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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kohdeorganisaation asiakastyytyvaisyytta.
Tavoitteena on tarkastella tyytyvaisyytta tunnettuuden, maineen ja imagon kautta
seka perehtya niihin vaikuttaviin seikkoihin.

Organisaatiolle positiivinen tunnettuisuus seka imago ovat eduksi ja tavoittelemisen
arvoisia. Tuntematonta organisaatiota ei ole olemassa, oli kyseessa sitten yritys tai
kunnan tai kaupungin tarjoaman palvelu. Tunnettuutta lisatdan muun muassa vies-
tinnan keinoin. Tavoitteiden toteuttamiseksi on hyva tarkastella myds vallitsevaa ti-

lannetta.

Kohdeorganisaatio Yrityspalvelupiste Formu on Kurikan kaupungin tarjoama kon-
septi, jonka kautta on mahdollisuus saada kaytanndn neuvoja yrityksen perustami-
seen, kehittdmiseen, rahoitukseen ja omistajanvaihdokseen liittyvissa asioissa. Yri-
tyspalvelupiste Formusta l6ytyvat myos tiedot Kurikan kaupungin alueella olevista
vapaista toimitiloista, teollisuus- ja liiketonteista seka tiloissa jarjestetaan erilaisia

tapahtumia alueen yrittgjille. (Koskela 2017.)

Toimintansa Yrityspalvelupiste Formu on aloittanut 2013. Sen tavoitteena on omalta
osaltaan lisatd kaupungin vetovoimaa ja keskittad alueen kehittdmiseen tahtaavat
toiminnot yhteen osoitteeseen. Lisdksi Yrityspalvelupiste Formu pyrkii madaltamaan
kynnysta eri asiantuntijapalveluiden kaytt66n tuomalla palvelun lahelle. Yrityspalve-
lupiste Formun sidosryhmatoimijoita ovat Kurikan kaupungin yritysasiamiehen ja ke-
hittamispaallikon lisaksi muun muassa Etela-Pohjanmaan maakuntakorkeakoulu,
Leader Suupohja, Uusyrityskeskus Neuvoa-antava, Kansainvalisyyskeskus Inka,
Etela-Pohjanmaan Yrittajat, Etela-Pohjanmaan TE-palvelut seka Finnvera. (Kurikan
kaupunki, [viitattu 22.2.2017].) Yrityspalvelupiste Formu haluaa taman tyén avulla
tarkastella nykyista tilannettaan Kurikan elinkeinopalveluiden kayttajien nakokul-

masta ja mahdollisesti I6ytaa keinoja seka tapoja asiakaspalvelun parantamiseksi.



2 VIITEKEHYS

Organisaation tunnettuuden tarkasteluun vaadittava viitekehys koostuu aineistoista,
jotka liittyvat tunnettuus tutkimukseen ja sen menetelmiin, maineeseen, viestintaan
jaimagoon seka naiden alakasitteisiin. Luvussa kaksi tarkastellaan tunnettavuuden,
maineen sekd imagon rakentumista ja niiden merkitysta organisaatiossa. Liséksi

tarkastellaan organisaation viestintda osana organisaation tunnettuutta.

2.1 Tunnettuus

Tunnettuus on organisaatiolle erittain tarkeda ja tunnettuus on vahvasti sidoksissa
organisaation identiteettiin, maineeseen ja imagoon. Vos ja Schoemaker (2006, 53)
toteavat, ettd vaikka organisaatio voi enemman tai vahemman onnistuneesti raken-
taa, korjata, kiillottaa, muokata tai parantaa imagoaan, on se kuitenkin riippuvainen
organisaatiolle muodostuneesta julkisuuskuvasta. Tunnettuus ei valttamatta tarkoita

sita, etta organisaatiolla olisi hyva maine.

2.1.1 Tunnettuuden tasot

Laakson (2004, 125) mukaan tunnettuus lahtee liikkeelle siitd, ettd nimi on joskus
kuultu tai nahty. The Awareness Pyramidin eli tunnettuuspyramidin avulla Aaker
(1991, 62) tuo esiin tunnettuuden eri tasot. Hinen mukaansa tunnettuuden taso riip-
puu tarkasteluyhteydesta seka siita, miké tunnettavuuden taso on saavutettu. Tun-

nettuuspyramidin eri tasot kayvat ilmi kuviosta 1.
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Kuvio 1. Tunnettuuden tasot (Aaker 1991, 62).

Tunnettuuspyramidin alimmalla tasolla nimea ei tunnisteta lainkaan. Tallainen ti-
lanne on organisaation kannalta uhkaava, silla organisaation on ikdan kuin piilossa,
jaéden mahdollisuuksien ulkopuolelle. Laakso (2004, 126) kutsuukin tata tasoa or-
ganisaation nakdkulmasta toiminnan hautausmaaksi. Seuraavalla tasolla tunniste-
taan nimi mutta sitd ei mahdollisesti liiteta oikeaan toimialaan tai sen erilaistumista
tunnisteta suhteessa muihin. Seuraavalla tasolla nimi muistetaan ja se liitetdan oi-
keaan toimialaan. Aakerin (1991, 62) mukaan talla tasolla nimeadminen ja oikeaan
toimialaan liittdminen tapahtuu edelliseen tasoon verrattaessa ilman apua spontaa-
nisti ollen n&in huomattavasti haasteellisempaa. Seuraavan tason eli ensimmaisena
mielessa saavuttaa se, joka muistetaan edelliselld tasolla ensimmaisena. Erityisen
kilpailluilla aloilla se antaa organisaatiolle mahdollisuuden hallita toimialaa. Ylimméan
hallitsevan tason saavuttaminen merkitsee sitd, ettd nimi on dominoiva toimialalla
ja mahdollisesti jopa ainut joka pystytddn muistamaan (Aaker 1991, 63). Tallaisella
nimell& on erittdin vahva etu muihin nahden ja kuten Aaker (1991, 63) toteaa, muita
nimia ei mahdollisesti edes huomioida. Tunnettuuden rakentaminen ja rakentumi-
nen on haasteellista. Linja-ahon (12.4.2011) mukaan organisaation tunnettavuuden
lisddminen on toimenpiteena kallista ja aikaa vievaa.
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2.1.2 Tunnettuuden rakentuminen

Hyvan tunnettuuden saavuttamiseksi on monia tapoja. Aaker (1991, 72-76) toteaa

olevan yhdeksan erilaista keinoa saada, yllapitaa ja lisata tunnettuutta:

— Ole erilainen, erilainen viesti on helppo muistaa.

— Kayta slogania ja tunnusmelodiaa.

— Kayta symbolia, visuaalinen elementti muistuu helpommin.

— Hanki julkisuutta viestinnalla.

— Sponsoroi, lisdat nakyvyytta useilla kanavilla.

— Laajenna alkuperaisesta uusiin tuotteisiin tai palveluihin.

— Luo linkkej&, joita voi olla pakkaus tai ihminen.

— Toista, spontaani tunnistaminen vaatii toistoa.

— Pyri hallitsevaan tunnettuuteen, mahdollisesti estaa kilpailijoiden muista-

misen.

Laakson (2004, 143) mukaan laajennukset edustavat vuosituhannen vaihteen yhta
Kiistellyinta tunnettavuuden lisaéamiseen keinoa. Yleisesti tunnustetaan tosiasia, etta
myos hyvissa laajennushankkeissa tapahtuu havikkia. Laajennus nakertaa alkupe-
raisen tuotteen tai palvelun myyntia seka mielikuvallista pAdomaa, laajennuksen tu-
lee toteuttaa alkuperéaista erilaistumisen viestia helposti tunnistettavassa muodossa

kuten Laakso (s. 144) korostaa.

2.1.3 Tunnettuuden merkitys

Tunnettuus voi tarjota organisaatiolle useita kilpailuetuja. Se toimii ankkurina muille
mielleyhtymille, joita organisaatio voi pyrkia vahvistamaan seka yhdistamaan toi-
siinsa. Tunnettuus lisda ja edistda mahdollisuutta tulla valituksi, erityisesti alhaisen
mielenkiinnon tuoteryhmissa, joita ovat esimerkiksi pesuaineet, kuten Laakso
(2004, 130) huomauttaa. Tunnettuus saattaa olla myds ratkaisevana paatbksenteon
tekijana tilanteessa, jossa vaihtoehdot ovat hyvin tasavékisia ja paatdksenteko vai-
keaa. Tunnettuuden tulee kuitenkin perustua lasnaoloon, sitoutumiseen ja merkitta-

vyyteen. Laakson (s. 130) mukaan usein tunnettuuteen liittyy yksi tai useampi syy,
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joita ovat laaja mainonta, pitkdaikainen toiminta, helppo tavoitettavuus tai kohteen

menestyksen mukanaan tuoma haluttavuus.

2.1.4 Asiakastyytyvaisyys

Kasitteena asiakastyytyvaisyys ei ole yksiselitteinen, kuten Kokkonen (2.10.2006)
toteaa, jokaisella asiakkaalla on oma henkilokohtainen kasitys asiakastyytyvaisyy-
desta. Asiakastyytyvaisyys voi kasittaa hyvinkin erilaisia tekijoita kuten laatua, hin-
taa, luotettavuutta, ammattimaisuutta, tuotteen tai palvelun raataldintia seka muka-
vuutta ja kuten Kokkonen jatkaa voi se jossain tilanteessa olla ndiden ja muiden

tekijoiden monimutkainen yhdistelma.

Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun, koska h&n haluaa tyydyttaa jonkin tarpeen. Yli-
kosken (1999, 151) mukaan yksilén motiivit ovat kuitenkin usein tiedostamattomia,
kuten esimerkiksi itsearvostuksen ja yhteenkuuluvuuden tarpeiden tyydyttdminen.
Haluttaessa vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, tulee I6ytaa ne konkreettiset ja abst-
raktiset ominaisuudet, jotka tuottavat tyytyvaisyyttd. Kuviossa 2 tarkastellaan asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.

Tilannetekijat

Luotettavuus

Palvelun laatu

Vastaanottavaisuus —

hJ

Palveluvarmuus  —— Tuotteen laatu *| Asiakastyytyvaisyys

[y

Empaattisuus —

Hinta

Todellisuus Henkilokohtaiset tekijat

Kuvio 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Zeithaml & Bitner 1996, 123).

Kokkonen (2.10.2006) huomauttaa, ettei organisaatio ehka pysty vaikuttamaan mo-
niin lilkkeymparistéssaan vaikuttaviin tekijoihin, mutta tuotteidensa ominaispiirteita ja
laatua se pystyy ohjaamaan. Organisaatiolla on liséksi mahdollisuus vaikuttaa tuot-

teen tai palvelun hintaan. Sen sijaan, kuten Kokkonen korostaa, hanen mukaansa
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organisaatiolla on hyvin vahaiset vaikutusmahdollisuudet merkittdvimpiin asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttaviin tilanteisiin. Jotka hdnen mukaansa ovat tilanne- ja hen-
kilokohtaiset tekijat. Kuten Ylikoski (1999, 153) toteaa, organisaation mahdollisuus
vaikuttaa tilannetekijaan, esimerkiksi asiakkaan kiireeseen, on erittain pieni. Samoin
asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat henkilokohtaiset tekijat kuten arvostukset, per-
soonallisuus ja tulotaso ovat tekij6itd, joihin organisaation vaikutusmahdollisuudet

ovat pienet.

Ylikosken (1999, 153) mukaan palvelukokemuksen vaikuttaa myds se, miten paljon
asiakas itse kokee panostaneensa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyo-
tyyn. Kuten Ylikoski jatkaa, erityisesti palvelua valitessaan asiakas pohtii, mika or-
ganisaatio tuottaa hanelle eniten arvoa. Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat
asiakkaan saama arvo, palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys ja kuten Ylikoski
(s.153) korostaa naihin voidaan vaikuttaa markkinoinnin toimenpitein. Kuviossa 3

tarkastellaan palvelukokemuksen muodostumista.

image
vuorovaikutus /
-tilanteet
\- asiakkaan
saama arvo
palvelun laatu
KOKEMUS
PALVELUSTA
palveluymparistd /' asiakastyytyvéisyys
(ja muut
havaittavat asiat)
hinta

Kuvio 3. Palvelukokemuksen muodostuminen (Zeithaml & Bitner 1996, 104).
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Ylikosken (1999, 153) mukaan asiakkaan kokemukseen palvelusta vaikuttavat tilan-
teet, jossa asiakas on vuorovaikutuksessa palveluhenkilokunnan kanssa, palvelu-
ymparistd, organisaation imago ja sen palveluista peritty maksu. Nama vaikuttavat
laatuun, tuottavat asiakkaalle arvoa ja luovat asiakastyytyvaisyytta. Loytana ja Kor-
tesuo (2011, 45) maarittelevat asiakaskokemuksen niiden kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summaksi, jonka asiakas organisaation toiminnasta muodostaa.
Asiakaskokemus on sitd vahvempi mita vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mieliku-

via syntyy.

2.2 Imago

Imago liittyy vahvasti mielikuviin. Vuokko (2003, 103) mé&arittelee imagon kaikkien
niiden kasitysten summaksi yrityksesta tai organisaatiosta, joita yksil6lla, yhteisolla
tai sidosryhmalla on. Hanen mukaansa imago on henkilékohtainen nakemys koh-
teesta. Imagoon liittyvd asenne voi olla neutraali, myonteinen tai kielteinen, silla
imago perustuu havaintoihin, kokemuksiin, p&aatelmiin, tietoihin, asenteisiin, usko-

muksiin, tunteisiin ja kasityksiin.

2.2.1 Imagon merkitys

Yritykselle tai organisaatiolle menestymiselle imagolla on suuri merkitys. Imagon
avulla yritys tai organisaatio pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Millainen imago toimi-
jalla on, vaikuttaa siihen, miten innokkaasti tai vastahakoisesti heidan kanssa ollaan
halukkaita ja valmiita toimimaan (Vuokko 2003, 104).

Kuten Vuokko (2003, 106) korostaa, positiivinen imago on eduksi sidosryhméasuh-
teissa, kun taas negatiivinen imago haittaa tai on jopa esteena suhteille. Hanen mu-
kaansa positiivista imagoa voidaan verrata suodattimeen, kivijalkaan tai vaeston-

suojaan.

Vuokon (2003, 106—-107) mukaan imago toimii suodattimena, joka suodattaa orga-
nisaation sanoman joko positiivisen, neutraalin tai kielteisen imagon lapi. Erityisesti

positiivinen imago suojaa organisaatiota muuttaen neutraalin sanoman positiiviseksi
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ja kielteisen sanoman neutraaliksi. Kielteinen imago vaikuttaa siten, ettd neutraali
sanoma tulkitaan kielteiseksi ja positiivinen neutraaliksi. Kielteisen sanoman nega-
tiivisuus kasvaa. Asiakas on alttiimpi ostamaan positiivisen imagon omaavan yrityk-
sen tuotteita tai palveluita, uskomaan siihen, mita yrityksesta sanotaan, hyvaksy-

maan sen teot tai hakemaan sielta tyota.

