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ABSTRACT

The meaning of the thesis is to determine the quality of sanitation and the
business image of the sponsor by means of an online survey. The sponsor is
Lassila & Tikanoja and the smaller corporate clients of the sponsor are sur-
veyed. This type of thesis has not been done before, and there is no quality-
survey for the same target group within Lassila & Tikanoja, so the work is
unique.

Theory in proportion has elucidated things that define the quality of the clean-
ing sector, such as overall quality, standards, and measurement of cleanli-
ness. In addition, the theory of marketing and corporate image has been ex-
plored from the sponsor's interest.

The research method is a hybrid of two, that is, a combination of qualitative
and quantitative. The survey identifies, with numerical values, the local quality
of customers and verbally, their more detailed knowledge of things.

The main objective of the thesis is to achieve important and unique infor-
mation about the quality experienced by Lassila & Tikanoja's SME clients and
to make development ideas based on this knowledge. The second objective is
to make development ideas to improve the sponsor corporate’s image and
target marketing to SME customers.
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1 JOHDANTO

Toimeksiantajayritys Lassila & Tikanoja on toiminut tAman opinnaytetyon teki-
jalle tybnantajana jo useamman vuoden. Heidan tehtavissaan olen saanut
kaytannossa oppia, kuinka laitoshuoltajan ammattitutkintoa voidaan hyddyn-
taa erilaisissa kohteissa ja tilanteissa. Opinnaytetydn sovittuna tavoitteena on
selvittda toimeksiantajan eli Lassila & Tikanoja pienten yritysasiakkaiden koh-
teissa ilmenevéaa laatua seké samalla tilaajan imagoa ja sen mahdollista vai-
kutusta markkinointiin. Markkinointia olisi tarkoitus pystya kohdentamaan tutki-
muksen kohteena olevia pk-yrityksia vastaaville yrityksille. Kehittaminen ei kui-
tenkaan kuulu opinnaytetyohon, vaan tavoitteiden saavuttamiseksi tyon lop-
puun on laadittu kehitysideoita. (Lassila & Tikanoja 1. s.a.; Ahokas ym. 2021.)

Tavoitteiden valossa olen luonut séhkodisen kyselyn Webropol -alustalle. Tama
kysely sisaltda tutkimus kysymyksia kolmesta osa-alueesta, jotka ovat koko-
naislaatu, asiakassuhde ja yrityskuva eli imago. Kysymysten laadinnassa olen
pyrkinyt referoimaan toimeksiantajan asiakaslupauksiin, jotka kuuluvat: "Pi-
damme sanamme, helpotamme arkeasi ja autamme sinua menestymaan”.
Tarkoituksena on luoda ja yllapitdd myonteista kuvaa Lassila & Tikanojasta
paikallisena tekijana, sen sijaan etta tultaisiin n&hdyksi suurena porssiyrityk-
sena. Taman seurauksena myds kyselyn tekstiasu on pyritty pitamaan sel-
keana, mutta tuttavallisena. Kvantitatiivisesti analysoitavien tulosten saavutta-
miseksi olen asettanut yritysasiakkaille sellaisia kysymyksi&, joihin he voivat
vastata numero arvoilla 1-5. Luku 1 tarkoittaa jokaisessa tapauksessa huonoa
ja luku 5 puolestaan parasta mahdollista tulosta kyselyn tilaajan kannalta. Nai-
den véliarvot viittaavat jompaankumpaan aaripaédhan ja luku 3 on neutraali ja
vastaa sanallisesti vastausta "en osaa sanoa”. (Lassila & Tikanoja 1. s.a.;
Ahokas ym. 2021.)

OpinnaytetyOraportti kokonaisuutena koostuu perinteisesti ensinnakin teoreet-
tisesta viitekehyksestda, johon olen selvittdnyt tietoja alasta, asiakkaista, laa-
dusta, laadun mittaamisesta, markkinoinnista ja tutkimuksen tekemisesta it-
sestaan. Naihin perehtymalla olen kartuttanut vakaan tietopohjan tutkimuksen

tekemiselle. Toinen puolisko opinnaytetydsta sisaltaa tulokset ja analysoinnin



seka kehitysideat. Toisessa osiossa asiat menevat mielenkiintoisiksi, kun py-
rin tuomaan kaiken oppimani avulla kyselytutkimuksen tulokset kaytanndssa
hyodyttavaan muotoon. Taman opinnaytetydn menetelmana on hybriditutki-
mus, eli osaltaan kvalitatiivinen ja toisaalta kvantitatiivinen. Lopputuotteena
kehitysideoiden liséksi tyosta saadaan kyselyn vastauksista suodatettua da-
taa. Mahdollista on my6s, ettd kyselypohjaa tullaan kayttaméaan jatkossakin,
mikali kaytantd koetaan toimivaksi ensin talla toimialueella, joka on Kotka-
Kouvola-Mikkeli. (Ahokas 2021; Ahokas ym. 2021.)

2 TOIMEKSIANTAJA JA TOIMIALA

Toimeksiantaja Lassila & Tikanoja yrityksen&d on suuri ja monialainen kiin-
teistd-, ymparisto- ja teollisuuspalveluiden tuottaja, joka toimii Suomen liséksi
myos jonkin verran Ruotsissa ja hieman Venajalla. Suuren kokonsa myaota yri-
tyksen on otettava vastuuta teoistaan ja ymparistostaan. Juuri nain Lassila &
Tikanojalla toimitaan pyrkien olemaan kiertotalouden edellakavija. Myos ajat-
telutapojen kehittaminen kuuluu yrityksen luonteeseen. Yhteisia pelisdantoja
noudattamalla saavutetaan yhteinen etu. Lassila & Tikanoja tunnetaan Suo-
messa laajalti juuri puhtauspalveluistaan. Kaakkois-Suomessa Lassila & Ti-
kanojan puhtaanapidon piiriin kuuluu Kotka, Kouvola ja Mikkeli, joiden alueille
tdman opinnaytetyn tuottamat kyselyt on lahetetty. Lassila & Tikanoja tarjoaa
siivouspalveluita koko Suomen alueella toimisto-, asuin-, kauppa-, teollisuus-
ja logistiikkakiinteistdihin. Palveluihin kuuluu perinteisesti yllapito- ja perussii-
voukset, mutta myds infektiotorjuntaa ja elintarviketilojen puhdistamista. Pal-
velut ovat raataloitavissa tilaajan toiveiden mukaan. Tavallisesti puhtauspalve-
luiden tilaaja valitsee paivittaisen yllapitosiivouksen ja joitakin jaksottaisia eli
harvemmin, mutta s&d&nndllisesti tehtavid puhtaanapidon palveluita. Tallaisia
ovat esimerkiksi ylapdlyjen poistaminen, ikkunoiden pesu ja lattian vahaus.
Asiakassuhteeseen kuuluu lisaksi mahdollisuus tilata lisdpalveluita. (Finder
2021; Ahokas 2021; Lassila & Tikanoja 2. s.a.)

Kiinteistopalveluala kokonaisuuteen kuuluu valtavasti eri alojen osaamista,
joilla tahdataan kiinteistéjen kunnon ja arvon sailymiseen. Téallaisia ovat kiin-
teistonhuolto, tekniset palvelut, energianhallinta palvelut, seké siivous ja ulko-

alueiden hoito. Kiinteistopalveluihin lukeutuu liséksi kiinteistojen



kayttajapalveluiden mahdollistajia, kuten aula-, kokous- ja turvapalvelut. Alan
toimijat ovat usein huomaamattomia sankareita, joita nékee silloin, kun asioita
taytyy laittaa kuntoon. Puhtausalan tehtavia ovat erityisesti kaikenlaisten tilo-
jen yllapitosiivoukset, mutta myds perussiivoukset ja organisointitehtavat ovat
osa arkipaivaa. Ala tydllistaa noin 100 tuhatta henkil6d Suomessa. Puhtaa-
napidon terveysvaikutuksia voidaan pitaa terveydenhuollon rinnalla yhtena tar-
keimpana tekijana yhteisen hyvinvoinnin sailyttdmisessa. Alan tavoitteita ovat
hygienia, turvallisuus, terveys, edustavuus, esteettisyys, viihtyvyys, toimivuus

ja taloudellisuus. (Lausjarvi & Vaisdnen 2015, 3; Kiinteistbtyonantajat ry s.a.)

2.1 Asiakas

Markkinoinnin nakdkulmasta vaihtokeskeiset asiakkuudet muodostuvat asiak-
kaan ja organisaation valisesta markkinointi- tai myyntisopimuksesta. Asiakas-
suhde puolestaan voidaan kasittaa paljon laajemmin my6s markkinointi- ja
myyntitoimenpiteiden ulkopuolella tai valissa kaytyna vuorovaikutuksena. Tal-
|6in asiakassuhdetta yllapidetaan tiedolla ja tarjouksilla siten, etta luottamus-
suhde sailyy, jolloin voidaan myds olettaa asiakkaan aikovan uudelleen ostaa
palvelun tai tuotteen. Kun asiakasta kohdellaan asiakkaana myds kaupan-
kaynnin ulkopuolella, voidaan puhua suhdeasiakkaasta. Hyva asiakassuhde
tavallaan sitouttaa asiakkaan tai kohdentaa taman luottamuksen yhteen palve-
luntarjoajaan kaventaen taman perspektiivia muita saman palvelun tarjoajia
kohtaan. Palvelusuhde auttaa asiakasta myos padsemaan tavoitteeseensa
helpommin tdman valttdessa vaivaa muun muassa uusien kontaktien sopimi-
selta, muiden suhteiden rakentamiselta ja etsimiseltd seka saastaa asiakkaan

aikaa kaiken taman suorittamiselta. (Grénroos 2015, 63—65.)

Puhtauspalveluissa, kuten monella muullakin alalla ainoana asiakkaana eivat
ole vain tavalliset kuluttajat, jotka kayttavét tiloja ja palveluita, vaan ennen
kaikkea tilojen ja palveluiden tarjoajat, jotka ovat tilanneet puhtaanapitopalve-
luita. Nama yritysasiakkaat ovat suoria asiakkuuksia puhtaanapitopalveluyri-
tykselle, mutta kuitenkaan vaheksymatta tulee heidankin asiakkaitaan koh-
della kuin omiaan eli hyvalla asenteella ja ammattitaidolla. Asiakasyritys tai or-
ganisaatio on siis palvelun tai tuotteen maksava taho, jolla on ennalta maa-

ratty edustaja eli yhdyshenkilo, jonka kanssa laaditaan viralliset ty6téa koskevat



sopimukset, kuten palvelusopimus, laatusopimus ja siséltésopimus eli palvelu-

kuvaus. (Lausjarvi & Véaiséanen 2015, 3-5.)

3 KOKONAISLAATU

Puhtauspalveluiden kokonaislaatua maaritellaan palveluntarjoajan ja asiakas-
yrityksen vélisessa laatusopimuksessa. Kokonaislaatu tarkoittaa kokonaispal-
velun ominaisuuksista riippuvaa kykya miellyttad asiakasta tAman odotuksiin
ja tarpeisiin nahden, maaritelméan mukaan kaikki palveluntarjoajan ja asiak-
kaan valinen toiminta on osa laatukokonaisuutta, kuten myos palveluntarjo-
ajan imago. Kokonaislaatu voidaan jakaa kahteen selkeasti maariteltavissa
olevaan osaan. Osat ovat tekninen ja toiminnallinen laatu, joiden k&sitteita
avaan seuraavissa alaluvuissa. Kokonaislaatu kasitteesta on olemassa myds
hieman moniulotteisempi teoria, jossa tehdaan jako asiakkaan odotusten ja
kokemusten vdlille. Koettu kokonaislaatu on hyvalla tasolla, kun asiakkaan
odotukset tayttyvat. Taman vuoksi olisi parasta olla lupailematta liikoja, mutta
tarjota enemman kuin lupaa. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 5; Gronroos 2015,
105-106.)

