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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyémme aihe alkoi muotoutua pikkuhiljaa jo kevaalla 2012 saadessamme
tyollemme toimeksiantajan. L&htokohtana opinndytetydllemme pidimme toimeksian-
tajamme Savonlinnan LAmpdpumppu Oy:n toiveiden mukaisesti yrityksen tdménhet-
kisen tunnettuuden tutkimista. Lisaksi pyrkimyksené oli, ettd opinnaytetydmme myota

Ioytaisimme my6s mahdollisia kehityskohtia yrityksen toimintaan liittyen.

Savonlinnan Lamp&pumppu Oy:n yrityskuvaa ei ole aiemmin tutkittu, joten tutkimuk-
semme on toimialan kovan kilpailun vuoksi varmasti hyddyllinen. Kohdeyrityksemme
toiminta ymparistoa saastavien ja energiatehokkaiden lammitysratkaisujen jélleen-
myyjané tekee tutkimuksestamme myos ajankohtaisen. S&hkon hinnan jatkuvan nou-
sun myoté alan kysyntd on kasvanut nopeasti ja alan yritysten valinen kilpailu asiak-
kaista on entistd kovempaa. Kilpailijoista erottuminen ja positiivisten mielikuvien
luominen yrityksen toiminnasta asiakkaille auttaa osaltaan yritysta pysymaan Kilpai-

lussa mukana.

Savonlinnan Lampdpumppu Oy:n markkinointiin ja mainontaan on panostettu yrityk-
sessa runsaasti, joten siksikin yrityskuvan tutkiminen on ajankohtaista. Uskomme, etté
tutkimuksemme perusteella mahdollisesti esiin tulevia kehityskohtia voidaan osaltaan
parantaa markkinoinnin avulla. T&ll6in runsasta markkinointia voidaan hytdyntaa
yrityskuvaa parantavana tai ainakin oikeaan suuntaan kehittavana tekijand. Néihin
lahtdkohtiin perustuen pyrimme luomaan opinndytetydmme avulla tutkimuksen, jossa
kiinnitimme erityisesti huomiota toimeksiantoyrityksen asiakkaiden mielikuviin ja
kokemuksiin yrityksestd. Ajatuksenamme on ollut alusta l&htien selvittdd yrityksen
tdmanhetkistd yrityskuvan ja tunnettuuden tilaa. Talldin mahdollisten jatkotutkimusten
ja kehittdmistdiden resurssit osataan suunnata oikeisiin asioihin, kun yrityksen nykyti-
lasta ja siit4, missa on (tai ei ole) onnistuttu on jo olemassa suuntaa antavia tutkimus-

tuloksia.

Henkilokohtainen tavoitteemme opinndytetydmme suhteen oli saada aikaan tutkimus,

jossa péasisimme soveltamaan opintojamme. Liséksi pyrimme kehittdméan yritysku-
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van muodostumisen tuntemustamme saadaksemme parhaat mahdolliset valmiudet

toimia tulevaisuudessa myos tyoelaméasséa aiheen parissa.

1.2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma

Tavoitteena opinnaytety6llamme on selvittdd Savonlinnan Lampopumppu Oy:n asiak-
kaiden mielikuvia yrityksesta. Tutkimuskysymys opinnéytetyéllemme muotoutui seu-
raavanlaiseksi: mika on Savonlinnan Lampopumppu Oy:n yrityskuva ja tunnettuus.
Liséksi alakysymyksinéd pyrimme selvittdmaéan mitka eri tekijat yrityskuvaan vaikutta-

vat, ja mikd merkitys hyvélla yrityskuvalla on asiakkaaseen.

Opinnaytetydn rajaus

Tutkimuksemme kohdistettiin Savonlinnan Lampépumppu Oy:n asiakkaille. Saimme
kayttodmme yrityksen asiakasrekisterin, josta saimme poimittua asiakkaiden osoite-
tiedot. Kayttamastamme rekisteristd poistimme toimeksiantajan toiveiden mukaisesti
yritysasiakkaat. Tutkimuksemme kyselylomake lahetettiin asiakasrekisterin 73 asiak-

kaalle ja vastauksia kyselyyn saimme 21 kappaletta.

1.3 Aikaisemmat tutkimukset

Aiheeseen viittaavia yrityskuva- ja imagotutkimuksia on toteutettu opinndytetdiné
runsaasti. Vaikka poimimamme tutkimukset aiheesta eivat olekaan varsinaisesti toi-
meksiantajamme alan tutkimuksia, saimme opinndytetydprosessimme aikana apua
esimerkiksi teoriaosuuden ja lahdeaineiston kannalta muutamista I6ytamistimme tut-
kimuksista. Useat ndisté tutkimuksista oli toteutettu kayttdma&dmme menetelmaa nou-
dattaen asiakaskyselyin, joten kiinnitimme erityisesti huomiota nédiden opinnéytetoi-
den liitteind oleviin kyselylomakkeisiin. Saimme vinkkeja sovellettavaksi esimerkiksi
hyvin toimivista kysymysmuodoista ja lomakkeen rakenteista. Liitteend 1 on tauluk-
ko, johon kokosimme muutamia opinndytet6itd, joista saimme apua oman tydmme

edetessa.

Niina Timoskainen (2012) tutki opinndytetydssddn Mikkelin Ammattikorkeakoulun
yrityskuvaa verkkokyselyé tutkimusmenetelména kayttaden. Tutkimus oli kohdennettu
Mikkelin Ammattikorkeakoulun sidosryhmille sek& opiskelijoille, henkilékunnalle,
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muiden oppilaitosten opiskelijoille, yhteistyékumppaneille ja asiakkaille. Vastauksia
tutkimukseen oli saatu 156 kappaletta. Tuloksena yrityskuva ja maine oli luokiteltu
melko hyvéksi, mutta tdman tutkimuksen luotettavuus oli karsinyt vinon vastaajaja-
kauman vuoksi. Teoriaosuutta ajatellen saimme kuitenkin hyvié vinkkeja, vaikkakin
tassd tyossa lahdeaineisto perustui osin perusoppikirjoihin ja keskittyi paljolti markki-
noinnin nakokulmaan. Tulosten analysointi oli yksityiskohtainen ja tekstin luettavuut-

ta helpotti taulukoiden runsas kaytto.

Gerly Kuutok (2011) tutki opinndytetydssédan Avara isannginti Oy:n yrityskuvaa Mik-
kelissa. Tavoitteena tyolla oli selvittdé vastaajien mielikuvia yrityksesta, seka yleisesti
isdnnodintialan tunnettuutta vastaajien kesken. Tutkimusmenetelmdna oli kaytetty
kvantitatiivista informoitua kyselyd, jota tdydensivat kvalitatiiviset kysymykset. Kyse-
lyyn vastasi 154 henkildad. Tuloksena oli, ettd isdnndintialan palveluita ei tunnettu ko-
vin hyvin. Kehitysehdotuksena tutkimuksen pohjalta oli pohdittu mainonnan lisd&dmis-
t4 alan tunnettuuden parantamiseksi. T&ssé tydssa perustason teoriaa oli mielestimme
kaytetty liian runsaasti. Mielenkiintoiseksi oman tyémme kannalta tdmén tutkimuksen

teki erityisesti rakenteellisesti hyvin koottu kyselylomake.

Satu Rintamé&ki (2010) oli opinndytetyondan tutkinut LVI-alan yrityksen yrityskuvaa
ja tunnettuutta B to B -toimijoiden keskuudessa. Tutkimus oli toteutettu Webropol -
kyselynd ja kohdennettu 1685:lle LVI -alan toimijalle. Vastausprosentti runsaasta
otoksesta oli 17,7 %. Tulokset osoittautuivat positiivisiksi, mutta pienehkd vastaus-
prosentti heikensi tulosten yleistettavyyttd. Oman tydmme kannalta tdmén tutkimuk-
sen kiinnostavaksi teki aiheen samankaltaisuus ja sama toimiala. Myos tasta tyosta
koimme saavamme hyvin apua teoriaosuuden muodostumisen ja kyselylomakkeen

rakenteen kannalta.

Laura Rajajarven (2009) opinnédytetyon aiheena oli yrityskuvan kehittdminen sii-
vousalan yritykselle. Tydssaan Rajajérvi tutki yrityksen tdmén hetkista yrityskuvaa,
seka tarkasteli kohdeyrityksen tavoiteyrityskuvaa. Tyon tavoitteena oli 10ytéa kehitys-
ehdotuksia yrityskuvan muuttamiseen. Tutkimusmenetelma tassé tydssa oli kvalitatii-
vinen ja se toteutettiin henkilokohtaisin teemahaastatteluin. Tuloksena Rajajérvi oli
I6ytanyt muutamia kehitysehdotuksia yrityskuvan muokkaukseen kohti tavoiteyritys-

kuvaa. Hyvana asiana téssa tyossa pidimme selkedd rakennetta ja tastakin tyosta
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saimme vinkkeja varsinkin suunnitelmavaiheessa oman tutkimuksemme teoriaosuu-

den sisaltoon ja otsikoiden muotoiluun.

Titta Niemi ja Nina Tolvanen (2009) olivat tehneet opinnédytetydnaan yritysmielikuva-
tutkimuksen Keraplast Oy:lle. Tutkimuksen kohteena oli yrityskuva ja maine sidos-
ryhmien, asiakkaiden, tyontekijoiden ja Orimattilan asukkaiden ndkokulmasta. Tutki-
musmenetelmd oli kvantitatiivinen ja se toteutettiin asiakkaille puhelinkyselyna ja
tyontekijoille kyselylomakkein. Tuloksena selvisi, etta yritys oli tunnettu hyvin alueel-
laan. Taémén tyon rakenne oli kuitenkin sekava ja lahdeosio vanhahtava. Aiheen sa-

mankaltaisuus sai kuitenkin kiinnostumaan tyosta ja sen tuloksista.

Né&ma viisi opinnaytety6td koimme l0ytdmistamme samantyyppisistd tutkimuksista
omaan tutkimustyohomme liittyen hyoddyllisiksi. Arvioimme toitd melko Kriittisesti
poimien jokaisesta tutkimuksesta niin hyvié kuin huonojakin puolia omaa tyoté ajatel-
len. Useassa tydssa ongelmaksi oli osoittautunut pieni vastaajaméaéra tai vino vastaaja-

jakauma, jotka heikensivét tulosten yleistettavyytta.

2 TOIMIALAN JA TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

2.1 Lampopumppuala Suomessa

Suomen Lampoépumppuyhdistys SULPU ry on taho, jonka tarkoituksena on valvoa
lampopumppualalla toimivien ammatinharjoittajien etuja, edistdd jasentensd valista
yhteisty6ta ja parantaa lampdpumppualan toiminnan laatua. Yhdistys seuraa alan kehi-
tystd ja lainsaadantod, seka julkaisee alaan liittyvia tilastoja ja lausuntoja. Yhdistys
my6s neuvoo ja kouluttaa jaseniansa, seka osallistuu aktiivisesti tuotteiden laatujarjes-
telmien kehittdmiseen. (Suomen Lampopumppuyhdistys SULPU ry 2012.)

Tarkastellaksemme nimenomaan toimeksiantajayrityksemme péatuotteiden eli 1ampo-
pumppujen myyntid, tutkimme Suomen Lampépumppuyhdistys Ry:n julkaisuja alan
vahvasta kasvusta. Helmikuussa 2012 julkaistun artikkelin mukaan esimerkiksi pelk-
kien maalampopumppujen myynti kasvoi edellisvuonna noin 8000 kappaleesta lahes
14 000:n kappaleeseen, prosentuaalisesti myynnin kasvu on siis vuoden 2011 aikana
ollut 72 % maaldampopumppujen osalta. (Suomen Lampoépumppuyhdistys SULPU ry
2012.)



Myos ilmalampopumppujen myynti oli nousujohteista ja liiketoiminnan arvo koko
alalla kasvoi kuluttajahinnoin lahes 100 miljoonalla eurolla vuoden 2011 aikana.
Suomen lampopumppuyhdistyksen mukaan onkin selvaa, ettd 2010-luku tulee ole-
maan uusiutuvan energian ja erityisesti energian saaston vuosikymmen. Uusiutuva
energia on avainasemassa erityisesti siksi, ettd EU asettaa Suomellekin tiettyja uusiu-
tuvan energian direktiivejd. LampOpumput tulevat olemaan merkittdvassa asemassa
paastaksemme direktiivien mukaisiin vaatimuksiin. Taulukko 1 havainnollistaa alan

kasvua kappalemaaréisesti. (Suomen Lampépumppuyhdistys SULPU ry 2012.)

TAULUKKO 1. Lampépumppujen myynti 2010-2011 (Suomen Lampépumppu-
yhdistys SULPU ry 2012.)

Lammdnlahde Lammonjako Vuosi Yhteensa
2011 992
Vesi (uvlp) 2010 1150
Ulkoilma 2011 55286
IIma (ilp) 2010 53821
2011 2048
Poistoilma Vesi,ilma (pilp) 2010 1988
2011 13941
Maa, vesi, kallio | Vesi, ilma (mlp) | 2010 8091
2011 72267
Yhteensa 2010 65050

2.2 Savonlinnan Lampdpumppu Oy

Savonlinnan L&mpopumppu Oy on vuonna 2008 perustettu lampOpumppujen myyn-
tiin, markkinointiin, asentamiseen ja huoltoon keskittynyt yritys. Yrityksen kotipaikka
on Savonlinna ja toimitilat sijaitsevat Savonlinnan Natkin Kaartilantielld. Yritys on
ollut koko sen toiminta-ajan nopeassa kasvussa. Savonlinnan Lampdpumppu Oy myy
padasiassa IVT-tuotemerkkié ja on niin kutsuttu IVT Center, josta saa muiden palvelu-
jen ohella my6s IVT-lampdpumppujen huoltopalvelut. Savonlinnan Lampépumppu
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Oy myy ja asentaa myods IV T-ketjun ulkopuolelle jaavié tuotteita, kuten aurinkopanee-

lijarjestelmid seka pora- ja vesikaivoja. (Lautiainen 2012.)

Porakaivojen poraus on jaettu yrityksessa omaksi kokonaisuudekseen Savonlinnan
Porakaivot Oy -nimen alle. Porakaivotoiminta mahdollistaa yrityksen toimittamaan
esimerkiksi maalampdjérjestelmat kokonaisuudessaan itse ilman alihankkijoita. Sa-
vonlinnan Lampopumppu Oy tyollistaa talla hetkella 8 vakituista tyontekijaa seké
yhden Ivi-alan harjoittelijan. Liikevaihto yritykselld vuonna 2011 oli noin kaksi mil-

joonaa euroa. (Lautiainen 2012.)

2.3 IVT- ketju

Savonlinnan Lampopumppu Oy on IVT-ketjun tuotteiden valtuutettu jalleenmyyjé ja
IVT-center. IVT-centerind toimiminen takaa yritykselle kayttdonsa alan laajimman
tuotevalikoiman ja kattavan palvelutarjonnan siséltdéen myos lampopumppujen huol-
topalvelut. IVT-ketju on saanut alkunsa Ruotsissa jo 1970-luvulla. Vuosikymmenten
aikana ketju on noussut Euroopassa alan markkinajohtajan asemaan ennen kaikkea
ymparistoystavallisyytensa ja taloudellisuutensa ansiosta. IVT-lampdpumppujen toi-
minta-ajatus perustuu veteen, ilmaan ja maaperddn varastoituneen aurinkoenergian
hyodyntdmiseen ja muuntamiseen ldmmoksi. 1VT-ketju korostaakin toiminnassaan
erityisesti sitd, ettd niin lampépumput, kuin niiden valmistuskin saastdaa ymparistoa.
Tuloksena tasta IVT on ainoa markkinoiden lampépumppuvalmistaja, jonka tuotteille
on myonnetty Joutsenmerkki. (IVT 2012.)

3 YRITYSKUVAN MUODOSTUMINEN

Téassa kappaleessa kasittelemme tutkimukseemme liittyvaé teoriaa ja perehdymme
tutkittavaan asiaan eli yrityskuvaan tarkemmin. Pyrimme my0s teorian kautta selvit-
tdmaan, mitka asiat vaikuttavat yrityskuvaan. Lisédksi selvitimme, mistd eri osateki-
joista yrityskuva syntyy ja kuinka sen muodostumiseen voidaan vaikuttaa.