Vuokko (2003, 108-109) kirjoittaa, ettd perustan eli kivijalan organisaation kaikelle
toiminnalle luo positiivinen imago. Se on perustana yrityksen viestinnélle, sen huo-
maamiselle ja kiinnostavuudelle. Positiivinen imago mahdollistaa sen, ettei mieliku-
via tuotteesta tai palvelusta tarvitse lanseerauksen yhteydesséa rakentaa tyhjasta
vaan positiivinen imago toimii kivijalkana. Osa yrityksista keskittyy rakentamaan
imagoa pelkastaan yksittaisten tuotteiden tai palvelujen varaan. Nama yritykset ei-
vat talléin tuo esimerkiksi mainonnassa esille itse yritysta lainkaan. Etuna télle on,
ettei tuote tai palvelu epdonnistuessaan vaikuta muihin tuotteisiin tai palveluihin, kun

taas kivijalkamallissa epaonnistuminen voi nakertaa kivijalkaa eli yrityksen imagoa.

Vuokko (2003, 109-110) rinnastaa hyvan imagon vaestdnsuojaan, kun imago on
positiivinen se auttaa selviytymé&éan haastavina aikoina. Tallaisia tilanteita voivat olla
esimerkiksi organisaatioon liittyvat syytokset ja toiminnan ongelmat. Vahva imago
auttaa organisaatiota toipumaan nopeammin mielikuvanotkahduksesta. Liiallinen
luottamus ansaitun hyvan imagon varaan voi olla kuitenkin tuhoisaa, vaestdsuoja
pitddkin huomioida turvana siina tapauksessa, etta jotain tapahtuu vahingossa ja

kontrollista huolimatta.

2.2.2 Imagon rakentaminen / rakentuminen

Imago voi olla hyva tai huono, oikea tai vaara, kuitenkin se on aina olemassa. Yritys
tai organisaatio ei voi paattaa, mitka ovat ne elementit, joista sen imago syntyy.
Siihen, millainen imago yrityksella tai organisaatiolla on, voidaan vaikuttaa niiden
elementtien kautta, joista imago syntyy. Kuviosta 4 kayvat ilmi yrityskuvaan vaikut-

tavat elementit.
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havainnot asenteet
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kokemukset kuulopuheet

informaatio
tiedot

Kuvio 4. Yrityskuvaan vaikuttavat elementit (mukaillen Vuokko 2003, 111).

Organisaatio voi vaikuttaa suoraan kohderyhman tietoihin ja kokemuksiin organi-
saatiosta ja sen palveluista tai tuotteista, kun taas ennakkoluulojen, arvostusten ja
asenteiden muuttamiseksi harvoin riittdd pelkk& viestintd vaan siihen tarvitaan li-
saksi myos kokemuksia. Hyvaan imagoon tarvitaankin Vuokon (2003, 112) mukaan
kahta asiaa: hyvaa toimintaa ja hyvaa viestintda. Toiminnan ja viestinnan pitaa olla
hyvaa niin organisaation sisalla kuin ulkopuolella ja niiden on annettava yhdenmu-
kainen kuva organisaatiosta. Viestinnan suunnittelu ja toteutus perustuvat tarkasti
organisaation maarittelemiin imagotavoitteisiin, silla hyva viestinta tayttaa viestin-
nalle asetetut tavoitteet ja auttaa rakentamaan positiivista imagokuvaa (Bergstrom
& Leppanen 2015, 302).

Jokaisella yksil6lla, yhteisdlla tai sidosryhmalla saattaa olla erilainen kuva organi-
saatiosta ja sidosryhmasta riippuu millaisen kuvan henkild organisaatiosta luo.
Vuokko (2003, 112) toteaa yrityskuvan syntyvan niiden tekijéiden pohjalta, jotka
ovat organisaation ja sidosryhman valisissa suhteissa keskeisia tekijoita. Han jat-
kaa, etta naita ovat esimerkiksi asiakkaalle palvelun laatu, yrittdjalle kannattavuus,
henkilostdlle palkkataso ja tyollistamiskyky yhteiskunnalle. Tasta johtuen organisaa-
tion on mahdotonta luoda samanlaista kuvaa jokaisen sidosryhman keskuudessa.
Organisaation onkin paatettava, millainen sen perusimago on ja pyrkia siihen, etta

se sisaltyisi jokaisen eri sidosryhman muodostamaan kuvaan organisaatiosta. Or-
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ganisaation strategiset ratkaisut, toiminta-ajatus, toimintaperiaate ja yrityksen arvo-
maailma tulee olla lahtokohtana perusimagolle tai imagon ytimelle (Vuokko 2003,
112-113).

Sisadisen seka ulkoisen viestinnan ja imagon valilla on selkea yhteys. Kuvio 5 ha-
vainnollistaa yhteyksia siséisen ja ulkoisen toiminnan sek& viestinnén ja imagon va-

lill&.

Kuvio 5. Yhteys sisdisen ja ulkoisen toiminnan, viestinnan ja imagon valilla (mu-
kaillen Vuokko 2003, 112).

Vuokon (2003, 112-113) mukaan sisdiseen imagoon voidaan vaikuttaa siséisella
seka ulkoisella viestinnélla. Ulkoiseen imagoon pyritddn vaikuttamaan ulkoisella
viestinnalla mutta siihen vaikuttaa myos kaikki muu ulkoinen viestinta. Negatiivisesti
ulkoiseen imagoon voi vaikuttaa organisaation toimintojen huono organisointi tai se
mit& henkilosto kertoo organisaatiosta ulospéin. Vaikutus imagoon voi olla my6s ul-
koa sisdanpain, esimerkiksi positiivinen media julkisuus vaikuttaa sisaiseen ima-

goon positiivisesti.

Karvonen (1997, 84) toteaa, toimiva imago on yksinkertainen ja riittavan erottuva
muistettavaksi. Imagon rakentaminen on pitkdjanteinen, laajavaikutteinen prosessi,
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joka on merkittava osa yrityksen tai organisaation toiminnan suunnittelua ja kehitta-
mista. Siihen vaaditaan, kuten Rainisto (2004, 16) korostaa, systemaattisuutta,
taustatutkimusta, resursseja, yhdenmukaisuutta seka kaikkien toimijoiden sitoutu-
mista. Imagon rakentaminen, samoin kuin kehittdminen seka parantaminen lahtevat
organisaation sisélta. Ensin on parannettava organisaation siséista imagoa siséisen
viestinnén ja toiminnan kautta. Taman jalkeen kehitetaan ulkoista toimintaa ja vies-
tintdd. Imagon rakentaminen ja kehittdminen voidaan esittdd esimerkiksi seuraa-

vanlaisena kuvio 6 mukaisena prosessina.

Muutosten ~

seuranta ja Nykytila
analysointi
Ulkoisen
toiminnan ja Tavoitetilan
viestinnan maarittely

kehttaminen

Sisaisen
toiminnan ja
viestinnan
kehttdminen

Kuvio 6. Imagon rakentaminen ja kehittdminen prosessina.

Imagon rakentaminen ja yllapitdminen vaatii organisaatiolta paljon. Tyypillisia kei-
noja, joilla pyritdédn vaikuttamaan imagoon, ovat suhdetoiminta, julkisuus ja sponso-
rointi, naiden liséksi organisaation ja sen sidosryhmien vélilla tarvitaan monenlaista
muutakin viestintdd. Vuokon (2003, 116) mukaan organisaation imagoon vaikuttaa

kaikki, mita organisaatio tekee ja sanoo tai miltéa organisaatio nayttaa.
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2.3 Maine

Maineen keskeinen tekija on tunnettavuus ja sen haasteet liittyvat usein huonoon
tunnettuuteen tai sen vaaraan sisaltoon. Aula ja Heinonen (2002, 26) maarittelevat-
kin maineen sidosryhmien nakemykseksi organisaatiosta, joka ohjaa organisaatiota

kohtaan tunnettua luottamusta ja uskoa.

2.3.1 Ainaon maine

Aulan ja Heinosen (2011, 14) mukaan, maine on aina olemassa. Ennen oman mai-
neen luomista uusi organisaatio lainaa maineen joko organisaation henkilgilta tai
muilta vastaavilta organisaatioilta, silla organisaatio ilman mainetta on kasitteellinen

mahdottomuus.

Organisaatiosta kerrotuista arvottavista tarinoista, jotka kiertavat sidosryhmissa
muodostuu maine (Aula & Heinonen 2011, 12). Niiden rakentumiseen vaikuttaa toi-
saalta sidosryhmien omakohtaiset kokemukset organisaation toiminnasta, tuotteista
tai palveluista ja toisaalta organisaatiosta erilaisissa julkisuuksissa rakentuvat mie-
likuvat. Maine syntyy erilaisissa vuorovaikutustilanteissa organisaation ja sen sidos-
ryhmien valilla. Osapuolet tuovat naihin tilanteisiin koko maailmansa arvoineen,

kulttuureineen, ennakkoluuloinen, tietoineen seka taitoineen.

Maineen muodostumiseen vaikuttavat mennyt, nykyisyys ja mielikuvat siité, mita on
tulossa (Aula & Heinonen 2011, 15). Organisaatio luo odotuksia puheillaan ja teoil-
laan, joiden tayttymista arvioivat eri yleisét omista lahtokohdistaan. Maineen muo-
dostumisen kannalta keskeista onkin néaiden odotusten ilmaiseminen: mita organi-
saatio on tulevaisuudessa, millaiset tavoitteet silla on, minne se on menossa ja mi-
ten organisaatio aikoo sinne paasta. Organisaatiosta syntyy mielikuva, vaikkei yritys
sita tietoisesti rakentaisikaan. Maineessa tunteet ovat aina pelissa kuten Aula ja
Heinonen (s. 15) huomauttavat. He jatkavat, ettei mainetta rakenneta kertomalla
tarkemmin tai enemma&n vaan olennaisempaa on tunteisiin vetoaminen. Kuten Ju-
holin (2009, 188) toteaa, maine ei ole samalla tavoin viestintavetoinen kasite kuin
imago tai brandi. Mainetta ei voi kopioida organisaatiosta toiseen, kuten Aula ja Hei-

nonen (s. 28) korostavat, maine on aina uniikki.
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Vaikka maineen rakentumisessa on monia eri tekijoita, pohjimmiltaan maine perus-
tuu jatkuvuudelle, vakaudelle ja pysyvalle toiminnalle. Maine rajaa organisaatiosta
syntyvia kasityksia ja siten kokoaa yritysta koskevia mielikuvia, maine siis rakentuu
ja kehittyy pitkan kehityskulun kautta (Aula & Heinonen 2011, 16). Lisaksi Aula ja
Heinonen (s. 33) korostavat, jotta maineesta saadaan hyva, rakentaminen pitaa olla
suunnitelmallista ja jotta se kestaa, rakentamisen pitaéa tapahtua huolellisesti. Maine
lahtee aina organisaatiosta ja sen tarkeimpia valittjia on yrityksen henkilésto.

Maine ei ole koskaan valmis, ja se vaatii jatkuvaa yllapitoa ja huoltoa.

2.3.2 Maineen rakentuminen

Rinnakkaiskésite maineen rakentamiselle on maineen rakentuminen. Ajatuksen
mukaan organisaatiolle rakentuu maine, haluttiin sita tai ei. Aula ja Heinonen (2011,
34) toteavatkin ettd mainetta kannattaa rakentaa ja hyvarakentaminen vaatii suun-
nittelua. Maineen rakentaminen ja rakentuminen pohjautuu organisaation omaan

nakokulmaan mutta se on organisaation ja sen sidosryhmien yhteinen projekti.

Aula ja Heinonen (2011, 34) esittavat periaatteet, joilla maineen rakentaminen hyvin
ja maineen rakentuminen hyvaksi on mahdollista. Heidan mukaansa nama keinot
ovat kestava liikketoiminta, onnistunut julkinen elama, ajatus laajennetusta kulttuu-
rista ja yrityksen tarkoituksen kirkastaminen. Maineen perustekijoiden rakentumista

havainnollistetaan kuviossa 7.
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Maineen
rakentaminen

Yrityksen Kestava Julkinen Laajennnettu
tarkoitus bisenes elama kulttuuri

Kuvio 7. Maineen rakentamisen perustekijat (mukaillen Aula & Heinonen 2011,
35).

Kestava liiketoiminta tarkoittaa, ettd organisaation toiminta, sen tuotteet ja palvelut
ovat yhtenevét seka globaalien etta paikallisten yhteis6jen, yhteiskuntien seka po-
liittisten ja taloudellisten jarjestelmien kanssa (Aula & Heinonen 2011, 36). Yritystoi-
minnan tarkoitus, tuleeko yrityksella olla muuta tarkoitusta, kuin maksimaalinen voi-
ton tuottaminen vai kuten Aula ja Heinonen (s. 36) huomauttavat organisaation on
huomioitava sen kulttuuriin liittyvat tekijat keskeisina tuoton tekijoind. Julkinen
elama eli maine rakentuu julkisuudesta. Hyva maine edellyttdd ymmarrysta niin ul-
koisesta kuin sisaisesta julkisuudesta, niiden moninaisuudesta ja erilaisista toimin-
talogiikoista. Laajennettu kulttuuri laajentaa organisaation seinien ulkopuolelle. Or-
ganisaatio maaraytyy sen mukaan, millaiset sidosryhmaét silla on ja millaisiin verkos-
toihin se kuuluu. Maineen rakentamisessa on kyse organisaation ja sille tarkeiden
ihmisten kohtaamisista. Kuten Aula ja Heinonen (s. 37) toteavat, hyva suhde sidos-
ryhmiin ja siten maineen rakentamiseen tarkoittaa seka organisaation etté sidosryh-

mien maailmankuvan jonkin asteista yhtenevaa arvopohjaa.

Edella mainittujen periaatteiden liséksi Aulan ja Heinosen (2011, 200) mukaan, hy-
van maineen saavuttamiseksi tarvitaan mainejohtamista tahdolla, tiedolla ja taidolla.
Heidan mukaansa tarkeinta, mainejohtamisessa on tahto, jos organisaation johto ei
ole sitoutunut maineen pitkajanteiseen rakentamiseen ei tuloksia saavuteta. Lyhyen
aikavalin voittojen korostaminen on aikamme strategiselle ajattelulle ominaista, ku-

ten Aula ja Heinonen toteavat. Maineelle ominaista on puolestaan pitk& aikavali.
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Mainetta rakennetaan kaytannon teoilla, joista sidosryhmat muodostavat vahitellen
merkityksi& organisaation luonteesta ja toimintatavasta (Aula & Mantere 2005, 135).