Toimeksiantajayrityksessa laadun mittaaminen koostuu omavalvonnasta, pai-
vittéisesta havainnoinnista, teknisesta arvioinnista ja toiminnallisesta arvioin-
nista. Omavalvonnan tukitoimia ovat erilaiset dokumentoinnit, kuten siivous-
suunnitelmat, palvelukuvaukset, jaksottaisten téiden suunnitelma, kemikaali-
luettelot ja kayttoturvatiedotteet, seka asiakaskohtaisesti sovittavat pintahygie-
niatestit. Kaikki kohdekohtaiset dokumentit 16ytyvat kohdekansioista kunkin
kohteen siivouskomerosta seka toimeksiantajalta, jotta jokainen osapuoli voi
niihin perehtya (Lassila & Tikanoja 3. s.a.). Seuraavaksi avataan tarkemmin

laadun maaritelmaa ja laadun mittaamisen toimenpiteita.

3.1 Tekninen laatu

Tekninen laatu viittaa nimellaan kaytantéon eli siihen "Mita?” tydkohteessa
tehddan. Gronroos (2015, 100-102) selvittd& hienosti teknisen laadun olevan

lopputulosulottuvuus. Talla han tarkoittaa erityisesti konkreettista tyonjalkea,



johon puolestaan voidaan osoittaa lukuisia osatekij6itd. Teknisen laadun luon-
nollinen ominaisuus on sen mitattavuus ja taman vuoksi moni nakeekin tekni-
sen ratkaisun koko ongelman ratkaisuna, vaikka se onkin vain osa sita. Puh-
tauspalveluissa teknisté laatua voidaan arvioida nakyvan lian seké nakymatto-
man eli mikrobiologisen lian perusteella. Puhtauspalveluissa tekninen laatu
muodostaa mahdollisesti jopa suuremman osan kokonaislaadusta, kuin toi-
minnallinen, silla tydajat ovat usein sellaisia, etteivat tyontekija ja asiakas koh-
taa toisiaan. Nahtavaksi jaa tyon tekninen laatu, jonka perusteella puhtauspal-
velutyontekija saa palautteen tyostaan. Teknista laatua tavoitellessa on huo-
mioitava Wilbertin mallin mukaan useita osatekijoita. Tallaisia ovat aika,
lampo, kemia, mekaniikka, kohde ja lika. Seuraavaksi kerron ytimekkaasti nai-
den osien merkityksista teknisen laadun tavoittelemisessa. (Lausjarvi & Vaisa-
nen 2015, 22; Lausjarvi & Vaisanen 2015, 159.)

Ajanhallinta on tarkea osa kaytannon prosessia. Puhtaanapidossa silla on
merkitysta teknisen laadun saavuttamisessa seka lian irrottamiseen menevan
ajan, etta tyon kokonaisajan suhteen. Ensinnékin tydajat on mitoitettava koh-
teen puhdistustarpeen mukaan ja toiseksi ty6t on tehtava teknisesti oikein ja

ajankaytollisesti tehokkaasti. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 24-29.)

Lampdatilan valitseminen lian ja puhdistettavan materiaalin mukaan on vii-
sasta silloin, kun halutaan saavuttaa tuloksia tehokkaammin ja nopeammin.
Tavallista kadenlampda korkeammassa lampotilassa tietyt likatyypit irtoavat
helpommin, mutta on huomioitava materiaalien kestavyys. My6s jotkin puhdis-
tusaineet saattavat toimia tehokkaammin lampimassé vedessa. (Lausjarvi &
Vaisanen 2015, 23-24.)

Kemialliset ominaisuudet puhtauden edistdmiseksi ovat lian irrottaminen, kul-
jettaminen ja liuottaminen. Vesi on tietysti tarkein kemiallinen yhdistelma puh-
distuksessa ja sen luonnollisia ominaisuuksia pyritdan hyddyntaméaan tulevai-
suudessa yha enemman. Puhdistusaineita kaytetaan silloin, kun pelkan veden
ominaisuudet eivét riité lian poistamiseen tai neutralisoimiseen. (Lausjarvi &
Vaisanen 2015, 23.)



Mekaniikka on kaikissa puhdistusmenetelmissa mukana ja tarkoittaa valineen
ja puhdistettavan pinnan valista liikketapahtumaa. Mekaaninen tapahtuma syn-
tyy esimerkiksi, kun vetta suihkutetaan pinnalle tai kun pintaa pyyhitaan sii-

vouspyyhkeelld. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 23.)

Kohde on teknisen laadun osatekijana, silla kohteita eli tiloja on erilaisia. Eri-
laisten tilojen puhdistus vaatii omanlaisensa toimenpiteet ja menetelmét. Koh-
teissa on teknisesti huomioon otettavia materiaaleja, joiden puhdistaminen
vaatii ajan, lampadtilan, kemian, mekaniikan ja lian hallintaa. (Lausjarvi & Vai-
sénen 2015, 10.)

Lika on kohteessa olevaa ylimaaraiseksi koettua ainetta, joka voi olla jopa
vaarallista, haitallista tai sitten hyvaksyttavaa. Likatyypit poistetaan teknisen
laadun saavuttamiseksi juuri edella mainitussa jarjestyksessa vaaraa aiheutta-
vasta liasta aloittaen. Esimerkiksi pdly on keskityypin likaa eli haitallista, silla
se voi aiheuttaa allergisia reaktioita kuitenkaan se ei ole vaarallista. (Lausjarvi
& Véisanen 2015, 17.)

3.2 Toiminnallinen laatu

Toiminnallinen laatu on nimensa mukaan palveluntarjoajan toimintaan viit-
taava kasite ja koskettaa siten padasiassa subjektiivisella tasolla muodostu-
vaa, mutta joka tapauksessa kaytantoon heijastuvaa laatua. Kyse on, kuten
Gronroos (2015, 100-102) mainitsee prosessiulottuvuudesta. Tarkeana osate-
kijana prosessissa on tietysti palvelunlaatu. Toiminnallinen laatukuva alkaa
muodostumaan jo ennen palvelusopimuksen tekemisté palveluntarjoajan ima-
gosta. Kaikki teknisen laadun ulkopuolelle jaava palvelun toimittamisessa asi-
akkaalle on toiminnallista laatua. Toiminnallista laatua ei voida mitata yhté ob-
jektiivisesti kuin teknista laatua, mutta tietenkin sitédkin voidaan mitata. Tama
tehddan useimmiten maarittelemalla sarja attribuutteja, joihin asiakas antaa
arvosanan ja naiden perusteella voidaan konkreettisesti todeta toiminnallinen
laatu. Seuraavaksi hieman asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laadun mit-
tausmenetelmista. (Gronroos 2015, 113-114.)



3.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa ensisijaisesti tekninen laatu, mutta ehdotto-
masti yhta lailla palvelun laatu, ymparisto ja henkilokohtaiset tekijat eli naista
yhdessa muodostuva toiminnallinen laatukokonaisuus. Kun asiakastyytyvai-
syytta lahdetaan kehittamaan, on ensiksi selvitettava kriittiset tekijat eli palve-
lun osat, jotka tuottavat eniten tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta. Asiakastyy-
tyvaisyys on palveluyrityksen tarkeimpia tekijoita menestykseen vievalla tiella.
Kuitenkaan asiakastyytyvaisyytta ei ole kovin helppo mitata. (Lausjarvi & Véi-
sanen 2015, 162-163.)

Gronroosin (2015, 177-178) mukaan asiakastyytyvaisyys kyselyiden vastaa-
jista ne, jotka vastaavat olevansa ”jotakuinkin tyytyvaisia” tai "tyytyvaisia”, ei-
vat kuitenkaan useimmiten suosittele palvelua. Lukuisten tutkimusten valossa

palvelua suositellaan vain, kun vastaaja on “erittain tyytyvainen”.

3.4 Palvelun laadun mittaaminen

Palvelun laatua voidaan Gronroosin (2015, 113-114) mukaan mitata kahden-
laisilla mittausmenetelmilla joko attribuuttipohjaisilla, jotka perustuvat palvelun
ominaisuuksia kuvaaviin attribuutteihin tai kvalitatiivisilla, jotka perustuvat kriit-
tisten tapahtumien arviointiin. Attribuutteihin eli vaittamiin perustuvista mittaus-
menetelmista tunnetuin on nimeltdéan SERVQUAL, jota kaytetdan yrityksissé
ja tutkimuksissa. Talla menetelmalla selvitetddn asiakkaiden kokemaa palve-
lun laatua viiteen osa-alueeseen jaetuilla attribuuteilla. Osa-alueet ovat seu-
raavanlaisia: konkreettinen ympaéristo, luotettavuus, reagointialttius, vakuutta-
vuus ja empatia. Menetelman tuloksena saadaan yleensa seitseman pisteen
asteikolla asiakkaiden odotusten ja kokemusten suhdetta kuvaavia tuloksia.
Menetelma selvittaa laatua vaittamilla "samaa mielta” tai "eri mielta”, mutta on
kuitenkin kvantitatiivinen menetelma tuottamalla laskennallisia tuloksia. (Gron-
roos 2015, 114-117.)

Kriittisten tapahtumien mittaaminen on kvalitatiivinen palvelun laadun mittaus-

menetelma, jota kaytetaan useimmiten tutkimuksissa. Menetelmassa vastaajia



pyydetaan kuvailemaan jokin palvelutilanne, prosessin osa tai lopputulos ja
mill& tavoin se poikkesi tavanomaisesta, joko positiivisella tai negatiivisella ta-
valla. Sen jalkeen vastaajaa pyydetaan kertomaan, mita oikeastaan tapahtui
ja mika yksityiskohta teki tapahtumasta kriittisen. Vastausten jalkeen tutkija
analysoi saamansa tiedon ja tekee johtopaatokset. Usein etenkin negatiivista
tapahtumaa kuvaavat vastaukset osoittavat ongelman alueen, vakavuuden ja
kehityskohteen. (Grénroos 2015, 120.)

3.5 Laadun ominaisuudet liiketoiminnan kannalta

Laadusta kulkee virheellinen kasitys, etta sen tavoittelu aiheuttaa yritykselle
lisdd kustannuksia. Painvastoin kuin luullaan, todellisuudessa laatuun panos-
tamalla voidaan sdéstaa jopa 35 prosenttia tehtavien uudelleen tekemisesta ja
virheiden korjaamisesta. Laadun elementit, kuten asiakaskeskeisyys ja tyonte-
kijoiden kouluttaminen vahentavat ylimaaraisia kuluja. Pelkastaan laatu ei pa-
rane sen osia kehittamalla vaan myos yrityksen tulos voi kasvaa yksityiskoh-
tiin panostamalla. Laatu on asiakkaan kokemukseen perustuva subjektiivinen
iimid, mutta sen osatekijat ovat hyvin konkreettisia ja niihin todella voidaan
vaikuttaa (Kuva 1). (Gronroos 2015, 176-177.)