3.1 Yrityskuvan kasitteet

Yrityskuva on kasitteend hyvin laaja. Yrityskuvalla tarkoitetaan sitd, millaisia mieli-
kuvia yritys herattdd yritysta tarkastelevassa henkil0ssa tai yhteisdssé. L&hes samaa
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tarkoittavia vastineita yrityskuvalle voi olla esim. imago, maine, yritysprofiili, yrityk-
sen ilme tai brandi. Késitteitd kdytetddn hyvin paljon sekaisin, mutta usein niita kéayte-
tdan kuvaamaan samaa asiaa, eli sitd millainen mielikuva yrityksesta vélittyy. Vaikka
termeilld voi olla pienia eroja keskenaan, yhdistaa niita kaikkia se, ettd ne kuvaavat
sellaista omaisuutta, joka ei ole aineellista materiaa, mutta on sitdkin arvokkaampaa

yrityksille nykyajan tiukassa kilpailutilanteessa. (Pitkanen 2001, 7.)

Vuokko (2003, 103) madrittelee yrityskuvan siten, ettd yrityskuva tai yritysimago on
kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksilolla, yhteisolla tai sidosryhmalld on yri-
tyksestd. Imago on siis henkilokohtainen kasitys jostakin aiheesta, tdssé tapauksessa
siis yrityksestd. Imagon omistaa kohdetta tarkasteleva yleiso, ei kohde, jota tarkastel-
laan. Lopullinen yritysimago syntyy aina asiakkaan mielessa ja tarkoittaa siis asiak-

kaan késitysta yrityksesté.

Rope sen sijaan méérittelee imagon siten, ettd imago muodostuu ihmisten kokemuk-
sista, tiedoista, asenteista, tuntemuksista ja uskomuksista ja ndiden kaikkien yhdistel-
maésté tarkasteltavaa asiaa kohtaan. Tarkeé seikka tassa madarittelyssa on se, ettd vain
kokemukset ja tiedot perustuvat edes jollain tasolla tosiasioihin. Ihmiselld on asenteet,
tuntemukset ja uskomukset omassa mielessadn, vaikka ei hanelld minkaanlaista kéy-
tdnndn kokemusta asiasta olisi. Tamén perusteella ihmiselld, joka ei ole kertaakaan
yritykseltd ostanut mitaan, ei voi olla yrityksesta tai sen tuotteista kokeilun tuottamia
kokemuksia. (Rope 2002, 78-82.)

Voidaan sanoa, etta ensimmainen osto tapahtuu aina puhtaasti asenteiden, tuntemusten
ja uskomusten perusteella. Imago voidaan kiteyttd4 sanoihin niin on, jos siltd nayt-
tad”. Talla tarkoitetaan sit4, ettd sill& miten asiat ovat, ei valttdméatta ole mitadn merki-
tystd, koska térkeintd on se milt4 asiat nayttavat olevan. Markkinoijan tarkein tehtavé
onkin myydé& positiivista mielikuvaa yrityksesté tai tuotteesta ostajille. Tama onkin
tarked taito yritykselle, joka haluaa toimia menestyksekkaésti, silld asiakas usein valit-
see yritysten joukosta sen, mika kauneimmalta ja halutuimmalta ndyttdd. Mielikuva
voidaan myods méaritella siten, ettd se on asenteellinen, pohjautuu tunteisiin, voi mah-
dollisesti olla objektiivisesta totuudesta irrallaan, henkilokohtainen, ja perustuu jokai-

sen omaan Vvilpittémaan arvomaailman, eika tarvitse perusteluja. (Rope 2002, 78-82.)
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Heinonen-Salakka (2004, 133) puolestaan madrittelee yritysimagon mielikuvaksi yri-
tyksestd, joka on sité4 ajattelevalla ihmiselld mielessaan. Siihen mielikuvaan vaikuttaa
kaikki tehdyt ja tekemattomat tyot ja toimet, jotka yrityksessd on tehty tai jatetty te-
kemaéttd. Mainostoimisto Donner & Blitz (Donner & Blitz 2012) toteaa, etta yritysku-
va muodostuu yrityksen toiminnasta ja menestyvissd yrityksissa on monia ominai-
suuksia, jotka vaikuttavat positiivisesti yrityskuvaan. Naita tekijoita ovat yrittelidi-
syys, menestymishenki, luovuus, erilaisuus, hullut ideat, voiton halu, iloisuus, onnis-

tumisen halu seka riskinotto.

Kun puhutaan yrityskuvasta, kaytetddn siihen liittyen myos muitakin termeja, kuten
yrityksen persoonallisuus, yrityksen identiteetti sekd yrityksen maine. Namé termit
liittyvat yrityskuvan kasitteeseen, mutta niilla on eri merkityksia. Yrityksen persoonal-
lisuudella tarkoitetaan yritykselle ominaisten piirteiden summaa. Néité piirteita ovat
yrityksen kyky uudistua, yrityksen kyky tuottaa uusia ideoita, yrityksen jaykkyys,
yrityksen avoimuus, yrityksen sisadnpéin kaantyneisyys ja yrityksen yleinen aktiivi-
suus. (Vuokko 2003, 103.)

Yrityksen identiteetti tarkoittaa niitd keinoja, joilla yritys tiedostetusti tai tiedostamat-
taan vélittdd viestejd yrityksen persoonallisuuteen liittyvistd ominaisuuksista. Naméa
keinot ovat yrityksen nimi, logo, vérit, sijainti, tyontekijoéiden maara ja laatu, henkil6-
kunnan kayttaytyminen, tuotteet seké palvelut, toimitilat seka esitteet ja muu mainon-
ta. Yrityksen maine tarkoittaa ihmisten syvéllé olevia kasityksié yrityksestd, jotka ovat
syntyneet ajan myota kokemuksen kautta. Yrityksen on huomattavasti vaikeampi
muuttaa mainettaan kuin yrityskuvaansa. Maineella on myds se ero yrityskuvaan, etta
se taytyy ansaita. (Vuokko 2003, 103.)

Poikolainen (1994, 26) sen sijaan kuvaa yrityksen identiteettia eri tavalla. Poikolainen
maéaérittelee kasitteen siten, ettd yrityksen identiteetilld tarkoitetaan samaa kuin yrityk-
sen persoonallisuudella eli sitd, mit4 yritys todellisuudessa on. Identiteettiin kuuluvat
yrityksen perusarvot, perusoletukset, yrityksen asemointi suhteessa ympaériston tar-
sen identiteettiin kuuluu myos olennaiset erilaiset tarinat ja myytit jotka liittyvéat yri-
tykseen, silld myds ndma muokkaavat yrityksen persoonallisuutta. Poikolaisen maa-
rittelyssé yrityksen profiililla tarkoitetaan sitd kuvaa, jonka yritys lahettdd ulospéin

sidosryhmilleen. Profiili on siis se, mitd yritys haluaa olla ja minkalaisen kuvan se
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toivoisi muiden saavan siitd. Profiili on siis tiedostettua tiettyjen piirteiden esille aset-
tamista, jotta haluttu vaikutus saataisiin toteutumaan. Se, miten yrityksen sidosryhmat
nakevat yrityksen, on imago ja siihen vaikuttavat monet asiat. Imago voi myos poiketa

huomattavasti siita, mita yrityksen profiili on.

Kéytdmme opinndytetydssamme termid yrityskuva niissa yhteyksissa, joissa puhum-
me ihmisten kasityksistd yrityksestd. Kdytdmme termeja mielikuva tai imago teo-

riaosuuden niissé yhteyksissa, joissa kasittelemme mielikuvien muodostumista.

3.2 Yrityskuvaan vaikuttavat tekijat

Keskeista imagossa tai mielikuvassa on se, etta se kytkeytyy kaikkiin asioihin. Taméa
tarkoittaa sitd, ettd eri asioilla on oma mielikuvansa, esimerkiksi mielikuva henkildsta
on henkilokuva, mielikuva tuotteesta on tuotekuva ja mielikuva yrityksesta on yritys-
kuva. Yrityksen onkin tehtavéa péatos siitd, minka asian mielikuvaa ldhdetdén raken-
tamaan: rakennetaanko yrityskuvaa vai keskitytddnkd luomaan mielikuvaa jostain
tuotteesta, vai tuodaanko yrittajaa itsedan esille, jolloin luodaan henkilokuvaa. Yrityk-
sessa voidaan myds tarkoituksellisesti luoda yhdistelma edella mainituista mielikuvis-
ta. (Rope 2002, 79.)

Imagoa rakentaessa on tarkeéd, ettd yritys itse tietdd, mikd on nykytilanne ja mihin
halutaan péaasta tulevaisuudessa. Esimerkiksi mikali yritys haluaa laajentaa toimin-
taansa maanlaajuiseksi tai kansainvéliseksi, ei yrityskuvan kannalta ole valttamétta
hyva asia, jos yrityksen nimi on sidoksissa johonkin paikkakuntaan tai henkiléon. Mi-
kéli yritys on pieni, toimii tietyll& alueella ja ei halua laajentaa toimintaansa, on yri-
tykselle usein hyvéksi se, ettd yrittdja tunnetaan paikallisten joukossa. Pienyrityksilla
mielikuva voikin usein olla vahvasti yrittdj&painotteinen, etenkin jos yrittdjan nimi
esiintyy myos yrityksen nimessa. Yrittajan nimi yrityksen nimessa tarkoittaakin lahes
vaistdmatta sitd, ettd yrittdjan persoona ja hanen herattdménséd mielikuvat kytkeytyvat

my®os yritykseen. (Rope 2002, 79.)

Yrityksen nimi on yksi keskeisimmisté sen yrityskuvaan vaikuttavista asioista. Nimea
valittaessa taytyykin miettid, mitkd ominaisuudet ovat yrityksen toiminnan kannalta
tarkeitd. Esimerkiksi onko tarkoitus toimia paikallisesti vai kansainvélisesti, halutaan-

ko ettd imago on kytkoksissd toimialaan vai ei, onko imago yhteydessa yrityksen
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omistajiin vai ei, tai onko toimintaa tarkoitus kasvattaa vai pitaa pienessé mittakaavas-
sa. (Rope 2002, 79.)

3.2.1 Mielikuvan muodostuminen

Mielikuvan tai imagon muodostumiseen vaikuttavat monet asiat ja kaikki ne ovat
myo6s keskindisessé vaikutussuhteessa toisiinsa. Ropen mukaan (2001, 87) imagon
muodostumiseen vaikuttavat tarkastelevan henkilon kokemukset, arvot, tunteet, en-
nakkoluulot, asenteet, havainnot, uskomukset, sekd informaatio. Koska jokaisella
henkilolla nama edelld mainitut muuttujat ovat erilaiset ja niiden toisiinsa aiheuttaneet
erot voivat vaikuttaa hyvinkin paljon imagon muodostumiseen, voidaan todeta etta
mielikuva on hyvin henkilokohtainen. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavia teki-

j6ité havainnollistaa kuvio 1.

( ) Informaat'oJ—[}(okemuksetJ
Uskomukset [s
Mielikuva ::
. ] Tunteet
Havainnot / \
\ J [Asenteet J—Einnakkoluuot

KUVIO 1. Mielikuvan muodostuminen, mukaillen Rope 2002, 82

Jokaisen ihmisen arvomaailma muodostuu perheen ja kulttuuritaustan kautta ja ndma
arvot luovat perustan jokaisen ihmisen tavalle tarkastella ja tulkita asioita. Ihmisen
arvomaailmaan vaikuttaa myds hyvin paljon kokonaisuudessaan kaikki kuviossa ku-
vatut asiat. (Rope 2002, 82.)



11
Tunteet vaikuttavat keskeisesti imagon muodostumiseen ja usein tunteilla on myds
yllattdvan suuri osuus ostopéatoksessékin. Tunteet ohjaavat myos ihmisen kiinnostus-
ta asioita kohtaan, silla usein tunteita heréttavat asiat herattdvat myos kiinnostusta
kyseista asiaa kohtaan. Onkin hyvin yleistd, ettd imagon rakentamisessa ihmisten tun-
teisiin pyritdén vetoamaan esim. tunteita herattdvan mainonnan avulla. Ennakkoluulot
vaikuttavat mielikuviimme, jotka luomme p&assamme eri tuotteista tai yrityksista ha-
lusimmepa sitd tai emme. Tastd ilmidstd hyva esimerkki on ennakkoluulot jossain
tietyssd maassa valmistettuja tuotteita kohtaan tai tietyn valmistajan valmistamien
tuotteiden aiheuttamat ennakkoluulot. Ennakkoluulot syntyvat monien vaikuttavien
asioiden summasta ja monesti kokemukset tai havainnot voivat vahvistaa tai heikent&é
niitd. (Rope 2002, 82.)

Asenteet muodostuvat ihmisten arvomaailman, tunteiden sek& ennakkoluulojen yh-
teissummana kyseisté asiaa kohtaan. Asenteellinen kasitys vaikuttaa taas siihen, miten
ihminen ottaa vastaan markkinoijan viesteja kyseistd tuotteesta tai yrityksestad. Taméa
johtuu siitd, ettd ihmisella on ns. ”valikoiva kuulo” eli viestit, joita kohtaan ihmisella
on positiivinen késitys, han hyvéksyy ja omaksuu helpommin kuin viestit, joita koh-
taan h&nen asenteensa on negatiivinen. Jokaisen ihmisen omat uskomukset vaikutta-
vat siihen, miten ihminen suhtautuu tekemiinsa havaintoihin. Usein ihminen valikoi
sellaiset havainnot, jotka tukevat hdnen omia kasityksidan asiasta. Tama tarkoittaa
sitd, ettd esimerkiksi yrityksen lahettdma tieto tulkitaan silld tavalla, ettd se sopii vas-
taanottajan kasitykseen lahettdjastd eli viestin tulkintaan vaikuttaa sen uskottavuus
kyseisen asian yhteydessa. (Rope 2002, 83.)

Kaikki mita ihminen kokee, han tulkitsee omien kasitystensé ja muiden tekijoiden l&pi
ja suodattaa ne omalla tavallaan. Toisin sanoen yhden samanlaisen tapahtuman syn-
nyttdmat tunteet kokee jokainen henkilé omalla persoonallisella tavallaan. Tama aihe-
uttaakin yrityksille haasteen hyvan yrityskuvan luomiseen, sill4 jokainen ihminen on

yksilo ja kokee asiat eritavalla. (Rope 2002, 83.)

Ropen (2002, 84) mukaan mielikuva voidaan jaotella kolmeen eri tasoon, jotka ovat
puhdas mielikuva, pysyva mielikuva, seka sisdinen totuus. N&itd mielikuvien tasoja

kuvaa kuvio 2.
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SISAINEN TOTUUS

PYSYVA MIELIKUVA /
PUHDAS MIELIKUVA /
KOKEMUKSET

/ SUOSITUIMMUUS

ASENTEET

TUNTEMINEN

TIETOISUUS

INFORMAATIOTASO ASENNETASO KAYTTAYTYMISTASO

KUVIO 2. Mielikuvien muodostuminen tasoittain, mukaillen Rope 2002, 84

Puhdas mielikuva on niiden ajatusten, ndkemysten ja kasitysten summa, jotka ihmisel-
14 on tarkasteltavasta kohteesta ilman mitd&n negatiivisia tai positiivisia tunteita. Py-
syvéd mielikuva taas on sellainen mielikuvan taso, johon on jo osaltaan vaikuttanut
negatiivinen, neutraali tai positiivinen tunne yritysta kohtaan. Pysyvéa mielikuva ei ole
pysyva, vaikka nimi siihen viittaakin, vaan pysyvalla tarkoitetaan sitd, ettd ihmisten
asenteita jotain asiaa kohtaan on hankalaa muuttaa. Sisdisen totuuden mielikuvan taso
tarkoittaa sit4, ettd mielikuvaan on vaikuttanut jo kokemukset yrityksesta. Siséisen
totuuden taso on melko vahva ja tata mielikuvan tasoa on hankalaa ldhted korjaamaan.
(Rope 2002,84-85.)