2.3.3 Mista maine muodostuu?

Aulan ja Heinosen (2011, 25) nakemyksen mukaan maine muodostuu kuudesta te-
kijasta: yrityskulttuuri ja johtaminen, menestyminen, tuotteet, palvelut, julkinen kuva,
yritysvastuu ja muutos- ja kehityskyky. Heidan mukaansa organisaation on maineen

nakokulmasta kuusiulotteinen. Kuviosta 8 kayvat ilmi maineen eri ulottuvuudet.

areostus
yrityskult- styatekiididen jz johdon
tuuri ja luottamus

johtaminen = sitoutuminen ja tyytywdisyys
=motivoint ja palktzeminan

= dymaamisuus
*rohkeus

= kahittymminan
=vizio ja strategia

NS
\ ) /
MAINE

=ymparistd
=yhteiskunnan kehittdminen

=eullizyys

muutos- ja
kehitys-
keyley

= kansairmdlioyyys

= johtawvuus toimialalla

= kilpailuloyky

*taloudellinen kaswu

=sidosryhmissd tunnettu
= julkisuudessa ndkyminen
= julkisuuskuva

#johdon karsmaattisuus

= palvelu- ja toimitusvarmuus

tuotteet ja = hinta-lastusuhda
palvelut =laatu

= hydity

Kuvio 8. Maineen kuusi ulottuvuutta (mukaillen Aula & Heinonen 2011, 100).

Ulottuvuudet ovat mekanismeja, jotka perustuvat ihmisten kokemuksiin ja mieliku-
viin, joiden kautta organisaatio arvotetaan. Naiden tekijoiden kautta organisaatiosta
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tulee hyva tai huono, dynaaminen tai paikoilleen juuttunut (Aula & Heinonen 2011,
25).

2.3.4 Maine ja organisaatio

Maineella on erityinen merkitys koko liike- ja elinkeinoelamalle. Vallalla olevan kasi-
tyksen mukaan, maine tuo valillista tuottoa organisaatioille. Aulan ja Mantereen
(2005, 32) mukaan maineen bisnes-ulottuvuuden historian alkua on haasteellinen
paikantaa. Heidan mukaansa, nakokulmasta riippuen, maine on ollut aina lasna tai

tullut mukaan bisnesajatteluun vasta askettain.

1950-1970-luvuilla maineeseen liittyvat tutkimukset keskittyivat imagoon liittyviin
teemoihin, joiden ndkodkulma painottui markkinointiin tai psykologiaan. Visuaalinen
ilme ja organisaation nimi olivat oleellinen osa sitd mitd nykyaan kutsutaan organi-
saation maineeksi. Maineen painopiste kaantyi 1980-luvulla organisaation sisélle,
avainsanoiksi tulivat organisaation identiteetti, kulttuuri ja persoonallisuus. TAman
jalkeen nostettiin organisaation maine yhdessa markkinoinnin kanssa laajemmiksi
kokonaisuuksiksi. Naiden kokonaisuuksien ajatellaan olevan kaiken organisaation

menestyksen tai menestymattomyyden takana. (Aula & Mantere 2005, 32.)

Johtamistutkimuksen eri aloilla on omat ja jonkin verran ristiriitaiset nakemykset siitéa
mitd maine on organisaatiossa ja miten sita tulisi hallita. Aulan ja Mantereen (2005,
32) mukaan on kaksi tekijaa, joista eri maineajattelijat ovat samaa mielta. Heidan
mukaansa yhtenevia nakemyksia ovat: maineella on itseisarvo organisaation stra-
tegisena resurssina ja sen hallinta strategisena voimavarana seka avain hyvaan
maineeseen on se, miten hyvin organisaatio hoitaa suhteensa sita ymparoiviin si-

dosryhmiin.

Maine liittyy yrityksen olemassaolon oikeutukseen ja tarkoitukseen ja kuten aiemmin
todettiin, maineella on itseisarvo strategisena resurssina ja sen hallinta strategisena
voimavarana (Aula & Mantere 2005, 32). Maine ei vain siirra organisaatiota koskevia
mielikuvia tai tulkintoja vaan rakentaa organisaatiota ollen tdssa mielessé sen me-
nestystekija. Nain maine ei ole vain lisdarvo organisaatiolle vaan maineella on arvo

oman itsensa kautta. Maine ei nay lukuna organisaation taseessa, kuten Montoya
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(2016) korostaa, joten keskeisinta ei ole etsia yhteyttd maineen ja jonkin organisaa-
tion suorituskykya mittaavan suureen valilla. Aula ja Mantere (s. 33) toteavatkin talla
olevan erityinen merkitys organisaatiolle, silla maineen ollessa toimintaa, maine ra-
kentuu siihen kohdistuvista odotuksista ja niiden tayttymisista. Heidan mukaansa,
hyva organisaatio rakentuu maineestaan ja elaa maineelleen. Maineen keskiossa

ovat hyvan ja hyvin tekeminen seka hyvana pitaminen. Maine ei ole pysyvaa.

Aulan ja Mantereen (2005, 32—-33) mukaan, hyvan maineen avaimena pidetaan sita,
miten hyvin organisaatio hoitaa suhteensa sita ymparoivaan yhteiskuntaan, erilaisiin
yleisdihin ja monenlaisiin sidosryhmiinsa. Kuviosta 9 kay ilmi maineen keskeiset si-

dosryhmat.

henkilosto

asiakkaat

omistajat ja sijoittajat
MAINEEN

SIDOSRYHMAT =2
paattajat
kumppanit

potentiaaliset tyontekijat

Kuvio 9. Maineen keskeiset sidosryhmat (mukaillen Aula & Heinonen 2002, 217).

Sidosryhméksi organisaation tulee mieltaa ne yksilot tai rynmat, joilla voi olla vaiku-
tusta organisaation paamaarien tavoittamiseen tai joihin sen tavoitteiden toteutumi-
nen vaikuttaa. Nain ollen maineen hallinta on ensisijaisesti sidosryhmasuhteiden

hoitamista, kuten Aula ja Mantere (2005, 32—-33) korostavat.

2.3.5 Maineenhallinta

Juholinin (2009, 118) mukaan, organisaatio tarvitsee hyvaa mainetta myds moneen
muuhun kuin tuotteiden ja palvelujen myyntiin. Kilpailun kiristyessa, organisaation

on kiinnitettava enenevassa maarin huomiota siihen, millainen kasitys sen sidosryh-
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milléa on koko organisaatiosta. Kuten Tuuri (2001) toteaa, maine vaikuttaa ostopéa-
toksen lisaksi siihen, kiinnostaako yritys tyopaikkana tai rahoituksen kohteena. Mai-

neenhallinta ei ole vain viestintaa.

Hyva maineenhallinta lahtee organisaation sisalta. Organisaatiossa lahtbkohtina
ovat sen arvot, missio, visio ja organisaation oman aseman ymmartamisesta osana
ympéaroivia olosuhteita ja ymparotivaa yhteiskuntaa. Maineenhallinta on organisaa-
tion pitkdjanteista, ennalta suunniteltua strategista toimintaa, jonka pyrkimyksena
on ohjata omaa toimintaa ja vaikuttamaan tarkeimpien sidosryhmien organisaa-
tiosta rakentuviin mielikuviin ja tulkintoihin (Aula & Heinonen 2002, 212). Hallinta-
sana ei tdssa yhteydessa tarkoita kontrollia tai valvontaa vaan taitoa ja osaamista.
Kuten Aula ja Heinonen (2011, 189) huomauttavat, maine syntyy ja rakentuu orga-
nisaation ulkopuolella, yleisdssa ja sidosryhmissa, miten sita organisaatiossa talléin
voitaisiin hallita. Maineenhallinta tuleekin nahda tietona ja taitona, ensisijaisesti

osaamisena ja vaikuttamisena.

Aula ja Heinonen (2011, 190) kiteyttavat maineenhallinnan kolmiosaiseen kokonai-
suuteen: maineen rakentaminen ja ennen kaikkea sen johtaminen edellyttaa tahtoa,
sen suunnittelemiseksi on oltava tietoa ja toteuttamiseksi taitoa. Kuten edelléa todet-
tiin, edellytys maineen rakentamiselle on tahto, silla ilman tahtoa ei ole aitoa sitou-
tumista. Tahto ndkyy organisaation strategiassa, tavoitteissa, resurssien maaritte-
lyssd, mittaamisessa seka ennen kaikkea paatoksenteossa. Maineen rakentamisen
edellisen lisaksi tarvitaan tietoa. Maineen johtamiseksi pitda tuntea oma maineensa.
Naiden tahdon ja taidon liséksi tarvitaan taitoa. Taitoa tarvitaan nahda olennainen
epaolennaisesta, ndhda jokaisen tekemisen ja tekematta jattamisen sisaltdman po-

tentiaalisen mainevaikutuksen.

2.4 \Viestinta

Viestinnan tarkoituksena on tietojen vaihtaminen ja sen edellytyksena ovat tarve ja
kyky viestintdan. Wiion (2000, 72—74) mukaan inhimillisen viestinn&n edellytyksena
voidaan pitdd henkiset edellytykset, kykya viestintdan, viestin valityskanavia, yh-
teista kieltéd seka erilaisia viestimia. Hanen mukaansa viestinnan tapahtuma ei lahde

likkeelle ilman virikettd, joka voi olla esimerkiksi tarvetila, palaute, odotukset, tavat
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ja tottumukset. Viestintd on monimutkaisten syy- ja seuraussuhteiden tulos, johon
vaikuttaa inhimillinen kaytds. Aiemmin ajateltiin, sanoma lahetetaan ja vastaanote-

taan samassa muodossa muuttumattomana.

2.4.1 Viestintatapahtuma

Viestinndn syntymisen perusedellytyksid ovat sanoman lahettdja ja vastaanottaja
seka itse sanoma etta kanava viestin valitykseen. Viestinnan perusedellytykset voi-

daan kuvata esimerkiksi seuraavasti (kuvio 10).

viestinndn kanava

viestin

sanoma .
vastaanottaja

Kuvio 10. Viestinnan perusedellytykset.

Wiion (2000, 76) mukaan viestintdtapahtuma lahtee liikkeelle l&hettajasta. Viestin
lahettgjalla on sanoma, jonka han haluaa valittyvan halutulle vastaanottajalle. On-
nistumisen edellytys on, etta lahettajalla on tarve ja kyky viestintaan. Lahettajan si-
saiset hairidtekijat, kuten mielipiteet vaikuttavat viestintaan. Viestinnan taustateki-
joilla kuten palkkioilla ja rangaistuksilla, tarpeilla, viestintatilanteella jne. on omalta
osaltaan merkittavaa vaikutusta viestintdan. Kun sanoma on muutettu haluttuun
muotoon, lahetetdaan se liikkeelle valittua viestintdkanavaa tai -kanavia kayttaen ja
naissa voi myos esiintya ulkoisia hairidtekijoitéa esimerkiksi katkoksia tai melua. Vas-
taanottaja vastaanottaa sanoman ja tulkitsee sen. Myos vastaanottajalla tulee olla
l&hettajan tavoin tarve ja kyky viestintdan. Tulkintaan vaikuttavat vastaanottajan si-
sdiset hairidtekijat kuten myos viestinnén taustatekijat. Viestinnan tarked osatekija
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on palaute. Sen avulla lahettdja saa, kuten Wiio (s. 81) huomauttaa, jotain vastakai-
kua sanomaansa ja tekee viestinnasta keskustelun. Viestinnan perustekijat hairio-

tekijdineen voidaan kuvata esimerkiksi seuraavasti (kuvio 11).

viestinndn kanava

sisaiset hairiot
hairiot
viestin

sahoma -
vastaanottaja

ulkoiset hairiot

Kuvio 11. Viestinnan hairiotekijat.

Viestintd on todellisuudessa monimutkainen tapahtuma. Viestintdan vaikuttavat
useat lahettajan ja vastaanottajan taustatekijat seka henkilokohtaiset ominaisuudet.

Organisaation viestinnan lahtékohtana on viestia valitsemalleen kohderyhmélle tar-
jonnastaan ja ominaisuuksistaan. Tavoitteena on kertoa muun muassa, millaisia
palveluja tai tuotteita organisaatio tarjoaa, miten palveluja voi varata, mita tuotteet
tai palvelut maksavat, lisaksi viestinnalla luodaan mielikuvia palveluista, tuotteista

ja niité tuottavasta organisaatiosta. (Ylikoski 1999, 281.)

2.4.2 Yrityksen viestinta

Viestinta yrityksessa tai organisaatiossa on jatkuvaa, ja se ilmenee kaikissa yrityk-
sen toimissa (Wiio 2000, 162). Yritys viestii virallisissa ja epavirallisissa verkostoissa
teksteind sekad puheina, niin henkilokohtaisesti kuin viestien valityksella. Viestinta
sitoo yrityksen yksittdiset toimenpiteet ja tyontekijat yhdeksi kokonaisuudeksi. Li-
séksi viestinta sitoo myds yrityksen toiminnot yrityksen ulkopuolella olevaan ympa-
ristoon, kuten muihin organisaatioihin, tapahtumiin, asioihin ja ihmisiin. (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2011, 7.) Wiio (s. 164) jakaa viestinnan karkeasti siten,
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ettd virallinen viestinta liittyy organisaation toimintaan ja muu viestintd on epéaviral-

lista viestintaa.

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 8) mukaan yrityksen viestintda voidaankin tarkastella

ainakin kolmesta nakdkulmasta, jotka ovat:

— vuorovaikutussuhteiden verkostona, joka kattaa kaiken yrityksen viestin-
nan liittden eri toiminnot ja toimijat yhteen

— viestintatoimena, joka on alan ammattilaisen vastuulla ja jolle on maari-
telty selkea vastuualue ja tulostavoitteet

— johtamisen olennaisena osana, jolle tavoitteeksi on asetettu osaamispaa-

oman vaaliminen ja kasvattaminen.

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 8-9) mukaan, viestintd on keino tuoda esille yrityk-
sen missio, visio seké arvot. Viestinnan avulla voidaan yllapitaa yrityksen tuotteen
tai palvelun tuotantoa, hankkimaan uusia asiakkaita ja yllapitamaan olemassa ole-
via asiakassuhteita. Yrityksessa viestintdan kuuluu olennaisesti tiedottaminen eli si-
sainen ja ulkoinen viestinta. Naiden tavoitteena on osaltaan tehda yritysta tunne-
tuksi ja antaa kaikille sidosryhmille avoin, oikea ja luotettava kuva yrityksesta. Li-
séksi onnistunut sisdinen viestinta motivoi koko organisaatiota tulokselliseen toimin-

taan.