Koettu kokonaislaatu>

Odotettu laatu

Koettu laatu

Markkinaviestinta

Myynti

Imago _ o _
Suusanallinen vies- Tekninen Toiminnallinen

tinta laatu: Mita? laatu: Miten?

Suhdetoiminta
Asiakkaiden tar-
peet ja arvot

Kuva 1 Koettu kokonaislaatu. (Grénroos 2015, 105)



3.6 Laatustandardit ja sertifikaatit

Henkil6tekijoiden ohella laadun tarkeana elementtiné toimivat erilaiset laatu-
jarjestelmat eli standardit seka sertifikaatit. Nailla taataan se, etta yrityksen si-
toutuminen laadullisten yksityiskohtien ammattimaiseen yllapitamiseen on
kunnossa. Asiakkaan on helpompi luottaa palveluntarjoajaan, jolla on mahdol-
lisuus osoittaa patevyytensa laadullisten asioiden suhteen. Sertifikaatit paran-
tavat yrityksen mahdollisuuksia koko ajan muuttuvassa kilpailuympéristossa.
Laatustandardit ja sertifikaatit ovat maksullisia, mutta erottavat ammattilaiset
amatooreista. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 156.)

Iso 9000 -sarjan standardit perustuvat yrityksen toiminnan sertifioimiseen ja
laadun takaamiseen. TAma tarkoittaa kaytannossa sita, etta jarjestelmaa ylla-
pitavat tarkastajat perehtyvat yrityksen toimintaan ja tekevat sen pohjalta toi-
menpide ehdotuksia ja korjauksia, jota seuraa auditointi vaihe, jonka jalkeen
sertifikaatti voidaan vasta myontéaa ja talldinkin vain maaraajaksi. Standardi-
sarjan keskeisimmat standardit ovat ISO9000:2015 eli laadunhallinnan keskei-
simmat kasitteet ja periaatteet, ISO9001:2015, joka asettaa vaatimukset yri-
tyksen laadunhallintajarjestelmalle, 1ISO9004:2018 eli asiakirja yrityksen jatku-
vaan menestykseen ja laatuun seka 1ISO19011 eli johtamisjarjestelman audi-
toinnin ohjeet. Toimeksiantaja hyddyntd& osana toimintaansa edella mainittua
ISO9001 laatustandardia seka erilaisia ymparisto, tyoterveys ja turvallisuus
standardeja. (SFS ry s.a.; Lausjarvi & Vaisanen 2015, 156-157; Lassila & Ti-

kanoja 3. s.a.)

Siivouksen teknisen laadun maarittamiseen ja arviointiin on pohjoismaissa ke-
hitetty ja vahvistettu Insta800:2010 standardi. Insta800 auttaa maarittele-
maan siivouksen laatua, antamalla kuvan siivoustasosta. Tasot muodostuvat
siivottavan tilan koosta ja likatyypista. Standardin mukaisia laatutasoja on yh-

teensa kuusi. (Lausjarvi & Vaisdnen 2015, 157.)

Pohjoismainen ymparistomerkki tunnetaan paremmin joutsenmerkkina.

Merkki on laadun, kestavyyden ja turvallisuuden symboli. Puhtaanapitoalalla



merkin saa yritys, joka sitoutuu kayttdmaan paivittaisessa siivouksessa yli 50
% ymparistomerkittyja puhdistusaineita. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 157.)

Clean card on erityisesti puhtauspalveluyritysten toiminnan laatua osoittava
sertifikaatti, jonka saa auditoinnin perusteella, mikali yritys tayttaa kaikki vaadi-
tut kriteerit. Sertifikaatti merkitsee toiminnan jatkuvaa kehittdmista laatunako-
kohtien eteen. Clean card tuo sen omaavalle yritykselle lisaksi tydkaluja johta-
miseen seka tilaus-, toimitus- ja hankintaketjun hallintaan. (Lausjarvi & Vaisa-
nen 2015, 157.)

LEED eli "Leadership in energy and environmental design” on nimensé mukai-
sesti kiinteistdille ja rakennuksille tarkoitettu sertifikaatti, jolla voidaan osoittaa
muun muassa rakennuksen pystyttamisessd, suunnittelussa ja yllapitami-
sessa huomioitavat ymparistdasiat. LEED:n eritasoiset luokitukset on kehitetty
kannustamaan yrityksia kilpailemaan ymparistétehokkuudessa kiinteistéjensa
suhteen. Eri kayttotarkoitusten omaaville rakennuksille, kuten kodeille, kou-
luille ja terveydenhuollolle on olemassa omat arviointikriteerinsé. (Lausjarvi &
Vaisanen 2015, 157.)

BREEAM eli "Building research establishment’s environmental assessment
method” on maailman ensimmainen ja laajimmin levinnyt ymparistosertifiointi-
metodi. BREEAM on uudisrakennuksille seka jo olemassa oleville rakennuk-
sille, joissa tavoitellaan ymparistoystavallisempaa toimintaa. Sertifikaatin ha-
kija saa vaatimukset taytettyd&dn arvosanan monenlaisten kestavaa kehitysta
tukevien kriteerien perusteella. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 157.)

3.7 Puhtauden mittaaminen

Lausjarvi ja Vaisadnen (2015) teoksen mukaan puhtautta voidaan mitata aistin-
varaisesti tai objektiivisesti. Aistinvarainen tarkoittaa pdaasiassa silmin tehta-
vaa havainnointia, vaikka my6s hajuaisti kertoo ihnmiselle, mikali iimassa tai
muualla ympéaristossé on epapuhtauksia. Silmamaaraiseen arviointiin ei kuulu
mink&aanlaisia apuvélineita eika kosketusta vaan pyritaan yleensa lomakkee-

seen maaritellyin kriteerein katsomaan ja maarittelemaan onko kohde puhdas



vai likainen. Taman kaltaiseen laaduntarkastukseen on apuna edella mainittu

Insta 800 -standardi, joka antaa silmamaaraiselle arvioimiselle kriteerit.

Kun puhtauden laatua halutaan selvittaa ammattimaisesti ja varmasti, on ais-
tiensa lisaksi otettava kayttoon tarpeidensa mukaiset apuvélineet. Pintapuh-
tautta mittaavia valineitd kannattaa hyddyntaa osana yrityksen laadunvalvon-
taa, silla niilla voidaan selvittaa tulisiko toimintaa kohteessa tehostaa tai me-
netelmid muuttaa likatyypeille sopivammiksi. Pintapuhtautta ja hygieniaa maa-
rittdvia menetelmié on seuraavasti neljaa eri ryhmaa: ATP-maaritysmenetel-
mat, Mikrobien viljelyyn perustuvat, Valkuaislian osoitustestit ja UV-valo tes-
taus. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 159.)

ATP-molekyylin maaraa mitataan entsyymiyhdistelmén kanssa luminometri
nimisella laitteella, joka mittaa valon maaraéa. Korkea valon maara on suoraan
verrattavissa korkeaan soluméaaraan naytteessa. ATP-menetelmalla voidaan
mitata kaiken orgaanisen lian maaraa, jota ymparistossa aiheuttaa esimerkiksi

elaimet, kasvit, hiivat ja homeititt. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 160.)

Kasvukykyisten bakteerien maaraa voidaan mitata perinteisella viljelymene-
telmalla, jossa puhdistuksen kohteena olevalta pinnalta otetaan nayte, joka
siirretdan viljely- eli elatusainealustalle, josta voidaan muutaman vuorokauden
kuluttua silmamaaraisesti mitata kasvaneiden pesakkeiden maara ja sen pe-
rusteella arvioida puhdistuksen kohteena olevan pinnan kasvukykyisten bak-
teerien maara. Naytteenotto ei onnistu pinnoilta, joille on muodostunut biofil-
mia. Menetelman valineena kaytetaan yleisesti Hygicult TPC elatusputkea,
joka sisaltaa korkkiin kiinnitetyn liuskan pintanaytteenottoa varten ja on siten

putkeen helposti suljettavissa. (Lausjarvi & Vaisanen 2015, 161.)

Valkuaislian jdamiéa voidaan selvittaa tdhan tarkoitukseen kehitetyilla pikates-
teilld. Testi nayttaa varireaktiolla viitteellisen arvion valkuais- ja proteiinilian
maarasta testattavalla pinnalla. Toinen nopea tapa pintojen likaisuuden ha-
vainnollistamiseksi ja selvittamiseksi on yksinkertainen ultraviolettivalo, joka
nayttad parhaiten muuten valaisemattomassa huoneessa puhdistettaville pin-
noille jaaneen lian ja eritteet. Muitakin puhtauden laatua maarittavia laitteita

on, kuten pintapdlya, askelvarmuutta ja kiiltoastetta mittaavat laitteet.



Dokumentointia varten voidaan ottaa kuvia esimerkiksi alypuhelimen kame-
ralla. (Lausjarvi & Vaisdnen 2015, 161-162.)

4 MARKKINOINTI

Markkinointi on moniulotteinen asia nayttaytyen eri tavalla sitd hyddyntaville
ammattilaisille ja asiakkaille. Markkinointia pidetéaén perinteisesti vain tytka-
luina, jotka sellaisenaan ratkoo ongelmat. Tyokalut ovat kuitenkin vain niilla
asiantuntijoilla, jotka osaavat niita kayttaa ja taman vuoksi yrityksen muu hen-
kilosto jaa autuaan tietamattomiksi asiakkaiden toiveista ja markkinoinnin si-
sallosta. Markkinointi tulisi ymmartaa koko yrityksessa ja monella tasolla, joita
ovat markkinointi filosofiana ja asenteena, markkinointi keinona organisoida
yrityksen toimet ja prosessit ja viimeisena, mutta ei vahaisimpéana markkinointi
asiakkaisiin kohdistettavien tyokalujen, menetelmien ja toimintojen joukkona.
Markkinointi perinteisessa asemassaan toimii valittajana eli tuotannosta mark-
kinoinnin kautta kulutukseen (Kuva 2). Ensin on kuitenkin markkinoinnin suun-
nittelu ja toteuttaminen, joiden seurauksena saadaan takaisin markkinatutki-

musta ja asiakasanalyyseja. (Grénroos 2015, 312-317.)

Tuotanto

QarkkinoinD

Kulutus

Kuva 2 Markkinoinnin perinteinen asema. (Gronroos 2015, 314.)

4.1 Markkinointi ajattelutapana

Markkinointi tulisi parhaan tuloksen saavuttamiseksi mieltd& asenteena ja ta-
pana toimia koko organisaatiossa aina juoksupojasta johtajaan. Markkinoinnin

filosofiseen ndkemykseen kuuluu kaikkien asiakkaiden ja potentiaalisten



asiakkaiden mielipiteiden hyddyntaminen koskien tarjoamaa, viestintaa ja suo-
rituksia. Paatoksenteossa ei kuitenkaan voida sokeasti luottaa asiakasnako-
kulmaan, vaan on huomioitava myos taloudellinen nakdkulma. Esimerkiksi
teknologian kehitys voi olla asia, jonka dynamiikkaan ei kannata mahduttaa
asiakkaan nakemyksia, silla hanen nakemyksensé on prosessin monimutkai-
suuteen ndhden liian objektiivinen tai asettunut. Se, ettd asiakkaan ei anneta
vaikuttaa prosessiin ei teknologia alallakaan tarkoita, etteikd asiakas pitkalla

aikavalilla kuitenkin paattaisi tuotteiden suosiosta. (Gronroos 2015, 315-316.)