N&ma kolme mielikuvan tasoa etenevat myos tiettyjen kommunikaatiotasojen mu-
kaan. Kommunikaatiotasot ovat tietoisuus, tunteminen, asenteet, suosituimmuus, seka
kokemukset. Tietoisuusvaihe on ensimmaéinen kommunikaatiotaso ja téall4 tasolla ih-
minen tuntee yrityksen tai tuotteen pelkastdédn nimeltd. Toisin sanoen h&n tiedostaa
yrityksen tai tuotteen olemassaolon, mutta ei tieda viela siitd mitddn muuta. Seuraava
kommunikaatiotaso, eli tuntemisvaihe muodostuu kun ihminen huomaa tiedostamansa
yrityksen mainoksen, tapaa jonkun yrityksen henkilon tai tutustuu yrityksen tarjoa-

maan tuotteeseen tai palveluun. Tdma syventaa tietoisuuden tason tuntemiseksi ja néin
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ihmiselle my6s muodostuu kasitys, mita kyseinen yritys tekee tai millainen kyseinen
yritys on. (Rope 2002, 84-85.)

Tuntemisvaiheen tasossa mielikuvan taso on vield puhdas mielikuva. Asennetasolla
my6s mielikuvan taso muuttuu puhtaasta mielikuvasta pysyvalle tasolle. Tdma johtuu
siité, ettd pysyvaan mielikuvaan sisaltyy joko negatiivinen, neutraali tai positiivinen
asenne yritystd kohtaan. Negatiivisen asenteen on voinut aiheuttaa joku sellainen asia
yrityksen toiminnassa tai liikeideassa, joka on aiheuttanut tarkastelijalle negatiivisen
késityksen yrityksestd. Onkin tarkeda, etta yritys pystyisi kehittdmaan asenteita eten-
kin niit4 asioita kohtaan, joita yrityksen kohderyhmééan kuuluvat ihmiset pitévat tar-
kein&. (Rope 2002, 84-85.)

Kun yritys on kommunikaatiotasollaan suosituimmuusvaiheessa, tarkoittaa se sitd, etta
ihmiset mieltavat yrityksen muita yrityksid paremmaksi jossain sellaisessa asiassa,
joka vaikuttaa suuresti kohderyhman ostopadtokseen Tama tarkoittaa my0s sitd, etta
positiivisista asenteista on syntynyt positiivisia odotuksia yrityksen toimintaan. Nama
odotukset voivat johtua esim. hinnoitteluun, tuotteiden laatuun, tai valikoiman laajuu-
teen. Suosituimmuustasolla saadaan usein myods aikaan asiakkaiden ensiostot ja tuot-
teiden kokeilut. (Rope 2002, 84-85.)

Kokemuksen kommunikaatiotasolla méaarittyy se, kuinka hyvin yritys onnistuu vas-
taamaan ihmisten odotuksiin yrityksestd, jotka he ovat mieltdneet kilpailijoita parem-
maksi. Mikali yrityksen kokemus yrityksestd vastaa mielikuvia ja yrityksen ulkoisen
markkinoinnin valittdma& kuvaa, vahvistaa tdma asiakkaan mielikuvaa. Mielikuvan
vahvistuminen vaikuttaa suuresti seuraavaan ostopaatokseen. Tassd vaiheessa myods
mielikuvantaso syvenee sisdisen totuuden tasolle ja tdssa vaiheessa mielikuvaan on
hankalaa vaikuttaa, silla kokemuksen aiheuttama vakuuttuneisuus on pysyvan mieli-

kuvan muuttamista huomattavasti vaikeampaa. (Rope 2002, 84-85.)
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3.2.2 Maine osana yrityskuvaa

Yrityskuvan kasitteisiin liittyy oleellisesti myds maine. Maineen voidaan sanoa olevan
yrityksen menestyksen tae ja moni yritys pyrkiikin nykyaan kehittdmé&an mainettaan
positiiviseen suuntaan erilaisten toimenpiteiden avulla. Yksi tarked tekija hyvan mai-
neen yllapidossa on luottamus. Luottamus liittyy yrityksen toimintaan monella eri
tapaa, silld miké&li kuluttajat eivat luota yritykseen tai sen tarjoamiin tuotteisiin, ei yri-
tyksella todennakoisesti ole paljoakaan asiakkaita. Toisaalta jos taas rahoittajilla tai
rahalaitoksilla ei ole luottamusta yritykseen, voi yrityksen olla erittdin hankalaa saada
jarkevia ja edullisia rahoitusvaihtoehtoja toiminnalleen. Mikali yrityksen tyévoima ei
luota yritykseen voi patevan tydvoiman hankkiminen ja yrityksen palkkalistoilla pité-
minen olla vaikeaa. Usein patevét tyontekijat saavat kykyjensa mukaista tyotda muual-
takin ja tilaisuuden tullen myos vaihtavat epéluotettavan tydpaikkansa parempaan.
Maineeseen liittyykin paljon samoja tekijoita kuin yrityskuvaan ja kasitteet ovat hyvin
samankaltaisia kesken&dan. (Pitkdnen 2001, 16.) Kuvio 3 havainnollistaa maineen eri

nékokulmia, joiden lapi mainetta voidaan tarkastella.

Yrityskultteurd, lohta minen

\ / Tuate ja patveit

Menastys

Maine
) \ Kyky muitiua ja kehittya
Vastuullisys
i N
Julkiren kuva
e 7

KUVIO 3. Maineen ndkdkulmat, mukaillen Pitkdnen 2001, 24
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Yrityskulttuurin ja johtamisen nakdkulmaan kuuluvat yleinen arvostus, johdon ja
tyontekijoiden valinen luottamus, tyontekijoiden motivointi ja palkitseminen, sek&
tyoyhteison sitoutuminen tyontekoon ja tyotyytyvéisyys. Tuotteen ja palvelun ndko-
kulmaan kuuluvat toimitusten ja palveluiden varmuus, tuotteen hinta- ja laatusuhde,
tuotteen kokonaisvaltainen laatu, seké tuotteen tai palvelun hyoty asiakkaalle. Muu-
tos- ja kehittymiskyvyn nakokulmaan sisaltyy yrityksen jatkuva kehittyminen ja halu
tehda asioita paremmin, kyky muuttua olosuhteiden mukana, rohkeus yritta4 ja tehda
asioita uusilla tavoilla, sekd vahvat ja kestévét visiot ja strategiat. (Pitkédnen 2001,
24.)

Julkisen kuvan ndkokulmaan kuuluvat olennaisesti yrityksen tunnettuus sidosryhmien
keskuudessa, yrityksen nakyminen julkisuudessa, yrityksen kokonaisvaltainen jul-
kisuuskuva, seka yrityksen johdossa olevien henkildiden karismaattisuus ja kyky
esiintyd julkisuudessa. Vastuullisuuden ndkdkulmaan liittyy mm. yrityksen l&hiympé-
ristdsta huolehtiminen, osallistuminen yhteiskunnan kehittdmiseen, toiminnan ympé-
ristoystavallisyys ja ekologisuus, seké kaikkien yrityksen toimintaan kuuluvien asioi-
den eettisyys. Menestymisen nakékulmaan kuuluu yrityksen kansainvalisyys, johtava
asema, yrityksen kannattavuus ja kilpailukyky toimialalla sek& taloudellisen kasvun
luominen. (Pitk&nen 2001, 24.)

3.3 Hyvan yrityskuvan merkitys

Vuokon mukaan (2002, 106) yrityskuvalla on merkitysta yrityksen kaikissa sidosryh-
maésuhteissa. Hyvan yrityskuvan merkitys korostuu eritoten silloin, kun yrityksen kil-
pailutilanne on kova ja tarjottavat tuotteet ovat samankaltaisia kilpailijoiden kanssa.
Tallgin erot syntyvat mielikuvatasolla ja hyvéan yrityskuvan merkitys korostuu. Yri-
tyskuvalla on myds merkitysta silloin, kun pohditaan yrityksen mahdollisuuksia saada
patevad ja osaavaa henkilostoa palvelukseensa. Luonnollisestikin hyva yrityskuva

vetdd puoleensa tydnhakijoita ja tatd my6ten osaamista ja innovatiivisuutta.

Vaikka yrityskuvan arvoa on hankala mitata, on silla kuitenkin todellista arvoa. Mikali
yritykselld on huono yrityskuva, vaikuttaa se negatiivisesti kaikkeen toimintaan. Jos
yrityskuva on huonontunut jonkin tapahtuneen takia, voi sitd olla l&hes mahdotonta
karistaa pois ihmisten ké&sityksisté. Téllaisessa tilanteessa voikin olla mahdollista, etta

yritys joutuu aloittamaan yrityskuvan rakentamisen taysin alusta, uudella nimell& ja



16
toimipaikalla. IThmisilla voi usein olla huonon yrityskuvan omaavien yritysten suhteen
hyva muisti. (Vuokko 2003, 101.)

Ropen mukaan (2002, 83) yrityskuvan merkitys yritystoiminnassa voidaan jaotella

kahdenlaiseen tekijaan: vélittoméasti menestykseen vaikuttaviin tekijoihin ja vélillisesti

Valittomid hyvéan yrityskuvan muodostamia menestystekijoita on useita. Yksi tar-
keimmisté asioista on se, ettd hyva mielikuva on usein peruste, joka vaikuttaa lopulli-
sen ostopaatoksen tekemiseen radikaalisti. Usein itse tuotteella ei ole suurta merkitys-
t4 ostopadtokseen, vaan se mik& mielikuva ostajalla tuotteesta on, ratkaisee lopullisen
paatoksen. Hyvéa yrityskuva vaikuttaa huomattavasti siihen miten ihmiset suhtautuvat
yrityksen viestintaan. Mikéli ihminen suhtautuu epéilevésti yrityksen ldhettamaa vies-
tid kohtaan, tulee se useimmiten torjutuksi. Yrityksen onkin hankala paasta eroon
huonosta imagostaan, mikéli se on syysta tai toisesta sellaisen itselleen saanut. (Rope
2002, 83-84.)

Hyvé yrityskuva auttaa yritystd myods menestymaan siten, ettd pitkalla aikavalilla tar-
kasteluna yrityksen on mahdollista sadstdd markkinoinnissaan, silld markkinointi ei
tarvitse niin paljon panostusta, jos ihmisella on hyva mielikuva yrityksesta ja sen tuot-
teista. Hyvéstd mielikuvasta johtuen ihmiset uskovat ja sisdistavat yrityksen viestit
paremmin ja tehokkaammin. Usein hyva yritysimago aiheuttaa myds sen, ettd ihmiset
tulevat oma-aloitteisesti ostamaan kyseisestd yrityksestd tuotteita, koska asiakkaat
ovat vakiintuneet. (Rope 2002, 83-84.)

Hyvén yrityskuvan avulla on tuotteet myds mahdollista hinnoitella siten, ettd niista saa
paremman katteen. Tamé johtuu siitd, ettd hyva ja laadukas mielikuva tuotteista antaa
perusteet korkeammalle hinnalle, eivatkd asiakkaat koe maksavansa tyhjasta. Tama
seikka on etenkin pienien yritysten kohdalla hyva ottaa huomioon, silla usein pienet
yritykset eivat elantoaan tee suurella myyntimaarall4, vaan nimenomaan pienemmalla

myyntimaaralla, mutta paremmalla katteella. (Rope 2002, 83-84.)

Valillisia hyvan yrityskuvan muodostamia menestystekija on se, ettda hyvan mieliku-
van omaavan yrityksen on huomattavasti helpompi rekrytoida osaavaa ja motivoitu-

nutta tyévoimaa palvelukseensa. Usein erillistd rekrytointikampanjaa ei edes tarvita,
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silla ihmiset hakeutuvat oma-aloitteisesti toihin hyvamaineisiin tyopaikkoihin. Hyvén
henkil6ston helppo saaminen vaikuttaa taas erittdin positiivisesti yrityksen tuottavuu-
teen monella osa-alueella. Hyvé yrityskuva myos edesauttaa sidosryhmésuhteiden
hoidossa ja hyvassé yhteistydssa. Usein yhteistydkumppanit ovat joustavampia ja suo-
peimpia hyvén imagon omaavaan yritykseen, kuin sellaiseen jolla on huono maine.
(Rope 2002, 84.)

Hyvan yrityskuvan puskurivaikutus

Hyvé yrityskuva antaa puskurin mahdolliselle kielteiselle julkisuudelle, silld usein
negatiivinen julkisuus ei vaikuta hyvamaineiseen yritykseen niin radikaalisti kuin sel-
laiseen, jolla on jo ennestaan huono imago. Tamaé johtuu siitd, ettd ihmiset suodattavat
vastaanottamansa tiedot sopiviksi omiin kasityksiinsd. Hyvén yrityskuvan antama
puskuri kielteistd julkisuutta vastaan on erittdin tarkedd myos siksi, etta jos yritys te-
kee toiminnassaan jonkinlaisen virheen, leviad tieto téllaisesta erittdin nopeasti esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta. Tiedonvélityksen helppous ja nopeus onkin suu-
ressa roolissa siing, etta yrityskuvan merkitys on noussut niin tarkeéksi osaksi yritys-
ten toimintaa. (Rope 2002, 84.)

Vuokon mukaan (2002, 107) se minkalainen kasitys ihmisilla on yrityksesta, vaikuttaa
my0s siihen, miten ihmiset vastaanottavat sitd koskevaa viestintdad. Kuvio 4 kuvaa
positiivisen ja negatiivisen yrityskuvan vaikutusta siihen, miten yrityksen sanomiset ja

tekemiset tulkitaan.
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KUVIO 4. Yrityskuvan vaikutus viestien tulkintaan, mukaillen Vuokko 2002,
107

Kuviosta 4 selviaa, ettd mikéli henkil6lla on yrityksesta positiivinen mielikuva, vah-
vistaa se yrityksen lahettdmaa viestia entistd positiivisemmaksi. Tama voi aiheuttaa
sen, ettd henkil6lle aiheutuu mainoksesta tai muusta viestista positiivisia tunteita ja
positiivinen kasitys yrityksesta vahvistuu entisestddn. Mahdolliset negatiiviset viestit
eivat kuulosta sellaisen ihmisen korviin niin pahoilta, jolla on positiivinen kuva yri-
tyksestd. Tama johtuu siitd, ettd kuten aiemmin mainittu ihminen hakee ympariltaan
aina vahvistusta omille jo olemassa oleville kasityksilleen. Tamé& koskee niin hyvia
kuin huonojakin kasityksié. (Vuokko 2002, 107.)

Ihanteellisessa tilanteessa henkilo alkaa markkinoida yritystéd ja sen palveluita suosit-
telemalla yritystd myos tuttavilleen. Tallainen ilmainen markkinointi suosittelemalla
on tehokkainta markkinointia, silla usein laheiseltd ja luotetulta ihmiseltd kuultavat
asiat uskotaan huomattavasti helpommin kuin tuntemattoman markkinointimiehen
suusta kuultavat tarinat. (Vuokko 2002, 107.)
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Kuviosta 4 kdy myos ilmi se, ettd mikéli ihmisen kasitys yrityksesta on neutraali,
myos yrityksestd kuultavat viestit kasitellddn hyvin neutraalin suodatuksen l&vitse.
Positiiviset sanomat sailyvat siis positiivisena ja negatiiviset negatiivisena. Mikali
ihmiselle on syysté tai toisesta syntynyt negatiivinen késitys yrityksesta, on myoés hy-
vin todenndkdista ettd ihminen kokee kaiken yritykseen liittyvan viestinndn jollain
tapaa negatiivisena. Vaikka sanoma olisi kuinka positiivinen tahansa, kaantad ihminen
sen péaéssaan sellaiseksi, ettd se sopii aiempaan negatiiviseen kasitykseen. Tama aihe-
uttaakin sen, ettd yrityksen on erittdin hankalaa korjata huonoa yrityskuvaa pelkéstééan
esim. mainoskampanjan avulla. Huonon yrityskuvan korjaaminen vaatiikin huomatta-
vasti laajempaa paneutumista yrityksen ongelmiin ja huonon yrityskuvan aiheuttamiin
tekijoihin.(Vuokko 2002, 107.)