2.4.3 Viestintatyytyvaisyys

Juholin (2009, 394) maarittelee viestintatyytyvaisyyden henkilokohtaiseksi tunteeksi
siitd, ettd pystyy viestimaan asiansa onnistuneesti muille ja kommunikoimaan mui-
den kanssa. Tutkimuksissa on jo 1900-luvun alkupuolelta alkaen tarkasteltu viestin-
nan toimivuutta eri nakoékulmista (Karjaluoto 2010, 29). Tutkimuksista on tullut esiin
selkea yhteys yhteison viestinnan ja yhteison jasenen oman tyytyvaisyyden valilla.
Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 106) mukaan tyytyvaisyys viestintdan ennustaa tyy-
tyvaisyytta ja sitoutumista yhteis6on. Wiio (2009, 120) kuitenkin toteaa, omiin tutki-
muksiinsa viitaten, ettei viestinnan parantamisella valttamatta paranneta tyotyyty-
vaisyytta. Hanen mukaansa kyse on siita, etta viestinta on yhteison verkosto ja yh-

teisd toimii sitd paremmin mitd paremmin viestinta toimii. Vuonna 1978 Wiio loi
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OCD-menetelman (Organisational Communication Development), jossa han maa-

rittelee nelja ulottuvuutta viestintatyytyvaisyydelle, jotka kayvéat ilmi seuraavasta ku-

viosta 12.
tyytyvaisyys
tyytyvaisyys viestinnan
saatuun tietoon parantamiseen ja

kehttdmiseen

o tyytyvaisyys
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Kuvio 12. Viestintatyytyvaisyyden nelja ulottuvuutta.

Menetelmassa viestintatyytyvaisyytta analysoidaan menetelman keskeisten kasit-
teiden kanava- ja tietovajeen kautta. Mitattaessa halutun ja saadun tiedon erotus
tarkasteltavassa kanavassa saadaan tulokseksi kanavavaje, kun taas mitattaessa
halutun ja saadun tiedon erotus saadaan tulokseksi tietovaje. Kanavavajeen ollessa
suuri tarkasteltavasta kanavasta haluttaisiin lisaa tietoa, kun taas tietovajeen ollessa

suuri kaivataan tietoa yhteisgssa enemman.

Juholinin (2001, 115-116) mukaan viestintatyytyvaisyydella on muitakin ulottuvuuk-
sia. Han viittaa tutkimukseensa, jossa han osoittaa viestinnalla olevan nelja ulottu-

vuutta, jotka ovat:

— johdon viestinta koko organisaatiota koskevissa asioissa

— keskinainen vuorovaikutus ja ilmapiiri omalla osastolla tai ryhméssa

— vaikuttaminen omaan ty6hon, uraan ja kehittymiseen

— ammattimainen viestinta, eli viestintajarjestelmien rakentaminen ja yllapi-

taminen.
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Juholin (2001, 115-116) jatkaa, ettd luettelossa kolmella ensimmaisella oli eniten
merkitysta viestintatyytyvaisyyteen. Hanen mukaansa yksildiden valisella vuorovai-

kutuksella on suurin vaikutus viestintatyytyvaisyyteen.

2.4.4 Ulkoinen viestinta

Perinteisesti yrityksen tiedottaminen on jaettu ulkoiseen ja sisaiseen viestintaan. Si-
sainen viestinta pyrkii organisaation sisaiseen viestintaan, kun taas ulkoisen vies-
tinnan avulla yritys pyrkii yllapitdmaan mainetta ja erottumaan kilpailijoista. Nykyaan
rajat sisaisen ja ulkoisen viestinnan valilla, kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2011, 103)
huomauttavat, ovat hAmartyneet ja pyrkimyksena ovatkin eri viestintatahojen muo-
dostamat kokonaisuudet.

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 117) mukaan ulkoinen tiedottaminen on uutisten va-
littamista, yhteiskunta- ja sidosryhmasuhteiden hoitamista seka markkinointiviestin-
ta& tukevaa toimintaa. Tiedottamisen kohderyhmé voi olla suuri ja rajaamaton tai
pieni ja tunnettu ryhmé&. Pienen ryhmén tavoittamiseen on mahdollista kayttaa koh-
dennetumpaa tiedottamista, kun taas suuren ryhman tavoittaminen on mahdollista
padasiassa median avulla. Mediassa viestimalla voidaan saada laajaa julkisuutta,

mutta suoralla yhteydenpidolla tavoitetaan juuri ne vastaanottajat, jotka halutaan.

Ulkoinen tiedottaminen perustuu paaosin yrityksen omaan aktiivisuuteen (Siuko-
saari 2002, 163). Viestinnan onnistumiseen tarvitaan tiedottamisen ammattitaitoa
sekd oman organisaation ja toimialan hyvaa tuntemusta. Tiedottamista taydentavaa

toimintaa on organisaation valmius ja mahdollisuudet vastata kysymyksiin.

Joukkoviestimet ja yritykset tarvitsevat toisiansa. Toinen haluaa uutisia ja toinen po-
sitiivista julkisuutta, kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2011, 124) toteavat ja lisdavat tie-
dotusvalineiden tarvitsevan myds tulot ilmoituksista ja mainoksista. Jokaisella jouk-
kotiedotusvalineella on omat uutiskriteerinsa, joiden perusteella ratkaistaan julkais-
tava aineisto. Yleensa uutisen arvo maaraytyy sen koskettavuuden ja vaikutusalu-
een laajuuden perusteella. Aina yrityksen tarjoamaan uutista ei julkaista lainkaan,

joskus uutinen paasee julkisuuteen muokattuna tai sellaisenaan. Joukkotiedotusva-
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lineet voivat esimerkiksi kayda lapi saamansa materiaalin ja valittaa sen haluamas-
saan muodossa. Lehdistotiedotteet ovatkin yrityksien toimittamaa uutispalvelun
raaka-ainetta, joka kaydaan lapi journalististen kriteerien perusteella. Kortetjarvi-
Nurmen ym. (2011, 125) mukaan yrityksen tiedottamisessa seka kanava etta kohde
ovat joukkoviestimet. Wiio (2000, 171) huomauttaa, etta vakiintuneen kasityksen
mukaan ne viestimet, joilla sanoma valitetaan julkisesti, epasuorasti ja yksisuuntai-
sesti rajaamattomasti ovat varsinaisia joukkoviestimia. Hdnen mukaansa jossain
vaiheessa nailtd on edellytetty myos saanndllista ilmestymistéd, ajankohtaisuutta ja
sisallon moninaisuutta. TAman mukaan joukkoviestimia olisivat lehdisto, radio ja te-
levisio, elokuva ja kirjat. Tama on kuitenkin varsin rajoittava kasitys joukkoviesti-
mista ja joukkoviestinnan maaritelma laajensikin kasitettd koskemaan kaikkea sel-

laista viestintaa, jossa sanoma lahetetdan viestimien avulla joukolle vastaanottajia

(mp.).

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 133) mukaan organisaation www-sivut ovat helppo
tapa julkaista nopeasti tietoa. Lisaksi se on helposti kaikkien noudettavissa. Sivujen
pitaéd olla kayttajaystavalliset ja selkeét ja erityisesti aloitussivun on oltava informa-
tilvinen. Kaytossa voi olla sahkopostilinkki tai palautteenantomahdollisuus. Hakola
ja Hiila (2012, 36—43) korostavat, etté l6ydettavyys, perustieto, mielikuvat, palvelu

ja ajankohtaisuus ovat ne tarpeet, joihin yritysten verkkotoimintojen olisi vastattava.

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittdva osa organisaation ulkoista viestintaa.
Sen merkitys ei liity sen olemassaoloon, vaan siihen mita siella tehdaan ja miten se
on muuttanut kayttaytymista verkossa (Hakola & Hiila, 2012, 24). Sosiaalinen media
on oiva paikka julkaista sisaltoa, rakentaa verkostoja ja kayda keskusteluja. Lisaksi
se on tarkea osa mainosmediaa. Sosiaalisen median kulmakivi on sisallon julkaise-
minen, joka on nykyaikainen vastine mainonnalle. Se lisda viestinnan tavoitetta-
vuutta verkossa, kun asiakkaat voivat 10ytaa tietoa organisaatiosta myés sen verk-
kosivujen ulkopuolelta. Mikali viestia julkaistaan eri muodoissa, kuten artikkelit, e-

kirjat, kuvat tai videot, kasvaa mahdollisuus tulla I16ydetyksi hakukoneista.

Hakolan ja Hiilan (2014, 24) mukaan sosiaalisen median palveluita, joita organisaa-
tiot voivat muun muassa kayttaa ovat Facebook, Twitter, YouTube, SlideShare seké
LinkedIn. Ei kuitenkaan riita, etta organisaatiolle luodaan kayttajatilit seka profiilit ja
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satunnaisesti julkaistaan sisdltdd. Sosiaalisessa mediassa tarkoituksena on nimen-
omaan suhteiden luominen ja yllapitaminen kuuntelemalla, keskustelemalla ja osal-
listumalla. Ei riitd, ettd organisaatiossa yritetaan julkaista jotain ilman suunnittelua,
vaan on luotava tavoitteellinen sosiaalisen median strategia, kuten Hakola ja Hiila

(s. 24) korostavat.

Informointi, suhteiden yllapitaminen ja vahvistaminen seké& keskustelu ja ajatusten
vaihto ovat sidosryhmatiedottamisen tavoitteet, kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2011,
142) toteavat. Erityisesti keskustelujen avulla pyritddn myos tarkkailemaan toimin-
taymparistéssa tapahtuvia mahdollisia muutoksia. Kanavat sidosryhmaétiedottami-
seen valitaan sen mukaan, mink& kanavan arvioidaan tavoittavan halutun kohde-
ryhman parhaiten kustannukset huomioiden. Asiakastiedote on lyhyt padsaantdi-
sesti vain yhta ajankohtaista asiaa kasitteleva tiedote. Aikakausilehden tyyppinen
julkaisu, jossa kerrotaan laajemmin yrityksesta ja siihen liittyvista asioista on asia-
kaslehti. Heidan mukaansa mikéali, asiakaslehte& pidetaan tarpeellisena, siihen kan-
nattaa panostaa, silla se on melko kallis tiedottamisen véline. Henkilokohtaisen yh-
teyden luomiseksi yritys tai organisaatio voi jarjestaa sidosryhmatilaisuuksia. Tilai-
suuden tavoite riippuu joko tilaisuuden osanottajista tai aiheesta. Tilaisuudelta odo-
tetaan viihtymisen lisdksi mahdollisuutta luoda yhteyksia mutta myds uutta tietoa.

Siukosaaren (2002, 163) nakemyksen mukaan yrityksella on hyva olla pysyvaa tie-
dotusaineistoa seka erikseen johonkin tiettyyn tapahtumaan tai tietylle kohderyh-
malle tuotettua aineistoa. Kortetjarvi-Nurmen ym. (2011, 147-148) mukaan tallaisia
voivat olla esimerkiksi erilaiset esitteet tai naytteet. Erilaiset merkkipaivat, kiitokset
tai osanoton ilmaukset tarjoavat osaltaan mahdollisuuden yhteydenpitoon sidosryh-
mien kanssa. Suhdetoimintaviestin merkitys kasvaa sen my6té, kuinka henkilokoh-

taiselta viesti vastaanottajasta tuntuu.

2.4.5 Viestinnan suunnittelu ja mittaaminen

Organisaation tai yrityksen tavoitteiden tukeminen on viestinnan tarkein tehtava, ku-

ten Torniainen (9.4.2014) korostaa. Yritysviestintd on yleensa tavoitteellista, orga-
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nisoitua ja suunnitelmallista. Organisoidessaan yritysviestintaa yritys kartoittaa vies-
tinnan henkilo-, laite- ja taloudelliset resurssit, maarittelee sidos- ja yhteistydbryhmat

seka laatii toimintaohjeet eri tilanteisiin (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2011, 9-10).

Viestintastrategia ja sita tarkentava viestintasuunnitelma seka erilaiset ohjeet tiettya
tarkoitusta varten, ovat viestinnan suunnittelun tydkalut, kuten Torniainen (2014) to-
teaa. Niiden tarkoituksena on ohjata yrityksen kaikkea viestintaa ja niiden tulee olla
koko organisaation tiedossa. Yrityksen tavoitteet viestinnélle pohjautuvat organisaa-
tion strategisiin tavoitteisiin. Viestinnan suunnittelu selkeyttaa yrityksen tavoitteet ja
tuottaa nykytilan analyyseja ja ohjaan kehittdmaan oikeita asioita. Suunnittelu tuot-
taa organisaation perusviestin ja tarinan aineksia. Suunnittelun avulla kohderyhmét
ja heidan tavoittamiseksi tarvittavat keinot, valineet ja kanavat selkeytyvat, kuten
my0s viestinndn vastuut ja budjetti. Viestinnalle muodostuu selkea aikataulu seka
selkeat prosessit ja toimintatavat. Viestinnan suunnittelun kautta saadaan myos
hyodyllisia mittareita ja tyokaluja viestinnan seurantaan. Kortetjarvi-Nurmi ym.
(2011, 9-10) korostavat, etta viestinnan tavoitteiden toteutumista on seurattava
saanndllisesti. Tavoitteiden toteutumista arvioidaan suunnittelun avulla saaduilla eri
mittareilla ja ndiden pohjalta laaditaan uusia tavoitteita ja toimenpiteita. Viestinta-

strategian eri vaiheet kuvataan seuraavassa kuviossa 13.
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+Mihin viestintd tarvitaan ja miten se Kilnnittyy yhteison toimintaan ja tulevaisuuteen.

=Mika toimii, mikd ei sekd viestinndn haasteet.

*Millaista viestinta on ja millaista sen tulisi olla.

*Mitkd ovat sidosryhmat. Keitd niihin kuuluu. Miten yhteisd ryhmittelee ne.

=Niten yhieisd viestii sanoin, tarinoin sekd visuzalisesti.

*Odotukset viestinndn vaikuttavuudelta.

=Keinot joilla viestinnén toimivuutta ja vaikuttavuutia arviodaan ja seurataan

#Ketkd vastaavat eri osa-alueista. Miten viestinta on organisoitu.

#*Millaisia resursseja yhteisd suuntaa viestintaan.

=K dsikirjat ja ohjeet.

Kuvio 13. Viestintastrategian eri vaiheet (mukaillen Juholin 2009, 107).