4.2 Markkinointi organisointikeinona

Markkinoinnin pitéisi ulottua organisaatiossa jokaiseen sen soluun, joka tar-
koittaa, ettd lupausten tayttdmiseen osallistuvien osastojen tulisi kommuni-
koida keskenaan oikean tiedon varmentamiseksi ja yhdessa vieda eteenpain
suunnitelmiaan ja niiden toteutusta. Ongelmia asiakkaan toiveiden kannalta
syntyy, kun organisaatiota ei ole organisoitu markkinoinnin kannalta edulli-
sesti. Asiakasorientoituneessa organisaatiossa asiakasta koskevat markki-
noinnilliset tiedot ovat yhteisia siten, ettei asiakas koe tulleensa unohdetuksi.
Markkinointi organisointikeinona kiteytyy ajatukseen markkinoinnista filoso-
fiana. (Gronroos 2015, 316-317.)

4.3 Markkinointi tyékalu- ja toimintojoukkona

Markkinointi on filosofisen ajatusmallin lisaksi myos konkreettisia tyokaluja ja
toimintoja, kuten tuotteen pakkaus, myynninedistaminen, jakelu ja hinnoittelu.
Nama ovat asiakkaalle nakyvia ulkoisia markkinoinnin osia, eivatka missaan
tapauksessa riita organisaation tayden tehon toimintaan. Sité ei voida kieltaa,
etteiko tydkaluja tarvittaisi, mutta asiakassuhteiden sailyttamiseen tulisi orga-
nisaatiolla olla asenne kunnossa. Kokonaisuudessaan tuotteen tai palvelun
prosessin taytyy sujua mutkitta ja informaation liikkua osastolta toiselle. Lo-
pulta, kun myynti on tehnyt tydnsa, tuote on hinnoiteltu oikein, jakelu on ollut
viiveetonta ja asiakassuhde on onnistuttu sailyttdmaan, silloin voidaan sanoa,

ettd organisaatiossa on onnistuttu. (Grénroos 2015, 317.)



4.4 Markkinointimix

Markkinointimix on erittain yleisesti tunnettu ja kaytetty markkinoinnin hallin-
nan menetelma. Mixiin eli sekoitukseen kuuluu suunnitella ja toteuttaa palve-
lun perusajatus, hinnoittelu, myynninedistaminen ja jakelu. Lisaksi osateki-
joiksi on esitetty ihmiset, prosessit, konkreettiset todisteet, suhde toiminta ja
politikka. Osatekijoiden valtavaa kirjoa voidaan jatkaa yha edelleen uusien
muuttujien myo6ta, mutta jo edell& mainituissa on usealle yritykselle niin paljon,
ettd itse asiakas unohtuu. Sekoitus menettely on mahdollisesti vanhentunut,
eikd uusien osien lisaaminen korjaa edellisten puutteita. Perusosat eli vanha
perinteinen 4P-malli, johon kuuluu; tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta,
ovat kuitenkin markkinoinnin ytimessa, ja niihin tulee ehdottomasti yrityksissé
panostaa. (Gronroos 2015, 324-327.)

4.5 Suhdepainotteinen markkinointi

Suhdemarkkinointi on aito prosessilahtdinen vaihtoehto markkinointimixille.
Suhdepainotteinen markkinointi tarkoittaa asiakassuhteen hoitamista koko sen
elinkaaren ajan, siten ettd kumpikin osapuoli saavuttaa tavoitteensa. Suhtee-
seen kuuluu aina jonkinlaisia lupauksia asioista, joita aiotaan yhdessa saavut-
taa. Suhdepainotteisen markkinoinnin resursseja ei voida ennalta maaritella,
eika se sisalla muistilistaa sita hyddyntavalle organisaatiolle, sen sijaan se on
opettavainen prosessi yhdessa asiakkaan kanssa, josta organisaatio voi
saada ymmarrysta; asiakassuhteiden solmimisesta, vaalimisesta, kehittami-
sesta ja tarvittaessa paattamisesta. Suhdemarkkinointi kantaa vahvasti filoso-
fiaa, jonka mukaan asiakkaista huolehtiminen kuuluu organisaation jokaiselle
osalle riippumatta taman tehtavanimikkeesta. Markkinointiin osallistuvat muut-
kin kuin markkinointiosaston henkildsto, tallaisia muiden osastojen jasenia kut-

sutaan osa-aikaisiksi markkinoijiksi. (Gronroos 2015, 330-334.)

4.6 Sisainen markkinointi



Markkinoinnin peruskivena tulisi toimivassa yrityksessa olla henkilosto, jotka
yhdessa muodostavat niin kutsutut sisdiset markkinat. Tama sisainen markki-
nointi eli usko oman yrityksen tarjoamiin tuotteisiin, palveluihin ja lupauksiin,
henkiloston tehokkuus ulkoisesti heijastuvana resurssina ja yrityksen sisaisten
tyontekijoiden kohteleminen asiakkaina edesauttaa ulkoisen markkinoinnin to-
teutumista. Sisaisen markkinoinnin periaate korostaa vuorovaikutteista toimin-
taa, jonka tarkeana osana on omien tyontekijdiden hyvinvointi, jaksaminen ja
siten tehokkuus toimia yhteisen edun eteen. Sisdisen markkinoinnin toimintoja
ovat muun muassa koulutus, johdon tuki, sisdinen vuorovaikutus, siséinen
joukkoviestintd, ja henkilostoresurssien hallinta. Né&illa toiminnoilla voidaan ke-
hittad yrityksen henkildpddomaa ja siten tehostaa koko toimintaa. (Gronroos
2015, 443-460.)

4.7 Yrityskuva eli imago

Jokaisella organisaatiolla on erityisesti asiakkaiden ja kilpailijoiden keskuu-
dessa jonkinlainen yrityskuva, eli imago. Yrityskuva muodostuu organisaation
koosta ja toiminnasta riippuen kansainvaliselld, kansallisella ja paikallisella
kanssakaymisen tasolla, nailla tasoilla vaikuttavien ihmisryhmien nakemyk-
sista ja kokemuksista. Imago on tarkea osa brandia ollen pohja sen koko us-
kottavuudelle. Imago ja bréandi ovat markkinoinnin termistd4, joista kumpikin
edustaa asiakkaalle heijastuvaa kuvaa organisaatiosta. Palveluorganisaa-
tiossa yksikdille voi muodostua paikallisia imagoja. Paikallisuus vetoaa ihmi-
siin kuin sympaattisuutena ja positiiviset persoonallisuudet voivat parantaa
tuottavuutta. Saman organisaation useiden imagojen ei pitaisi koitua ongel-
maksi, ellei vaihtelu ole todella suurta ja talléin haittaa organisaation strategis-

ten linjausten toteutumista. (Grénroos 2015, 396—-399.)

Kehittdmisen ndkdkulmasta imagolla on kaksi puolta; todellinen imago ja vies-
tinnallinen imago. Liian usein imago nahdaan vain kosmeettisena asiana, jol-
loin itsestdén selva ratkaisu on tehostaa organisaation viestinnallisia keinoja,
talléin unohdetaan kokonaisuus, jonka ytimessa todellisuus muodostuu orga-
nisaation sisaisista puutteista tai ongelmista. Imagon kehittamisessa kannat-
taisi useimmiten aloittaa organisaation todellisista siséisista ongelmista pro-

sesseissa, jotka johtavat negatiiviseen yrityskuvaan paadyttyaan asiakkaalle.



Sisaisten ongelmien korjaaminen ratkaisee muitakin kuin imagollisia ongelmia;
olkoon ongelman aiheuttaja esimerkiksi palveluyrityksen tarjoama heikko
laatu. Viestinnéllisia kehityskeinoja kannattaa hyddyntéa silloin kun organisaa-
tion sisdinen toiminta on laadukkaampaa kuin yleinen yrityskuva, talléin imago
nostetaan organisaation todelliselle tasolle. On my6s hyva muistaa, etta pai-
kallisesti vahva imago on parempi kuin laajalti tiedostettu huono imago. (Gron-
roos 2015, 399-401.)

Branditietoisuus

Markkinointiviestinta

Haluttu Koettu

brandi-identi-

brandi-

Asiakkaan kokemus yrityk-

Brandin toteutumi-

sesta ja palveluprosessista

Kuva 3 Palvelun brandiprosessi. (Gronroos 2015, 392.)

5 TUTKIMUKSEN TEORIAA

Taman opinnaytetydn tavoitteena on saavuttaa teknista ja hermeneuttista tie-
toa laskennallisen- ja laadullisen tutkimuksen jonkintasoisen symbioosin
avulla. Naille tutkimusmenettelyille on myds tieteellisemmat terminsa; kvantita-
tiilvisella tarkoitetaan laskennallista ja kvalitatiivisella laadullista tutkimusta.
(Vilkka 2021, 63-70.)

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen n&kodkulma uppoutuu asioiden merkityksiin, joita me ihmiset muo-
dostamme niin implisiittisesti kuin eksplisiittisestikin. Merkityskokonaisuudet

voivat muodostua tapahtumista, toiminnasta, ajatuksista, tavoitteista ja



yhteiskunnallisista asioista. Tarkeinta on tavoittaa inmisen henkilokohtaisten
kokemusten ydin ja merkitys tutkittavan asian kannalta. Laadullista tutkimusta
tehtdessa on tasmennettava, haetaanko ihmisten kasityksia vai kokemuksia
tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta. Merkityksen ja laadun ulottuvuus ei
ole yksiselitteinen, vaan tutkijan ja tutkittavan merkitykset saattavat risteilla ja
tuottaa tulkinnanvaraisuuksia. Ei pida ainoastaan kysya "mita” vaan myos
"miksi”, tdma sen vuoksi, etta laadullisella tutkimuksella ei missaan tapauk-
sessa saada esiin totuutta vaan ennemmin totuutta vastaava ymmarrys tutkit-
tavasta aiheesta. Tutkittavan ilmion ymmartdminen saavutetaan luovalla ja in-
tuitiivisella tyoskentelylla ja lahestymistavoilla, jotka voivat 16ytya aivan eri alo-
jen tai aiheiden piireista. (Vilkka 2021, 118-122.)

