutta

markkinoilla.

Oheinen frekvenssikaavio havainnollistaa mitka brandi-imagon ominaisuudet sai-
vat eniten taysin samaa mieltd vastauksia, eli ndma tekijat vastaajat liittivéat vah-

vimmin yrityksen bréndi-imagoon.

Brandi-imagon ominaisuudet
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Kuvio 63. Vahvimmin yritykseen liitettdvat brandi-imagon ominaisuudet

Arja Raukola Oy:n arvoihin kuuluu avoimuus, rehellisyys, aito kiinnostus asiak-
kaita kohtaan sek& halu kehitt44 itsedan ja asiakkaitaan. Aaker ja Joachimsthalerin
(2000) méaritelmén mukaan brandi-identiteetti on visio siit4, miten kyseinen bréandi
halutaan koettavan sen kohderyhmén keskuudessa. Bréndin ydinidentiteetti muodos-
tuu bréndi-identiteetin tarkeimmistd osatekijoista joiden tulisi heijastaa yrityksen ar-
voja ja strategioita. Tulosten mukaan voidaan todeta, ettd asiakkaiden mieltdma
brandi-imago on melko yhtenevdinen yrityksen halutun bréndi-identiteetin kanssa,
silla asiakkaat kokevat Arja Raukola Oy:n luotettavana, vastuullisena ja asiakaslah-
t0isend. Luotettavuus ja vastuullisuus pohjautuvat rehellisyyteen ja asiakaslahtdisyys
aitoon kiinnostukseen asiakkaita kohtaan sekéd haluun kehittaa itsedén seké asiakkai-

taan. Alla oleva kuva havainnollistaa yrityksen arvojen ja toimintaperiaatteiden seka
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asiakkaiden kokemien mielikuvien ja bréndi-imagon ominaisuuksien yhtenevaisyyk-

sia.

-
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Kuvio 64. Yrityksen strategian ja asiakkaiden kokeman bréandi-imagon ja mieli-

kuvien yhtenevéisyydet

Brandi-imagoon liittyvistd ominaisuuksista eniten vahvistettavaa on tulosten mu-
kaan yrityksen nakyvyydelld, kehitettéavyydella seka kiinnostavuudella. Tarkastel-
taessa naitd tekijoité, voidaan havaita ettd palvelun laadun kannalta néilla tekijoil-
I4 ei ole juurikaan vaikutusta. Nakyvyyden lisddmisella olisi kuitenkin positiivi-

nen vaikutus yrityskuvaan.

Yrityksen logo heratti pelkéstdan positiivisia ja feminiinisid mielikuvia. Luotta-
mus, vastuuntuntoisuus ja lamminhenkisyys esiintyivat myos vastauksissa. Vasta-
usten perusteella yritys heréttdd mielikuvia etenkin ammattitaidosta ja asiantunti-
juudesta. Lisaksi yritys koettiin palvelevana, tarpeiden ymmartdjd ja joustavana
kumppanina. Vastausten perusteella on huomioitavaa, ettd yrityksen toimitusjoh-
tajan Arja Raukolan persoona nousi myos esiin vastauksissa. T&ma voidaan liitt4a
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osaksi brandin persoonallisuutta, jolla on myonteinen vaikutus myos yritysku-

vaan.

11.5 Yrityksen palvelut

Tulosten mukaan yrityksen palveluista eniten ollaan tyytyvadisia rekrytointeihin,
tdman vaihtoehdon keskiarvoksi tuli 4,31 kun 5 on erinomainen. Véhiten tyyty-
vaisia vastaajat olivat konsultaatiopalveluihin, tdmén vaihtoehdon keskiarvoksi
tuli 3,56.
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Kuvio 65. Palveluiden tyytyvaisyyden keskiarvojakauma

Tuloksista kavi ilmi, ettd vastaajat olivat eniten samaa mielta siitd, etta palvelu on
asiakaslahtoistd, yrityksen tyontekijat ovat helposti lahestyttavia sek& kommuni-
kaatio yrityksen tyontekijoiden kanssa on sujuvaa. Keskiarvollisesti ndma véitta-
mét saivat arvosanaksi 4,58 kun 5 on taysin samaa mieltd. Tulosten perusteella
voidaan todeta, ettd vastaajat ovat erityisen tyytyvéisia yrityksen tyontekijoiden
kanssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen, mika on palvelualalla toimivalle yrityk-
selle todella keskeinen asia. Liséksi palvelut koetaan asiakaslahtdisind, mik& on
asiakassuhteiden keston ja kannattavuuden nakokulmasta katsottuna tarkea tekija.
Tulosten perusteella voidaan myds todeta, ettd vastaajat ovat tyytyvéisia palvelu-
alttiuteen ja palveluiden ammattitaitoon, liséksi vastaajat pitdvat Arja Raukola

Oy:ta luotettavana henkilostopalveluiden tarjoajana.
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Kuvio 66. Vastaajien mielipiteiden keskiarvojakauma

Tutkimustulosten mukaan asiakkaat kokevat saavansa eniten hyotya oikeista
tyénhakijoista ja palvelun helppoudesta. Keskiarvoja tarkasteltuna ndma tekijat

saivat korkeimman arvosanan kun 5 on erittain tarked tekija.

Asiakkaiden kokema hyoty palvelun osatekijoista
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Kuvio 67. Palvelun osatekijéiden hyodyt asiakkaalle
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Palvelun osatekijoiden hyotyja havainnollistaa my6s seuraava frekvenssikaavio.
Kaavio muodostettiin erittdin tarked — vastausten perusteella, eli kuinka monta
vastaajaa koki kysytyn ominaisuuden erittéin tarkednd tekijana arvioidessaan pal-
veluiden hyo6tyja. Tuloksista kéy ilmi, ettd eniten hyOtyé vastaajille tuottaa oikeat
tyontekijat, palvelun helppous sekd nopea reagointikyky. Tulosten pohjalta voi-
daan todeta, ettd oikeiden tydntekijoiden 16ytdminen nopeasti ja helposti tuottaa

asiakkaille eniten hyotya.

Eniten hyotya tuottavat palvelun osatekijat
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Asiakasyritykselle koituvat saastot :%: 8

Arja Raukola Oy:n tyonhakijat 15

Nopea reagointikyky d |19

Sosiaalisen median hyédyntaminen

Erilaisten tydnhakukanavien kayttd

4
Oikeat tyontekijat d 29
Asiantuntijan tuoma tuki haastatteluissa 6

0 5 10 15 20 25 30 35

Frekvenssi

Kuvio 68. Eniten hy6tya tuottavat palvelun osatekijéat

11.6 Avoin kysymys

Avoimessa kysymyksessa vastaajat saivat omin sanoin ilmaista mielipiteitddn se-
k& kehitysehdotuksia. Vastauksista kavi ilmi, ettd vastaajat ovat olleet tyytyvéisia
saamansa palveluun. Yhtd vastaajaa askarruttaa miten toiminnan jatkuvuus var-
mistetaan nykyisen toimitusjohtajan vetdytyessa, sill4 luottamus hanen ammatti-
taitoonsa on niin vahvaa. Liséksi yksi vastaaja koki tyontekijoista junioreiden

keskuudessa olevan hieman epévarmuutta palvelussa.