Juholin (2009, 105-106) toteaa, mittareiden olevan instrumentteja tai tydkaluja, joi-
den avulla voidaan arvioida viestinnan onnistumista ja tunnistaa kehittdmisalueet.
Vehkalahden (2008, 12) mukaan mittarilla tarkoitetaan laadullisissa tutkimuksissa /
kyselytutkimuksissa kysymysten ja vaittdmien kokoelmaan, jolla pyritddn mittaa-
maan erilaisia moniulotteisia ilmiditd. Naita voivat olla esimerkiksi asenteet ja arvot.
Maarallisen tutkimuksen mittari muodostuu myds kysymyksisté tai teemoista. Mitta-
reiden tulee mitata oikeita asioita, niiden tulisi vastata organisaation omaa ajattelua

ja tavoitteita, muutoin tuloksista ei ole hy6tya organisaatiolle.
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA AINEISTONKERUU

Onnistunut tutkimus edellyttda oikean tutkimusmenetelman valintaa. Heikkilan
(2008, 13-16) mukaan tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jonka pyrkimys
on selvittaa tutkimuksen kohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimus-
ongelmasta ja sen tarkoituksesta riippuen tutkimusote voi olla joko kvantitatiivinen
tai kvalitatiivinen, kuten Heikkila toteaa. Hanen mukaansa tutkimusotteet voivat

my0s taydentaa toisiaan.

3.1 Tutkimusote

Kvantitatiivista eli maarallistd tutkimusta nimitetddn myds tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Tutkimuksen avulla selvitetdan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia
kysymyksia. Tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa? Paljonko? Kuinka usein?
Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa Heikkilan (2008, 16) mukaan otokselta riittdvaa
maaraa ja edustavuutta. Aineisto kerataan yleensa kayttamalla standardoituja tutki-
muslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Asioiden kuvaukseen kay-
tetdan numeerisia suureita ja tuloksien havainnollistamiseen taulukoita tai kuvioita.
Tilastollisen paattelyn keinoin pyritdéan yleistamaan aineistosta saatuja tuloksia tut-
kittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla

saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei riittavasti syita.

Heikkila (2008, 16) toteaa, etta kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus vastaa kysy-
myksiin: Miksi? Miten? Millainen? Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan tut-
kimuskohdetta seka selittdmaan kohteen kayttaytymisen ja paatosten syita. Tutki-
mukset rajoitetaan yleensa pieneen maaraan tapauksia ja analysointi pyritaan teke-
maan mahdollisimman tarkasti. Lisaksi, tutkittavat valitaan usein harkinnanvarai-
sesti eika tilastollisiin yleistyksiin pyrita. Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii hyddyntamaan
psykologian sekda muiden kayttaytymistieteiden oppeja. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella voidaan parhaiten tutkia ja kuvata ilmi6on liittyvid rakenteita ja prosesseja, jo-
ten se sopii my6s hyvin sosiaalisten ongelmien tutkimiseen, toiminnan kehittami-
seen seka vaihtoehtojen etsimiseen. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus voi toi-

mia my0s yllykkeena erilaisille jatkotutkimuksille.
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3.2 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Vehkalahden (2008, 42) mukaan tutkimuksen kokonaisluotettavuus edellyttaa luo-
tettavuutta seka mittaukselta etté tiedonkeruulta. Tutkimuksen luotettavuuteen ja
laatuun vaikuttavat tilastolliset, sisallolliset, kielelliset, kulttuuriset ja tekniset seikat.
Vehkalahti jatkaa, puhuttaessa mittauksen luotettavuudesta erotetaan kaksi perus-
tetta, jotka ovat validiteetti ja reliabiliteetti.

Vehkalahti (2008, 41) korostaa validiteetin ilmaisevan mitataanko sita mita tulikin
mitata. Mikali mitattavia muuttujia ja kasitteita ei ole tarkoin maaritelty, eivat tulok-
setkaan voi olla valideja. Heikkila (2008, 28) toteaa, validilla mittarilla suoritetut mit-
taukset ovat keskimaarin oikeita. Tutkimuksen kysymysten tulee mitata oikeita asi-
oita yksiselitteisesti ja niiden on katettava koko tutkimusongelma. Validin tutkimuk-
sen toteuttamista edesauttaa kvantitatiivisessa tutkimuksessa perusjoukon tarkka

maarittely, edustava otos seké korkea vastausprosentti.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan Heikkildn (2008, 30) mukaan tulosten tarkkuutta, mit-
tauksen reliabiliteetti maaritellaan kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tut-
kimuksen sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta mittaamalla sama yksikké useam-
paan kertaan, mikali tulos on sama, on mittaus reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteetti tar-
koittaa sita, ettd mittaukset ovat toistettavissa myds muissa tutkimuksissa ja tilan-
teissa. Alhainen reliabiliteetti alentaa myds mittarin validiteettia mutta reliabiliteetti
on riippumaton validiudesta. Mittauksen luotettavuuden kannalta validiteetti on en-

sisijainen peruste, reliabiliteetilla ei ole mitdan merkitysta, jollei mitata oikeaa asiaa.

3.3 Aineistonkeruu

Aineistonkeruutavoissa ei voida kuten Heikkila (2008, 17) huomauttaa, tehda sel-
kedéa eroa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusotteen valilla. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa aineistoa kerataan vahemman jasennellysti kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Aineisto voi olla tutkimusta varten kerattya aineistoa tai muuta kuin

tutkimusta varten tuotettua kirjallista, kuvallista tai &&dnimateriaalia.
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypillisia valmiita aineistoja ovat paivakirjat, omaela-
mankerrat tai kirjeet. Heikkilan (2008, 17—18) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen ai-
neistoa kerataén lomakehaastattelujen liséksi avoimilla keskustelunomaisilla haas-
tatteluilla, joille tyypillista on vuorovaikutus eli molemmat osapuolet haastattelija ja
haastateltava vaikuttavat toisiinsa. Kvantitatiivisen tutkimukseen aineisto voidaan
hankkia kerdamalla aineisto itse tai muiden kerdamista tilastoista, rekistereista tai
tietokannoista. Itse kerattavissa aineistoissa kohderyhman ja soveltuvan tiedonke-
ruumenetelmén valinta perustuu tutkimusongelmaan. Tavallisimpia tiedonkeruume-
netelmid ovat posti-, puhelin- tai kdyntihaastattelut, informoidut kyselyt ja www-ky-

selyt.

Heikkila (2008, 19) korostaa, aineistonkeruutavan valintaan vaikuttavat monet sei-
kat ja kullakin keruutavalla on hyva ja huonot puolensa. Tutkimuksen tavoitteet,
laatu, tutkimusasetelma, tutkimuskohteiden valinta, tavoiteltu vastausosuus ja kus-
tannukset ovat maaraavia tekijoita keruutavan valinnassa. Lisaksi keruutapa vaikut-
taa myos tutkimuksen aikatauluun, tulosten laatuun seka tutkimuksessa kaytettavan
lomakkeen suunnitteluun ja toteutukseen. Heikkila jatkaa, kerattaessa tietoja sel-
vista tosiasioita keruutavaksi soveltuu parhaiten kysely, kun taas haastattelututki-
mus tai jokin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma soveltuu paremmin tutkittaessa

kayttaytymisen tai paatdsten syita.

Tama tutkimus on luonteeltaan kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, koska tutki-
muksella haluttiin kartoittaa olemassa oleva tilanne ja selvittd& suuren joukon mieli-
kuva kohdeorganisaatiosta. Tiedonkeruumenetelméana oli internetkysely, joka mah-

dollistaa nopean ja suuren otantajoukon, kuten Heikkila (2008, 20) toteaa.

3.4 Kyselylomake

Kyselylomake laadittiin tarkasti tutkimuksen tavoitteita noudattaen. Kysymysten
asetteluun kiinnitettiin huomiota, jotta tutkimuksesta saatiin haluttuja vastauksia ja
tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat. Kysely laadittiin kayttamalla Webropol-
ohjelmaa, joka tallensi vastaukset suoraan ohjelman tietokantaan. Lomakkeen laa-
dinnassa hyddynnettiin toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan nakemyksia seka

mielipiteita.
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Paakysymyksia ovat sellaiset kysymykset, jotka selvittdvat, mitd kohdeorganisaa-
tion palveluja on kayttanyt, mista tieto saatavilla olevista palveluista on saatu ja mie-
likuva organisaatiosta. Kysymysten kokonaismaara haluttiin kaikkien osapuolten ta-
holta pitaa pienena ja nain helpottaa kyselyyn vastaamista. Taman tutkimuksen ky-

symysten kokonaisméaaraksi tuli 15 kysymysta.

Kyselyn alussa kysyttiin vastaajan taustatietoja sukupuolta, miten kauan toiminut
yrittajana, tyollistavyyttd sekd maantieteellista sijoittumista Kurikan alueelle. Kysy-
myksissa viisi, 11 ja 13 mitattiin mielikuvia ja tyytyvaisyytta. Kysymyksessa viisi pyy-
dettiin kuvailemaan organisaatiota kolmella sanalla ja kysymyksessa 11 ottamaan
kantaa vaittamiin. Vaittamaéat pohdittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Vaittamissa
kaytettiin porrastettua asteikkoa siten, etté viisi kuvasi organisaatiota erittain hyvin
ja yksi ei mitenkaan. Kysymyksessa 13 tiedusteltiin vastaajan halukkuutta suositella
kohdeorganisaatiota. Vastausvaihtoehtoina kylla, ehka seka ei. Vastauksia pyydet-

tiin perustelemaan.

Kysymyksella kuusi selvitettiin, mita palveluja vastaaja on organisaation tarjoamista
palveluista kayttanyt. Vastausvaihtoehtoina kylla tai ei. Avoimella kysymyksella seit-
seman haluttiin tietdd, miksi palveluita ei ole kayttanyt. Kysymyksilla kahdeksan ja
yhdeksén selvitettiin organisaation viestintaa. Kysymyksella kahdeksan selvitettiin,
mista vastaaja on saanut tietoa kohdeorganisaatiosta. Tiedonsaantikanavat valittiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Vastausvaihtoehtoina kylla tai ei. Kysymyksessa
yhdeksan kartoitettiin niita kanavia, mista vastaajat haluaisivat tietoa organisaa-
tiosta. Vaihtoehtoina kaytettiin samoja tiedonsaantikanavia kuin kysymyksessé kah-
deksan. Vaihtoehdoissa kaytettiin porrastettua asteikkoa siten, etta viisi on tarkea
tiedonsaantikanava ja yksi ei tarkea tiedonsaantikanava. Kysymyksella kymmenen
selvitettiin, mista muualta vastaaja hankkii yritystoimintaansa liittyvaa tietoa. Vaih-

toehtoihin oli mahdollisuus vastata kylla tai ei.

Kysymyksella 12 kartoitettiin palveluiden paikallisen saatavuuden merkitysta. Vas-
tausvaihtoehdoissa kaytettiin porrastettua asteikkoa siten, etta viisi on merkityksel-
listd ja yksi ei merkityksellista. Avoimella kysymyksella 14 tiedusteltiin miten kohde-
organisaatio voisi kehittdé toimintaansa. Viimeisella kysymyksella 15, joka oli avoin-
kysymys, tiedusteltiin ideoita tilaisuuksien aiheiksi. (Ks. liite 1.)
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Kysely lahetettiin kohdeorganisaation asiakkaille sahkopostitse. Kohdeorganisaatio
l&hetti organisaation uutissahkopostin valitsemalleen kohderyhmaélle. S&hkdposti si-
sdlsi saatesanojen lisaksi linkin Webropol-kyselyyn. Liséksi kyselyyn oli mahdollista
vastata kohdeorganisaation nettisivuston ja Facebookin kautta seké heidan jarjes-

tamissaan tilaisuuksissa. (Ks. liite 2.)

3.5 Aineiston kasittely ja analysointi

Kysely toteutettiin 7.2.—30.4.2017 valisena aikana. Vastausaikaa pidennettiin alku-
peraisesta suunnitellusta kuukauden vastausajasta, koska vastausmaéaara jai kysei-
sena ajankohtana vahaiseksi. Aineisto keréattiin Webropol-ohjelmalla, josta tulostet-
tiin raportti tuloksista. Aineiston kasittelyyn ja analysointiin kaytettiin lisdksi Micro-

softin Excel-taulukkolaskentaohjelmaa.
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4 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa osassa esitellaan ja avataan kyselysta saadut tulokset. Vastauksia kyselyyn
kerattiin Yrityspalvelupiste Formun asiakkailta yhteensd 54 kappaletta. Kysymys-
kohtaisesti vastaajien maarad vaihteli. Tuloksia havainnollistetaan diagrammein ja

kuvin.

4.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin kyselyyn vastanneen sukupuoli. Kaikki
kyselyyn vastanneet ilmoittivat sukupuolensa. Vastaajista naisia oli 28 (52 %) ja
miehia 26 (48 %), sukupuolijakaumaa havainnollistetaan kuviossa 14.

Vastaajien sukupuolijakauma

48%

52 %

m Mies Nainen

Kuvio 14. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kysymyksella kaksi haluttiin selvittdd, miten monta vuotta vastaaja on toiminut yrit-
tajana. 54 vastaajasta hieman yli viidesosa eli 22 prosenttia on toiminut yrittajana
1-5 vuotta ja 17 prosenttia on toiminut yrittdjana 6—10 vuotta. Vastaajista 17 pro-
senttia ei ole joko toiminut yrittdjana tai yritystoiminta on juuri aloitettu. Pisimpaan
eli yli 36 vuotta yrittdjina on toiminut 6 prosenttia vastaajista. Seuraavassa kuviossa

15 havainnollistetaan vastaajien jakautuma yrittdjyyden keston mukaan.
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Vastaajien jakautuma yrittajyyden keston mukaan

Vuotta
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Vastaajien maara

Kuvio 15. Vastaajien jakautuma yrittajyyden keston mukaan.

Kolmannella kysymyksella haluttiin selvittaa, kuinka monta henkiloa yrityksessa
tyoskentelee tybnantaja mukaan lukien. Kuviossa 16 kay ilmi, etta vastaajista 22
toimii yksin, mikad on 41 prosenttia vastaajista. Vastaajista 7 toimii kaksi henkil6a

tyollistavissa yrityksissa, kaksi vastaajista tydskentelee yli 24 henkil6a tyollistavassa

yrityksessa.
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yrityksessa tydskentelevien henkildiden maara

Kuvio 16. Yrityksessa tyoskentelevien henkildiden méaara yrittaja mukaan lukien.
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Kysymyksella nelja haluttiin selvittaa yrityksen sijainti. Vastaajista suurin osa 24 vas-
taajaa (44 %) oli Kurikan 61300 postinumeroalueelta, toiseksi eniten 7 vastaajaa
(13 %) oli Jalasjarven 61600 postinumeroalueelta ja Jurvan 66300 postinumeroalu-
eelta oli 5 vastaajaa (9 %). Kauimpana toimiva kyselyyn vastanneista yrityksista toi-
mii Vaasassa noin 77 kilometrin km paassa Kurikan keskustasta. Taulukosta 1 kay

iImi kyselyyn vastanneiden jakautuminen postinumeroalueittain.