Tunnettuuden vaikutus yrityskuvaan

Kun puhutaan yrityskuvasta, on tunnettuus suuressa osassa. Mikéli henkil6 ei ole kos-
kaan kuullutkaan yrityksesta tai mistdén sen tuotteista mitaén, on mielikuvan muodos-
taminen todenn&kdisesti mahdotonta. Yrityskuvan muodostuminen alkaa jo siitd, kun
ihminen kuulee yrityksen tai tuotteen nimen ensimmadista kertaa, mutta usein tietyn
alan tunnetuin toimija voi myds olla alan sen hetkinen markkinajohtaja. Tarkasteltaes-
sa ja tutkittaessa yrityksen tunnettuutta voidaan tunnettuus jakaa neljaén eri tasoon.
N&ma nelja tunnettuuden tasoa ovat tuoteryhmansé tai toimialansa tunnetuin, spontaa-
ni tunnettuus, autettu tunnettuus, seka yrityksen/ tuotteen nimed ei tunneta laisinkaan.
(Laakso 1999, 115.)

Se, etté yrityksen nimead ei tunneta lainkaan, ei todennakaisesti lupaa hyvéa yrityksen
myyntilukujen kannalta. Mikali vastaaja ei muista yritystd on tilanne melko heikko
sen kannalta, ettd kuluttajat edes harkitsisivat ostavansa kyseisen yrityksen tuotetta.
Mikali yritystéd ei tunneta lainkaan, sitd tuskin osataan ottaa vertailuun ostopaatoksia
tehtéessa. Autettu tunnettuus tarkoittaa sitd, ettd kun tunnettuutta tutkitaan, annetaan
vastaajalle joukko yritysten nimid ja hant4 pyydet&én valitsemaan ne, jotka han muis-
taa kuulleensa tai ndhneensé jossain. Autettu tunnettuus on siis mittaustapa. Tall4 saa-
daan selville se, ettd tunnetaanko yritysta tai tuotetta lainkaan. Se ei vield tarkoita sité,
ettd vastaaja osaa kertoa yrityksen toimialan tai jonkun tuotteen, mutta yritys on kui-
tenkin edes jollain tasolla vastaajan muistissa. (Laakso 1999, 117.)
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Spontaani tunnettuus on tunnettuuden mittaustapa ja tarkoittaa sité, ettd kyselyyn vas-
taavat henkil6t osaavat mainita kyseisen yrityksen nimen ilman vaihtoehtoja kun hanta
pyydetddn nime&dméaan tietyn toimialan tai tuoteryhman yrityksid. Jotta spontaanin
tunnettuuden taso saavutetaan, tulee vastaajan osata liittdd yritys oikeaan tuoteryh-
méaan. Vastaajalle tdméa tehtdvéd on huomattavasti haastavampi, koska valmiita vaihto-
ehtoja ei anneta, vaan yritys taytyy muistaa ilman minké&anlaista apua. Taman liséksi
vastaajan taytyy tietdd jo hieman yrityksesté ja sen toiminnasta. (Laakso 1999, 117.)

Fillin mukaan (2002, 75) se kuinka paljon ihminen muistaa tietoa tietystd asiasta on
verrannollinen siihen, kuinka monta kertaa on ihminen kyseisesté asiasta kuullut. Sa-
ma oppimisen teoria sopii my0ds sovellettavaksi mainontaan: mitd useamman kerran
henkild ndakee mainoksen, sitd paremmin hdn muistaa sen siséllon. VVoidaan siis sanoa,
ettd yrityksen tunnettuuden luominen ja kehittdminen sen kohderyhman keskuudessa
on erdanlainen oppimisprosessi. Yksi tarkeimmisté asioista tdssa kuluttajan oppimis-
prosessissa on toistojen méaréd. Vaikka kuluttaja voikin jo lyhyen kampanjan jalkeen
kysyttéessd tunnistaa yrityksen nimen, vaaditaan kuitenkin spontaaniin tunnettuuteen

runsaasti toistoja seka paljon aikaa.

Tuoteryhmansa tunnetuin on tunnettuuden taso, jota kaikkien yrityksien tulisi tavoitel-
la. Yritys tai tuote on tuoteryhménsa tunnetuin silloin, kun se on mainittu tulevan en-
simmadisena mieleen autetussa listauksessa. Kaikista paras tulos tunnettuudessa olisi
se, ettd kyseinen yritys olisi ainoa jonka vastaaja muistaa. Tdma johtaa siihen, ettd
kyseinen yritys johtaa markkinoita ja ostopaatoksia pohtiessaan tulee kuluttajalle juuri
kyseinen yritys ensimmaisena mieleen. Se, ettd yritys olisi tuoteryhménsa tunnetuin,
vaatii erityisen paljon aikaa ja mainonnan jatkuvaa toistoa yritykseltd. (Laakso 1999,
117))

Tuoteryhmansa tunnetuimmat tuotteet ovat brandituotteita ja omaavat ylivoimaisen
vetovoiman kuluttajiin. Jotta tuote olisi bréndituote, edellyttdd se hyvan tunnettuuden
markkinoilla seké yleisesti ottaen hyvan maineen. Liséksi tuotteen taytyy olla kohde-
ryhman keskuudessa haluttu ja téytyy silla olla vahva vetovoimakyky. (Rope 2011,
53-54.)

Tunnettuuden lisddmisen on olemassa useita keinoja. Yksi keino on olla erilainen

muihin saman alan toimijoihin verrattuna. Esimerkkind voidaan sanoa, ettd mainoksen
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valittdma viesti jaa helpommin kuluttajan mieleen kun mainoksessa on jotain erikoista
tai erilaista mitd yleensé. Toinen keino lis4t4 tunnettuutta on kéayttd4d mainonnassa tiet-
tyé slogania tai tunnusmelodiaa. Hyva slogan on sellainen joka ja& helposti kuluttajan
mieleen ja voikin olla, ettd pian kuluttaja yhdistaa sloganin tai tunnusmusiikin kuultu-
aan heti yritykseen johon se liittyy. (Laakso 1999, 127-128.)

Tallaiset sloganit ja tunnusmelodiat ovat hyva esimerkki siitd, kuinka mainonta on
tavallaan asioiden opettamista kuluttajille, vaikka eivét he véalttaméattd opettelua tee-
kaan tietoisesti. My0s logojen ja symboleiden kéayt6lla voidaan yritys saada tunnetuksi
kohderyhmén keskuudessa. Logoja tai symboleita voi esiintyd esimerkiksi urheiluta-
pahtumissa tai televisio ohjelmien yhteydessa. Talléin yritys voi sponsoroinnin avulla
tavoittaa kohderyhménsa tehokkaasi ja lisata tunnettuuttaan heidan keskuudessaan.
(Laakso 1999, 127-128.)

Tunnettuutta voidaan my0s lisété silla, ettd kdytetddn mainonnassa jotain julkisuuden
henkil6d. Téllainen toiminta linkittda julkisuuden henkilon Kkyseisiin tuotteisiin ja
usein kuluttajalle voi tulla mainoksissa esiintyneesta henkilostd mainostettu tuote mie-
leen, vaikka kyseinen henkild esiintyisikin julkisuudessa jonkun muun asian vuoksi.
Arvostettujen henkildiden kaytté mainonnassa myos lisdéd kuluttajan luottamusta ky-
seiseen tuotteeseen, silld usein kaikenlainen toisen ihmisen suosittelu laskee kuluttajan
kokeilukynnysta uusiin tuotteisiin. (Laakso 1999, 127-128.)

3.4 Yrityskuvan rakentaminen

Kun yrityskuvaa rakennetaan jarjestelmallisesti markkinoinnin avulla, on mielikuva-
markkinointi keskeinen késite tekemisen kannalta. Mielikuvamarkkinointi tarkoittaa
tiedostettua tietyn mielikuvan rakentamista térkeiden kohderyhmien mieleen, jotta
markkinoija saa tavoitteensa toteutettua. Kohderyhmalla tarkoitetaan asiakkaiden li-
saksi myos kaikkia yrityksen menestyksen kannalta tarkeitd sidosryhmié. Kaikkien
toimenpiteiden, jotka liittyvat mielikuvan rakentamiseen tulisi olla tietoisia ja harkittu-
ja. Toimenpiteiden tiedostaminen on myds hyvin tarke&é kaikessa liiketoimintaan liit-
tyvéssa toiminnassa, sill4 sattumiin perustuva toiminta ei todennékoisesti ole kovin
hedelmallista. (Rope 2002, 78-79.)
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Toinen térked asia, joka tulee ymmartaa yrityskuvan rakentamisessa on se, ettd mieli-
kuva on tyokalu, jonka avulla yritys yrittd4d saada jonkun muun tekeman toiminnan
yrityksen tavoitteiden mukaiseksi. Mielikuvamarkkinoinnin tarkoitus on rakentaa
myonteisia mielikuvia toiminnan kannalta tarkeille kohderyhmille ja asiakaskohde-
ryhmien lisdksi myds sidosryhmille. Sidosryhmamarkkinointi onkin erittdin keskeinen
kasite mielikuvamarkkinointiin liittyen. Sidosryhmamarkkinoinnilla tarkoitetaan sel-
laista markkinoinnin mallia, jossa jokainen sidosryhmé jaotellaan omaksi markkinoin-
tikohderyhmaksi ja jokaiselle sidosryhmadlle olisi tavoitteena saada omilla keinoilla
aikaan yrityksesté sellainen mielikuva, ettd he olisivat omilla toiminnoillaan suopeita
yritystd kohtaan. Tamé tarkoittaisi kaytannossa sita, etta hyva mielikuva tulisi saada
aikaan tiedotusvélineille, rahoittajille, kunnan virkamiehille, kaupoille tai muille vali-

portaille, yhteistydbkumppaneille, seka omalle henkilokunnalle. (Rope 2002, 78-79.)

Yrityskuva vaikuttaa kaikkeen yrityksen toimintaan. Yrityksen onkin tarke&da ymmar-
tad hyvien suhteiden rakentamisen merkitys sidosryhmiinsg, sill4 sidosryhméamarkki-
nointi edesauttaa myonteisen yrityskuvan syntymistd. Koska mielikuva rakentuu kai-
kesta mika yrityksestd nakyy ulospdin seka myds niistd asioista mika tukevat naita
ulospéin nékyvié asioita, voidaan todeta ettéd kaikki markkinointi on mielikuvamarkki-
nointia. Mielikuvamarkkinointi ei siis ole vain osa yrityksen markkinointia vaan
enemmankin ajatusmalli ja liiketoimintatapa, jossa tietoisesti pyritddn kayttamaan

hyvaksi imagorakenteita kaikessa yrityksen toiminnassa. (Rope 2002, 78-79.)

Yrityskuva ei ole aineellista materiaalia eikd sitd ole helppoa mitata. Yritykselle yri-
tyskuvalla on kuitenkin suuri merkitys, silla yrityksella jolla on vahva yrityskuva on
my06s enemman arvoa mita taseet tai taloudelliset tilastot antavat ymmartaa. Tallaista
arvoa joka ei ndy taseessa tai muissa laskelmissa kutsutaan imagoarvoksi. Imagoarvo
on siis arvoa yrityksen aineettomalle omaisuudelle, eli hyvélle yritysimagolle. Imago-
arvo voi olla suurempi kuin yrityksen aineellinen omaisuus, mutta on oleellista ym-
martad, ettd jos yrityksen sidosryhmat eivat anna yrityksen imagolle arvoa, ei silla
silloin ole arvoa itse yrityksellek&&n. Arvo muodostuu siis yrityksen sidosryhmien
imagolle kokeman lisdarvon mukaan seka sen perusteella kuinka suureksi sidosryhmaét
lisdarvon arvioivat. (Vuokko 2003, 101.)

Vuokon mukaan (2003, 114) ensimmadinen askel yrityskuvan kehittdmiseen on se, ett4

asiat laitetaan kuntoon organisaation sisélléd. Kun viestintad ja toimintatapoja on ensin
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parannettu yrityksen sisalld, johtaa se vaistdmatta siihen, ettd yrityksen sisdinen imago
paranee myos. Yrityksen sisdiselld yrityskuvalla on suuri merkitys myos ulkoisen yri-
tyskuvan syntymiseen. Vaikka yrityksella olisi kuinka paljon tahansa mainoskampan-
joita meneilld&n ulkoisen yrityskuvan parantamiseksi, menee mainonnan lahettamat
viestit vastaanottajalta vékisinkin ohi jos viestit eivét vastaa kokemusta esim. palvelun
laadusta. Toisin sanoen ennen kuin ulkoista yrityskuvaa ldhdetdan kehittdmaan, tulee
itse palveluun ja tuotteisiin liittyvéat asiat olla kunnossa, jotta valtytdan katteettomien
lupauksien antamiselta. Yrityskuvaan liittyen ulkoisella viestinnélla on suuri merkitys,

mutta positiivisen yrityskuvan kannalta ei pelkka ulkoinen viestinta riita.

Yrityskuvan rakentamisprosessi voidaan Vuokon (2003, 114) mukaan lyhyesti kiteyt-

taa viiteen kysymykseen:

- Missa ollaan nyt? (nykytila-analyysi)

- Minne halutaan paésta? (Tavoitetilaméaarittely)

- Miten saadaan ihmiset mukaan muutokseen (Sisdisen toiminnan ja viestinnan kehit-
tdminen)

- Mité tehdaéan? (Ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen)

- Mit& on saatu aikaan?(muutosten seuranta ja analysointi)

Nykytilan analysoinnissa on tarkedé saada tietoa siitd millainen mielikuva yrityksesta
vallitsee talla hetkelld ja millainen yrityskuva on verrattuna saman toimialan kilpaile-
viin yrityksiin. Liséksi on tarkeda selvittaa eri sidosryhmien odotukset yritysta koh-
taan ja selvittdd millaiset mielikuvat ovat odotuksiin verrattuna. Nykytilan analysointi
on tarkead, koska ennen kuin voidaan maarittdd minne halutaan paasta, taytyy ensiksi

saada selville missa ollaan. (Vuokko 2003, 114.)

Pitkdanen (2001,117) kayttdd yrityskuvan rakentamisprosessissa BNL Information
Oy:n toimitusjohtaja Korkiakosken mallia. Tass& mallissa nykytila-analyysi ei valtta-
mattd tarkoita pitkakestoisia tutkimuksia, vaan keskustelemalla ja kuuntelemalla si-
dosryhmid voi saada paljon selville sidosryhmien kasityksista. Kerétyt mielipiteet olisi
hyvé kirjata yhteen ja selvittdd mitka asiat nousevat esille ja mitk& mielipiteet toistuvat
useissa kasityksissa. Olisi myos hyva erotella k&sityksid sen mukaan mitké ovat posi-
tilvisia ja mitkd negatiivisia asioita. Mielipiteet tulisi myos luokitella sidosryhmittéin

sill& eri sidosryhmien mielipiteet vaikuttavat eri asioihin esim. asiakkaiden mielipiteet
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vaikuttavat suuresti menestykseen ja oman henkilékunnan mielipiteet kertovat hyvin

yrityksen min&kuvan eli mik& on todellisuus talla hetkella.

Tavoitemielikuvassa maéritellaan asiat joita tulee edelleen parantaa sek& asiat joita
taytyy muuttaa entisestd. On myos tarkead maaritella se mielikuva, joka yrityksesta
halutaan ihmiselle muodostuvan seka paattd4 ne ydinosaamisen asiat, joissa yrityksen
tulisi olla erityisen taitava. Kun ndmé asiat on saatu selvennettyd, on johdon taman
jalkeen helpompi maarittdd toimenpiteet, joilla toiminta saadaan tavoitemielikuvan
mukaiseksi. Johdon onkin tarked pohtia kuinka saada koko yrityksen vaki mukaan
muutokseen omalla panoksellaan, silla toisinaan voi olla, ettd ilman motivointia pelk-
k& tavoitteiden madrittely ei riitd perusteluksi tyontekijoille syyksi toimintatapojensa
muuttamiseen. (Vuokko 2003, 114.)