Tyytyvaisyys palveluun

Toimistolla on hyvéa palvelu, soittoihin vastataan nopeasti.

Kiitos hyvasta palvelusta!
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Olen ollut hyvin tyytyvdinen saamaani palveluun ja toivon yhteistyon jatkuvan
muodossa tai toisessa jatkossakin.

Samaa rataa, ei moittimista. Mansen parasta palvelua!

Olemme erittain tyytyvaisia Arja Raukola Oy:n palveluihin. Hienoa, etta téllaisia
yrityksia on olemassa.

Jotain kehitettdvas?

Rekrytointitoimeksiannot hoidetaan aina toimitusjohtajan kanssa, koska luotta-
mus h&dnen ammattitaitoonsa on vahva. Miten olette varmistaneet jatkuvuuden?

Osa henkil6kunnasta on erittdin ammattitaitoista ja palvelu on loistavaa, juniori-
en joukossa palvelussa on ollut jonkin verran epdvarmuutta. Tasta syystéa annoin
heikommat pisteet kommunikaatiosta.

Liiketoimintaan liittyvat asiat

Jatkakaa aloittamaanne uutta kehittyvaa palvelua ja ilmettanne
Hyvin menee, jatkakaa samaan rataan, toivottavasti toimintanne kasvaa!l
Reipas yritys

Kokemusten perusteella toimii ihan hyvin
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12 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen yhteenvedon tarkoituksena on luoda lukijoille kokonaiskuva tutki-
mustuloksista. Arja Raukola Oy on henkildstopalvelualan yritys, joka on erikois-
tunut toimihenkildiden rekrytointiin ja henkildstonvuokraukseen. Tdmén opinnay-
tetyOn tarkoituksena on selvittad, minkélainen yrityskuva Arja Raukola Oy:ll4 asi-
akkaiden nakokulmasta. Uskottava ja luottamusta herattava yrityskuva on merkit-

tava liiketoiminnallinen voimavara seké vahva kilpailutekijéa.

Palveluyrityksessé asiakaskokemusten merkitys on suuri, silla se vaikuttaa koko
yrityksen toimintaan ja yrityskuvaan. Palvelun laatu vaikuttaa oleellisesti asiakas-
suhteiden kestoon ja yrityksen kannattavuuteen. Asiakkaiden tarpeiden ymmarta-
minen, palveluyrityksen brandin hallinta sekd jatkuva arvon tuottaminen asiak-
kaalle lisda asiakastyytyvéisyyttd ja ndin ollen myds yrityksen kannattavuutta.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittda tyytyvaisyytta palvelun laatuun asiakasko-
kemusten perusteella seka selvittdd millainen on yrityksen bréndi-imago. Tutki-
muksessa selvitetddn myos niita tekijoitd, jotka luovat asiakkaille eniten arvoa
palveluprosesseissa. Toisin sanoen tutkimuksessa tutkitaan yrityksen aineetonta
padédomaa, joka on vahva Kkilpailutekija erityisesti henkilostopalvelualalla, jossa

Kilpailu on kovaa.

Asiakaslahtdisessa arvonmuodostuksessa asiakas osallistuu itse arvon muodosta-
miseen vuorovaikutuksen kautta, arvo luodaan yhteistydssé brandin kohtaamispis-
teessa seka asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksessa olevien tyontekijoiden kanssa.
Bréandiarvolahtdisyyden perusedellytyksend on ettd koko yritys osallistuu jatku-
vaan arvontuottamiseen asiakkaille siten etté yrityksen antamat lupaukset toteutu-
vat. (Lindberg-Repo, 2005) Tutkimuksessa tutkittiin sek& asiakkaiden arvon muo-

dostumista ettd tyytyvaisyyttd vuorovaikutukseen tydntekijoiden kanssa.

Seuraavaan taulukkoon on tiivistetty tutkimuksesta saadut tulokset:
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Toimialajakauma, asiakassuhde seka tietojen saanti yrityksen palveluista

Tutkimukseen vastasi 32 asiakasyrityksen edustajaa, vastaajien suurin
toimiala oli teknologiateollisuus (31,3 %) ja toiseksi suurimmat tukku- ja
vahittaiskauppa (12,5 %) seka hallinto- ja tukipalvelutoiminta (12,5 %)
59,6 % vastaajista on yrityksen tdman hetkisia asiakkaita, 39,4 % vastaa-
jista on kayttanyt joskus yrityksen palveluita

Eniten (56,5 %) vastaajista saa tietoa yrityksen palveluista Internet-sivujen
kautta ja toiseksi eniten (17,4 %) tyOkavereiden ja tuttujen kautta

Suurin osa vastaajista (69,2 %) haluaisi mieluiten saada tietoa yrityksen
palveluista Internet-sivujen kautta toiseksi suurin osa (25,6 %) séhkdisten
uutiskirjeiden kautta

Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

Palveluntarjoajan valintaan eniten vaikuttavat tekijat ovat tyénhakijoiden
sopivuus, aikaisemmat kokemukset seka ammattitaitoinen palvelu
Erottavin tekija muista alalla toimijoistaan ovat hyvét tyonhakijat, toiseksi
eniten erottuvuutta tuo erinomainen asiakaspalvelu

Yrityksen brandi

Bréndi-imagon ominaisuuksista yritykseen liitettiin eniten luotettavuus,
vastuullisuus, asiakaslahtoisyys ja asiantuntevuus. Vahiten liitettavat omi-
naisuudet olivat nakyvyys, trendikkyys ja houkuttelevuus

Bréndi-imagon ominaisuuksista eniten vahvistettavuutta tuli nakyvyydelle,
kehittyvyydelle seka kiinnostavuudelle

Yrityksen logo heratti eniten mielikuvia naisellisuudesta

Yritys herattdé asiakkaissaan eniten mielikuvia ammattitaidosta, asiantun-
tijuudesta seka palvelualttiudesta

Yrityksen palvelut

Palvelutarjoomasta vastaajat olivat eniten tyytyvaisia rekrytointeihin ja
véhiten konsultaatiopalveluihin

Vastaajat olivat eniten samaa mieltd siitd, ettd palvelu on asiakaslahtoista,
yrityksen tyontekijét ovat helposti lahestyttavia sekd kommunikaatio yri-
tyksen tyontekijoiden kanssa on sujuvaa

Palvelun osatekijoista vastaajat kokivat eniten hyotyéa oikeista tyénhaki-
joista, palvelun helppoudesta sekd nopeasta reagointikyvysté

Vastaajista suurin osa (38,1 %) koki, ettd toimihenkil@iltd odotetaan entis-
t4 enemman vastuunottamista ja itsendisyytta. 26,9 % vastaajista oli sit&
mieltd, ettd toimihenkildiden tulisi hallita entisté laajempia kokonaisuuksia
97 % vastaajista suosittelisi yrityksen palveluita muille
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Taulukko 1. Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Tutkimus toteutettiin hyodyntéden kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusmene-
telmad. Toimeksiantajani kanssa yhdessa suunniteltu kyselylomake l&hetettiin
145:1le asiakasyrityksen edustajalle, vastauksia tuli 32 kappaletta, jolloin tutki-

muksen vastausprosentti on 22 %.