Kaikkea laadullista tutkimusta yhdistaa jo tiedonintressin vuoksi kolme koho-
kohtaa: konteksti, ilmion intentio ja prosessi. Tutkimuksen kohteesta tarvitaan
ensin kuvaus eli sen kontekstin yleinen selvitys ja taman jalkeen viela tietoa
tutkimustilanteesta ja aineiston keruusta. Konteksti tarkoittaa ilmion yhteytta ja
kuuluvuutta erilaisiin aihepiireihin, toimintaymparistoihin, aikaan ja sosiaalisiin
verkostoihin. Intentio tarkoittaa tarkoitusperad, eli toiseksi tutkimuksessa on
huomioitava motiivit ja muutokset aiheeseen liittyen. Tutkimusta saatetaan ta-
hattomasti tai tahallisesti sabotoida peittelemalla, vahattelemalla, liioittele-
malla, muuntelemalla tai kaunistelemalla asioita. Motiivi saattaa itsestaan pal-
jastua tai I6ytya huolimattoman peittelyn alta. Prosessi tarkoittaa karkevasti
tutkimusaikataulua eli mitd kauemmin asiaan on aikaa perehtya, sitd enem-
man asiasta on mahdollista kerata tietoa, etenkin kun kyseessa on laadullinen
tutkimus, jossa tieto ei maarallisyyden ominaisuudessa lopu kesken. Ongel-
mana pitk&ssa prosessissa on aiheen alkuperaisen merkityksen muuttuminen
tutkijalle itselleen. Lopulta ajan rajallisuus ei ole merkittavaa, vaan tutkijan tai-
dokkuus ja tutkimuksen laadukkuus. (Vilkka 2021, 118-122.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Laskennallisen tutkimuksen aineiston keraysmenetelmat ovat rajatut; joko ky-
selylomake, systemaattinen havainnointi tai valmiit rekisterit ja tilastot voivat
toimia tietoperustana. Suurimmassa osassa tapauksista keraamiseen valikoi-

tuu kyselylomake, joka on vielapa yleensa vakioitu eli, sen sisalto ja



kysymykset ovat vastaanottajasta riippumatta taysin samanlaiset. Informoitu
kysely tarkoittaa lomakekyselyn ja haastattelun yhdistamista, jolloin tutkijan on
henkilokohtaisesti tavattava haastateltavia. Tamén yhteydesséa haastateltaville
lisdksi selostetaan tutkimuksen tarkoitus ja tausta. Ymmarrettavista syista in-
ternetin valityksella tehtava kysely sopii parhaiten suurelle joukolle vastaajia ja
kasvotusten kysely puolestaan pienemmalle joukolle. Toinen menetelma ai-
neiston kerddmiseen on systemaattinen havainnointi, joka tarkoittaa ihmisen
tai vaikkapa jonkin toiminnon tarkkailemista ja muuntamista informaatioksi, ku-
ten luvuiksi. Havainnoinnissa voidaan kayttaa apuna yksinkertaisia laskureita,
jotka ilmoittavat lukuina tiettyjen tapahtumien mé&aran. Viimeinen mutta myos-
kin yleinen tapa on kayttaa pelkastaan tai oman aineiston liséksi jonkun toisen
valmista aineistoa tai tutkimusta. Talloin tulee selvittda keraysmenetelmat, tar-
koitus, luvanvaraisuus, seké paljon muita tekijaan ja menetelmiin liittyvia yksi-
tyiskohtia. Aloittelevan tutkijan on parempi kayttd& muiden valmista aineistoa
vain vertailu lahteena omalleen. Luvanvaraisuus saattaa tuoda lisdkustannuk-
sia tutkimukselle. (Vilkka 2021, 94-98.)

5.3 Kyselytutkimuksen laatiminen kdytanndssa

Aloitin kyselyn laatimisen kokouksella toimeksiantajayrityksen eli Lassila & Ti-
kanojan esimiesten kanssa. Kokouksessa keskustelimme ensimmaista kertaa
yhdessa opinnaytetydstani ja kavimme lapi minua askarruttaneita asioita kyse-
lyn laatimisen yksityiskohdista. Tutkimusmenetelman valitseminen télle toi-
meksiantajan tilaukselle muodostui ikdan kuin itsestaanselvyytena sen yh-
dessa luodun mielikuvan pohjalta, jossa paatimme Lassila & Tikanojan esi-
miesten kanssa, etta luon kyselyyn seka vapaamuotoisia kysymyksia etta nu-
meroarvoja mittaavia kysymyksia. Vapaamuotoisista kohdista olisi helpompi
lopulta tehdé laadullista tulkintaa; vertailla yhdenmukaisuuksia ja nostaa esiin
omalaatuisuuksia. Sen sijaan numeerisista vastauksista olisi lopuksi luonnol-
lista muodostaa taulukoita ja tehda johtopaéatoksia vastausprosenttien perus-
teella. Numeeristen vastausten helppous on automatisoinnissa esimerkiksi
Webropol luo valmiit taulukot, joita on kateva tulkita, kunhan mitta-arvot ovat
huolella maaritellyt. Nailla perusteluilla paadyin tekemaan hybriditutkimuksen.
(Ahokas ym. 2021; Webropol s.a.)



Tutkimusmenetelmien valinnan jalkeen oli aika siirtyd kaytantoéon. Ulkoasun
tuli olla selkea ja rakenteen lyhyt ja kayttajaystavallinen. Liitin toimeksiantajan
logon ja oppilaitokseni logon yhteen ja hyddynsin néiden vareja kyselypohjan
ulkoasussa. Fontiksi valitsin selkean ja silmaystavallisen vaihtoehdon. Kysy-
mysten laatimisessa minua kehotettiin referoimaan toimeksiantajan asiakaslu-
pauksiin. Toiseksi aiheen rajaus; laatuun, imagoon ja markkinointiin ohjasivat
kysymysten muodostumista. Jatkoin kyselyn muokkaamista koko teorian kir-
joittamisvaiheen lapi, jotta lukemani teorian my6ta voisin parantaa kyselyn ky-
symysten korrektiutta. Kyselyn asetuspuolella maaritin sen anonyymiksi siten,
etta tulokset olisivat kuitenkin minun hyddynnettavissa, mutta vastaajien hen-
kilokohtaiset tiedot; kuten nimi ja sahkopostiosoite jaavat salaisiksi. (Ahokas

ym. 2021; Webropol s.a.)

Lopuksi kavimme samojen esimiesten kanssa lapi luomani kyselypohjan ja
parin sanavalinnan muutoksen jalkeen kysely miellytti toimeksiantajaa ja oli
valmis lahetettavaksi. Kyselylinkin lahettamisesta huolehtivan esimiehen aika-
taulujen vuoksi, kyselyn ajoittaminen tasavertaisesti vastaajille oli mahdotonta
vastausten analysoimiseen jadvan ajan kanssa. Tasta syysta kyselylinkki oli
avoinna vastaajille koko syyskuun 2021. Alun perin oli tarkoitus pitaa tiukka
kahden viikon vastausaika, jotta kyselylinkki ei hukkuisi vastaajien sahkdpos-
teihin. Ajan rajallisuudesta riippumatta selvitin silti suunnitelmieni mukaisesti
jonkin kokoisella otannalla kaikista vastauksista, millaisia ajatuksia yritysasiak-
kailla on toimeksiantajan tarjoamasta laadusta. Kvalitatiivisen otannan lisaksi
tein kvantitatiivisen analyysin numeerisista vastauksista ja vein luvut exeliin
toimeksiantajaa varten. Odotusajaksi olin asettanut automaattisen sahkoposti-
ilmoituksen saapuvaksi joka kymmenennen taytetyn kyselyn kohdalla. Talla
tavalla saatoimme katevasti seurata vastausvaiheen etenemista. (Ahokas ym.
2021.)

5.4 Kyselyn luotettavuus ja yleistettavyys

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden merkittavin tekija on tutkija itse ja se
kuinka rehellinen han on menetelmiensa, tulkintojensa ja paatelmiensa
kanssa. Maaréllisen tutkimuksen luotettavuus perustuu tulosten tarkkuuteen,

joka tarkoittaa saatujen numeeristen arvojen yhdenmukaisuutta, silloin kun



samalta vastaajalta kysytaan samaa asiaa uudestaan. Luotettavuuteen siis
vaikuttaa myos kysymysten muotoilu ja ymmarrettavyys. Yleistettavyys tarkoit-
taa tutkimuksen tulkinnan verrattavuutta saman aihealueen ongelmien ratkai-
semiseksi eli onko jokin tutkimuksen aineistosta tehty tulkinta pateva hyddyn-

nettavaksi, vaikkapa jonkun toisen tutkimuksessa (Vilkka 2015, 193-198).

6 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Koko 6. luvun sisdltamat vastaukset on tuotu lahteen Webropol (s.a.) kautta.
Kyselyn lahettaminen yritysasiakkaille ajoitettiin syyskuulle 2021 olettaen, etta
kesalomat olisivat talléin ohitse ja vastausprosentti olisi mahdollisimman suuri.
Vastauksia saatiin heti, mutta lopulta vastausprosentti l&hetettyihin kyselyihin
nahden oli vain 10 prosenttia. Kysely lahetettiin noin 140 yritykselle Kaakkois-
Suomen alueella; kyselyn oli kdynyt avaamassa 50 yritystd, mutta vastauksia
saapui 14 kappaletta. Positiivisena asiana saapuneiden vastausten maara on
opinnaytetyota tekevélle sopiva otanta kaikista odotetuista vastauksista ja
tassa tapauksessa taysimaarainen. Vastausten raakadataa on opinnéytetyon
litteena kvantitatiivisten arvojen osalta, kun taas kvalitatiiviset tulokset jatettiin
litteista pois niiden sisaltaman yksityisen sisallon vuoksi. Seuraavaksi pyrin
esittamaan vastausten kohokohdat ja selittdmaan niiden merkitysta. (Vilkka
2021, 98-101.)

6.1 Laatu-osion yhteenveto

Kysely aloitettiin heti asiakkaan tuntoja lahimpé&né olevasta aiheesta eli laa-
dusta. Ensimmaisessa kohdassa kysyimme "Mita voisimme tehda paremmin
laadun suhteen?”. Lahes jokaisella laadun osa-alueella ilmeni puutteita enim-
man osan vastaajista mielestda, mutta erityisesti muutoksista ilmoittamisen,
tyontekijoiden perehdyttamisen ja tyontekijoiden vaihtumisten havaittiin olevan
vastenmielisen sivuraiteilla. Tydhon perehdyttamisen ja tyontekijdiden vaihtu-
misen valilla havaittiin ja ymmarrettiin olevan yhteys, jolle olisi pystyttava teke-
maan jotakin. Kokonaislaadun mediaaniluku oli 3, teknisen laadun 3 ja palve-
lun laadun 4. Teknisté laatua pyydettiin kyselyssa arvioimaan myos yksittais-

ten tehtavien tasolla, josta selvisi yllattaen osa-alueiden kulkevan



enimmakseen positiivisen puolella (Kuva 4). Vahvuuksia olivat erityisesti yleis-
tentilojen ja roska-astioiden siisteys. Heikkouksia puolestaan ikkunoiden puh-

taus ja ylapolyjen poistaminen, jotka ovat molemmat jaksottaisesti tehtavia tai

tilaustaita, riippuen kohteelle tehdysta sopimuksesta. Vapaasanaisen laatuky-
symyksen vastauksissa toivottiin ikkunoiden pesua useammin ja parempaa

havainnointia tyontekijoilta lisatyota vaativista siivouksen kohteista. (Ahokas

2021.)
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Kaikki palautteet olivat keskimééarin positiivisen puolella.