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen paikkakunnittain.

vastaajaa
Kurikka 61300 24
Jalasjarvi 61600 7
Jurva 66300 5
Jalasto 61250 2
Luopajarvi 61270 2
Jokipii 61280 2
Seingjoki 60100 1
Luopa 61230 1
Panttila 61310 1
Lohiluoma 61370 1
Koskue 61720 1
llvesjoki 61760 1
Norinkyla 61840 1
Vaasa 65300 1
Niemenkyla 66320 1
Hakko 66330 1

4.2 Imagon jatunnettavuuden selvittdminen

Viidennessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvailemaan Yrityspalvelupiste For-
mua kolmella sanalla. Kysymykseen vastasi 36 vastaajaa. Erilaisia kuvailevia sa-
noja oli paljon, kuviossa 17 esitellaan kahdeksan eniten mainittua sanaa. Viisi vas-
taaja (9,4 %) kuvaili Yrityspalvelupiste Formua palveleva-sanalla, neljd vastaajaa
(7,5 %) asiantunteva, ystavallinen ja kannustava -sanoilla. Innostava ja idearikas -
sanoilla kuvaili kolme vastaajaa (5,7 %). Kaksi vastaajaa (3,8 %) kuvasi organisaa-
tiota kilnnostava ja monipuolinen -sanoilla. Vastauksista pystyttiin erottelemaan 81

mainintaa (liite 3).
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Useimmin mainitut sanat
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Kuvio 17. Useimmin mainitut sanat.

Kysymyksessa kuusi selvitettiin, mita Yrityspalvelupiste Formun palveluja vastaaja
on kayttanyt. Kysymykseen vastasi 54 vastaajaa. Useimmat heista, 31 oli osallistu-
nut maksuttomiin tilaisuuksiin ja tydpajoihin (Some-markkinointi, tilinpaatéksen tul-
kinta, aamukahvit, Epanet jne.). Toiseksi suosituimmaksi palveluksi nousivat yritys-
asiamiehen elinkeinopalvelut (16 vastaajaa) ja kolmanneksi suosituimmaksi hanke-
toimijoiden palvelut (11 vastaajaa). Kohta muu palvelu sisélsi koulutustilaisuuden ja
ulkomaankaupan yhteyshenkildiden etsinnan. Kuviossa 18 tarkastellaan eri palve-

lujen kayttoa [ahemmin.
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Kaytetyt palvelut

Some-markkinointi, tilinpaatoksen tulkinta, 31
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Kuvio 18. Kaytetyt palvelut.

Kysymyksella seitseman haluttiin selvittad, miksi vastaaja ei viela ole kayttanyt Yri-
tyspalvelupiste Formun palveluita. Kysymykseen vastasi kahdeksan vastaajaa.
Kolme vastaajaa ilmoitti, ettei ole tarvinnut palveluja. Kaksi vastaajista ilmoitti, ettei
viela ole kayttanyt palveluita. Loput kolme vastaajaa ilmoittivat vastauksissaan, yh-
teistydkuvioiden olevan toisaalla, osallistunut vain hankkeen tydpajoihin seka ei

tunne hyvin Yrityspalvelupiste Formun palveluita. (Ks. liite 4.)

Kysymyksessd kahdeksan vastaajilta tiedusteltin kanavia, joiden kautta he ovat
saaneet tietoa Yrityspalvelupiste Formusta. Kysymykseen vastasi 54 henkil6a. "En
ole saanut tietoa mistdan” ei saanut yhtakaan kylla vastausta. Vastaajista 39 ilmoitti
saaneensa tietoa yritysasiamiehen uutiskirjeesta ja 30 vastasi saaneensa tietoa net-
tisivujen kautta. Kahdeksan vastasi saaneensa tietoa muualta, heista kuusi nimesi
jonkun henkilén tietolahteeksi. (Ks. lite 5.) Kuviossa 19 tarkastellaan kaikkien tie-

donsaantikanavien eroja tarkemmin.
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Mista saanut tietoa Yrityspalvelupiste Formusta

En ole saanut tietoa mistaan
Muualta mista?
Messut tai tapahtumat
IImoitus muussa julkaisussa (esim. Yrittdjalehti tai -...
lImoitus paikallislehdissa
Muu esite tai julkaisu
Yrityspalvelupiste Formun esite
Facebook

Yritysasiamiehen uutiskirje
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Kuvio 19. Tiedonsaannin kanava.

Kysymyksessa yhdekséan selvitettiin, mink& kanavan kautta vastaajat haluaisivat tie-
toa Yrityspalvelupiste Formusta. 54 henkiloa vastasi kysymykseen. Vastaajien mie-
lesta tarkeimmat kanavat tiedon saantiin ovat Yritysasiamiehen uutiskirje ja sahko-
posti. Vastaajista 21 piti tarkeimpanéa kananvana yritysasiamiehen uutiskirjetta ja 18
vastaajaa piti tarkeimpanéa kanavana séhkopostia. Vahiten merkityksellinen tiedon-
saantikanava oli vastausten mukaan muu yrityspalveluja tuottava toimija ja muu ka-
nava. Kuviossa 20 esitellaan tarkemmin eri tiedonsaantikanavien merkitysta vastaa-

jille.
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TIEDONSAANTIKANAVIEN MERKITYS
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Kuvio 20. Tiedonsaantikanavien merkitys.

Kysymyksessa kymmen tiedusteltiin vastaajien muita yritystoimintaan liittyvia tieto-
lahteita. Kysymykseen saatiin 54 vastausta. Eniten kaytetty muu tietolahde on inter-
net 81 prosenttia, toisena tilitoimisto 69 prosenttia ja kolmas rahoituslaitokset / pan-
kit 43 prosenttia. Neljanneksi kaytetyimmiksi tietolahteiksi vastaajat (11 %) ilmoitti-
vat oman asiantuntijajarjeston, yrittajajarjeston (Suomen Yrittajat seka E-P:n Yritta-

jat), muut yrittajat seka kirjallisuuden.

Taulukko 2. Muut tietolahteet.

Muut tietolahteet Kylla Ei

Yritystulkki-sivusto 7% 93 %
Internet 81 % 19 %
Rahoituslaitokset / Pankit 43 % 57 %
Tilitoimisto 69 % 31 %
Muualta mista? 11 % 89 %

Kysymyksella yksitoista kartoitettiin vastaajien mielikuvaa Yrityspalvelupiste For-
musta. Kartoitukseen vastasi 54 vastaajaa. Taulukosta 4 kay ilmi, etta keskiarvolla
4,2 sana palvelualtis kuvaa parhaiten Yrityspalvelupiste Formua. Seuraavaksi ku-
vaavimmat sanat kaikki samalla 4,0 keskiarvolla ovat luotettava, uskottava ja kiin-

nostava. Heikoimman tuloksen 3,6 keskiarvolla antoi nopeasti reagoiva.
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Taulukko 3. Mielikuva palvelupiste Formusta.

Erittéin hyvin Ei mitenkdan keski-

5 4 3 2 1 arvo
Aloitteellinen 37 % 35 % 15 % 4% 9% 3,9
Asiantunteva 43 % 33 % 9 % 0% 15 % 3,9
Luotettava 46 % 33 % 6 % 0% 15 % 4,0
Helposti lahestyttava 56 % 19 % 7% 2% 17 % 3,9
Uskottava 48 % 31 % 7% 0% 13 % 4,0
Nopeasti reagoiva 33 % 35 % 13 % 0% 19 % 3,6
Kaytannonlaheinen 31 % 37 % 17 % 0% 15 % 3,7
Edistyksellinen 31 % 43 % 13 % 0% 13 % 3,8
Luova 31 % 43 % 6 % 6 % 15 % 3,7
Kiinnostava 48 % 28 % 9 % 2% 13 % 4,0
Monipuolinen 41 % 28 % 19 % 0% 13 % 3,8
Palvelualtis 63 % 17 % 7% 2% 11 % 4,2

Kahdestoista kysymys selvitti, miten tarke&éa vastaajalle on saada yrityspalveluita
Kurikasta, maakuntakeskuksesta, internetista tai mahdollisesti jostain muualta. Ky-
symykseen vastasi 54 henkil6d. Tarkeimpana vastaajat pitivat palveluiden saantia
Kurikasta (70 %) ja toiseksi tarkeimpana (54 %) internetista. Yksi vastaajista ilmoitti
tarkeaksi yrityspalveluiden tiedonsaantitahoksi oman asiantuntijajarjeston. Taulu-

kossa 5 nakyvat erot eri tiedonsaanti tahojen valilla.

Taulukko 4. Eri tiedonsaantitahojen merkitys.

Tarkea Ei tarkea
5 4 3 2 1
Kurikasta 70 % 13 % 9% 0% 7%
Maakuntakeskuksesta 13 % 28 % 33 % 7% 19 %
Internetista 54 % 28 % 11 % 0% 7%
Muualta mista? 0% 0% 4% 0% 96 %

Kysymys kolmetoista koski Yrityspalvelupiste Formun palveluiden suosittelua. Vas-
tauksia kysymykseen saatiin 48 kappaletta. Vastaajista suurin osa (90 %) ilmoitti
suosittelevansa palveluita ja vastaajista 10 prosenttia ilmoitti ehk& suosittelevansa.
En suosittele vastauksia ei annettu yhtakaan. Kuviossa 20 havainnollistetaan pal-
veluiden suosittelijoiden maara vastauksina. Vastaajista 23 perusteli vastauksensa.
Paapaino vastauksissa oli Yrityspalvelupiste Formun hyodyllisyydella yrittajalle tai

yrittéjaksi aikovalle. (Ks. ILiite 6.)
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Kuvio 21. Palveluiden suosittelu.

Kysymykseen numero neljatoista, miten Yrityspalvelupiste Formu voisi kehittaa toi-
mintaansa, antoi vastauksensa 14 vastaajaa. Seuraavassa listassa on muutamia

vastaajien antamia ehdotuksia. Kaikki ehdotukset ovat nahtavissa liitteessa 7.

— "Jalkautumalla useammin esim. Jalasjarvelle (esim. aamukahvitilaisuuk-
sia yrittajille).”

— "Ehk&pé toinenkin yritysasiamies joka voisi olla esim. jonkun erikoisalan
osaaja (metalli, puu tms).”

— "Kutsua menestyvia yrittgjia pitamaan alustuksia.”

— "Lisaa vain yritysvierailuja ja voisi koittaa mitenka yritykset olisivat valmiita
verkostoitumaan, esim. puusepat>metallifirmat, en tieda kylla onnis-
tuuko.”

— "Helpottaa verkostoitumista (enemman vapaamuotoisia kokoontumisia).”

— "Esimerkiksi paikallisia yrittgjia voisi kayttdd enemman palvelun markki-

noimisessa, ettei mainonta nojaisi likkaa henkilokuntaan.”

Kysymyksella numero viisitoista, tiedusteltiin vastaajilta ideoita Yrityspalvelupiste
Formun jarjestamien tilaisuuksien aiheiksi. Kysymykseen vastasi 8 henkilda ja alla
on muutamia heidan esittamistaén ideoista, kaikki ehdotuksen ovat nahtavissa liit-

teessa 8:

— Yritysvierailuja yrityksiin Jalasjarvelld, Kurikassa ja Jurvassa.
— Kassavirtojen hallinta ja budjetointi.

— Yrityksen kehittdminen.
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Verkostojen luominen seka yritysten valisen yhteistyon sekd Kurikan ke-

hittaminen.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

5.1 Yhteenveto

Tutkimuksen kohderyhmana olivat Yrityspalvelupiste Formun tarjoamien tilaisuuk-
sien osallistujat seka yritysasiamiehen uutiskirjeen tilaajat. Tutkimus toteutettiin uu-
tiskirjeen ja tilaisuuksissa jaettujen kyselylomakkeiden kautta. Tutkimukseen osal-
listui 54 henkiléa, mikd on melko vahan suhteessa esimerkiksi yritysasiamiehen uu-

tiskirjeen tilaajamaaraan. Otoksen tulisi olla edustava pienoiskuva perusjoukosta.

Tarkasteltaessa vastaajien taustatietoja, voidaan todeta otoksen edustavan suun-
taa antavasti perusjoukkoa. Vastaajista, lahes puolet, 26 oli miehia. Vastaajista,
suurin osa, 21 on toiminut yrittdjana 1-10 vuotta ja yli yksitoista vuotta 24 henkil6a.
Ei lainkaan tai alle vuoden yrittdjana toimineiden osuus vastaajista oli 9 henkilda.
Vastaajien, organisaatiossa tyoskentelevien maara, painottui selkeasti yksinyritta-
jiin, heidan osuus vastaajista oli 22 henkil6d eli 41 prosenttia. Maantieteellisesti,
vastaajat jakautuivat paaosin kolmen, Kurikan kaupungissa olevan keskuksen kes-

ken.

Kyselyn mukaan, organisaation kaytetyin palvelu on sen jarjestamat maksuttomat
tilaisuudet ja tyopajat. Toiseksi kaytetyin palvelu on yritysasiamiehen elinkeinopal-
velut ja kolmantena hanketoimijoiden palvelut. Verrattaessa, palvelujen saantia
maakuntakeskuksesta, internetistd, Kurikasta tai jostain muualta, vastaajat pitivat
tarkeimpéna palvelujen saantia Kurikasta. Tiedusteltaessa, vastaajien kayttamia
muita tietolahteitd, eniten kaytetyksi tietolahteeksi vastaajat ilmoittivat internetin,

toiseksi kaytetyimmaksi tilitoimiston ja kolmanneksi rahoituslaitokset / pankit.

Kyselyssd, vastaajilta kysyttiin kanavia, jonka kautta he ovat saanteet tietoa Yritys-
palvelupiste Formusta. Eniten tietoa vastaajat ilmoittivat saaneensa yritysasiamie-
hen uutiskirjeen kautta. Toinen merkittava tiedonsaantikanava oli vastaajien mu-
kaan kaupungin / Yrityspalvelupiste Formun nettisivut. Tiedusteltaessa, minka ka-
navien kautta, vastaajat haluaisivat tietoa organisaatiosta, vastaukset yhtenivat tie-
donsaantikanavien kanssa. Tarkeimmaét kanavat tiedon saantiin olivat yritysasia-

miehen uutiskirje, sdhkodposti ja nettisivut.
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Vastaajat kuvasivat kyselyssa Yrityspalvelupiste Formua useamman kerran sanoin
palveleva, asiantunteva, ystavallinen, kannustava, innostava ja idearikas. Muuta-
missa vastauksissa organisaatiota kuvattiin sanoilla, en tieda, etédinen ja suljettu.
Kartoitettaessa vastaajien mielikuvia Yrityspalvelupiste Formusta kuvaavimmaksi
termiksi 4,2 keskiarvon perusteella nousi palvelualttius. Muita termeja, joilla oli 4,0
keskiarvo, olivat luotettava, uskottava ja kiinnostava. Heikoimman 3,6 keskiarvon
sai nopeasti reagoiva. Tiedusteltaessa syyta, miksi vastaaja ei ole organisaation
palveluita kayttanyt, saatiin vain muutama vastaus. Naista on syyta huomioida vas-

taus, jossa vastaaja kertoo, ettei tunne hyvin Yrityspalvelupiste Formun palveluita.