Vastaajista 59,4 % kayttaa talla hetkella yrityksen palveluita ja 40,6 % on joskus
kayttanyt yrityksen palveluita. Tutkimustulosten mukaan yrityksen internet-
sivuilla on suuri merkitys, silld suurin osa vastaajista 57 % sai tietoa yrityksen
palveluista sen internet-sivuilta ja 68 % vastaajista haluaa mieluiten tietoa yrityk-
sen palveluista internet-sivujen kautta ja 28 % sahkoisten uutiskirjeiden kautta
Huomioitavaa oli myos etta kysymyksen 4. avoimessa kohdassa nelja (4) vastaa-
jaa haluaisi saada tietoa yrityksen palveluista henkilokohtaisen yhteydenoton kaut-
ta.

Asiakkaiden vastausten perusteella henkilostopalveluntarjoajan valintaan vaikut-
tavat eniten aikaisemmat kokemukset, ammattitaitoinen palvelu ja asiakaslahtoi-
syys. Vahiten henkildstopalveluntarjoajan valintaan vaikuttavat markkinointivies-
tintd ja palveluista saatu lisarvo. Erottuvuustekijoistd hyvat tyonhakijat, erin-
omainen asiakaspalvelu ja asiakassuhdetoiminta olivat asioita, joita pidettiin eni-

ten erottavina tekijoina.

Asiakaskokemusten perusteella voidaan todeta, ettd Arja Raukola Oy:ta pidetdin
luotettavana, paikallisena, asiantuntevana ja asiakaslahtdisend henkildstopalvelu-
yrityksend. N&ma tekijat muodostavat yrityksen brandi-imagon ytimen. Vahvistet-

tavista brandi-imagoon liitettdvistd ominaisuuksista eniten vastauksia sai néky-

vyys ja kehittyvyys.

Tutkimuksessa tutkittiin millaisia mielikuvia yritys viestii. Luottamus ja luotetta-
vuus olivat ominaisuuksia, jotka esiintyivat useimmin kysyttdessa mielikuvia yri-
tyksestd. Palveleva, asiantunteva ja asiakaslahtdinen olivat asioita jotka nousivat
mya0s esiin vastauksissa. Yrityksen logo herétti positiivisia ja naisellisia mieliku-

via.
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Yrityksen tarjoamien palvelujen laatu koettiin yleisesti hyvaksi, 97 % vastaajista
suosittelisi Arja Raukola Oy:n palveluita muille. Erityisesti rekrytointeihin ja hen-
kilostovuokraukseen asiakkaat olivat todella tyytyvaisia. Palvelun laatua tutkittiin
kyselylomakkeessa myos erilaisten véittdmien avulla, tulosten perusteella asiak-
kaat olivat erittdin tyytyvaisia saamaansa palveluun. Erityisesti yrityksen tyonteki-
joiden lahestyttdvyyteen ja sitoutumiseen oltiin hyvin tyytyvaisid. Lisaksi asiak-

kaat kokivat, ettd ovat saaneet asiakaslahtdista ja ammattitaitoista palvelua.

Palvelun laatua tutkittiin myos asiakaskokemusten nédkokulmasta. Tulosten mu-
kaan erityisesti oikeat tyontekijat tuovat asiakkaalle eniten arvoa rekrytoinneissa
ja henkilostovuokrauksessa, nopea reagointikyky ja palvelun helppous olivat

myos tekijoita jotka asiakkaat kokivat heille arvoa ja hyotya tuottaviksi.

Lisdkysymyksena tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin onko toimihenkildiden tyon-
kuva muuttunut viime vuosien aikana. Yleisesti ottaen toimihenkildiden tyonkuva
koettiin muuttuneen, erityisesti vastaajat kokivat, etta toimihenkil6iltd odotetaan
entistd enemman vastuunottamista ja itsendisyyttd. Lisdksi vastaajat olivat sitd
mieltd, ettd toimihenkildiltd odotetaan entistd laajempien kokonaisuuksien hallin-
taa.
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13 TEORIAKYTKENNAT
Tassa luvussa késitelldan tutkimustulosten ja tutkimuksessa esiteltyjen teorioiden
yhtenevaisyytta. Tyon teoriat koskevat B2B-markkinointia, palvelua ja palvelun

laatua, suhdemarkkinointia ja yrityksen brandié.

13.1 B2B-markkinointi

Teoriaosan ensimmaéisessé luvussa késiteltiin business-to-business- markkinointia.
Business-to-business markkinoinnilla tarkoitetaan yritysten valistd kaupankayntié
sek& siihen liittyvad viestintdd ja muuta toimintaa. (Hertzen 2006, 23) B2B-
markkinoinnissa asiakaspalvelun ohella henkil6kohtaisella myyntity6ll4 ja asia-
kaskokemusten laadulla on vaikutus ostajien valintakriteereihin (Solomon 2013)
Kiristyneessa Kilpailussa myos brandilla on vaikutus ostopaatoksiin. (vrt Hertzen
2006, 38) Toimeksiantaja yritys toimii B2B- alalla tarjoten henkilGstopalveluita
asiakasyrityksilleen, tdman vuoksi B2B- ndkodkulma on keskeinen tdman tyon
kannalta. Tutkimus antoi kuvan siitd millaisena yrityksend Arja Raukola Oy néh-
daan sen asiakkaiden keskuudessa ja kuinka tyytyvéisia he ovat saamiinsa palve-

luihin.

B2B-palveluita ostaessa myyjayrityksen ammattitaidolla, joustavuudella ja refe-
rensseillda on suuri vaikutus. (Hertzen 2006, 38) Lisaksi B2B-markkinoinnille on
tyypillista, ettd asiakas tekee ostopaatoksia tai vaikuttaa niiden tekemiseen tyon-
antajansa tai organisaationsa puolesta. (Hertzen 2006, 23) Tama tutkimus osoitet-
tiin Arja Raukola Oy:n asiakasyritysten edustajille, jotka ovat olleet tekemisissa
yrityksen kanssa henkilOstoasioiden tiimoilta. N&ma asiakasyrityksen edustajat
ovat useimmiten yrityksen ylempid toimihenkil6ita tai henkildstdasioista vastaa-
jia. Tutkimuksessa tutkittiin heidan mielipiteitdan ja ndkemyksidén Arja Raukola
Oy:n tarjoamista palveluista. On tarke&4 selvittda ndiden asiakasyritysten edustaji-
en mielipiteitd, silla heilld on usein vaikutus palveluntarjoajan valintaan yritykses-

sé tal organisaatiossa.