Kuva 4 Teknisen laadun yksityiskohdat

6.2 Markkinointi-osion yhteenveto

Toimeksiantajan markkinointia selvitettiin kysymalla taman ja asiakkaan vali-
sesta vuorovaikutuksesta. Kysymalla "Kuinka vuorovaikutusta voitaisiin paran-
taa?” saatiin tietdd usealta vastaajalta yhteydenpidon olevan heidan mieles-
taan huonoa. Osa myos vastasi vuorovaikutuksen olevan kunnossa. Erityisesti
kaivattiin ilmoittamista tyontekijéiden vaihtumisista ja yhteystietoja akuuttien
tapausten varalle. Saatiin my6s ehdotus siivoojan mukaan ottamisesta laatu-
kierroksille, jotta tAmé& nékisi itse, miten laadun yksityiskohdat ovat, eika vain
kuulisi niista jalkeenpéin. Vastaajat toivoivat, etta heidan asiansa otettaisiin to-
sissaan ja aikatauluista pidettaisiin kiinni; toki monen vastaajan tapauksessa

nama olivat jo toteutuneet. (Ahokas 2021; Laitinen 2018.)



Asiakkaat haluaisivat yhteydenpidon tapahtuvan puhelimitse tai kasvotusten
sovitusti, molemmat 64,3 % osuuksilla ja toissijaisesti sahkopostitse 57,1 %.
Opinnaytetyén merkityksellisyytta vahvisti, kun erés vastaajista toivoi taman
kaltaisia kyselyita tulevan heille myos jatkossa. Markkinointi-osion lopuksi ky-
syttiin asiakasyritysten yhteyshenkildilta, olivatko he tyytyvaisia lisapalveluiden
saavutettavuuteen ja sitten minkalaisia lisdpalveluita he ovat vailla. Suurin osa
vastasi lisapalveluiden tarjonnan olevan riittdvaa ja etta he olivat tietoisia mah-
dollisuudestaan tilata sellaisia tarvittaessa. Kohdassa tuli myos esille jo aiem-
min mainitut ikkunoiden pesu ja ylapolyjen poistaminen, joita ei oltu joissain

kohteissa suoritettu riittavan usein. (Ahokas 2021; Laitinen 2018.)

6.3 Imago-osion yhteenveto

Imago-osio oli oikeastaan mielenkiintoisin toteuttaa, silla laatuahan on ennen-
kin selvitetty asiakkailta ja markkinointi on niin suuri kokonaisuus, ettei sita voi
lyhyella kyselylla selvittdd. Sen sijaan yrityskuvasta voidaan saada melko
hyva kasitys jo muutaman oikean kysymyksen avulla; téhan vaikuttaa myos
otannan laajuus, mutta vastauksia saatiin talla kerralla juuri sen verran kuin
saatiin. Teoriassa imago on markkinoinnin vastapari, joka muuttuu kaiken sii-
hen sidoksissa olevan mukana, pd&asiassa asiakkaiden subjektiivisessa kasi-
tyksessa. Imago voi vaikuttaa markkinointiin ja toisinpain. (Grénroos 2015,
398-399.)

Perinteiseen tapaan, lahdettiin liikkeelle kysymyksella "Mika sai teidat valitse-
maan palvelumme?”. Suurin vaikuttaja nayttaisi olleen raha, toiseksi yhtio-
muutokset ja sitten yksittaisia erimielisia vastauksia, jonkun mielesta ei ollut
muita osaajia, toinen sanoo tunnettuuden vaikuttaneen ja kolmannen aikomus
oli parantaa puhdistuksen tasoa ja laatua. Toiseksi pyysin vastaajia arvioi-
maan numeerisesti mielikuvan muutosta toimeksiantajasta, suhteen alusta ny-
kytilanteeseen. Vastaukset olivat valitettavasti neutraalin ja negatiivisen valilta,
pienta positiivista poikkeamaa lukuun ottamatta, keskiarvolla 2,8/5, numero
3:n ollessa neutraali. (Gronroos 2015, 398-399.)



Loppua kohden siirryttdessa oli aika kysya, milta toimeksiantajan palveluiden
valinta asiakkaista jalkeenpain tuntui? Vastaukset olivat monimuotoisia kuten
muutosarvot edella saattoivat osoittaa. Joillakin olivat samat ongelmat jatku-
neet kuin edellisen yrityksen kanssa. Eras vastaajista oli realisti yla- ja alaméa-
kien suhteen, moni vastaajista ei ollut kokenut suurempaa muutosta. Negatii-
vista mainintaa sai nimetdn tuuraaja, joka oli unohtanut menna t6ihin ja tahan
tapaukseen lilan kevyesti suhtautunut esimies. Osa negatiivisesta palaut-
teesta annettiin maarittelematta sen tarkemmin. Toiset sanoivat, etta on menty
parempaan ja toisista huonompaan. Yksi kommentoi Lassila & Tikanojan ole-
van heille paras ja toinen kertoo vakituisen tyontekijan tasoittaneen tilanteen.
Asiakkaat suosittelisivat toimeksiantajan palveluita vaihtelevasti 1/5 ja 4/5 to-
dennékdisyydella, arvon 3. ollessa edelleen neutraali, keskiarvoksi jai 3,1. Toi-
meksiantajan palvelut oli [6ydetty enimmakseen jonkun suosituksesta 50 %,

toiseksi internetista 35,7 % ja kolmanneksi esitteista 14,3 %.

denpitoa, parempaa pereh-
dytysté ja jaksottaisten toi-
den tekemista.

Aihe Kvalitatiivinen/Laadullinen Kvantitatiivinen/M&aarallinen
(Asteikko 1-5, joista 3 on
neutraali)

Laatu Toivottiin parempaa yhtey- | Ylapolyt — keskiarvo 3,3

Ikkunat — keskiarvo 3,6

Kokonaislaatu — keskiarvo
3,2

hinnan perusteella. L&T:n
valitsemiseen ollaan sek&
erittain tyytyvaisia, etta erit-

tain tyytymattomia.

Markkinointi Osasta vuorovaikutus toi- Yhteydenpitotavat %:

mii, osan mielestéa yhtey- Puhelin 64,3 %

denpito on huonoa. Sahkoposti 57,1 %
Imago Palvelu valittin useimmiten | Mielikuvan muutos — kes-

kiarvo 2,8

Suosittelun todennakdisyys

— keskiarvo 3,1

Kuva 5. Tulosten yhteenvetotaulukko

6.4 Tulosten pohdinta




Yhteenvetona koko kyselyn tuloksista, vaikka osa-alueittain on havaittavissa
tulosten kallistuvan negatiivisen puolelle, on talle muuttuvalle alalle tyypillista,
etteivat vuorovaikutus, aikataulut ja odotukset laheskaan aina kohtaa. Kyselyn
tarkoitus lienee ennemmin taydellisyyden tavoittelu, kuin sen saavuttaminen.
Ongelmakohtia nyt selkeé&sti olivat ainakin yhteydenpidon vahaisyys, laadun
heikko toteutuminen etenkin jaksoittaisten tdiden tekemisessa ja tyontekijoi-
den jatkuva vaihtuminen. Yrityskuvassa ei nayttaisi olevan erityisen paljoa oi-
kaistavaa, vaan edella mainittujen yksityiskohtien tehostamisella saataisiin
hommat toimimaan. Toki toimeksiantajan ehdottama paikallisen yrityskuvan
parantaminen on ratkaisu, mutta se ehdottomasti sisaltaa laadun ja vuorovai-
kutuksen tekijoiden korjaamista. (Ahokas ym. 2021; Gronroos 2015, 315—
317.)

Markkinointi on ilmeisesti tdhan asti onnistunut tarjoamalla alhaisemman hin-
nan toimeksiantajan palveluille, mutta tdhankin voidaan saavuttaa toinen rat-
kaisu yksityiskohtia hiomalla. Parempi toiminta tarkoittaa parempaa yritysku-
vaa ja se puolestaan antaa kilpailuedun ja itsevarmuutta markkinointiin. Mark-
kinointi on ajattelutapa, jolla koko organisaation kuuluisi ajatella yhteen. En-
nen kehitysideoiden laatimista on otettava huomioon toimeksiantajan tavoit-
teet ja verrattava niita yritysten antamiin vastauksiin, on turha ryhtya kehitta-
maan mitaan mihin ei ole tarpeeksi syita tai halukkuutta kehittdd. Tulokset oli-
vat loppujen lopuksi ennalta arvattavissa ja niista selvisi perustavan luontoisia
ongelmia, joihin lienee jo yritetty l0ytaa vastauksia. Pyrin kaikesta huolimatta
ehdottamaan jotakin jokaisen ongelman kohdalle muutosten saavuttamiseksi.
(Ahokas ym. 2021; Gronroos 2015, 315-317.)

7 LAADUN KEHITTAMINEN

Ensimmainen tavoite oli parantaa asiakkaiden kokemaa laatua. Laatu oli li-
saksi kyselyn kantava teema, jonka viitekehyksessa myds markkinointia ja
imagoa selvittavat kysymykset toimitettiin yritysasiakkaille. Laatua selvitettiin
niin lukuarvoin kuin sanallisin keinoin. Tulosten suodattamisen jalkeen tér-
keimmiksi kehityksen kohteiksi ilmenivat jaksottaiset tyot, eli siivouksen tehta-
vat, joita olisi tarkoitus tehda saannollisesti korkeintaan kerran viikossa koh-

teen palvelusopimuksesta rippuen. Nama jaksottaiset tyot tehdaan



harvemmin kuin tavallinen yllapitosiivous, joka on kohteesta riippumatta teh-
tava joka kerta. Toinen tarkeda laatuun vaikuttava tekija, joka tuli kyselyn vas-
tauksista esiin, oli tyontekijoiden vaihtumisen aiheuttama teknisen laadun
muutos. Naiden ratkaisemiseksi on kaytdnnéssa mahdollista tehda seuraa-
vanlaisia toimenpiteita. (Grénroos 2015, 105-106; Ahokas 2021.)

Ensinnakin laadunvalvontaa eli laatukierroksia olisi voitava tehdé poikkeuk-
setta sdanndllisesti ja mahdollisesti siten, ettd siivoustyontekija olisi mukana
katsomassa lapi tyonsa yksityiskohtia. TAméa on tietenkin ollut toimeksiantajan
alkuperainen toimintamalli, josta on joustettu, mutta josta ei voida joustaa, mi-
kéli laatu tahdotaan pitaa asiakkaan toiveiden tasolla. Toiseksi uusien tyonte-
kijoiden ja etenkin sijaisten perehdytysjaksoa kannattaisi esimiestason harkin-
nan mukaan pidentéda nykyisesta 1-3 paivaa kestavasta perehdytyksesta va-
hintd&n kiintedan kolmeen paivaan, jotta tyontekijoiden vaihtuvuudesta ei syn-
tyisi niin suurta laadun muutosta, kun sijaisen lahtétaso olisi nostettu parem-
malle tasolle. Kolmanneksi ja laadun parantamisen viimeiseksi kehitysehdo-
tukseksi on ehka ilmiselvaa, etta jaksottaisten tdiden tekemista pitéisi pystya
valvomaan, joten miksei pakoteta tyontekijat ilmoittamaan kuukausittain esi-
merkiksi ylapolyjen poistamisesta esimiehilleen. Jaksottaiset ty6t kuuluvat vain
vakituisten tyontekijoiden tehtaviin, joten naista ilmoittaminen voisi olla jonkin
sortin valiaikainen kampanja, vaikka 3 kuukautta, jona tyontekija toivottavasti
huomaa, ettei naiden tydtehtavien tekeminen ole niin raskasta eika aikaa vie-
vaa kuin han on mahdollisesti ajatellut jattaessaan ne tekematta. (Grénroos
2015, 105-106; Ahokas 2021.)