Kyselyyn vastanneista 90 prosenttia ilmoitti suosittelevansa Yrityspalvelupiste For-
mun palveluita. Padpaino perusteluissa oli tarjottavien palveluiden hyodyllisyydella

yrittajalle tai yrittajaksi aikoville.

5.2 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Yrityspalvelupiste Formun asiakkaiden tyyty-
vaisyytta organisaation toimintaan. Tyytyvaisyyden selvittdmisen liséksi, haluttiin
ehdotuksia ja ideoita toiminnan kehittamiseksi. Teoreettisessa viitekehyksessa tar-
kasteltiin asiakastyytyvaisyytta tunnettuuden, imagon, maineen ja viestinnan nako-
kulmista. Tutkimuksellinen osuus eli empiirinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena

tutkimuksena kohdeorganisaatiossa asiakastyytyvaisyyskyselyna.

Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, etta Yrityspalvelupiste Formua koske-
vaan kyselyyn vastanneet ovat tyytyvaisia organisaation toimintaan. Vastaajien mie-
likuva organisaatiosta on positiivinen. Tarkasteltaessa asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavia tekijoita, yhdeksi merkittavaksi tekijaksi mainitaan palvelun laatu. Palvelun
laatu jakautuu useaan osatekijaan. Naista osatekijoista kohdeorganisaatiolle eniten
myoOnteista palautetta annettiin palveluhenkisyydesta, asiantuntijuudesta ja luotet-
tavuudesta. Positiivista imagoa ja mielikuvaa tukee se, ettd lahes kaikki kyselyyn
vastaajat ovat valmiita suosittelemaan organisaatiota. Se millainen imago toimijalla
on, vaikuttaa siihen, miten mielellaan heidan kanssaan halutaan toimia. Yksik&an

vastaajista ei ilmoittanut, ettei aio organisaatiota suositella.
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Annettujen vastausten perusteella organisaatio osaa ja pystyy luomaan positiivisia
palvelukokemuksia. Asiakaskokemus on sita vahvempi mitd vahvempia tunteita,
kohtaamisia ja mielikuvia syntyy. Kokemukseen vaikuttavat muiden tekijoiden li-
saksi organisaation imago ja palveluymparistd. Merkityksellisyytta lisaa osaltaan se,

etta palvelut ovat lahella.

Tyytyvaisyys viestintddn on aina henkilokohtainen tunne. Vastaajat kokivat ole-
vansa tyytyvaisia viestintdén ja organisaation valitsemat tiedotuskanavat yritysasia-
miehen uutiskirjeen ja internetsivut toimiviksi. Vastaajat nostivat naiden kahden tie-
dotuskanavan mukaan myds sahkopostilla erikseen tapahtuvan tiedottamisen. Sah-
kopostin kayttoa muiden tiedotuskanavien lisaksi on syyta harkita tarkoin, toisaalta
sahkopostien ylenmaarainen kaytté heikentaa kanavan tehokkuutta mutta toisaalta
harkitusti kaytettyna se voi olla tehokas lisays tiedottamiseen. Tulosten perusteella,
sosiaalinen media lukuun ottamatta Facebookia, ei saanut mink&énlaista kanna-

tusta.

Muutamista eri kysymyksiin annetuista vastauksista tuli esiin se, ettei palveluja tai
niiden sisaltdd tunneta asiakkaiden keskuudessa kovin hyvin. Tahan kohdeorgani-
saation tulisi kiinnittda huomiota. Palveluiden ja niiden siséllon heikko tunnettuus
vahentaa osaltaan myos kohdeorganisaation tunnettuutta. Palveluiden tunnettuu-
den lisddminen yhdessa sidosryhmatoimijoiden kanssa, voisi lisdtd molempien osa-
puolien nakyvyytta. Jatkotutkimuksella voisi selvittaa, millaisia eri mahdollisuuksia
palveluiden ja sita kautta my6s kohdeorganisaation tunnettuuden lisaamiselle voisi
olla. Tunnettuuden ja maineen rakentaminen ja rakentuminen on haasteellista seka
aikaa vievaa. Maineen avaimena pidetaankin sita, miten organisaatio hoitaa suh-

teensa sitd ymparoiviin sidosryhmiin.

Tyytyvaiset asiakkaat antavat myos mielellaén kehitysehdotuksia seka ideoita tilai-
suuksien aiheiksi. Kyselyyn vastanneet antoivat useita ehdotuksia seka ideoita,
naista useat kohdistuivat verkostoitumiseen, yritysvierailuihin seka muihin yrittajiin

tutustumiseen.

Tutkimus toteutui odotetusti. Tavoitteena oli selvittaa Yrityspalvelupiste Formun asi-

akkaiden asiakastyytyvaisyytta ja selvittdd mahdollisia toiminnan kehittdmiskoh-
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teita. Tutkimukselle asetetut tavoitteet tayttyivat. Tutkimustuloksista saatiin merkit-
tavaa tietoa asiakastyytyvaisyydesta sekéa toiminnan kehittamiseksi erilaisia n&ko-
kulmia. Tulevaisuudessa tasta asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatuja tuloksia ja
tietoja voidaan hyddyntaa jatkotutkimusten pohjina. Toiminnan kehittamistoimenpi-
teiden jalkeen, voidaan jatkotutkimusten avulla, tarkastella toimenpiteiden vaiku-

tusta asiakastyytyvaisyyteen.



54

LAHTEET

Aaker, D. 1991. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.
New York: A Division of Simon & Schuster Inc.

Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine menestystekija. 2. p. Helsinki: Werner Soder-
strom Osakeyhtio.

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum Media Oy.

Aula, P. & Mantere, S. 2005. Hyva yritys: strateginen maineenhallinta. Helsinki:
Werner Soderstrom Osakeyhtio.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. uud. p.
Helsinki: Edita Publishing Oy.

Hakola, I. & Hiila, I. 2012. Strateginen ote verkkoon, tavoita & sitouta sisaltostrate-
gialla. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Heikkila, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. 7. uud. p. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Juholin, E. 2001. Communicare! Viestinta strategiasta kaytantéon. 3. p. Helsinki:
Inforviestinta Oy.

Juholin, E. 2009. Communicare! Viestinta strategiasta kaytantoon. 5. uud. p. Hel-
sinki: Infor Oy.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestint&, esimerkkej& parhaista kay-
tannoista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: WSOYpro Oy / Docendo.

Karvonen, E. 1997. Imagologia Imagon teorioiden esittelyd, analyysia, kritiikkia.
Tampereen yliopisto. Tiedotusopin laitos. Akateeminen vaitoskirja. Tampere:
Tampereen yliopisto.

Kokkonen, O. 2.10.2006. Asiakastyytyvaisyys kaiken perusta. [Blogi-kirjoitus].
Quality Knowhow Karjalainen Oy. [Viitattu 19.4.2017]. Saatavana:
http://www.ak-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/

Kortetjarvi-Nurmi, S., Kuronen, M-L. & Ollikainen, M. 2011. Yrityksen viestinta. 5.—
7. p. Helsinki: Edita Prima Oy.

Koskela, A. 2017. Yritysasiamies. Yrityspalvelupiste Formu. Séhkdpostihaastattelu
22.2.2017.


http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/asiakastyytyvaeisyys-kaiken-perusta/

55

Kurikan kaupunki. Ei paivaysta. Yrityspalvelupiste Formu. [Verkkosivu]. [Viitattu
22.2.2017]. Saatavana: http://www.kurikka.fi/?lang=fi&id=10035

Laakso, H. 2004. Brandit kilpailuetuna. 6. tark. p. Helsinki: Talentum Media Oy.

Linja-aho, V. 12.4.2011. Kuinka kasvattaa sek& maineen mé&araa etté laatua?
[Blogi-kirjoitus]. Silverbank. [Viitattu 5.3.2017]. Saatavana: https://hopea-
pankki.wordpress.com/2011/04/12/kuinka-kasvattaa-seka-maineen-maaraa-
etta-laatua/

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus, palvelubisneksesta kokemus-
bisnekseen. Helsinki: Talentum.

Montoya, J. 28.3.2016. Reputation: The Key to a Company’s Success. [Verkkosi-
vusto]. OpenMind. [Viitattu 1.2.2017]. Saatavana: https://www.bbvaopen-
mind.com/en/reputation-the-key-to-a-companys-success/

Rainisto, S. 2004. Kunnasta brandi? Helsinki: Kunnallisalan kehittamissaatio. Po-
lemia-sarja julkaisu nro 54.

Siukosaari, A. 2002. Yhteisoviestinnan opas. 2. tarkastettu p. Helsinki: Tietosa-
noma Oy.

Torniainen, M—L. 9.4.2014. Suunnitellen vai sokkona?. [Blogikirjoitus]. Pisteen
paikka Oy. [Viitattu 10.2.2017]. Saatavana: http://www.pisteenpaikka.fi/suunni-
tellen-vai-sokkona-2/

Tuttle, B. 2010. Warren Buffett’s Boring, Brilliant Wisdom. [Verkkolehtiartikkeli].
TIME Business 1.3.2010. [Viitattu 20.2.2017]. Saatavana: http://busi-
ness.time.com/2010/03/01/warren-buffetts-boring-brilliant-wisdom/

Tuuri, H. 2001. Maine on yritykselle tarkea. [Verkkolehtiartikkeli]. Taloussanomat
28.10.2001. [Viitattu 12.2.2017]. Saatavana: http://www.iltasanomat.fi/taloussa-
nomat/art-2000001346808.html

Vehkalahti, K. 2008. Kyselytutkimuksen mittarit ja menetelmat. Helsinki: Kustan-
nusosakeyhtié Tammi.

Vos, M. & Schoemaker, H. 2006. Monitoring public perception of organisations.
Amsterdam: Boom onderwijs.

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestintd merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: Wer-
ner Séderstrom Osakeyhtid.

Wiio, O. 2000. Johdatus viestintaan. 6.—9. p. Vantaa: Weilin+Ga0s.


http://www.kurikka.fi/?lang=fi&id=10035
https://hopeapankki.wordpress.com/2011/04/12/kuinka-kasvattaa-seka-maineen-maaraa-etta-laatua/
https://hopeapankki.wordpress.com/2011/04/12/kuinka-kasvattaa-seka-maineen-maaraa-etta-laatua/
https://hopeapankki.wordpress.com/2011/04/12/kuinka-kasvattaa-seka-maineen-maaraa-etta-laatua/
https://www.bbvaopenmind.com/en/reputation-the-key-to-a-companys-success/
https://www.bbvaopenmind.com/en/reputation-the-key-to-a-companys-success/
http://www.pisteenpaikka.fi/suunnitellen-vai-sokkona-2/
http://www.pisteenpaikka.fi/suunnitellen-vai-sokkona-2/
http://business.time.com/2010/03/01/warren-buffetts-boring-brilliant-wisdom/
http://business.time.com/2010/03/01/warren-buffetts-boring-brilliant-wisdom/
http://www.iltasanomat.fi/taloussanomat/art-2000001346808.html
http://www.iltasanomat.fi/taloussanomat/art-2000001346808.html

Wiio, O. 2009. Viestintd yleensa epaonnistuu — paitsi sattumalta. Vantaa: Delta-
kirja.

Ylikoski, T. 1999. Unohtuiko asiakas. 2.uud. p. Keuruu: KY-Palvelu Oy.

Zeithaml, V. & Bitner, M. 1996. Services Marketing. New York: McGraw Hill.

56



57

LITTEET

Liite 1. Kysely
Liite 2. Uutiskirje

Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 5; Kuvaile Yrityspalvelupiste Formua kol-

mella sanalla

Liite 4. Avoimet vastaukset kysymykseen 7; En ole viela kayttanyt Yrityspalvelupiste

Formun palveluita koska:

Liite 5. Avoimet vastaukset kysymykseen 8; Mista olet saanut tietoa Yrityspalvelu-

piste Formusta?

Liite 6. Avoimet perustelut kysymykseen 13; Suosittelisitko Yrityspalvelupiste For-

mun palveluita?

Liite 7. Avoimet vastaukset kysymykseen 14; Miten Yrityspalvelupiste Formu voisi
kehittaa toimintaansa:

Liite 8. Avoimet vastaukset kysymykseen 15; Ideoita Yrityspalvelupiste Formun jar-

jestamien tilaisuuksien aiheiksi:



1(3)

LIITE 1. Kysely

YRITYSPALVELUPISTE FORMU

TAUSTATIEDOT

1. Vastaajan sukupueli *
Mies () Mainen

2. Montako vuotta olet toiminut yrittajana? *

. vuota

3. Montako henkilod yrityksessd tydskentelee tydnantaja mukaan lukien? *
| henkilba

4. Yrityksen postinumero *
{ asim, 61300)

IMAGON JA TUNNETTUUDEN SELVITTAMINEN

5. Kuvalle Yrityspalvelupiste Formua kelmella sanalla:

100 merklkia |dljella

6. Mita Yrityspalvelupiste Formun palveluja olet Kayttanyt?
Kyllh Ei
Meuvanta jo kehittamispavelut
Leader hanke- ja yritystuel *
Taakuntakorkaakoulu SeAnK
Yrtysasiamishen alinkeinopalvelut *
Wusyrityskaskus *
Omistajanvalhdospalvelut *
Hanketoimijat (Eldmyksellinen Botniaring fal Kasvua dlykkadsa energiaratkaisusia -hankkeet) *
TMuu mika?
Mak suttomat tilaisuudet ja tyopajat
Some-markkineinti. ilinpadtoksen wikinta, aamukahvit Epanet jne. *

7. En ole vield kayttanyt Yrityspalvelupiste Formun palveluita koska

1000 merkkia jaljella



8. Mistd olet saanut tietoa Yrityspalvelupiste Formusta?

Haupungin ¢ Yrityspalvelupiste Fomun -netisivl *
YAtysESIEMIEnen uutiskins *

Facebook *

Writyspalvelupiste Formun asibe *

Muu @site tai Julkalsu *

limaitus paikallislendissa

limoitus muussa julkaisussa (esim. Yriltdjalehti tai -sanomat) *
Bessul 1al tapahtomat

Muualta mistd? |

En ole saanut betoa mistdan

8, Mitd kautta haluaisit tietoa Yrityspalvelupiste Formusta?
Merkitse & sinulle tirked kanava - 1 vihiten merkitsevi kanava.