Pitkasen (2001, 117) kayttamassa mallissa tavoitekuvan maérittelyyn kuuluu yrityksen
strategian l&pi kayminen tiimin keskuudessa. Tdmé& on tarkead, koska yrityskuvan tuli-
si edesauttaa yrityksen strategiassa madritettyjen tavoitteiden toteumista. Yrityskuvan
rakentamisprosessin tulisi siis liittyd yrityksen strategiaan, jotta ne tukisivat toisiaan.
Strategia tulisi kdyda l&pi ja analysoida siten, ettd jokaisella tiimin jasenelld on yh-
denmukainen kasitys siitd, millainen yrityksen yrityskuvan tulisi olla, ettd madritetyt
tavoitteet saataisiin taytettya. Tavoitekuvan tulisi myos olla persoonallinen ja sen tuli-
si erottua kilpailijoista. Kun tavoitekuva on saatu tarkennettua, tulee seuraavaksi tehda
konkreettinen ohjelma ja paattad mité tulee tehdd kaytannossé, etta todellisuus muut-
tuisi. Muutos voi myds vaatia viestinndn suunnittelua tai ilmeen uudistamista tai

muuttamista.

Siséisen toiminnan ja viestinndn kehittdminen tarkoittaa sit4, etta toiminta ja yhteistyo
yrityksen sisélla sek& yhteistydkumppaneiden kanssa on sellaista, etta se tukee ja antaa
valmiudet ja mahdollisuuden erinomaiseen toimintaan asiakkaiden keskuudessa. Tamé
tarkoittaa k&ytanndossa sitd, ettd jokainen tyontekijé on sitoutunut tuottamaan sellaista
palvelua tai tuotetta, mitd tavoitemielikuvassa on mééritelty. Jotta tdhan paastaan, tay-
tyy kaikkien ymmartéa tavoitteet ja haluta saavuttaa ne. Téhén sisdiseen viestiin tulisi
kiteyttdd ne tekemisen ja toiminnan tavat siten, etté niitd halutaan noudattaa. (Vuokko
2003, 114.)
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On térkedd, ettd kaikki yrityksen tyontekijat tietdvat mika on yrityksen tavoitemieli-
kuva, jotta he osaisivat myds omalla toiminnallaan auttaa mielikuvien syntymista.
Mutta taméan lisdksi henkilokunnalla on myds oltava tarpeeksi resursseja tavoitemieli-
kuvan toteuttamiseen. Jos henkilékuntaa on liian vahan tyén maaraan nahden, ei edes
korkea tyomotivaatio vélttdmattd auta henkilokuntaa suoriutumaan toista kuten pitaisi.
(Vuokko 2003, 114.)

Kun tilanne yrityksen sisélla on saatu hallintaan, voidaan ulkoisen viestinnan ja toi-
minnan avulla asiakkaille luvata joku hyoty, minka he saavat asioimalla juuri meidén
yrityksessd. Tama luvattu hyoty on se asia, joka erottaa yrityksen Kilpailijoista ja saa
asiakkaat palaamaan uudestaan. Ulkoisella toiminnalla tarkoitetaan sité, ettd tuotteet
tai palvelut ovat hyvia sekd tavoitemielikuvan mukaisia. Yrityskuvan yllapitaminen
vaatii useimmiten yritykseltd jatkuvaa panostusta markkinointiviestintaan (Vuokko
2003, 114.)

Jotta saadaan tietoa siitd, onko toiminta ollut oikeanlaista ja onko haluttuja tuloksia ja
tavoitteita saavutettu, tulee toimintaa aina tietyin valiajoin seurata ja analysoida. Yri-
tyskuvatutkimuksilla voidaan saada tietoa siitd, onko kehitystoimenpiteet tuottanut
halutut tulokset tai ollaanko edes tavoitteisiin matkalla. Téarkeintd on kuitenkin aina
kuunnella sidosryhmia ja heiddn mielipiteitdén yrityksesta ja sen toiminnasta, silla
yrityskuvaa ei saada kenenk&dn mieleen pakotettua, vaan se taytyy oikeasti ansaita.
(Vuokko 2003, 114.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmenetelmien valinta

Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa voidaan hyvin soveltaa samassa
tutkimuksessa ja saman tutkimusaineiston analysoinnissa. Maaréllistd ja laadullista
tutkimusta voidaan pitd4 jatkumona, ei vastakohtina tai toisiaan poissulkevina ana-
lyysimalleina. (Alasuutari 2011, 32.) Asetetun tutkimusongelmamme selvittdmiseksi
paaddyimmekin yhdistelemaan tutkimuksessamme kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen

tutkimuksen menetelmia.
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4.1.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Hirsjarven ym. mukaan (2009, 155) kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle
tyypillistd on, ettd tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa
aineisto kootaan luonnollisissa ja mahdollisimman todellisissa tilanteissa. Laadullises-
sa tutkimuksessa kaytetdadn yleensd tiedonkeruun valineend ihmistd ja kohdejoukko
tutkimukselle valitaan mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti, ei niinkdan satun-
naisotoksen menetelmia kéyttden. Laadullinen tutkimus on myds toteutettavuudeltaan
joustava ja alkuperdisia suunnitelmia voidaan muuttaa tarvittaessa olosuhteiden mu-

kaan.

Méntynevan ym. mukaan (2008, 69) laadullisen tutkimusaineiston keruulla pyritaan
ymmartdamaan tutkittavaa kohdetta syvallisemmin kuin méarallisessa tutkimuksessa.
Eritoten kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartdmaan tutkittavan kohteen tuntemuk-
sia, asenteita ja motiiveja. Laadullisen tutkimuksen keinoja ovat muun muassa teema-
haastattelut, syvahaastattelut, fokusryhmaét, havainnointi ja projektiiviset menetelmat.
Haasteena laadulliselle tutkimukselle voidaan pitaa sitd, etta tutkimusaineistoa kera-
tdan vain suhteellisen pieneltd joukolta, eik& otos vélttdmatta ndin ollen edusta koko
tutkimuksen kohderyhmad. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan lahestyd samaa
asiaa useaa eri kautta ja laadullisessa tutkimuksessa voidaan myos kéayttad hyvéksi
erilaisia projektiivisia tekniikoita. Tama mahdollistaa sen, etta vaikka vastaaja itse ei
suoranaisesti osaisikaan sanoa miten esimerkiksi mainonta tehoaa, voidaan vastaus

I0ytad kuitenkin eri kysymystekniikoita hyvaksikayttaen.

Solatie (1997, 18) mainitsee, etta kvalitatiivinen markkinoinnin tutkimus liittyy lahin-
nd mainonnan ennakkotestaamiseen, mutta kvalitatiivinen jélkitesti voi olla kuitenkin
paikallaan erityisesti silloin, kun mainontaa ei ole ennakkotestattu, ennakkotesti on
ollut kvantitatiivinen tai jos mainonta on tuottanut runsaasti palautetta ja tdéhan halu-

taan lisdymmarrysta.

4.1.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus on luonteeltaan erityisesti tilastolliseen ana-
lysointiin perustuva tutkimuksen keino. Madréllisessa tutkimuksessa kysymykset

muotoillaan yleensd maaramuotoisiksi kysymyksiksi, jolloin niit4 voidaan kasitell&



27
tilastollisesti. Kvantitatiivinen tutkimusote sopii kéytettavaksi silloin, kun otoskoko on
suuri. Yleisimpia maarallisen tutkimusaineiston keruumenetelmid ovat kyselytutki-
mus, kirjekysely, Internet-kyselyt ja paneelitutkimukset. Maéarallisessa tutkimusmene-
telmassa tyypilliset lyhyet ja selkedt kysymykset ovat yksiselitteisid, jolloin tutkimus-
aineistokin on yhdenmukainen ja helposti analysoitavissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 130-
131; Méntyneva ym. 2003, 32.)

Kyselytutkimus

Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelma. Survey tarkoittaa kyselyn, haas-
tattelun ja havainnoinnin muotoa, joissa kohdehenkilét muodostavat otoksen tietysté
joukosta ja jossa aineistoa kerataan standardoidusti. Aineisto, joka kerdtddn survey-
tutkimuksen avulla, kasitelladn yleensd kvantitatiivisesti. Kyselytutkimuksen etuna
pidetddn sitd, ettd sen avulla voidaan kerata mahdollisimman laaja tutkimusaineisto.
(Hirsjarvi 2009, 182-184.)

Tutkimukseen voidaan kyselyiden avulla saada mahdollisimman paljon henkil6ita, ja
kysely mahdollistaa my0s sen, ettd voidaan kysyd monia asioita valitulta joukolta.
Kyselymenetelma on sikalikin tehokas, ettd se s&astdd tutkimuksen tekijan aikaa.
Myos aikataulun ja kustannusten etukéteinen suunnittelu on suhteellisen helppoa ky-
selytutkimusta toteutettaessa. Mita huolellisemmin lomake on toteutettu, sitd helpom-

paa ja nopeampaa on myds tulosten analysointi. (Hirsjarvi 2009, 182-184.)

Kyselytutkimukseen liittyy myos riskinsa. Kun kysely toteutetaan postikyselyna, suu-
rimmaksi ongelmaksi voi koitua vastauskato. Jos vastaamattomuus nousee suureksi,
voi tutkimuksen luotettavuus karsié olennaisesti. Toisaalta vaikka vastauksia saataisiin
suhteessa paljonkin, on mahdotonta tietdd varmasti, kuinka vakavasti vastaajat ovat
suhtautuneet kyselyyn. Myos vaarinymmarryksia on vaikeaa kontrolloida. Erityisen
tarkedd onkin suunnitella kyselylomake huolella ja testata lomakkeen kysymykset ja
sanamuodot ennen lomakkeen l&hettdmistd varsinaisille vastaajille, jotta véltytadan

vaarinymmarryksilta. (Hirsjarvi 2009, 184-185.)
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4.2 Aineiston kerddminen

Kysymyslomakkeen laajuuden merkitys korostuu erityisesti postikyselya toteutettaes-
sa. Lomakkeen tayttamiseen meneva aika ei saisi ylittdd 15-20 minuuttia. Myos lo-
makkeen ulkoasu voi vaikuttaa merkittavasti siihen, saadaanko vastauksia riittavéasti.
Huono vastausprosentti voi luonnollisestikin pilata hyvin suunnitellun ja toteutetun
tutkimuksen, joten lomakkeen ulkoisiin seikkoihin on paneuduttava huolella. MyGds
lomakkeen mukana l&hetettdvan saatteen antama ensivaikutelma voi olennaisesti vai-
kuttaa vastausprosenttiin niin kielteisesti kuin myonteisestikin. (Menetelméopetuksen
tietovaranto 2011.)

Toimeksiantajamme kanssa keskustellessamme paadyimme siihen, ettd pyrimme pa-
rantamaan kyselymme vastausprosenttia arvonnalla. Savonlinnan Lampdpumppu Oy
lahjoitti arvontaa varten palkinnon, joka arvottiin kyselyyn osallistuneiden kesken heti
kyselyn vastausajan péattymisen jalkeen. Arvonnasta ja palkinnosta kerroimme kysy-

myslomakkeen vastaanottajille jo saatekirjeessa (Liite 2).

Kysymyksié voidaan lomakkeessa muotoilla monella tavalla. Yhdistelimme kaytta-
méaamme lomakkeeseen erilaisia kysymysmuotoja, silld uskoimme saavamme ndin
mahdollisimman kattavasti tuloksia vastaajien mielikuvista. Toteuttamassamme Kyse-
lyssé kdytimme runsaasti avoimia kysymyksid, joissa esitetdan vain kysymys ja jate-
taan tyhjé tila vastausta varten. Nailla kysymyksilla pyrimme saamaan vastaajien mie-
likuvista tietoa niin, ettd kysymyksella ei johdatella vastaajaa vastaamaan haluttua
vastausta ja samalla annoimme vastaajalle mahdollisuuden ilmaista nakemyksensa

omin sanoin.

Lomakkeessamme oli myds monivalintakysymyksi4, jotka koimme vastaajan kannalta
helpoiksi ja nopeiksi vastata. Monivalintakysymyksiamme tehostimme kuitenkin use-
assa kohtaa niin, ettd vastausvaihtoehtojen jalkeen tarjosimme myds avointa vaihtoeh-
toa (muu, mikd), jolloin vastaaja voi tarvittaessa vastata myos sellaisen vastausvaihto-
ehdon, jota emme itse osanneet etukéteen ajatella monivalintavaihtoehdoksi. Mieliku-
via ja asenteita kysyttdessa koimme hyvaksi kysymystyypiksi asteikkoihin perustuvat
kysymykset, joissa esitimme tietyn véittdman ja vastaajalle annettiin mahdollisuus

valita asteikolta omaa mielipidettd vastaava kanta.
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Kysymysmuotoja yhdistelemalld uskoimme saavamme mahdollisimman hyvin toisi-
aan tukevia vastauksia niin, ettd tutkimuksen luotettavuus olisi havainnoitavissa vas-
tauksia analysoitaessa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui postitse lahetettava kysely,
silla yrityksen asiakasrekisterissa oli kaytettavissa vain postiosoitteet. Ndin ollen sah-
koisen kyselyn mahdollisuutta ei ollut, eika asiakkaita olisi myodskaan voitu tavoittaa
puhelimitse. Kyselylomakkeet postitettiin yrityksen asiakkaille 15.10.2012 ja viimei-
nen palautuspaivé lomakkeelle oli 31.10.2012. Toimeksiantajalta kayttoon saamamme
asiakasrekisteri oli valittu niin, ettd se sisélsi asiakkaat viimeisimmiltd kuukausilta ja
toimeksiantajan toiveiden mukaan tasté rekisterista jatimme viela pois yritysasiakkaat.
Lomakkeita l&hetettiin 73 kappaletta, joista neljd palautui postissa takaisin, kun vas-
taanottajaa ei tavoitettu. Vastauksia saimme yhteensa 21 kappaletta.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritaan tietysti aina valttdmaan virheellisyyttd, mutta vaistamattakin
tulosten luotettavuus ja tutkimuksen patevyys vaihtelevat. Olennaista tutkimusproses-
sissa onkin arvioida myos tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja patevyyttd. (Lotti
1998, 30-33.) Tutkimuksen luotettavuutta kasitellaan yleensa kasitteiden validiteetti ja
reliabiliteetti avulla. (Tuomi & Sarajérvi 2003, 133.)

Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mita on tarkoituskin mitata.
Esimerkiksi kyselylomakkeita tutkimusmenetelmané kdaytettdessd on syyta arvioida,
ovatko vastaajat kasittaneet kysymykset samalla tavoin kuin tutkimuksen tekija on
ajatellut. Jos kyselytutkimuksen tulokset késitellddn vain tutkimuksen tekijan oman
ajattelumallin mukaisesti, on mahdollista, etta tuloksia ei voida pitad patevina. Kay-
tdnnossa validiteetilla siis tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta. (Hirsjarvi ym. 2009,
216.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta eli tutkimusmenetelman kykyé
saavuttaa luotettavia tuloksia. Kaytannossa reliabiliteetti tarkoittaa sitd, etta kéytettava
tutkimusmenetelmd antaa toistuvasti samoja, yhtenevia tuloksia. (Méntyneva ym.
2003, 32-34.)

Laadullisen tutkimuksen parissa edellda mainittuja kasitteitd on Kritisoitu, silla ne ovat

syntyneet méérallisen tutkimuksen yhteydessa ja késitteind niiden ala vastaa lahinna
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vain méérallisen tutkimuksen tarpeita. Monissa laadullisen tutkimuksen oppaissa eh-
dotetaankin kyseisten kasitteiden hylk&amistd tai korvaamista kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta arvioitaessa. (Tuomi & Sarajarvi 2003, 133-134.) Laadullisen
tutkimuksen lahtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen myontdminen, etta
tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline. Laadullisessa tutkimuksessa paa-
asiallisin luotettavuutta kuvaava kriteeri onkin taten tutkija itse, joten luotettavuuden

arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suoranta 1998, 211.)