13.2 Palvelu
Teoriaosan toisessa luvussa késiteltiin palvelua ja palvelun laatua. Palvelun laatua

pidetddn yhtend yrityksen menestyksen avaintekijoistd. (Gronroos 2000, 66)
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Toimeksiantajayritys toimii palvelualalla, joten asiakkaiden kokemalla palvelun
laadulla on erittdin keskeinen vaikutus koko yrityksen kannattavuuteen ja
asiakastyytyviisyyteen. Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden tyytyvédisyyttd
yrityksen tarjoamien palveluiden laatuun sekd palveluprosessin osatekijoihin.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd ammattitaitoinen palvelu on yksi tdrkeimmisti
palveluntarjoajan valintaan vaikuttavista tekijoistd, myods muut palveluun
liitettavat osatekijat kuten palvelun helppous ja nopea reagointikyky koettiin

vastaajien keskuudessa tirkeiksi tekijoiksi.

Laadukas palvelu tarkoittaa sité, ettd asiakkaan kokemus palvelusta vastaa hinen
odotuksiaan tai ylittid sen. Palvelun laatu syntyy monen eri toimijan ja toiminnon
tuloksena. Asiakas vertaa odotettua palvelua koettuun palveluun ja muodostaa
tdstd oman kisityksend saamastaan palvelun laadusta. Palveluyrityksessi
tyoskentelevien tulisi ymmaértad, mitkd tekijat vaikuttavat asiakkaan kokemaan
palveluun ja mitd laatukokemusten parantamiseksi voitaisiin tehdd. (Limsd &
Uusitalo 2012, 49-51) Tamé& ndakokulma on keskeinen koko tutkimuksen kannalta,
silld palvelun laatuun liittyvien tekijoiden tutkiminen on tdssd tyOssd keskeistd.
Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmédén, miten asiakkaat kokevat yrityksen
palveluprosessit ja kuinka tyytyviisid he ovat saamaansa palveluun. Tutkimuksen
tulosten perusteella voidaan todeta, ettd ostopditosten taustalla vaikuttavat eniten
ammattitaitoinen palvelu, sopivat tyontekijit sekd aikaisemmat kokemukset

palvelusta.

Palvelun laadusta tehtyjen tutkimusten perusteella on 10ydetty viisi tekijdd, joita
asiakkaat yleensd kidyttdvit palvelun laatua arvioidessaan, ndmi ovat varmuus,
palveluvalmius, luottamus, henkilékohtainen huomioiminen ja fyysiset puitteet.
(Lamsd, Uusitalo 2012, 60; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988) Vastaajat
kokivat Arja Raukola Oy:n etenkin luotettavana henkildstdpalveluyrityksend.
Liséksi he kokivat vuorovaikutuksen olevan sujuvaa yrityksen tyontekijoiden

kanssa. Vastaajat pitivét yrityksen tyontekijoitd myds palvelualttiina.



140

13.3 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinoinnin ldhtékohtana on tuottajan ja asiakkaan yhteistyd, jonka ai-
kana asiakkaalle tuotetaan arvoa. (Gronroos 2000, 191-192) Arvo luodaan yh-
teistydssa brandin kohtaamispisteissa sek& vuorovaikutuksessa olevien tyonteki-
joiden kanssa. (Lindberg-Repo 2005) Suhdemarkkinoinnin nakékulma toteutuu
tutkimuksessa kysyttdessa mitka palvelun osatekijat tuottavat vastaajille eniten
hyotyéd ja arvoa. Suhdemarkkinointiin liittyvat ominaisuudet kuten yhteistyd ja
vuorovaikutus asiakkaan ja palvelun toimittajan valilla liittyvét keskeisesti tdman
tyon teemaan. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd eniten asiak-
kaille hyotyé ja arvoa tuovat oikeat tyénhakijat, nopea reagointikyky, palvelun

helppous seka asiantuntijan tuoma tuki haastatteluissa.

Asiakkaan ja palveluyrityksen kohtaamisten aikana asiakas nikee yrityksen
keskeiset palvelun laatuun vaikuttavat tekijit. Jokainen kohtaaminen vaikuttaa
sithen, millainen palvelukokemus asiakkaalle muodostuu, kuinka tyytyvdinen
asiakas on ja aikooko hdn kayttdad yrityksen palveluita myds jatkossa. Yrityksen
ndkokulmasta jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa on tilaisuus osoittaa
asiantuntemus, luottamus ja taito laadukkaan palvelun tarjoamiseen. (Ldmsé yms.
2012, 58-59) Tdma suhdemarkkinoinnillinen nékemys toteutuu téssd tydssd, silld
tutkimuksessa  selvitettiin  asiakaskohtaamisissa tapahtuvia asioita kuten
tyontekijoiden palvelualttiutta, asiakasldhtoisyyttd ja toiminnan joustavuutta, jotka
kaikki vaikuttavat osaltaan asiakkaan mieltimdidn kokonaiskuvaan yrityksesta.
Tutkimuksen tulosten mukaan vastaajat pitivit Arja Raukola Oy:td
asiakasléhtoisend henkilostopalveluyrityksend, lisdksi vastaajat olivat tyytyviisid

tyontekijoiden kommunikointikykyyn seké palvelualttiuteen.

13.4 Brandi

Palveluyrityksessé palveluprosessien sujuvuus ja laatu ovat brandin keskeisimpia
tekijoitd. (Gronroos 2009) Brandin osatekijoista palveluyritykselle on eniten vai-
kutusta organisaatioon liitetyilla mielleyhtymilld. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
84) Tutkimuksessa taméa nakokulma toteutuu kysyttdessa vastaajilta minkalaisia
mielikuvia yritys heissé heréttdd. Lisdksi tyytyvaisyyttd palveluun ja palvelupro-
sesseihin tutkitaan tutkimuksessa keskeisesti. Tutkimustulosten mukaan Arja
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Raukola Oy herattéa hyvin positiivisia mielikuvia etenkin luotettavuudesta, palve-

lun hyvasté laadusta seka asiakaslahtdisyydesta.