8 MARKKINOINNIN & IMAGON KEHITTAMINEN

Markkinoinnin toimintaymparistoon kuuluvia kehityksenkohteita 16ytyi useita,
mutta naistakin mahdollisesti toteutettavia ja eniten vaikuttavia oli kaksi. En-
simmaisena yleista harmia ja mielipahaa asiakkaille tuntui aiheuttavan yhtey-
denpidon epasaanndllisyys ja muu epatietoisuus yhteydenpitoon liittyen. Ta-
han kehityksellisena ratkaisuna voisi ensinnakin olla se ilmiselva eli yhteyden-
pidon sadanndéllistdminen. Toiseksi olisi pystyttdva lupaamaan asiakkaille vain
sellaista, mité pystytaan toteuttamaan. Toimeksiantaja on tietojen mukaan toi-

minut suhdemarkkinoinnin ajatuksen mukaan eli pyrkinyt yksiléimaan



asiakkuuksia ja kehittdmaan suhdetta yhteistytssa asiakkaan kanssa. Talla
on saattanut olla varjopuolensa tehtavien epasaannollistymisen kanssa; kun
osapuolet ovat kokeneet toisensa selvidina ja siten suhteita arvioidaan ikaan
kuin vahingossa epéatasa-arvoisesti nostaen arvokkaammaksi muodostuneita
suhteita ensisijaisiksi. Asiakkuudet tulisi pyrkia nostamaan samalle viivalle
keskendén ja heidan tulisi saada ymmartaa, etta toimeksiantaja Lassila & Ti-
kanoja on aina tavoitettavissa. Yhteydenpidon ei kuuluisi olla vaikeaa. (Gron-
roos 2015, 327-332; Ahokas ym. 2021.)

Seuraava ongelma, johon haetaan ratkaisua, on tydntekijoiden vaihtuminen eli
toisin sanoen toisena kehityksenkohteena on tydntekijoiden vakiinnuttaminen.
Kuten edelld on tullut useasti ilmi, tyontekijéiden vaihtuminen kohteissa on ai-
heuttanut laadullisia muutoksia. Taéh&n on olemassa sisdisenmarkkinoinnin
ratkaisuja. Ensimmaiseksi tybnhaussa tulisi pyrkia hakemaan ennemmin vaki-
tuisia tyontekijoitd kuin kausityontekijoita. Toiseksi tyo pitaisi saada vaikutta-
maan kannattavalta ja vetovoimaiselta, jotta yha useampi kausityontekija tah-
toisi ja&da toimeksiantajayrityksen leipiin vakituisesti. Oikeastaan naihin ei ole
mitaan yksinkertaista ratkaisua, jota ei olisi jo yrityksessa huomioitu. Voidaan
kuitenkin ajatella kampanjoinnin potentiaalisen voiman tehoavan ihmisiin ja
tarkemmin toimeksiantajan tyontekijoihin elamaa mullistavalla tavalla. Eli yksi-
selitteisesti ehdotus on, ettd esitettaisiin sdhkopostitse tyontekijoihin vedoten,
ettd heilla on mahdollisuus jatkaa tydssa vakituisesti ja liséksi mita etuja he
siitd itselleen saavat. Tietoisku sisaltaisi tydehtosopimuksen sisaltdéa, kuten
palkkaluokan muutoksen ja lomapaivien kertymisen, mutta voisi mahdollisesti
myo6s imarrella tyontekijoiden tarkeytta yritykselle ja koko yhteiskunnalle. Esi-
teltaisiin siis vakituisentydsuhteen edut rautalangasta vaantéaen. (Gronroos
2015, 443-460; PAM 2021.)

8.1 Paikallistaminen

Toimeksiantaja toivoi ikdan kuin lisatehtavana, etta Ioytaisimme ratkaisuja
markkinoinnin kohdentamiseen paikallisille yritysasiakkaille tavoitteena asia-
kaskunnan kasvattaminen (Ahokas ym. 2021). Taméan alueen kehittamisen
avuksi ei loytynyt kyselyn avulla ratkaisevia keinoja, mutta asiaa voidaan tie-

tenkin kdyda ratkomaan ajattelemalla. On ensinnakin ajateltu, etta



toimeksiantajayritys saattaa nayttaytya potentiaalisille uusille asiakkaille liian
suurena eli ongelma olisi imagollinen. Vasta potentiaalisella asiakkaalla ei tie-
tenkaan ole vield kokemusta palveluntarjoajasta, joten vaikuttamismahdolli-
suuksien mukaan, riippuen tietenkin resursseista; voitaisiin jarjestaa mainos-
tusta, esitteitéa tai muuta markkinointiviestintaa ja naiden avulla esittaytya po-
tentiaalisille asiakkaille uudella tavalla. Uudessa esittaytymisessa voitaisiin

tuoda esiin seuraavia kohtia:

1. Vaikka olemme suuriyritys, toimimme paikallisena pienverkostona asi-
akkaan eduksi.

- Tama antaa asiakkaan nahda sisapuolelle ja ymmarryksen siita,
ettei hanen asioistaan paateta jossain kaukana.

2. Kaytdmme standardisoituja, turvallisia ja ymparistoystavallisia aineita ja
menetelmid, jotka ovat aina ajanmukaisia.

- Suuren organisaation etuna on tuotteiden ja palveluiden turvallisuus
ja paivittyvyys.

3. Sinun tavoitteesi ovat meidan tavoitteitamme ja pyrimme joustamaan
tarpeittesi mukaan.

- Vetoomus yhteisiin tavoitteisiin voi auttaa kohentamaan luottamuk-
sen tunnetta. Joustavuus on ymmarrettavissa ongelmanratkaisuky-
vyKksi.

4. Oli asiasi mita vain, voit ottaa aina yhteytta. Meilla vastataan aina ja
paadasiassa asiasi tuntevan esimiehen toimesta.

- Tama kohta perustuu kyselytuloksiin, joista ilmeni, etteivat asiakkaat

olleet aivan varmoja yhteydenpidosta ja sen toimivuudesta.

9 KEHITYSIDEOIDEN YHTEENVETO

Lopulliset kehitysideat ovat melko yksinkertaisia, mutta mahdollisesti palvelu-
liketoiminnan reaalimaailmassa hankalia sovittaa sellaisinaan. Tassa kuiten-
kin lopulliset kehitysideat teorian ja kyselyvastausten pohjalta.
Laatu:
1. Laatukierrosten tulisi olla ehdottoman sdénndllisia ja tydntekijan tulisi
yhteisymmarryksen saavuttamiseksi olla mukana.
2. Perehdytykset tulisi olla vahintdan 3 tyopaivaa uusille tydntekijoille ja

kokemattomille sijaisille, jotta laadun muutokset kohteissa saataisiin



mahdollisimman vahaisiksi. Sijaisten luona olisi myos tarvittaessa teh-
tava tarkastuskaynteja.

3. Vakituisille voidaan jarjestdéd kampanja jaksottaisten téiden, kuten yla-
polyjen tekemiseen. Taméan aikana tyontekija ilmoittaa esimiehelleen
kuukausittain esimerkiksi 3 kuukauden ajan suoritettuaan jaksottaisen

tyon.

Markkinointi:

1. Asiakkaisiin tulisi voida pitaa sdannollisesti yhteytta. Yhteydenpitoa tay-
tyy olla tasavertaisesti jokaisen asiakkaan kanssa, eika yksi asiakas
saa vieda kaikkea aikaa. Asiakkaat ovat keskendédn samanarvoisia.

2. Rekrytoinnissa tulee panostaa erityisesti vakituisten tyontekijéiden ha-
kemiseen.

3. Nykyisille tyontekijoille voitaisiin jarjestad sahképostikampanja, jossa
heille markkinoidaan vakituisentydsuhteen hyvia puolia ja tAman positii-
vista vaikutusta koko yhteiskuntaan.

Paikallistaminen:

1. Paikallisen markkinointiviestinnén sisaltaméaa imagoa voitaisiin ke-
hittaa, esittaytymalla seuraavien lausekkeiden avulla:

- Vaikka olemme suuryritys, toimimme paikallisena pienverkostona
asiakkaan eduksi.

- Kaytamme standardisoituja, turvallisia ja ymparistoystavallisia ai-
neita ja menetelmia, jotka ovat aina ajanmukaisia.

- Sinun tavoitteesi ovat meidan tavoitteitamme ja pyrimme jousta-
maan tarpeittesi mukaan.

- Oli asiasi mitd vain, voit ottaa aina yhteytta. Meilla vastataan aina ja
paadasiassa asiasi tuntevan esimiehen toimesta.

(Perustelut ks. 6.4 Kehittaminen)

9.1 Jatkotutkimusehdotus

Jatkoa ajatellen kyselytutkimuksen vastaukset sisalsivat tarkeaa tietoa ja johti-
vat kehityskelpoisiin tuloksiin. Tuloksista on havaittavissa tarkeimmat kehityk-
sen kohteet, mutta vastausmaaran jaatya pieneksi olisi tarkeaa tehda vastaa-

vanlaista tutkimusta lisda. Kyselyyn vastaamista voitaisiin helpottaa



poistamalla vastausten pakollisuus, jolloin vastaajat voisivat edeta vastaa-
matta joihinkin heille haasteellisilta tuntuviin kohtiin. Erityisesti kannattaisi sel-
vittéda laadun ja markkinoinnin asiakokonaisuuksia, silla niiden avulla voidaan
kehittdd myods yrityskuvaa. Taman tutkimuksen kehitysideoiden pohjalta voi-
daan huomata, etta saannollisyytta tiettyjen toimintojen kohdalla tulisi tarken-
taa ja valvoa. Ehdotan etenkin laadun ja markkinoinnin kehitysideoiden toteut-

tamisen vakavaa harkitsemista, mikali nama asiat eivat ole jo vireilla.

10 POHDINTA

Opinnaytety0 valmistui ennalta maaritellyn aikataulun mukaisesti, vaikka jois-
sakin kohdissa taytyi ajallisesti tehda leikkauksia, kuten kyselyn aukiolon ra-
joittamisessa. Kyselyn aukioloaika ja minun aikatauluni sopivat lopulta hyvin
yhteen ja tulosten analysointiin jai riittavasti aikaa. Teoria-osiossa keratty ai-
neisto oli lahes kaiken kattava tutkimuksen rajaukseen sopivasti, vaikka en
osannut vield teoriaa kirjoittaessani tarkkaan maaritella, mitka esimerkiksi
markkinoinnin osa-alueet olisivat lopulta hyédyksi. Joitakin teorian osia lisattiin
analysoinnin yhteydessakin niiden tarpeellisuuden tullessa ilmeiseksi. Tulok-
set olivat todella kuin laitoshuoltajana oppimieni ty6elaman tekijoiden kaltaisia.
Osa asiakkaista oli tyytyvaisia laatuun ja toiset taas eivat olleet tyytyvaisia
mahdollisesti jopa vastaavaan laatuun. Siihen on kuitenkin ollut tassa tytssa
luotettava, etté yritysasiakkaat vastasivat rehellisesti ja, etta asettamani as-
teikot olivat riittavia vastausten mittaamiseen. Pyrin raportoidessani ilmaise-
maan vastauksista ilmenneet daripaat, mutta tuomaan myos erikoisuudet
esiin. Lopulta kehityksenkohteiksi taytyi valita eniten negatiivista palautetta
saaneet osat, silla niitd kehittamalla pystyttaisiin niin laatua, markkinointia,
kuin imagoakin parantamaan. Kehitysideoiden laatimisessa tuli tietynlainen
mahdollisuuksienseina vastaan, silla ymmarsin osan ideoistani olevan jo aina-
kin teoriassa toimeksiantajalla toteutuksessa ja osaan ongelmista en loytaisi

varmaa kehitysideaa kokemukseni ja otannan vahaisyyden vuoksi.
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Liite 1. Kyselylomake (pelkistetty)

Laatukysely Lassila & Tikanoja

E Pakolliset kentat merkitadn asteriskilla (*) ja ne tulee tayitaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tami kysely on lnotu vhteistvini Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun ja Lassila & Tikanoja kanssa.
Tarkeituksenamme on kehittid wusi tapa lihestvd teitd L& Tin asiakkaita. Kysely on osa Jussi Willmanin
opinnivtetydti. Kvsely sisiltis kysymyksiii Lassila & Tikanojan laatuun ja vritvskuvaan littven.