Olemme sitd mieltd, ettd tutkimuksemme validiteetti on kohtalainen. Vastaajien anta-
mat vastaukset vastasivat hyvin juuri niihin asioihin, joihin kysymyslomaketta laaties-
samme pyrimmekin saamaan vastauksia. Kysymykset oli vastausten perusteella ym-
maérretty oikein. Avoimet kysymykset tuottivat monipuolisia vastauksia, joten olikin
hyv4, ettd annoimme lomakkeessa vastaajalle mahdollisuuden vastata myés muu, mi-
k& -vaihtoehtoihin. Naista vastauksista 10ytyi monta sellaista asiaa, joita emme olisi
osanneet monivalintavaihtoehdoiksi ajatella. Vastaajat olivat paneutuneet kyselyn
tayttdmiseen pédosin Kiitettavasti. Sanamuodot ja kysymysten asettelu olivat ndin ol-

len onnistuneita.

Kyselylomake oli koottu teoriaan ja tutkimusongelmaan peilaten, joten sikalikin pi-
damme saatuja vastauksia patevind. Tutkimuksen validiteettia merkittavasti heikenté-
vana asiana voidaan kuitenkin pitéa sitd, ettd vastaajien maara oli melko pieni, emme-
k& voi varmasti tietda vastaajien motiivia vastauksillensa. Vastaajien kesken arvottiin
palkinto, joten on mahdollista, ettd osa vastauksista on annettu sen kummemmin ajat-
telematta pelkén palkinnon toivossa. Toisaalta pyrkimyksendmme olikin saada péa-
osin spontaaneja ja mielikuviin perustuvia vastauksia, joten oletamme annettujen vas-
tausten olleen kuitenkin tdman tutkimuksen luonteen huomioon ottaen luotettavia.
Saimme mielestdmme suuntaa antavan aineiston, jonka pohjalta voidaan tehdd jossa-

kin mééarin paatelmia yrityksen tunnettuuden ja yrityskuvan nykytilasta.

Jos kysely toistettaisiin vastanneiden kesken uudestaan, saisimme kyselyymme usko-
aksemme samansuuntaiset vastaukset. Nain ollen piddmme tutkimuksemme reliabili-
teettia mydskin kohtalaisen hyvand. Myds tutkimuksemme luotettavuutta olisi voinut
kuitenkin parantaa suurempi vastaajamaérd. Toisaalta kohdeyrityksemme oletettua
asiakaskuntaa pohtiessamme paadyimme siihen, etta vastaajien keski-ika ja muut taus-

tatiedot kuvastavat todennakoisesti kohdeyrityksen asiakaskuntaa hyvin. Vastaukset
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olivat myds melko yhtenevdisid, joten oletamme vastausten olevan jossakin maarin
yleistettdvissad Savonlinnan Lampdpumppu Oy:n asiakkaisiin. Jos aikaa olisi ollut k&y-
tettdvissa enemman, olisimme voineet saada parannettua saatujen vastausten maaraa

postittamalla uusintakyselyja.

5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa esittelemme tutkimuksen tulokset. Tulosten analysointi aloitetaan vas-
taajien taustatiedoista ja sen jalkeen edetddn varsinaisiin yrityskuvaa tutkiviin kysy-
myksiin. Koska vastaajien maara ei ole suuri (21 vastaajaa), totesimme parhaaksi ta-
vaksi esittad tulokset lukumadréisind, emmeka luoneet niista prosentteihin perustuvaa

analysointia lainkaan.

5.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista suurin osa, 13 vastaajaa, oli ialtdédn 51-70 vuotta, viisi vastaajaa oli 50
vuotta tai alle ja kolme vastaajista oli 71 vuotta tai enemman. Kyselyyn vastasi 17
miesta ja nelja naista. Vastaajista 14 ilmoitti asumismuodokseen omakotitalon, rivita-
lossa asui nelja vastaajaa, paritalossa kaksi vastaajaa ja vain yksi vastaajista asui ker-
rostalossa. Vastaajista 19 oli ostanut toimeksiantajayrityksen tuotteita tai palveluita ja
kaksi vastaajista eivat olleet ostaneet. 13 vastaajaa oli asioinut yrityksessa liittyen il-
maldmpdon, kolme vastaajaa maalampoon liittyen ja yksi vastaaja aurinkoenergiaan

liittyen.

Toimeksiantajamme alaan olennaisesti liittyen kysyimme taustatiedoissa myos vastaa-
jien tdmanhetkisen lammitysmuodon. Vastaaja pystyi valitsemaan tarvittaessa use-
amman vaihtoehdon, jos asunnossa oli kdytdssa useamman lammitysmuodon yhdis-
telmid. Suosituimmiksi lammitysmuodoiksi vastaajien kesken osoittautui sahko ja
ilmaldmp6 (molemmissa 12 vastausta). Puuldmmitys mainittiin yhdeksan kertaa ja
maaldampo nelja kertaa. Kaukolammolla kotinsa lammitti kolme vastaajaa. Oljylammi-

tys ei ollut yhdenk&&n vastaajan tdmanhetkinen [ammitysmuoto. (Kuvio 5.)
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KUVIO 5. Vastaajien tamanhetkinen lammitysmuoto

5.2 Tiedonsaanti ja ostopaatostekijat

Kysymyslomakkeen kysymyksessd 13 kysyimme mistd vastaajat ovat saaneet tietoa
Savonlinnan Lampopumppu Oy:std. Annoimme tdhan vastaukseen vastausvaihtoeh-
toina kuusi valmista vaihtoehtoa sekda muu, mika -vastausvaihtoehdon. Vastaaja sai
valita tarpeen mukaan useamman vaihtoehdon. Eniten tietoa oli saatu lehdista (20 vas-
tausta). Tuttavilta ja tapahtumista oli saatu tietoa saman verran, (6 vastausta molem-
missa). Internetin kautta tietoa oli saanut vain 2 vastaajaa. Tassa kysymyksessa an-
noimme vastaajille mahdollisuuden vastata myds muualta, mistd -vaihtoehdon. Téhén
vaihtoehtoon vastasi viisi vastaajaa, jotka vastasivat seuraavasti: "kaymalla yritykses-

9’ 2

sd”, “esittelyautosta”, "Teemulta”, "kdymalld liikkeessd” sekd tutustumalla”.
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KUVIO 6. Vastaajien tiedonsaanti
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Kyselylomakkeen sivulla 4 selvitimme vastaajien ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
monivalintakysymyksin. Vastaajalle annettiin vastausvaihtoehdot 1-5, jossa 1 = ei
vaikuta lainkaan ja 5 = vaikuttaa erittdin paljon. Tassa kysymyksessa annoimme edel-

lisesta poiketen myds neutraalin "En osaa sanoa"-vaihtoehdon.

Vastaajien ostopédatokseen tamén kyselyn perusteella vaikuttivat erittdin paljon am-
mattitaito, hinta, palvelun laatu ja huoltopalvelut. Vahemman térkeitd seikkoja osto-
paatoksen kannalta olivat yrityksen koko, tuttavien suosittelu, yrityksen sijainti ja

mainonta. Kuviossa 15 on esitetty vastaajien ostopatoksiin vaikuttavat tekijéat.

25

H vaikuttaa erittdin paljon
m kylla vaikuttaa

€n 0Ssaa sanoa

M vaikuttaa vain vahan

M ei vaikuta lainkaan

KUVIO 15. Ostopaattkseen vaikuttavat tekijat

5.3 Yrityksen tunnettuus

Ensimmainen tunnettuutta mittaava avoin kysymys oli "Mita sinulle tulee mieleen
Savonlinnan Lampdpumppu Oy:std?". Jaottelimme tdman kysymyksen vastaukset
kolmeen eri ryhmd&n mainintojen mukaan: tuotteisiin liittyv& maininta, palvelun laa-
tuun liittyva maininta ja yritykseen liittyva maininta. Vastaukset jakautuivat niin, etta
tuotteisiin liittyen oli 7 mainintaa, palvelun laatuun 4 mainintaa ja yritykseen liittyvia

mainintoja oli myos 4 kappaletta. (Kuvio 7.)
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yritykseen liittyva
maininta; 4

palvelun laatuun
liittyva maininta; 4

KUVIO 7. Vastaajien maininnat Savonlinnan LAmpdpumppu Oy:sta

Tuotteisiin liittyvat maininnat olivat seuraavanlaisia:

- "lampopumppujen myyja”’

- Vilmaldmpopumppu”

- "ilmaldmmitys”

- "lammitykseen liittyvdt laitteet”

- "ldmpopumppujen asennus ja huolto”™

- "ldmmitykseen liittyvdt laitteet”
Palvelun laatuun liittyvat maininnat vastauksissa olivat seuraavanlaisia:
- “nopea ja ammattimainen henkilokunta”

3 . »
- ammattinsa osaava

- "miellyttdvd palvelu”

“palveleva yritys”.

Yritykseen liittyvissd maininnoissa oli seuraavat vastaukset:

- "kasvava yritys”
- "hyodyllinen kauppa™
- "kehittyvd ja kasvava firma”

- "Savonlinnan Lampépumppu Oy- yritys”
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Liséksi luokittelumme ulkopuolelle jai 4 muuta mainintaa liittyen muihin asioihin.

Muihin asioihin liittyvat vastaukset olivat tallaisia:

- "voimakas markkinointi”
- "paljon puhuva myyntimies”
- "ihan jees”

- "miellyttdvd toimitusjohtaja”

Kyselylomakkeen kysymyksessa 9 kysyimme mitd muita toimialan yrityksia vastaajat
osaavat mainita Savonlinnan Lampdpumppu Oy:n liséksi. Kysymys oli avoin eiké
valmiita vaihtoehtoja annettu vastaajille. Talla kysymykselld pyrittiin selvittdma&n
Kilpailevien yritysten spontaania tunnettuutta. VVastauksista ilmeni 12 eri yritysta, jois-
ta vain K-Rauta, Lampokarelia ja IVT esiintyi useamman kerran (jokainen 2 kertaa).
Vastaajista 10 ei osannut mainita muita alan yrityksia lainkaan nimelta. Vastauksissa
esiintynyt "IVT" heratti kuitenkin mielenkiintoa, sill& Savonlinnan Lampdpumppu Oy
on IVT- ketjun paikallinen jalleenmyyja. Tata kysymysta analysoitaessa oletammekin,

ettd osalle asiakkaista on epaselvéd, ettd kyseessd on sama yritys. (Kuvio 8.)
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KUVIO 8. Kilpailijoiden tunnettuus

Kysymyksessd 12 kysyimme vastaajan mielipidetta siitd, erottuuko Savonlinnan L&m-
popumppu Oy Kilpailevista yrityksista. Vastausvaihtoehdot olivat yksinkertaiset; kylla

tai ei. Liséksi annoimme vastaajalle mahdollisuuden tarkentaa vastausta avoimesti, jos
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vastaus oli kylla. Vastaukset jakaantuivat tasan kylla- ja ei-vastauksiin (molempia 8

vastausta). Avoimeen kysymykseen saimme vastauksiksi seuraavat kommentit:

- "tekee kaikki tyovaiheet itse”
- "hyvidt tuotteet”’

E2) . o . »»
- "mainonta, kasvava, hyvd maine
- “on hyvin esilld”
- "huoltovarmuus™
- "mainonta, erillinen myyntipiste”

- "nopea, varma”

5.4 Mielikuvat yrityksen eri osa-alueista

Kysymyslomakkeen kysymykselld 11 pyrimme selvittdmaén vastaajien yleismieliku-
vaa toimeksiantajayrityksestd. Kysymys oli avoin ja oli muotoiltu seuraavanlaiseksi:
"Mité kertoisit tuttavillesi Savonlinnan Lampdpumppu Oy:sta?". Tassa kysymyksessa
jaottelimme vastaukset kolmeen luokkaan: neutraali kommentti, positiivinen kom-
mentti ja suositteleva kommentti. Negatiivisia asioita vastauksissa ei mainittu, joten
emme tarvinneet sitd vaihtoehtoa luokittelussamme. Positiiviset ja suosittelevat kom-
mentit halusimme kuitenkin erotella toisistaan. Se, ettd asiakas suosittelisi tuotetta tai
palvelua tuttavilleen kertoo siitd, etta henkil6lla on erittdin hyva mielikuva yrityksesta.
Vastaajista 9 oli vastannut positiivisesti, 6 vastaajaa suosittelisi yritysta tuttavilleen ja

5 vastausta olivat neutraaleja.
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neutraali kommentti positiivinen kommentti suosittelisin muille

KUVIO 9. Kommentit luokiteltuina
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Neutraaleiden kommenttien luokkaan kuului mm. seuraavanlaisia vastauksia:

- "ok firma”
- el huomautettavaa”
- ok litke”

- "ok yritys”

Positiivisten kommenttien luokassa olivat seuraavat kommentit:

- "laadukkaat tuotteet, nopea asennus”
- "toimii”

- “edustaa ihan kelvollisia pumppuja”
- "asiallinen yritys”

- “asiantunteva, ammattitaitoinen”

- "Teemu on hyvd jditkd”

- "hyvd firma”

- "myyvdt hyvid tuotteita”

- "miellyttavd asioida”.

Suosittelevissa vastauksissa olivat seuraavat kommentit:

- "kysy tarjous”

- "suosittelisin”

- suosittelen pyytimddn tarjouksen ldmpopumpuista”
- "kannattaa tutustua”

- “suosittelen”

Kysymyslomakkeen kolmannella sivulla pyrimme kartoittamaan yrityksen toimintaan
liittyvia asioita. (Liite 3). Kysymykset oli muotoiltu niin, ettd vastaaja arvioi yrityksen
toiminnan eri osa-alueita omien mielikuvien ja kokemusten perusteella. Kysymykses-
sd kaytettiin arviointiasteikkoa 1-4, jossa 1=tdysin eri mielt4 ja 4= taysin samaa miel-
t4. Arvioinnin kohteena olivat henkildsto, palvelu, tuotteet, viestintd ja itse yritys. En-

simmaisend pyysimme arvioimaan yrityksen henkilostoa.
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KUVIO 10. Mielikuvat henkildstdsta

Vastaukset henkilostostd jakaantuivat pddosin "jokseenkin samaa mieltd" ja "tdysin
samaa mieltd" -osioihin. Vain henkildston tavoitettavuudessa 3 henkilod oli valinnut
vastausvaihtoehdon "jokseenkin eri mieltd". Taysin eri mielta -vaihtoehtoa ei oltu va-
littu lainkaan. Vastausten perusteella henkil6ston ammattitaito nousi kuitenkin eniten
"tdysin samaa mieltd" - vastauksia kerryttdneeksi ominaisuudeksi (13 vastausta).
Henkiloston ystavallisyys ja kohteliaisuus nousivat myos hyviné asioina esille (9 vas-

taajaa taysin samaa mieltd). (Kuvio 10.)

Seuraavat vaittamat liittyivat yrityksen palvelun arviointiin. Taysin eri mieltd ei vas-
taajista ollut kukaan, mutta hajontaa vastausten valilla kuitenkin oli havaittavissa. Pal-
velu oli joustavaa 11 vastaajan mielesta ja 9 vastaajaa oli palvelun joustavuudesta jok-
seenkin samaa mieltd. Palvelun nopeaksi koki 5 vastaajaa ja jokseenkin samaa mielta
nopeudesta oli 14 vastaajaa. Palvelun perusteellisuudesta tdysin samaa mielta oli kuusi
vastaajaa ja jokseenkin samaa mieltd 14 vastaajaa. Jokseenkin eri mieltd -vaihtoehdon
valitsi vain yksi vastaaja kuhunkin kysymykseen. Kuvio 11 havainnollistaa palvelun

arviointia.
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KUVIO 11. Mielikuvat palvelusta

Seuraavaksi pyrimme selvittdmaan vastaajien mielikuvia yrityksen tuotteista. 15 vas-
taajaa oli tdysin samaa mielt4 siitd, ettd yrityksen tuotteet ovat laadukkaita. 6 vastaajaa
koki olevansa jokseenkin samaa mielta tuotteiden laadukkuudesta. Vastaajista 8 oli
sitd mieltd, ettd tuotteiden hinta vastaa laatua. Jokseenkin samaa mieltd tasta oli
13vastaajaa. Tuotteiden valikoiman laajuudesta taysin samaa mieltd oli 6 vastaajaa,
jokseenkin samaa mieltd 13 vastaajaa ja jokseenkin eri mieltd 2 vastaajaa. Kuvio 12

kuvaa mielikuvia yrityksen tuotteista.