Bréndi-identiteetti on visio siitd, miten kyseinen brandi halutaan koettavan sen
kohderyhmén keskuudessa. (Aaker & Joachimsthaler 2000) Brandi-identiteetin
tulisi olla yhtenevainen yrityksen bréndi-imagon kanssa, silla yritys pyrkii brandi-
identiteettinsd avulla rakentamaan haluttua mielikuvaansa asiakkaiden keskuudes-
sa, jota kutsutaan myds brandi-imagoksi. Tutkimuksessa tutkittiin erityisesti yri-
tyksen bréndi-imagoon liitettavid ominaisuuksia. Brandi-imago muodostuu yri-
tyksen asiakkaiden omasta ndkemyksesta yrityksen tuotteista, palveluista ja ulkoi-
sesta viestinnésta. (Lindberg-Repo 2005) Brandi-imagon nakokulma toteutuu tut-
kimuksessa, kysyttaessdé minkélaisia brandi-imagoon liitettdvia ominaisuuksia
vastaajat liittaisivat yritykseen mielikuviensa ja kokemustensa perusteella. Tutki-
muksen tulosten mukaan Arja Raukola Oy:n bréndi-imagoon mielletdén etenkin

luotettavuus, vastuullisuus, asiakaslahtdisyys ja asiantuntijuus.
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14 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

14.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelmén seka kaytet-
tyjen mittareiden kykya saavuttaa luotettavia tuloksia. Tilasto-ohjelmien avulla
reliabiliteetti saattaa kaventua mittausvirheen arvioinniksi, voidaan my@s sanoa,
etta mittari tai mittaus-toimitus on reliaabeli, mik4 tarkoittaa ett4 se on pysyvé ja
antaa samoja tuloksia eri kerroilla. Tutkimuksen reliabiliteetti liittyy erityisesti
maarélliseen eli kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan. (Méntyneva yms. 2008,
34) Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mitta-

us- tai tutkimusmenetelma mittaa haluttua ilmiota. (Hiltunen 2009)

Tassa tydssd tutkimusmenetelmé&nd kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetel-
maa, joten reliabiliteetin késite liittyy tahan oleellisesti. Arja Raukola Oy:lle on
tehty laadullinen tutkimus palvelun laadusta vuonna 2010, jolloin tutkimustulok-
sista pystyy erottamaan samoja tuloksia, esimerkiksi tutkimuksessa kay ilmi ett4
asiakkaat ovat tyytyvdisia palvelun laatuun ja asiakastyytyvéisyyteen. Tama viit-
taa tutkimuksen reliabiliteettiin. T&m& tutkimus kasitti kuitenkin muutakin kuin
palvelun laatua, joten ndihin kysymyksiin ei ole olemassa vertailupohjaa. Tyon
tarkoituksena oli antaa kuvaus toimeksiantajan yrityskuvasta, johon liittyy erityi-
sesti palvelun laatu, brandi-identiteetti seka asiakkaiden kokema hyoty palveluis-
ta. Tyossa kaytetyiden teorioiden avulla pyritddn ymmartamaan syvéllisemmin

tutkittavaa ilmiota.

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimustu-
lokset eivét ole sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan
pitd4 hyvana, kun tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia. Reliabiliteetin kannalta
on tarkeda, ettd kysymykset ovat yksiselitteisid ja ymmarrettavia sekd haastattelut
tulee tehd& huolellisesti. Reliabiliteetin arvioimisen kannalta on tarke&é, etté tut-
kimusaineisto muokataan sellaiseen muotoon, ettd se on tutkimuksen kommentoi-
jien saatavilla ja tarkistettavissa. Periaatteessa tutkimusmenetelmé voi olla reliaa-
beli eli luotettava vaikka tutkimus ei olisikaan validi eli pateva. Talloin tutkimuk-

sessa kaytettyjen menetelmien avulla voidaan paatyé sindnsa kiinnostaviin tulok-
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siin, mutta tulokset eivat vastaa sitd, mihin tutkimuksella tahdattiin. (Hiltunen
2009) Reliabiliteetin ja validiteetin suhteelle patee, mité alhaisempi reliabiliteetti,
sitd alhaisempi validiteetti. (Hiltunen 2009; Polit & Hungler 1997)

Tutkimusmenetelman reliabiliteetin arvioimisessa voidaan arvioida tutkimuksen
yhdenmukaisuutta, tarkkuutta, objektiivisuutta seka jatkuvuutta. Yhdenmukaisuus
eli kongruenssi, tarkoittaa etté eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa. Useiden eri
indikaattoreiden kayttdminen liséda tutkimuksen luotettavuutta. (Hiltunen 2009)
Tassa tydssa reliabiliteettia olisi voitu lisatad kayttamélla eri indikaattoreita tutki-
mustulosten saamiseen, esimerkiksi kyselylomakkeen liséksi olisi voitu tehda

haastatteluita asiakkaille.

Instrumentin tarkkuudella tarkoitetaan toistuvan ilmién havainnointitarkkuutta.
Haastattelututkimuksissa tarkkuutta voidaan mitata esimerkiksi kysymallad samaa
asiaa useampaan kertaan tai tehdd uusintahaastatteluja. Instrumentin objektiivi-
suudella tarkoitetaan miten muut ymmartévat havainnoinnin tekijan tarkoituksen.
Obijektiivisuutta voidaan tarkastella kayttdméalla useampaa kuin yhtd havainnoijaa
samassa tilanteessa. IImidn jatkuvuudella tarkoitetaan jonkin havainnon jatkuvaa
samankaltaisuutta. 1lmi6ta voidaan pitéé jatkuvana jos se on todettu samanlaisena
eri aikoina. (Hiltunen 2009) Tassa tutkimuksessa tutkittavana ilmiéna oli toimek-
siantajan yrityskuva. Yrityskuva on koko ajan olemassa asiakkaiden ja muiden
yhteistyokumppaneiden mielissg, joten sitd voidaan pitdd pysyvéana ilmiona. Yri-
tyskuva saattaa kuitenkin muuttua hitaasti ajan kuluessa. Jos vastaava tutkimus
tehdd&n 10 vuoden péastd uudestaan tutkimustulokset voivat olla erilaisia, silla
yrityskuva muuttuu esimerkiksi markkinoinnin, palvelun ja yrityksen henkiloston
kautta. Tutkimuksen tekemisen hetkelld tydskentelin toimeksiantajan palvelukses-
sa, mik& saattaa hieman vaikuttaa vastaajien objektiiviseen suhtautumiseen kyse-

lyyn liittyen.

Tutkimuksessa kaytettyd tutkimusmenetelmé&é eli sahkoista kyselylomaketta voi-
daan toistaa myo6s uusissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Tutkimuksen kulkua on
my0s kuvattu tdssa tydssa melko tarkasti, mika auttaa kun tutkimus toistetaan seu-

raavan kerran. Nama asiat viittaavat tutkimuksen reliabiliteettiin. Reliabiliteettiin
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vaikuttaa oleellisesti kéytetty tutkimusmenetelmd. Tassé tydssa kyselylomakkeen
suunnitteluvaiheessa kysymykset pyrittiin esittdméan selkeasti ja tulkinnanvarai-
suus pyrittiin minimoimaan, talléin kysymykset mittaavat mita pitaakin ja tuloksia

voidaan pitad luotettavina.