Yritysasiamianen uutakie ©

Kaupungin / Yatyspalvelupiste Formun -natiisiu *
Sihkdpost *

Facanook *

Esibe *

limaius palkallislehdessa *

Muu yrityspatvaluja tuoltava tolmija *

Muu kanava mika?

10. Mistad muualta hankit yritystoimintaasi littyvas tietoa?

¥ritystulkki-sivusto *
Intarnat
Rahaltuslaltaksat | Panki *
Tiliimisto *

Muualta mista?

11. Miten seuraavat sanat mielestanne kuvaavat Yrityspalvelupiste Formua?

5 kuvaa erittain hyvin - 1 ei kuvaa lainkaan, *

Erittdin hyvin ]
Alpilleallingn L
Asianlunteva o
Luntettava o
Helposti lahastyttava
Uskottava
Hopeasii reagolva L
Kaylannanlaheinen @
Edistyksellinen
Luova
Kinnostava Q
Wonipualinen
Palvelualtis @

Tarkea 5 4 3 2

Kylla El

Ei mitenkian

1 Eitdrkei
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12. Miten tarkea Sinulle on saada yrityspalveluita
Merkitse 5§ sinulle erittain tarked - 1 ei tarkeda.

Tarked 5 4 3 2

Muualts mista?

13. Suosittelisitko Yrityspalvelu Formun palvelulta?
Perustele valintasi muutamalla sanalla.

O Kyl | |
) Ehka |
i) En |

14, Miten Yrityspalvelupiste Formu voisi kehittaa toimintaansa?

1000 merkki3 jaljell 3

15. Idecita Yrityspalvelupiste Formun jirjestimien tilaisuuksien aiheiksi?

i §

T Eltarkea

3(3)
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LITE 2. Uutiskirje

I 55 'Yopaia tuote kehitys > KANSAINVALISYYS AVOIN TYOTILA koulutus tiedotus
72‘ = E&SM\NTUNTUA‘]‘ X ||||<er0|mlntc:5uunn|'re1mu omistajanvaihdos SOSIAALINEN MEDIA
m o 2 s TOIMITILAT = E: = _; YRITYSPALVELUPISTE OPINNAYTETYO
£ 2.#8 VERKOSTO HO LIIKEIDEA
G = £ petei \\\\\ MESSUT Z Z3 Fe RM U \\\\ sidosryhmd
& = § 2 neuvonta ja ohjous Z & investointituki
AEELEERTEER LR TR TR LR

Kurikan kaupungin elinkeinotoimen uutiskirje (02/2017)

-

Me Yrityspalvelupiste Formussa haluamme pitd3 huolta, ettei ':’ ANNE YRITTAA ~kirjaimellisesti
yrittaja tai yrittéjaksi aikova jaa ajatustensa kanssa yksin. Meille H
on erityisen tarkeaa, ettd osaamme vastata palveluillamme yrit- I
tajien tarpeeseen. Siitd ndkdkulmasta SeAmkin tradenomiopis- H
kelija Mari Milkkola tekee opinnaytetydnéan tutkimusta siitd, mi- H
ten hyvin Yrityspalvelupiste Formu ja sen palvelut tunne- H
taan alueellamme. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman |
1
|
1
1
1
i
1
1
i
1

VASTAA JA VAIKUTA FORMUN PALVELUIHIN e "-\

“Kello soi neljalta. Kimpsut kasaan ja kohti Jalasjarven
Luopafarved. Navigaatfori ndyttdd 26 kilometria ja tai-
vas on pilvetdn, taynnd tahtid. Ensimmainen Adnne
ynittds -pdiva Koskenojan maitotilalia jdnnittasd.”

minuutin. Vastausaikaa on 26.2.2017 saakka ja vastaaminen ta-
pahtuu anonyymisti. Kyselyyn p&asee linkin kautia tai kopioi-
malla linkki internetselaimen osoiteriville: hitp./bitly/2llynRM

Tempaus hypata yrittajien saappaisiin sai Kurikan yrit-
tajapiireissa innostuneen vastaanoton: ensimmaiseen
hakuun ilmeittautui 35 yritysta, jeista arvotiiin tammi-

kesakuun tyopaikat. Ideana on vuoden aikana hypéta

ONKO YRITYKSESI MYYNTI AJANKOHTAISTA? joka kuukausi konkreettisesti yritidjan saappaisiin,

Mietitkd, miten edetd kohfi yrityskauppoja? Tule kuulemaan asi- tehda yhdessa t6ité seka oppia puolin ja toisin.
antuntijoilta askeleet yrityksesi myyntiin 21.2. Yrityspalvelupiste

Formuun. lita alkaa klo 1730 Erkki Petajan ja Juha Tallin alus- “Aino kertoo, eitd kevafuuiuudet odottavat takahuo-
tuksella aiheesesn. Jokaisella osallistujalla on halutessaan ko neessa esille laittoa. Sita ennen Kiertelen ja katson ul-
19.00 alkaen henkilokohtainen tapaaminen (30 min) asiantunti- kopuolisen silmin, miten siirtelisimme rekkej& ja pdy-

fia. Nurkassa huomaan kauniin, valkoisen piirongin.
Se on saatava paraafipaikalle, joten tuumasta foi-
meen. Aino antaa minuife vapaat kidet, joten asefte-
len neuleet ja huivit sulavasti samaan sommiteimaan.™

jan kanssa. lllan jarjestdd Solutum Oy/Yrityskauppapalvelut yh-
teistybssa Yrityspalvelupiste Formun kanssa. Kiinnostuitko? II-
moittaudu mukaan maksuttomaan filaisuuteen 19.2.2017 men-
nessa: anne koskela@kurikka.fi tai numeroon 044 7324 196.

Kaksi ensimmaista tydkeikkaa on nyt onnistuneesti ta-

SAHKOISEN LASKUTUKSEN KAYTTOONOTTO kana. Mahtavia kokemuksial Kay kurkkaamassa miten
Mietitkd koskaan, miten sahkdinen laskujen kasittely helpottaisi paivat Koskenojan tilalla ja Jurvan Asusteessa sujui-
yrityksesi arkea? Digitaalinen maaseutu -hanke jarjestaa Yritys- vat: www kurkkaa filblogi Maalis-kesakuun aikana
palvelupiste Formussa aiheesta tilaisuuden torstaina 23.2. klo Rumko Oy, Tainan Paja, Perinnerakentaja Leo Lonn-
17.30-20.00. lllan aikana saat yleistd tieloa verkkolaskusta ja roth ja Varipiirto saavat yritysasiamiehen paivaksi
verkkolaskutuksesta seka verkkolaskun Kayttonotioproses- hommiin. Haku jatkuu toukokuussa hein&-joulukuun

sista. Herasiko mielenkiinto? limoitiaudu mukaan maksuttomaan tyopaikoista.

tilaisuuteen 21.2.2047 mennessa: anne koskela@kurikka i tai o
numeroon 044 7324 196. Lisatiedot Esa Yiikoski, Digitaalinen SPARRAAMME MYOS PORUKALLA

maaseutu —hanke (gsa.ylikoski@suupohja.fi, p. 040 183 7908)
Tempauksen myita kutsuja yrityskaynneille on tullut

entista enemman. Jos Sinakin haluat yritykseesi ideoi-

MUITA FORMUN MAKSUTTOMIA TILAISUUKSIA Jaa, sparraajaa fai muuta apua yrityksen kehittami-

Valitse omasi ja iimoitiaudu mukaan: anne koskela@kurikka fi sessd, niin kutsu kaymaan! Meilla on annettavaa yri-
tyksen kokoon ja toimialaan katsomatta. Tulemme yk-

17.3. Lilketoimintasuunnitelmatydpaja sin, kaksin tai kolmin: Anne, Tarja ja Paave, Paavo ja

213 Tilinp&atoksen tulkinta Anne, Tarja ja Anne, Paavo, Tarja... alasta rippuen

233.  Askeleet bisneksen ostajalle myds Susan ja Pauli ovat kaytettavissa. Siind on ]

283.  Poimi bisnesta: yhtefstyotarjouksia Suomesta ja maailmatta \’"'5'3 valitat /

293, Pilvipalvelut kayttdon -tydpaja .. e

Yrityspalvelupiste Formu Avainna Anne Koskela wwrw. kurikke fi/formu
Kaskuspuistikko 14 ma-pe kio 9,.00-11.00 Yritysasiamies www. hocebook.com Mformukurikka
41300 Kurikka jo 12.00=15.00 seka anne. koskelo@kurikka i

sopimuksen mukaan p. D44 732 4196
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LIITE 3 Avoimet vastaukset kysymykseen 5; Kuvaile Yrityspalvelupiste Formua kol-

mella sanalla:

Palveleva. Ystavallinen. Asiantunteva.
Yrittgjia innostava, idearikas, kannustava.
Kiinnostava

Palveleva, innostava, innovatiivinen
Ystavallinen, palvelualtis, monipuolinen
aktiivinen, nuorekas, uutta kehittava
Valoisa asiantunteva valttamaton
Asiantuntijapalveluja keskelta kaupunkia.
Innovatiivinen, nuorekas, ajantasalla
Kaupungin palvelu yrittajille

positiivinen, innostava henkilokunta (Anne) ja asiantunteva
Elava, eloisa ja energinen

Yrittajyytta hyvin tukeva

Neuvova, informatiivinen, pohjalainen
Yrittava, kannustava, freesi
Monipuolinen, osaava, positiivinen

en tierd ku en oo kayttanyt, mutta hyvalta ainaki vaikuttaaas!
Lahella, Helposti I6ytyva

Ihan ok

Pika-apu yrittajalle

Helppo, Nopea ja ystavallinen

???

Hanke, neuvonta

Asiantuntemusta, neuvontaa, ideoita

Dynaaminen, osallistuva ja osallistava



Tarpeellinen, aloitteellinen
mielenkiintoinen, etdinen, suljettu

En osaa kuvailla.

Toimiva, Apu, Hyva palvelu

Neuvova, kouluttaja, innostaja
Kiinnostava, ystavallinen

Palveleva, positiivinen, kurikkalainen
Kouluttava, ideoiva, auttava
Nykyaikainen, helposti tavoitettavissa.

Innovatiivinen, Tarpeellinen Keskeinen

2(2)
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LIITE 4 Avoimet vastaukset kysymykseen 7; En ole viela kayttanyt Yrityspalvelu-
piste Formun palveluita koska:

En ole tarvinnut

Yhteistyota tydtehtavien kautta ja oma yritys/yritykset sijaitsevat
Seingjoki/llmajoki -akselilla

En ole viela tarvinnut.

Ei nyt just ole ollut mitdan uutta, missa tarvittaisiin apua.

en 00 keriinny, mutta tarkoitus olisi, meihin voi ottaa yhteytta
XXXX.

Olen kaynyt vain hankkeen ty6pajoissa.

En ole viela kayttanyt Yrityspalvelupiste Formun palveluita.

En tunne kovin hyvin Formun palveluita.
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LIITE 5 Mista olet saanut tietoa Yrityspalvelupiste Formusta?
Avoimet vastaukset: Kylla

— kollegat

— Kurikkalaisilta ja maakunnan asukkailta
— Yritysasiamiehelta

— Annelta

— Tyon kautta

— Elamyksellinen Botniaring -hanke

— Annelta suoraan

— Sahkdpostin kautta
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LIITE 6. Avoimet perustelut kysymykseen; 13 Suosittelisitko Yrityspalvelupiste For-

mun palveluita?

Kylla

Aidosti apua tarjoava

homma toimii, asioihin otetaan kiinni...

Yrittdjan kannattaa kayttaa lahella olevia palveluja, koska sellaiset palve-
lut tuntevat paikalliset olosuhteet parhaiten.

Formu on Kurikan elinkeinoelaman ja kaupungin myoénteisen kuvan yllapi-
taja ja edistgja

Avun yleensa saa pulmaan kuin pulmaan

jos ei tiedeta niin hankitaan asiakkaan tarvitsema tieto

Palvelu pelaa

ystavallinen asioiden hoito

Helppo tulla

Hyva tilaisuus

paaset alkuun ja saat tietoa, miten jatkaa

Elava, eloisa ja energinen. Etusivun 3 sanaa+asiantuntija ja verkottunut
maanlaheinen/kaytannonlaheinen

Varmasti neuvotaan tai ohjataan missa tiedetaan

Ihmisléaheinen

Totista totta

Kattavat palvelut

hyva tietolahde

Tieto on ollut hyvaa vaikka vasta vahan olen kayttanyt.

Hyddyllinen yrittajalle

Yhteisty0 on toiminut hyvin

Pitaisi itse ensin kokeilla

Monipuolista tietoa yrittdjan palveluista
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LIITE 7 Avoimet vastaukset kysymykseen 14; Miten Yrityspalvelupiste Formu voisi
kehittad toimintaansa:

Jalkautumalla useammin esim. Jalasjarvelle (esim. aamukahvitilaisuuksia yrittajille).
Ehk&pa toinenkin yritysasiamies joka voisi olla esim. jonkun erikoisalan osaaja
(metalli, puu tms).

Kutsua menestyvia yrittdjia pitamaan alustuksia.

Uusyrityskeskuksen nainen voisi olla Kurikka-myonteisempi. Hanen kanssaan en
halua enaa olla yhteydessa.

turha henkilosto eldkkeelle

Vuorovaikutustaitoja voiko viela entisestaan lisata?

Lis&a vain yritysvierailuja ja voisi koittaa mitenka yritykset olisivat valmiita
verkostoitumaan, esim. puusepat>metallifirmat, en tieda kylla onnistuuko.

Liséa resursseja kayttoon, yritysasiamiehelle apuvoimia ruohonjuuritason tyéhon.
en osaa sanoa.

?

Helpottaa verkostoitumista (enemman vapaamuotoisia kokoontumisia).
Jalasjarven keskustan kehittamista.

Esimerkiksi paikallisia yrittajia voisi kayttdd enemman palvelun markkinoimisessa,

ettei mainonta nojaisi liikaa henkilékuntaan.
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LIITE 8 Avoimet vastaukset kysymykseen 15; Ideoita Yrityspalvelupiste Formun jar-

jestamien tilaisuuksien aiheiksi:

Ideoita Yrityspalvelupiste Formun jarjestamien tilaisuuksien aiheiksi?
Yritysvierailuja yrityksiin Jalasjarvelld, Kurikassa ja Jurvassa.
Kansainvalistyminen, Leader-palvelut

Kasityoyrittajien yhteistyon tehostamista esim yhteisin messuosastoin ympari suo-
mea olevissa tapahtumissa. Kaupunki mukana tassa.

"Kassavirtojen hallinta ja budjetointi

Yrityksen kehittaminen”

Kurikan kehittdminen

Yritysvierailuja Jurvassa, Kurikassa ja Jalasjarvella

Verkostojen luominen seka yritysten valisen yhteistyon kehittdminen.