16
14
12
10 .
B Tuotteet laadukkaita
8
6 B Tuotteiden hinta vastaa
laatua
4
5 1 Tuotteiden valikoima laaja
0 .
taysin eri  jokseenkin jokseenkin taysin
mielta eri mielta samaa samaa
mieltd mieltd

KUVIO 12. Mielikuvat yrityksen tuotteista
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Taman kysymysosion viimeisena kysymyksena kysyimme vield mielikuvia kohdeyri-
tyksen viestinndstd. Vastausten perusteella voidaan tulkita, ettd yrityksen viestintd on
jokseenkin onnistunutta. Viestinnan selkeydesta taysin eri mielt4 oli vain yksi vastaa-
jista, kun taas jokseenkin samaa mieltd oli 12 vastaajaa ja tdysin samaa mieltd 8 vas-
taajaa. Viestinnan riittdvyydestd 10 vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd, 9 vastaajaa
taysin samaa mieltd ja jokseenkin eri mieltd 2 vastaajaa. Viestinnan nakyvyys ja mai-
nonnan riittdvyys jakoivat vastaukset samalla tavalla; Taysin samaa mielté oli 8 henki-
164, jokseenkin samaa mieltd 10 henkildd ja jokseenkin eri mieltd 3 henkil6d molem-

missa vaittamissa. Mielikuvat yrityksen viestintaan liittyen on eritelty kuviossa 14.

14
12
10
8 M tiysin eri mielt3
6 H jokseenkin eri mielta
jokseenkin samaa mielta
4
M tdysin samaa mielta
2
0 'J T
Viestinta Viestinta Viestinta Mainontaa
selkeda riittavaa nakyvaa riittavasti

KUVIO 14. Yrityksen viestinta

5.5 Savonlinnan Lampopumppu Oy:n yrityskuva

Seuraavaksi esitimme yritykseen liittyvid vaittdmid, joiden kautta pyrimme selvitta-
maéaan vastaajien mielikuvia yritykselle tarkeisté seikoista. Véittdmia oli yhteensa kuu-
si: yritys on kehittyvd, yritys on muutoskykyinen, yritys on vakavarainen, yritys on
kilpailukykyinen, yritys on luotettava ja yritys on hyvamaineinen. Kaikki antamamme
vditteet olivat luonteeltaan positiivisia, yrityskuvan muodostumiseen liittyvia seikkoja.
Vastaajien mielikuvien perusteella tdmén osion kysymyksista ei noussut esille poik-

keuksellisia tai yrityksen kannalta huolestuttavia seikkoja.
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[

Yritys on kehittyva

KUVIO 13. Vastaajien kasitykset Savonlinnan Lampdpumppu Oy:sta

Taysin samaa mielta -vaihtoehtoja valittiin eniten (13 vastausta) kysyttdessa mieliku-
vaa yrityksen hyvamaineisuudesta. Jokseenkin samaa mieltd oli 7 vastaajaa ja jok-
seenkin eri mieltd 1 vastaaja. Yrityksen luotettavuutta arvioitaessa vastaukset jakaan-
tuivat tdysin samaa mieltd (9 vastausta) ja jokseenkin samaa mieltd (11 vastausta)
vaihtoehtojen kesken. Taysin eri mieltd tai jokseenkin eri mieltd ei luotettavuutta arvi-

oitaessa vastattu lainkaan. (Kuvio 13.)

Kilpailukykyisend yritystd piti kuusi vastaajaa. Jokseenkin samaa mieltd Kilpailuky-
kyisyydesté oli 12 henkil6a ja jokseenkin eri mieltd kolme vastaajaa. Taysin eri mielta
kilpailukykyisyydesta ei ollut vastaajista kukaan. Kysyttéessa yrityksen vakavaraisuu-
desta tdysin samaa mielta oli 3 vastaajaa, jokseenkin samaa mieltd 14 vastaajaa ja jok-
seenkin eri mieltd ja taysin eri mieltd yksi vastaaja. Seuraava vaittdmé oli "yritys on
muutoskykyinen™. Yrityksen muutoskykyisyydesté tdysin samaa mielta oli 4 henkil®4,
jokseenkin samaa mieltd 16 henkil®a ja taysin eri mieltd 1 henkil®. Yritys on kehittyva
-vaitteen kanssa samaa mielta oli 4 vastaajaa, jokseenkin samaa mieltd 16 vastaajaa ja

taysin eri mieltd 1 vastaaja. (Kuvio 13.)
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Kysyimme avoimella kysymyksell&, millaisia mielikuvia yrityksen logo herattaa vas-
taajissa. Logo oli aseteltu kysymyksen alapuolelle. Vastauksiksi saimme seuraavat
kommentit:
- "selked, sopusuhtainen”
- Yok”, "asiallisia”
- "kayttokelpoinen”
- "punainen logo tuo mieleen poliittisen puolueen”
- "selked”
- ”SLP sopii pumpuille ja porakaivoille”
- "ndin eka kertaa, ei vaikutusta”
- "yksinkertainen, nimi kertoo toimialan”
- "askeettinen, hyvissd mielessd”
- "ei mitddn”
- "tyylikds”

- "sijaitsee paikkakunnalla jossa asun”.

Kysymyslomakkeen viidennell& sivulla kysyimme kylléd/ei vaittdmilld& muutamia fak-
toja yrityksestd, jotka kaikki olivat paikkansapitavia. Tarkoituksena talla kysymyksel-
14 oli yksinkertaisesti kartoittaa yrityksen tunnettuutta ja vastaajien tietdamysta yrityk-
sestd. 'Ymparistoystavallisyys osoittautui vastaajien keskuudessa tiedetyimmaéksi fak-
taksi, silla kaikki vastaajat vastasivat "kylla". Myods huoltopalvelut, toimipisteen si-
jainti ja tieto siitd, ettd yrityksen palvelut kuuluvat kotitalousvahennyksen piiriin oli
vastaajien kesken tiedossa. Lampdkaivojen porausvalmius oli myds hyvin tiedossa.
Eniten epétietoisuutta ilmeni siind, etta kohdeyrityksen tuotteet ovat alan johtavan
ketjun tuotteita, sekd siind, ettd yrityksen tuotteille saa yrityksen kautta myos rahoi-
tuksen. Vastaajista kuusi ei myodskaan tiennyt, ettd yrityksella on alan laajin tuotevali-

koima.



43

20
18 A
16
14
12
10

O N B O

KUVIO 16. Vastaajien tietamys yrityksesta

Lopuksi annoimme vastaajille mahdollisuuden antaa palautetta Savonlinnan Lampo-
pumppu Oy:lle. Avoin palaute sisalsi seuraavat kommentit:

i3]

- "Hoiti ilmaldmpopumpun toimituksen ja asennuksen hyvin”
- "En ole katunut ostopdcitostdini”

- "Koettakaa pysyd kilpailussa mukana”

- "Toivotan menestymistd yritykselle kovassa kilpailussa”

- "Osaa asiansa”

"Kiitos ammattitaitoiselle asentajalla/ huoltajalle”.

6 POHDINTA

Opinndytetydmme tarkoituksena oli selvittdd Savonlinnan Ldmpopumppu Oy:n ta-
maéanhetkista yrityskuvaa ja tunnettuutta seka asiakkaiden mielikuvia kohdeyrityksesta.
Mielestdimme tutkimus onnistui resurssit huomioon ottaen hyvin ja saimme vastauksia
tutkimusongelmaamme. Tutkimus antaa mielestimme hyvén kasityksen Savonlinnan
Lampdpumppu Oy:n asiakkaiden tdmén hetkisista mielikuvista. Vaikkakin vastaajien
madrd jai harmillisen pieneksi, uskomme vastaajiemme edustavan hyvin toimeksianta-

jan asiakaskuntaa ja néin ollen tulokset ovat jossakin maéarin yleistettavissa.
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Tutkimuksen tulosten perusteella Savonlinnan Ldmpopumppu Oy:n yrityskuva on
hyva. Tutkimuksessa ei tullut esille yrityksen kannalta merkittavia epékohtia tai huo-
lestuttavia seikkoja. Tutkimuksen perusteella mielikuvat yrityksesta olivat positiivisia,
eiké esille tullut erityisia poikkeamia vastaajien kesken. Vaikka vastaajien méaara oli
pieni, uskomme tutkimuksemme olevan suuntaa antava tutkimus, jonka perusteella
voidaan tehda paatelmia Savonlinnan La&mpdpumppu Oy:n asiakkaiden mielikuvista.
Piddmme tydtdmme myo6s hyvana lahtokohtana mahdollisille tuleville jatkotutkimuk-

sille ja kehitystdille.

Yrityksen tuotteita pidettiin laadukkaina ja se tuntui olevan myo6s ostopadtokseen
merkittévasti vaikuttava tekija vastaajiemme kesken. Myos huoltopalveluita arvostet-
tiin. Yrityksen ei kuitenkaan tiedetty kuuluvan I\VT-ketjuun. Yrityksen kannattaakin
miettid jatkossa voisiko markkinoinnissa tuoda esille enemman ketjuun kuuluvuutta.
Samalla tulisi myos esille laaja tuotevalikoima, joka yrityksell4 on ketjun myota kay-
tossaan. Toisaalta tata kannattaa pohtia myos siltd kannalta, onko tarkedmpaa luoda
yritysmielikuvaa paikallisesta, kohtalaisen pienesté yrityksesta ketjun sijaan, joka voi
osaltaan vaikuttaa asiakkaiden ostopdatokseen. Vastaajat eivat myoskaan olleet tietoi-
sia siit4, etta yrityksen kautta tuotteille voi saada rahoituksen. Henkilostén ammattitai-
to ja asiantuntevuus sai vastaajiltamme my®ds positiivista huomiota. Yrityksen palve-
luun vastaajat olivat tyytyvdisia ja erityisesti palvelun nopeus nousi esille useassa vas-

tauksessa.

Oivallisena jatkotutkimuksen aiheena pitdisimmekin tamén tutkimuksen tulosten poh-
jalta mainonnan ja markkinoinnin tutkimista. Yritys tunnetaan jo péaasiassa hyvin ja
yrityskuvassa ei 10ytynyt erityisid puutteita tai kehityskohtia. Toimeksiantaja on pa-
nostanut viimeaikoina erityisesti lehtimainontaan, joten mielikuvatutkimus yrityksen
mainontaan liittyen voisi tdmén tutkimuksen jatkumona tuoda yrittajalle uusia nako-
kulmia. Yrityksen vahva lehtimainonta oli noteerattu vastaajiemme kesken jo tassa

tutkimuksessa, silla padosin vastaajat mainitsivat saaneensa yrityksesta tietoa lehdista.

Varsinkin opinndytetyoprosessin alkuvaiheessa omaksi haasteekseen osoittautui se,
ettd toimeksiantajamme ala ei ole meille lainkaan tuttu. Yrityskuva tai sen tutkiminen
ei sindll&an itsessadn poikkea alasta riippuen, mutta uskomme paremman alan ja yri-

tyksen tuntemuksen olleen hyddyksi varsinkin alkuvaiheessa prosessia. Ajan vahyys
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osoittautui myos tietynlaiseksi ongelmaksi tutkimuksen suhteen. Kahden ihmisen toi-
den, vapaa-ajan ja opinnéytety0prosessin yhteen sovittaminen ei ollut helppoa ja koet-

teli voimia valilla toden teolla.

Jos aikaa opinnaytetyon tekemiseen olisi ollut enemman, olisimme voineet kayttaa
ainakin kaytannon tutkimukseen enemmén aikaa, jolloin olisimme voineet saada
luonnollisesti myds enemman vastauksia kyselyymme. Vaikka menetelména olisikin
ollut my6s talldin postikysely, olisimme voineet lahettdd esimerkiksi uusintakyselyja
kartuttaaksemme vastausten madrad. Talloin vastauksissa olisi todennékdisesti ollut
my6s enemman poikkeavuuksia. Vastaajien suurempi mééra olisi kohentanut myos
tutkimuksen luotettavuutta ja yleistettavyyttd. Resurssien salliessa olisimme voineet
pohtia tyéllemme myd6s vaihtoehtoisia ja toisiaan tukevia tutkimusmenetelmid, kuten
tdydentavia teemahaastatteluja tai puhelinhaastatteluja, jolloin olisimme voineet tar-

kentaa tiettyj& osa-alueita haastateltavilta ja saada néin esille enemman kehityskohtia.

Kéytannon osuudessa haasteeksi osoittautui se, ettd kaytdssamme oli vain asiakkaiden
osoitetiedot, joten postikysely oli oikeastaan ainoa mahdollinen keino saada kohde-
joukolta vastauksia. Jos kaytossamme olisi ollut asiakkaiden sahkopostiosoitteet ja
puhelinnumerot, olisimme voineet tdydentdd otantaa esimerkiksi sahkoiselld kyselylla
tai puhelimitse haastattelemalla. Tutkimusmenetelmén sopivuus oli néin ollen hieman
kyseenalainen ja vaikutti oletettavasti saatujen vastausten méaardan ja tutkimuksen
tulosten yleistettdvyyteen. Tama ei kuitenkaan ollut meista riippuvainen tekijé, joten
postikyselyn tuottamiin vastauksiin oli tyydyttava. Jos toteuttaisimme kyselyn nyt
uudestaan, pyrkisimme varmasti miettimaan vaihtoehtoisia tutkimusmenetelmia posti-

kyselyn rinnalle.

Tyon teoriaosuus ja kaytantd nivoutuvat mielestdmme hyvin yhteen. Teoriaosuuden
rajaus ja oleellisimman teoriatiedon poimiminen oli Kkuitenkin haastavaa. Teorian
opiskelu ja rajaus veikin aiottua enemman aikaa prosessin aikana, sill& yrityskuvaan
liittyen l&hdekirjallisuutta on runsaasti ja kokonaisuuksien hahmottaminen néin ollen
mielestdimme vaikeaa. Kysymyslomakkeen muotoilu onnistui mielestimme hyvin,
silla vastaajat olivat ké&sityksemme mukaan ymmarténeet kysymykset oikein ja saim-
me haluttuja vastauksia. Myos avoimiin kysymyksiin oli jaksettu vastata kiitettavasti

paneutuen.
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Henkilokohtaiset tavoitteemme tayttyivat osittain, silld padsimme soveltamaan oppi-
maamme hyvin kaytannossa. Tutkimuksen tulosten perusteella emme kuitenkaan saa-
neet esille erityisia kehityskohtia yritykselle, joten talta osin odotuksemme eivét tayt-
tyneet. Uskomme tyémme olevan kuitenkin toimeksiantajalle hyva lahtokohta ja
kimmoke mahdollisia jatkotutkimuksia varten. Vaikka opinnaytetydprosessissamme
oli my6s haasteita, olemme oppineet tdmén pitkdjanteisen prosessin aikana valtavasti.
Yrityskuvan tuntemus on ainakin syventynyt entisestddn ja tietysti olemme oppineet
myo6s kaytdnnon tutkimuksen toteutuksesta paljon. Tydn kdytannén osuuden tydsta-
minen olikin mielenkiintoista ja opettavaista. Uskomme, ettd tdmén prosessin jalkeen

meill& on hyvat valmiudet toteuttaa tutkimuksia myos jatkossa, entistd viisaampina.



47
LAHTEET

Alasuutari, Pertti 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Tampere: Vastapaino.

Donner&Blitz. Yrityskuva. Pdf-dokumentti. Mainostoimisto Donner&Blitz Oy.
http://www.donnerblitz.com/sites/default/files/yrityskuva_1.pdf. Ei pdivitystietoa.
Luettu 15.11.2012.

Eskola, Jari & Suoranta, Juha 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere:

Vastapaino.

Fill, Chris 2002. Marketing Communications: Contexts, Strategies and Applications.

Pearson Education Limited. Harlow: 2002.