Reliabiliteetissa voidaan erottaa kaksi osatekijaé stabiliteetti ja konsistenssi. Sta-
biliteetti tarkoittaa mittarin tai menetelman pysyvyytta ajassa. Mittarin tai mene-
telman ollessa epastabiili, nékyy siitd olosuhteiden, vastaajan mielialan tai mui-
den satunnaisvirheiden vaikutus helposti. (Hiltunen 2009: Wright 1979, s.47) Mit-
tarin konsistenssilla eli yhtenevaisyydell& tarkoitetaan sitd, kun useista vaittdmista
koostuva mittari jaetaan kahteen joukkoon véittamid, kumpikin vaittdméajoukko
mittaa samaa asiaa. (Hiltunen 2009: Procter 1998, s.128) Mittarin konsistenssin ja
stabiliteetin lisaksi mittarin tulee olla my6s validi, silld tutkimus voi mitata v&a-
raakin asiaa hyvin johdonmukaisesti. (Hiltunen 2009) Tutkimuksen validiteettia

kasitellaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

14.2 Validiteetti

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kéaytetty mittaus- tai tutki-
musmenetelmd mittaa juuri sité tutkittavan ilmién ominaisuutta, mita on tarkoi-
tuskin mitata. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysy-
mykset ovat oikeat. (Hiltunen 2009; Hirsjarvi ym. 2002, 213) Tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli selvittdd, minké&lainen yrityskuva Arja Raukola Oy:lla on sen asiak-
kaiden nakokulmasta tarkasteltuna. Tutkimukseen vastasi Arja Raukola Oy:n
asiakasyritysten edustajia, mika tarkoittaa ettd tutkimus mittasi juuri sitd, mita sen
on tarkoituskin mitata eli asiakasyritysten edustajien mielipiteitd Arja Raukola
Oy:n palveluista. Lisaksi haluttiin selvittdd mitk& palvelun osatekijat tuovat asiak-
kaille eniten hyotyd, myos tdhan kysymykseen saatiin vastaus, joten tutkimuksen
validiteettia voidaan pitédé hyvéand. Tutkimusongelman ratkaiseminen viittaa hyvén
validiteettiin. Tutkimuksen validiteettia tarkasteltaessa tulee kuitenkin huomioida,
ettd yksi vastaaja ei ollut kéayttanyt yrityksen palveluita joten hédnella ei ole koke-
musta palveluiden laadusta. Kuitenkin muut kyselylomakkeen kysymykset ovat

patevid myos télla vastaajalla.
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Validiteettia arvioidessa tulee miettid myos kaytettyd tutkimusmenetelméa. Onko
mittari validi? Validiteetin arvioinnissa huomio kohdistetaan usein siihen, kuinka
hyvin tutkimusote ja siind kdytetyt menetelmét vastaavat tutkittavaa ilmiota. (Hil-
tunen 2009) Tutkimusaineistoa kerattiin séhkoisen kyselylomakkeen avulla. Kyse-
lylomakkeen laatimisessa hyddynnettiin teoreettisen viitekehyksen pohjaa ja ky-
symyksid mietittiin yhdessé toimeksiantajan kanssa, jolloin selvitetddn heidén
kannaltaan oleellisia tietoja liittyen yrityksen yrityskuvaan. Kyselylomake on erit-
tain kustannustehokas seka sen avulla saavutetaan suuri joukko vastaajia nopeasti.
Kyselylomakkeen heikkouksina on kuitenkin usein vastaajien vahaisyys, tassékin
tutkimuksessa vastausprosentti jai melko pieneksi. Tulokset olisivat olleet validi-
teetiltaan parempia, jos vastaajia olisi ollut enemman, silla silloin se olisi antanut

kuvan suuremman asiakaskunnan mielipiteista.

Tutkimuksen siséista validiteettia arvioidessa voidaan esittad kysymys: Aiheutu-
vatko empiirisen tutkimuksen koetilanteessa saadut tulokset / muuttujien valiset
erot niista tekijoista, joiden oletetaan niiden vaikuttavan? Varsinkin kvantitatiivi-
sessa tutkimusmenetelméssé sisdiseen validiteettii saattaa vaikuttaa useita tekijoi-
té, joita on haastavaa kontrolloida. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi aika, mittaus-

tapahtuma, mittari itsessaan, vinoumat ja kato. (Hiltunen 2009)

Ajalla tarkoitetaan mittauskertojen aikavélia. Mittauskertojen valilla on saattanut
tapahtua asioita, jotka vaikuttavat mittauskohteeseen esimerkiksi henkildiden
vanheneminen, oppiminen ja kokemukset. Mittaustapahtumalla tarkoitetaan tes-
tauksen vaikutusta kohteeseen esimerkiksi onko mittareissa, arvioijissa tai havain-
tojen tekijoissé tapahtunut muutoksia. Mittari itsessaan tarkoittaa kdytetyn mitta-
rin validiteettia. Mittarin validiteettia arvioidessa voidaan miettid, mittaako se sitéa
sen on tarkoituskin mitata. Vinoumilla tarkoitetaan valintakriteereiden vinoumia,
eli silloin otokseen on tullut valituksi joidenkin tiettyjen kriteereiden mukaisia ta-
pauksia. Kato tarkoittaa koehenkil6iden tai kohteiden haviamista aineistosta, esi-

merkiksi kyselytutkimuksissa ei ole saatu riittavasti vastauksia. (Hiltunen 2009)

Taman tutkimuksen sisaisté validiteettia arvioidessa voidaan todeta, ettd tutkimus

on myos siséisesti validi. Arja Raukola Oy:n palvelun laatua on tutkittu laadulli-
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sella tutkimuksella vuonna 2010. Tasta tutkimuksesta voidaan erottaa monia yh-
tenevaisyyksid, etenkin palvelun laatuun ja asiakaslahtoisyyteen liittyen. Tutki-
muksessa kaytettya mittaria eli sahkoista kyselylomaketta voidaan pitdd myos va-
lidina, silld kysymykset on laadittu hyodyntéen teoreettista viitekehysta. Kysely-
lomakkeen kysymykset myos mittaavat sitd mit4 niiden on tarkoituskin mitata eli
toimeksiantajan yrityskuvaan liittyvia tekijoitd. Vastaajien kato osoittautui tassa
tutkimuksessa hieman sisdista validiteettia heikentavaksi tekijaksi, silla suurempi
vastausprosentti olisi lisannyt myos tutkimuksen siséistd validiteettia ja olisi ndin

ollen antanut kuvan laajemman asiakaskunnan mielipiteista.