Vastaajan tietoja ei lnovuteta ulkopuolisille, vaan tietoja kivtetifin ainoastaan Lassila & Tikanojan
toiminnan kehittimiseen.

Vastaathan rehellizesti ja avoimin mielin. Vastauksesi on meille tirkei.

Kiitos!

1. Yritvksen tai toimipaikan nimi ja osoite? =

Vastaajan tedot: *

Aloitetaan laatuun liittyvilld kysvmylksilla.

2. Miten ovat seuraavat vksityiskohdat kohteessanne? 1-5 *

En ozaa
zanoa 1 2 3 4 5

O O O O O Lattia on pubdas

O O O O O Tasopinnat ovat pubtaat
O O O O O Roskakorit ovat tyhjennetty
0O OO O O ovet ovat pubtaat

O O O O O Yieiset tilat ovat sistit

O OO O O Hekibuman i ot

siistit

Lattia on likainen *
Tasopinnat ovat likaiset *
Roskakorit ovat tivonid *
Ovet ovat likaiset *

Yleiset tilat ovat epiisiistit *

Henkilékunnan tilat ovat
episiistit *

OMONORONONE)




En osaa
SAN0A 1 2 3 4 3

WC:t ovat epdsiistit * O OO0 O O wctovatsiisit
Ylipélyjii ¢ ole poistetta * O O OO O O vipilyt on poistettu
Ikkunat ovat likaiset * O O O‘ O O‘ O Ikkunat ovat pubtaat

3. Arvionne tyvontekijimme asiakaspalvelusta? 1-5 =

Huonoa = Sujuvaa

1

Ok

4. Arvosana tydn teknisesti laadusta kohteessanne? 1-5

Huono = Erinomainen

1

Hyvii

5. Laatukokonaisuus muodostuu palvelusta ja teknisestad tydsta.
Onko jotain miti L&T voisi tehdd paremmin? *




0. Arvosana kokonaislaadusta? 1-5 *

Huono -' Erinomainen
1 5
Hwvi

Nyt haluaisimme tietiiii palvelusuhteestamme.

7. Asiakas on L&T:1le tirked.
Millid tavalla voisimme parantaa vuorovaikutustamme? *

8. Miki on Kivtinndllisin tapa keskustella kanssanne? =

OOon

9. Toivoisitteko enemmiin lisdpalveluita, jos niin minkilaisia? =

10. Onko vasteaika lisipalveluiden saamiselle ollut riittivaa? =



O Kylli
O Ei

Vield muutama kysyvmys yrityskuvaan liittven.

11. Miki sai valitsemaan palvelumme? =

12. Onko mielikuvanne meisti muuttunut? 1-5 =

Huonompaan = Parempaan |:| En osaa

1 5 sanoa

13. Miltd valintamme jilkeenpiiin tuntun? =

14. Kuinka todenniikdisesti suosittelisitte Lassila & Tikanojaa? 1-5 *

En suosittele = Todennikiisesti
1 5

15. Miti kautta loysitte palvelumme? *

Sosiaalinen media
Jokn suositteli palvelua
Esitteet

Internet

Sanomaleht

ONONORON®,



Liite 2. Kvantitatiiviset tulokset

Perusraportti

Laatukysely Lassila & Tikanoja
Vastaajien kokonaisméaara: 14

1. Miten ovat seuraavat yksityiskohdat kohteessanne? 1-5

Vastaajien maara: 14

Lattia on likainen I-_I Lattia on puhdas
l[asopinnat ovat likaiset II--I Tasopinnat ovat puhtaat
Roskakont ovat taynna .-- Roskakorit ovat tyhjennetty
Ovet ovat likaiset .--I Owet ovat puhtaat
Yleiset tilat ovat epasiistit -_- Yleiset tilat ovat siistit
Henkildkunnan filat ovat epasiistit I-_I Henkilokunnan tilat ovat siistit
WC:t ovat epasiistit I--I WC:t ovat siistit
Ylapolyja ei ole poistettu ---II Ylapdlyt on poistettu
Ikkunat ovat likaiset ....-I Ikkunat ovat puhtaat

@ En osaa sanea @ 1 ®: ®: @4 ®s

En
Me
osa Yh- | Kes- gi
|_
a 1 2 3 4 5 teen | kiarv
aa
sa- sa o] .
ni
noa
0 0 1 4 8 1 14| 4,6 | 5,0




Lat-

Lattia i
ia
on li- 0,0 0,0 72| 28,6 | 57,1 7,1
on
kai- % % % % % %
puh-
nen
das
Ta- 0 1 1 7 4 1| Ta- 14 421 40
sopin sopi
nat nnat
0,0 7,2 7,1| 50,0 | 28,6 7,1
ovat ovat
o % % % % % %
likai- puh-
set taat
0 0 0 2 7 5 | Ros- 14 52| 5,0
Ros-
ka-
kako- .
it korit
ri
0,0 0,0 0,0| 14,3 | 50,0 | 35,7 | ovat
ovat
) % % % % % % | tyh-
taynn _
. jen-
a
netty
Ovet 0 0 2 6 5 1 | Ovet 14 44| 4,0
ovat ovat
o 0,0 0,0| 14,3 | 42,9 | 35,7 7,1
likai- puh-
% % % % % %
set taat
Ylei- 0 0 0 3 8 3| Ylei- 14 50| 5,0
set ti- set
lat tilat
0,0 0,0 00| 21,4| 57,2| 21,4
ovat ovat
) % % % % % % |
epa- siis-
siistit tit
Hen- 0 0 1 3 9 1| Hen- 14 4,71 5,0
kilo- kilo-
kun- kun-
0,0 0,0 72| 21,4| 64,3 7,1
nan nan
) % % % % % % |
tilat tilat
ovat ovat




epa- siis-
siistit tit
0 0 1 6 6 1| WC: 14| 45| 45
WC:t t
ovat
0,0 0,0 7,1 429 | 42,9 7,1 | ovat
epa- N
o % % % % % % | slis-
siistit _
tit
Yla- 0 5 3 4 1 1 14| 3,3| 3,0
Yla-
po-
_ polyt
lyja
_ 00| 35,7| 21,4| 286| 7,2| 7,1|o0n
ei ole _
_ % % % % % % | pois-
pois-
tettu
tettu
Ikku- 2 2 2 2 5 1| Ikku- 14| 3,6| 4,0
nat nat
ovat | 143 | 14,3 | 14,3 | 14,3 | 357 7,1 | ovat
likai- % % % % % % | puh-
set taat
Yh-
teen 2 8 11 37 53 15 126 | 4,4 5,0
sa
2. Arvionne tyontekijdamme asiakaspalvelusta? 1-5
Vastaajien maara: 14
Mini- Maksi- Kes- Medi- Keskiha-
_ _ _ | Summa )
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
2,0 50 3,8 4,0 53,0 1,0
3. Arvosana tyon teknisesté laadusta kohteessanne? 1-5
Vastaajien maara: 14
Mini- Maksi- Kes- Medi- Keskiha-
_ _ _ | Summa )
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
2,0 4,0 3,4 3,0 47,0 0,6




4. Arvosana kokonaislaadusta? 1-5

Vastaajien maara: 14

Mini- Maksi- Kes- Medi- Keskiha-

. . . | Summa .
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
2,0 4.0 3,2 3,0 45,0 0,8

5. Mika on kaytanndallisin tapa keskustella kanssanne?

Vastaajien méaara: 14, valittujen vastausten lukumaara: 26

Teks

Fuhelu

stiviest

Sahkopost

wasvotusten, s

0%

10%

20%

30%

64%

57%

64%

At

n | Prosentti
Puhelu 9 64,3%
Tekstiviesti 0 0,0%
Sahkoposti 8 57,1%
Kasvotusten, sovittuna ajankohtana 9 64,3%

6. Onko vasteaika lisdpalveluiden saamiselle ollut riittavaa?

Vastaajien maara: 14




20%

n | Prosentti
Kylla | 11 78,6%
Ei 3 21,4%

7. Onko mielikuvanne meista muuttunut? 1-5

Vastaajien maara: 13

Mini- Maksi- Kes- Medi- Keskiha-

_ ) _ | Summa )
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
1,0 40 2.8 3,0 36,0 0,9

8. Kuinka todenné&kdisesti suosittelisitte Lassila & Tikanojaa?

1-5
Vastaajien maara: 14
Mini- Maksi- Kes- Medi- Keskiha-
. ) . | Summa ]
miarvo miarvo kiarvo aani jonta
1,0 4.0 3,1 3,0 44.0 0,9

9. Mita kautta loysitte palvelumme?

Vastaajien maara: 14




0% 10% 20% 0% Al a0%

Sosiaalinen media
Esitteet

Sanomaleht

n | Prosentti
Sosiaalinen media 0 0,0%
Joku suositteli palvelua | 7 50,0%
Esitteet 2 14,3%
Internet 5 35,7%
Sanomalehti 0 0,0%




Liite 3. Kyselyn ulkoasu

Laatukysely Lassila & Tikanoja

@ Pakolliset kentit merkits#dn asteriskilla (*) ja ne tulee téytti4 lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tama kysely on luotu yhteistyona Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun ja Lassila & Tikanoja kanssa.
Tarkoituksenamme on kehittdd vusi tapa lahestya teitd L&T:n asiakkaita. Kysely on osa Jussi Willmanin
opinndytetyéta. Kysely sisdltad kysymyksia Lassila & Tikanojan laatuun ja yrityskuvaan liittyen.

Vastaajan fietoja ei luovuteta ulkopuolisille, vaan tietoja kéytetddn ainoastaan Lassila & Tikanojan
toiminnan kehiftdmiseen.

Vastaathan rehellisesti ja avoimin mielin. Vastauksesi on meille térked.

Kiitos!

(Sahkoisenkyselyn ulkoasunayte 1.)

13. Milta valintamme jdalkeenpdain tuntuu? *

Clemme ihan tyytyvaisic, mutia yksityiskohdat ovat
meille tarkeitd.

14. Kuinka todenndkaoisesti suosittelisitte Lassila & Tikancjaa? 1-5 *

En suosittele — . Todenndkdisesti
1 5

15. Mita kautta loysitte palvelumme? *

Sosiaalinen media

O

O Joku suositteli palvelua
QO siteet
@ Internet

Sanomalehti

Tallenna ja jatka my&hemmin l

(Sahkoisenkyselyn ulkoasunayte 2.)