Heinonen-Salakka, Johanna 2004. Design management — yrityskuvan johtaminen.
Porvoo: WS Bookwell Oy.

Hirsjérvi, Sirkka, Remes, Pirkko & Sajavaara, Paula 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki:

Tammi.

IVT 2012. IVT-ketjun WWW-sivut. www.ivt.fi. Paivitetty 02.10.2012. Luettu
08.10.2012.

Kuutok, Gerly 2011. Avara Isannointi Oy:n yrityskuva Mikkelissa. Mikkelin ammat-

tikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinndytetyo.

Laakso, Hannu 1999. Brandit kilpailuetuna — Miten rakennan ja kehitan tuotemerkkia.

Jyvéskyld: Gummeruksen kirjapaino Oy.

Lautiainen, Teemu 2012. Haastattelu 10.10.2012. Toimitusjohtaja. Savonlinnan Lam-

popumppu Oy.

Lotti, Leila 1998. Markkinointitutkimuksen késikirja. Porvoo: WSOY Kirjapainoyk-
sikko.



48
Méntyneva, Mikko, Heinonen, Jarmo & Wrange, Kim 2003. Markkinointitutkimus.
Helsinki: WSOY Oppimateriaalit Oy.

Niemi, Titta & Tolvanen, Nina 2008. Yritysmielikuvatutkimus. Lahden ammattikor-

keakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinndytetyo.

Pitk&nen, Kati Pauliina 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoind. Helsinki: Edita

Oyj.

Poikolainen, Liisa 1994. Design Management: Yrityskuvasta kilpailuvaltti. Keuruu:

Kustannusosakeyhtio Otava.

Rajajarvi, Laura 2009. Yrityskuvan kehittdminen Mervic Oy:lle. Laurea - ammatti-

korkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnéytetyo.

Rintamaki, Satu 2010. Yrityskuva- ja tunnettuustutkimus: Brugg-Pema Qy. Seindjoen

ammattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinnaytetyo.

Rope, Timo & Mether, Jari 2001. Tavoitteena menestysbrandi — onnistu mielikuva-

markkinoilla. Porvoo: Ws Bookwell Oy.

Rope, Timo 2002. Yrittdjan markkinointikirja. Hadmeenlinna: Tietosykli Oy.

Rope, Timo 2011. Voita markkinoinnilla. Himeenlinna: Kariston Kirjapaino.
Saaranen - Kauppinen, Anita & Puusniekka, Anna 2006. KvaliMOTV/KvantiMOTYV -
Menetelmaopetuksen tietovaranto. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. WWW-

dokumentti. http://www.fsd.uta.fi. Pdivitetty 10.4.2011. Luettu 11.10.2012.

Savonlinnan Lampdpumppu Oy 2012. Savonlinnan Lampdpumppu Oy:n WWW-
sivut. wwwe.ivtsavonlinna.fi. Péivitetty 03.10.2012. Luettu 09.10.2012.

Solatie, Jim 1997. Tutki ja tiedda. Kvalitatiivisen markkinointitutkimuksen késikirja.

Helsinki: Mainostajien liitto.



49
SULPU 2012. Suomen lampépumppuyhdistys Ry:n WWW-sivut. www.sulpu.fi. Péi-
vitetty 01.10.2012. Luettu 12.10.2012.

Timoskainen, Niina 2012. Mikkelin ammattikorkeakoulun yrityskuva. Mikkelin am-

mattikorkeakoulu. Liiketalouden koulutusohjelma. Opinndytetyo.

Tuomi, Jouni & Sarajérvi, Anneli 2003. Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi. Hel-

sinki: Kustannusosakeyhtié Tammi.

Vuokko, Pirjo 2003. Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot. Porvoo:

Werner Soderstrom Oy.



LIITE 1.

Aiemmat tutkimukset

OMA
INTRESSI
TUTKIMUK OTOSKOKO/ KESKEISET .
sen TiEDOT | TUTKIMUSKOHDE MENETELMA | TULOKSET ONT:N AVAINSANAT
KANNALTA
-Maine melko hyva.
-Vastaajat samaa mielta
E;;gtgﬂéﬁmk kertoo +Paljon vinkkeja
: teoriaosuuteen/
-Opetus melko laadu- ldhteet
Mamk:in yrityskuva sidosryhmien [(IS/Isetl?ﬁk mielletdén +Paljon havainnol-
Niina Timos- JamK:in yrnty: Y Kvantitatiivinen ST, listavia taulukoita . .
Kainen nakokul_mastg B _ kethtyvak5| ja asialli- teorian tueksi Yr|tys|_<uv_a, imago,
=Mamkin opiskelijat, henkildkunta, L . seksi. e markkinointivies-
- L A Kaikille avoin P -Markkinointiin T .
S muiden oppilaitosten opiskelijat, -Markkinointi melko - - ) tint4, mikkelin
Mikkelin - o - verkkokysely AL~ nx keskittyminen seké -
- Mamkin yhteistybkumppanit ja nakyvaa. . ammattikorkeakou-
AMK:n yritys- - R lilan perustason
asiakkaat " -Mielikuvat rento, . - . lu
kuva Vastaajia 156 . teoria, esim. medio-
nuorekas, huumorinta- ista
juinen. .
-Téarkein markkinoin- +k-gilitkilsrl?grl1(t§2en
ti/infokanava Internet. YKSILY!
. S selostus
-Tutkimus ei taysin
luotettava — vino
jakauma
-Perustason teoriaa
liikaa esim. osto-
. . - prosessi, palvelu,
GerlyKuutok Avara Isannginti Oy:n yrityskuva Kvantitatiivi- !Elutun"r)etg kovin hyvm, markkinointivies- .
L ~. L - - isénndintipalveluita . Yrityskuva, tunnet-
Mikkelissé/vastaajien mielikuvat nen(tdydentavat Kaytetédn mutta alaa ei tinndn maarittely. tuus, asiantuntiia
Avara isan- Avarasta/ Kuinka hyvin isénndin- kvalitatiiviset +Palvelutarjonta ! J:
e e R T tunneta. palvelut, markki-
néinti Oy:n tiala tunnetaan yleisesti ottaen/ kysymykset) - s kuva L
] AR A - Mainontaa tulisi lisata - nointiviestinta,
yrityskuva milla viestintavalineilla asiakkaat Informoitu kysely iotta tunnettuus parani- | Tutkimuksessa 2 isannGinti
mikkeliss& tavoitetaan 533/vastaajia 154 Js i P kohderyh-
’ méad/vertailu

+Lomakesuunnittel
uun vinkkeja

Satu Rintamaki

Yrityskuva ja
tunnettuustut-
kimus

Lvi- alan yrityksen yrityskuva ja
tunnettuus B — to B toimijoiden
keskuudessa

Otos 1685 Lvi-alan
toimi-
jaa(tukkuliikkeet,ur
akoitsijat, suunnit-
telijat, energialai-
tosten ja kunnan
tyontekijat)

Webropol kysely

Vastaus % 17,7

Vastaajien kesken
yritys tunnettu melko

hyvin

Mielikuvat yrityksesta
ja sen toiminnasta
positiivisia

+Sama aihe ja
toimiala

+ Vinkkeja teo-
riaosuuteen ja
kyselylomakkee-
seen

Yrityskuva, mieli-
kuvat, tunnettuus,
maine

Laura Rajajar-
vi

Yrityskuvan
kehittdminen

Siivousalan yrityksen tdméanhetki-
sen ja tulevan tavoiteyrityskuvan
tarkastelu

Kehitysehdotukset yrityskuvan
muuttamiseen

Kvalitatiivinen

4 henkildkohtaista
teemahaastattelua

Muutama kehitysehdo-
tus yrityskuvan muok-
kaamiseen kohti tavoi-
tetta

+ selkeé rakenne,
vinkkej sisaltéon
ja otsikoihin

Yritysku-
va,maine,markkinoi
ntiviestintd, yritys-
viestintd, design-
management

Merciv Oy:lle
Kvantitatiivinen
Niemi Titta/ . . . . Asiakkaille puhe- Keskivertoa parempi
. Yrityskuva ja maine sidosryhmien . . .
Nina Tolvanen Sln linkysely 30 asia- maine
nékokulmasta - Melko sekava
Kasta->23 vastausta rakenne Maine, imago
Yritysmieliku- |y 1cen maine asiakkaiden Tunnettu Etela- ja rit snywielil?m}a
vatutkimus Y ! Tyontekijoille Lénsi-Suomessa seké& ynty

case: Keraplast
oy

tyontekijdiden ja Orimattilan
asukkaiden nakokulmista

lomake 15 vastausta

Asukkaille lomake
14 vastausta

paikallisena tydnanta-
jana

- vanhat lahteet
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Saatekirje

Hei!

Olemme kaksi tradenomiopiskelijaa Mikkelin ammattikorkeakoulun Savonniemen kampukselta. Teemme
opinndytetydnamme yrityskuvatutkimusta ja toimeksiantaja tutkimuksellemme on Savonlinnan lamp6-
pumppu Oy. Tarkoituksenamme on tutkia Savonlinnan [Ampdpumppu Oy:n yrityskuvaa ja tunnettuutta
oheisen kyselylomakkeen avulla.

Toivoisimmekin nyt, etta myés Sina osallistuisit tutkimukseemme vastaamalla lyhyeen kyselyymme.
Kyselylomakkeen tayttdmiseen menee aikaa noin 5-10 minuuttia. Kiitoksena arvokkaista vastauksista
Savonlinnan lampdpumppu Oy arpoo kyselyyn vastanneiden kesken Boschin laadukkaan pora-
konesetin (arvo 199€).

Yhteystietosi palkinnon arvontaa varten voit jattda lomakkeen viimeiselle sivulle varattuun tilaan. Mikali
et halua jattaa yhteystietojasi ja osallistua arvontaan, voit palauttaa lomakkeen myds nimettémana.
Kasittelemme kuitenkin jokaisen vastauksen luottamuksellisesti, eikd vastaajien nimi- ja yhteys-

tietoja kaytetd muuhun kuin palkinnon arpomis- ja toimittamistarkoitukseen.

Taytetyn lomakkeen palautat helposti oheisessa palautuskuoressa 31.10.2012 mennessa. (postimaksu
maksettu)

Palkinto arvotaan yhteystietonsa ilmoittaneiden ja kyselylomakkeen tayttédneiden kesken 1.11.2012.
Palkinnon voittajaan otetaan yhteytta henkilékohtaisesti.

Tutkimuksen onnistumisen kannalta on térke&a, etta vastaajia on mahdollisimman paljon. Kiitos Sinulle
jo etukateen tutkimukseen osallistumisestasi!

Yhteisty6terveisin;

Jenna Syrjala ja Taavi Soukkalahti
Mikkelin ammattikorkeakoulu
Savonlinnan lampdpumppu Oy



LIITE 3(2).
Kyselylomake

Taustatiedot

1. Ik&?

2. Sukupuoli?
D Mies D Nainen

3. Tamanhetkinen asumismuotosi?

DRivitan DOmakotitan J Kerrostalo O Luhtitalo J Paritalo OJ

Muu, mika?

4. Mika on tdmanhetkisen kotisi lammitysmuoto? Voit valita tarvittaessa useita

vaihtoehtoja.
DC")ij Opuu [ sahke DKaukoIamp('j DMaaIamp('j OJ IImalampo
O Muu, mika?

5. Montako henkilda taloudessasi asuu talla hetkella?

henkiloa.

6. Oletko ostanut Savonlinnan lampdpumppu Oy:n tuotteita tai palveluita?
U Kyll&, olen ostanut. [J En ole ostanut.
) Olen kysynyt tarjousta ja aion ostaa.

) Olen kysynyt tarjousta, mutta en aio ostaa.

7. Mihin tuotteeseen tai palveluun liittyen olet asioinut Savonlinnan [ampépump-

pu Oy:n kanssa?




LITE 3(2).

Kyselylomake
Yritykseen liittyvat kysymykset

8. Mita sinulle tulee mieleen Savonlinnan lampdpumppu Oy:sta?

9. Mitéa saman toimialan yrityksia osaat mainita Savonlinnan lampopumppu Oy:n lisak-

Si?

10. Mita tuotteita tai palveluita tiedat Savonlinnan lampdpumppu Oy:n myyvan?

11. Mité kertoisit tuttavillesi Savonlinnan lampépumppu Oy:sta?

12. Erottuuko Savonlinnan lampdpumppu Oy mielestasi Kilpailevista yrityksista?
(] Kylla, miten?

(] EL
13. Miten olet saanut tietoa Savonlinnan lampdpumppu Oy:stad? Voit valita useita vaih-
toehtoja.

(JLehdista

([ JInternetista

() Tapahtumissa
(] Radiosta

E] Televisiosta

(] Tuttavilta

D Muualta, mista?




LIITE 3(3).
Kyselylomake

Toimintaan liittyvat kysymykset

Arvioi kokemuksien ja/tai_mielikuvien perusteella Savonlinnan lampépumppu

Oy:n toiminnan eri osa-alueita asteikolla 1-4, jossa

1 = taysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = jokseenkin samaa mielta, 4 =

taysin samaa mielta

Rengasta mielikuvaasi vastaava vaihtoehto.

14. Henkildsto on..

- Ammattitaitoinen

- Ystavallinen

- Vuorovaikutustaitoinen
- Helposti tavoitettavissa
- Kohtelias

15. Palvelu on..

- Joustavaa

- Nopeaa

- Perusteellista

16. Tuotteet ovat..

- Laadukkaita

- Hinta vastaa laatua

- Valikoima on laaja

17. Savonlinnan lampdpumppu Oy on yrityksena..

- Kehittyva

- Muutoskykyinen
- Vakavarainen

- Kilpailukykyinen
- Luotettava

- Hyvdmaineinen
18. Viestint& on..
- Selkeda

- Riittavaa

- Nékyvaa

- Mainontaa on riittavasti

T
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Kyselylomake

Muut kysymykset

19.

Seuraavaksi pyydamme arvioimaan eri tekijéiden vaikutusta ostopaatokseenne.
Arviointiasteikko on 1-5, jossa 1 = Ei vaikuta lainkaan, 2 = Vaikuttaa vain vahan,
3 = En osaa sanoa,

4 = Kylla vaikuttaa, 5 = Vaikuttaa erittain paljon

Rengasta sopiva vaihtoehto.

- Hinta 1 2 3 4 5
- Yrityksen maine 1 2 3 4 5
- Ammattitaito 1 2 3 4 5
- Yrityksen koko 1 2 3 4 5
- Palvelun laatu 1 2 3 4 5
- Tuttavien suosittelu 1 2 3 4 5
- Yrityksen sijainti 1 2 3 4 5
- Tarjoukset 1 2 3 4 5
- Mainonta 1 2 3 4 5

1 2 3 4 5

- Huoltopalvelut

- Muu olennaisesti ostopaattkseenne vaikuttava asia, mika?

20. Millaisia mielikuvia ohessa oleva Savonlinnan l[ampopumppu Oy:n logo si-

nussa herattaa?

SAVONLINNAN

SL=

LAMPOPUMPPU OV
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Kyselylomake
21. Seuraavaksi esitamme muutaman vaittdaman Savonlinnan lampdpumppu
Oy:sta.
Vastaa kylla tai ei oman tietdmyksen ja/tai mielikuvasi perusteella.

Savonlinnan limpépumppu Oy...
kylla

...n tuotteet ovat alan ymparistdystavallisimpia.
...Ila on kaytdssaan alan laajin tuotevalikoima.
..asentaa ja huoltaa ostamasi tuotteet.

..kuuluu Euroopan johtavaan alan ketjuun.
..jarjestaa rahoituksen ostamillesi tuotteille.

...n toimipiste sijaitsee Savonlinnan Natkilla.

...n tuotteista saa kotitalousvahennyksen.

O000004g0
00000 oags=

...Ild on valmius lampdkaivojen poraamiseen.

22. Mita muuta haluat sanoa?

Kiitos vastauksistasi!
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Kyselylomake
Jattamalla alle yhteystietosi osallistut Bosch porakonesetin arvontaan (arvo

199€). Yhteystietoja kiiytetdiin vain arvonnan voittajan tavoittamiseen.

Nimi

Puhelinnumero

Osoite