Tutkimuksen ulkoinen validiteetti liittyy etenkin kvantitatiivisen tutkimuksen tu-
losten yleistettavyyteen. Tutkimuksen ulkoista validiteettia arvioidessa voidaan
pohtia: miss& populaatiossa, tilanteissa tai asetelmissa saatu tulos voidaan yleis-
tad. Ulkoisen validiteetin heikkouteen voivat vaikuttaa esimerkiksi tutkittavan
kohteen valinta, miké tarkoittaa ettd valinta on vino perusjoukkoon nahden ja nain
ollen kuvastaa vain jotakin osaa perusjoukosta. (Hiltunen 2009) Tamén tutkimuk-
sen ulkoista validiteettia voidaan pitdd hyvang, silla vain yksi tutkimukseen vas-
tanneista ei ollut kéayttanyt yrityksen palveluita. Tdman vastaajan mielipiteet eiva
ole mukana yrityksen palveluiden arvioimiseen liittyvissa kysymyksissa ja niiden
tuloksissa, mutta tdman vastaajan mielipiteet ovat yhta patevia etenkin mielikuviin

ja brandi-identiteettiin liittyvissa kysymyksissa.

Validiteetin puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman, tdma tarkoittaa etta tut-
kimus tutkii muita asioita kuin mit& oli alun perin tarkoitus. Puutteellinen validi-
teetti tarkoittaa empiiristen havaintojen ja koko tutkimuksen kohdistumisen si-
vuun tutkittavasta ilmiosta. (Hiltunen 2009) Koen, ettd tdssa tutkimuksessa validi-
teetti on hyva4, silla tutkimustulokset antoivat laajaa tietoja tutkittavasta ilmidsté ja

empiiriset havainnot tukevat tutkimuksen tarkoitusta.
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15 EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUKSILLE

Tama tutkimus toteutettiin hyddyntdmalla kvantitatiivista eli maéarallista tutki-
musmenetelmaa. Jatkotutkimuksia ajatellen laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
mus voisi olla hyva keino selvittéa yrityskuvaa. Laadullisessa tutkimuksessa kéy-
tetadn erilaisia haastatteluja tutkimusaineiston kerédmiseksi, joten asiakkaiden
mielipiteitd, odotuksia ja kokemuksia palvelun laadusta voitaisiin selvittdan tee-
ma- tai syvéhaastatteluiden avulla, myds puhelinhaastattelut ovat hyvéa ja helppo
tapa kerat tietoa, jos asiakkaat ovat kiireisig, eika heilld ole aikaa fyysisiin haas-
tatteluihin. Yrityskuvan tutkiminen on térkead, joten seuraavan tutkimuksen voisi

ajoittaa esimerkiksi vuoden paahéan, jolloin tdma tutkimus toimii vertailupohjana.
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TYON LOPPUSANAT

Taman opinndytetyon tekeminen oli pitkd, mutta opettavainen prosessi. Tyon te-
keminen oli osittain haastavaa, mutta osittain myos todella antoisaa. Tyon tekemi-
nen kasvatti erityisesti paineensietokykyani ja pitkélle yohon venyneet Kirjoitus-
sessiot opettivat myos karsivallisyytta ja pitkajanteisyyttd. Loppujen lopuksi olen

tyytyvainen tyon lopputulokseen.

Suuri kiitos kuuluu opettajalleni ja opinndytetydohjaajalleni Kim Skatarille, jolta
sain paljon neuvoja tata opinnédytetyotd tehdessa seka opiskeluissa yleensé. Lisak-
si kiitos vanhemmilleni ja muille 1&heisille, jotka jaksoivat kannustaa ja tsempata
koko prosessin ajan. Opiskeluvuodet olivat mahtavaa ja ikimuistoista aikaa, mutta

tuntuu myos hyvalta saada opinnot paatokseen.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomake

Arja Raukola Oy:n yrityskuva

1. Yrityksen toimiala, jossa tyoskentelette

a)
b)

ICT

teknologiateollisuus

yritys- ja konsultointipalvelut
Rahoitus- ja vakuutustoiminta
Kuljetus ja varastointi
Julkinen hallinto

Informaatio ja viestinta
Majoitus- ja ravitsemisala
Tukku- ja vahittaiskauppa
Rakentaminen

Hallinto — ja tukipalvelutoiminta
muu mika?

2. Kuinka hyvin tunnet Arja Raukola Oy:n?

kaytan talla hetkella heidén palveluitaan

olen joskus kayttanyt Arja Raukola Oy:n palveluita

tiedan yrityksen, mutta en ole koskaan kayttanyt heidan palveluitaan
haluaisin tietaa lisdé Arja Raukola Oy:n palveluista

en ole kuullut yrityksesta ennen

ooood

3. Misté saatte tietoa Arja Raukola Oy:n palveluista?

yrityksen www-sivuilta

sosiaalinen media (facebook, twitter)

LinkedIn

sahkdiset uutiskirjeet

tyokaverien/tuttujen kautta

messut

mainokset (printti, mediamainonta)

en ole saanut tietoa Arja Raukola Oy:n palveluista

oooooooo

muualta, mista?

4. Mista haluaisitte mieluiten saada tietoa Arja Raukola Oy:n palveluista?

O  Yrityksen kotisivuilta (www.raukola.fi)

O Sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Pinterest)
O Linkedin

O Sahkoiset uutiskirjeet

O Messut

O Mainokset

muualta, mista?

Palveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijat

5. Mitka asiat vaikuttavat eniten, kun valitset henkildstopalveluntarjoajaa?

Erittdin paljon vaikuttava Vaikuttava Ei vaikutusta  Ei kovin vaikuttava

Hyvéat suositukset 5 4 3 2

Ammattitaitoinen palvelu 5 4 3 2

Henkilostopalveluyrityksen
omat tyontekijat 5 4 3 2

Ei ollekaan vaikuttava


http://www.raukola.fi/

Markkinointiviestinta 5 4 3 2 1

Henkilostopalveluyrityksen

imago 5 4 3 2 1
Aikaisemmat kokemukset 5 4 3 2 1
Asiakaslahtoisyys 5 4 3 2 1
Palveluiden joustavuus 5 4 3 2 1
Palveluiden hinta 5 4 3 2 1

Rekrytoitavien/vuokrattavien
henkildiden sopivuus 5 4 3 2 1

Erikoistuminen
(esim. teollisuus
taloushallinto) 5 4 3 2 1

Ongelmiin saadut ratkaisut
(esim. rekrytoinnin
konsultointi) 5 4 3 2 1

Palveluiden tuoma lisdarvo
(esim. neuvonta
tydsuhdeasioissa) 5 4 3 2 1

6. Henkildstopalvelualalla kilpailu kiristyy jatkuvasti. Miten mielestasi henkildstépalvelualalla toimiva

yritys erottuu muista alalla toimijoistaan? Arvioi seuraavia tekijoita.

Vahvasti Erottava Ei Ei kovin Ei lainkaan

erottava vaikutusta erottava erottava
Hinnan perusteella 5 4 3 2 1
Erilaisuus kilpailijoista 5 4 3 2 1
(Esim. yrityksen ilme,
markkinointi) 5 4 3 2 1
Erikoistuminen tietylle
toimialalle (esim.
taloushallinto) 5 4 3 2 1
Erinomaisen asikaspal-
velun avulla 5 4 3 2 1
Asiakassuhdetoiminta 5 4 3 2 1

Hyvét tydnhakijat 5 4 3 2 1



Jotain muuta, mita?

Brandi

7. Mitka seuraavista ominaisuuksista kuvaavat mielestési Arja Raukola Oy:n brandi-imagoa?

arvostettu
houkutteleva
paikallinen
asiantunteva
nykyaikainen
asiakaslahtoinen
kehittyva
kiinnostava
nakyva
vastuullinen
luotettava
trendikas

avoin
hyvamaineinen
verkostoitunut

Téaysin samaa

mielta

oo a oo g

mielta

N S N S S N S S S N N

Samaa

Ei samaa
eika eri mielta
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Eri mielta
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Taysin
eri mielta
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8. Mita seuraavista brandi-imagoon liitettévistd ominaisuuksista Arja Raukola Oy:n tulisi toiminnas-
saan vahvistaa tai kehittaa?

OOooooooooooooon

arvostettu
houkutteleva
paikallinen
asiantunteva
nykyaikainen
asiakaslahtoinen
kehittyva
kiinnostava
nakyva
vastuullinen
luotettava
trendikas

avoin
hyvamaineinen
verkostoitunut

y

ARJA RAUKOLA

OSAKEYHTIO

HYVIA TOITA

9. Millaisia mielikuvia yrityksen logo heréttéaa?

10. Millaisia mielikuvia Arja Raukola Oy Sinulla herattda? Kuvaile kolmella sanalla.



Palvelun laatu

11. Arvioi seuraavien Arja Raukola Oy:n tarjoamien palveluiden laatu.

Erinomainen Hyva Kohtalainen Melko huono Huono
Henkiléstévuokraus 5 4 3 2 1
Rekrytoinnit 5 4 3 2 1
Soveltuvuus/
henkildarvioinnit 5 4 3 2 1
Konsultaatiopalvelut 5 4 3 2 1

O En ole kayttéanyt Arja Raukola Oy:n palveluita

12. Seuraavassa on esitelty erilaisia vaittamiéa koskien Arja Raukola Oy:n palvelua ja yrityskuvaa. Valitse
Sinun mielestasi sopivin vaihtoehto.

Téysin samaa Samaa mielta Ei samaa Eri mielta Taysin

mielta eika eri mielta eri mielta

Arja Raukola Oy:n tydntekijat
ovat palvelualttiita 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy on luotettava
henkilostopalvelujen tarjoaja 5 4 3 2 1

Kommunikaatio Arja Raukola
QOy:n tydntekijdiden kanssa on
sujuvaa 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n tyontekijat
ovat helposti lahestyttavia 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n toiminta
on joustavaa 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n tydntekijat
ovat aidosti kiinnostuneita 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n palvelu
on ammattitaitoista 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n palvelu
on asiakaslahtoista 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n nakyvyytta
tulisi lisata 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy on luotettava
yhteistybkumppani 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n palveluilla
on hyva hinta-laatusuhde 5 4 3 2 1

Arja Raukola Oy:n tarjoamat
tyontekijat ovat yritykselle
sopivia 5 4 3 2 1



13. Rekrytointi ja henkildstonvuokraus ovat prosesseja, jotka muodostuvat useista eri vaiheista. Arvioi
seuraavat palvelun osatekijat, kuinka paljon arvoa/hydtya ne tuovat Teille kun hyddynnétte henki-

|6stopalveluntarjoajaa.

Erittain tarkea Tarkea Ei vaikutusta Ei kovin tarkea Ei lainkaan tarkea
Asiantuntijan tuoma
tuki haastatteluissa 5 4 3 2 1
Oikeat tyontekijat 5 4 3 2 1

Erilaisten tydnhaku-
kanavien kayttd (esim.
mol.fi, Monster) 5 4 3 2 1

Sosiaalisen median
hyadyntaminen (LinkedIn,
Facebook, Twitter, Pinterest) 5 4 3 2 1

Nopea reagointikyky 5 4 3 2 1

Valmiit tyontekijat
(Arja Raukola Oy:n
tydnhakijat) 5 4 3 2 1

Yrityksellenne koituva

kustannussaastot 5 4 3 2 1

Palvelun helppous 5 4 3 2 1

14. Arja Raukola Oy on erikoistunut toimihenkildiden rekrytointiin ja henkildstdvuokraukseen.
Onko toimihenkildiden tyénkuva muuttunut mielestéasi viime vuosien aikana, mihin suuntaan?

Toimihenkildiden tulisi hallita entista laajempia kokonaisuuksia
Toimihenkildiden tydnkuvan haasteellisuus on lisdéntynyt
Toimihenkil6ilta odotetaan entistd enemman vastuunottamista ja itsenaisyytta

Mahdollisuus ideointiin ja oman tyonsa kehittdmiseen on liséantynyt

Ooo0onoao

Tydnkuva on pysynyt entisellaan

15. Suosittelesitko Arja Raukola Oy:n palveluita muille?

O  Kylla
O Varauksella
O En

16. Terveisesi ja mahdolliset kehitysehdotuksesi Arja Raukola Oy:lle



LIITE 2. Saatekirje

Heil

Olen viimeisen vuoden tradenomiopiskelija ja teen lopputyotani Arja Raukola
Oy:lle. Aiheenani on tutkia palvelun laatua, asiakaskokemuksia seké selvittad mil-

lainen on Arja Raukola Oy:n brandi.

Toivoisin, ettd kayttaisit ajastasi muutaman minuutin kyselylomakkeeseen vas-
taamiseen. Vastaustesi perusteella Arja Raukola Oy saa arvokasta tietoa, jonka
avulla yritys pystyy tuottamaan entistakin suuremman hyoddyn seké asiakasyrityk-

silleen ettd uusia haasteita etsiville ihmisille.
Kysely toteutetaan taysin nimettdmasti ja siihen paaset alla olevasta linkista.

https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3388/lomake.html

Kiitos ajastasi ja hyvéaé loppukeséa!

Ystavallisin terveisin,

Ella Raskila
Toimistoassistentti

Arja Raukola Oy

puh. 0207 411 490


https://e-lomake.puv.fi/elomake/lomakkeet/3388/lomake.html

