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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, minkalainen ulkoinen yrityskuva Markkinoin-
titoimisto Johtimella on. Tarkoituksena oli selvittaa, mita vahvuuksia tai heikkouksia Johti-
men toiminnassa on. Tutkimuksen alaongelmiksi maariteltiin, minkalaisena Johtimen henkilo-
kunta, palvelut ja hinnoittelu nahdaan. Tavoitteena oli saada tietoa siita, miten asiakkaat
nakevat Johtimen ja siten tietoa mahdolliseen liiketoiminnan osa-alueiden kehittamiseen.

Opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on avata yrityskuvaa seka siihen liit-
tyvia alakasitteita. Yrityskuva, ja siten myos opinnaytetyon teoriaosuus, koostuu kolmesta
paaasiasta, jotka ovat yrityksen identiteetti, profiili ja mielikuvat yritysta. Yrityksen identi-
teetti koostuu sen perusarvoista, yrityskulttuurista, liikeideasta, visiosta ja strategiasta. Yri-
tyksen identiteetti on lahtokohtana kaikelle yrityksesta ulospain nakyvalle. Yrityksen profiili
sesti itsestaan esiin asioita, joita se haluaa tuoda itsestaan ilmi. Yrityksesta koostuvat mieli-
kuvat luovat yrityksen varsinaisen yrityskuvan, eli imagon. Mielikuvat ovat jokaisella vastaan-
ottajalla erilaisia, ja niihin vaikuttavat vastaanottajan omat kokemukset seka asenteet.

Empiirinen osuus opinnaytetyossa toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimus to-
teutettiin strukturoidulla Internet-lomakkeella helmi-maaliskuun vaihteessa 2009. Otoskoko
oli 64 henkiloa, joista kyselyyn vastasi 32 henkiloa. Nain ollen vastausprosentiksi muodostui
50. Tutkimuksen otos oli harkinnanvarainen, eli se ei perustunut sattumaan. Kyselysta saatu
aineisto syotettiin SPSS-ohjelmaan, jota kaytettiin apuna tulosten analysoimisessa.

Tutkimuksen tulokset olivat paaosin positiivisia, ja niista saatiin paljon hyodyllista tietoa Joh-
timen toiminnan kehittamiseen. Vastaajat olivat tyytyvaisia toimistohenkilokunnan toimin-
taan seka asiakaspalveluun. Tuloksista kavi kuitenkin ilmi, etta vastaajat eivat kokeneet Joh-
dinta kovin erottautuvana muista alan toimistoista. Lisaksi kavi ilmi, etta vastaajat toivoivat
Johtimelta enemman innovatiivisuutta palveluiden suhteen. Myos Johtimen viestinnassa itses-
taan huomattiin parantamisen varaa. Merkillista oli, etta vahemman Johtimen palveluita os-
tavat olivat tyytymattomia asiakkaan tarpeiden ymmartamiseen, kun taas paljon palveluita
ostavat olivat tarpeiden ymmartamiseen tyytyvaisia.

Tutkimuksen tulosten perusteella todettiin, etta Johtimen nykyinen yrityskuva on talla het-
kella hyva. Panostamalla enemman viestintaan ja markkinointipalveluihin siita voidaan tehda
viela parempi ja siten Johdin myos pystyy paremmin erottautumaan muista alan toimistoista.
Tuloksissa oli suhteessa kuitenkin eniten positiivisia vastauksia, joten suuren linjan muutoksiin
ei ole tarvetta. Markkinointitoimisto Johtimelle ei ole ennen tehty yrityskuvatutkimusta, jo-
ten tasta opinnaytetyosta oli suuri hyoty toimeksiantajalle sen liiketoiminnan osa-alueiden
kehittamiseen.

Asiasanat: yrityskuva, profiili, mielikuvat, imago
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The purpose of this thesis was to study Markkinointitoimisto Johdin’s corporate image. The
purpose was to discover what parts of Johdin’s functions are considered good and what are
considered bad among the customers and to receive useful information for developing busi-
ness functions. The subproblems in this thesis were what the customers consider of Johdin’s
personnel, services and pricing.

The theoretical section of this thesis consists of theory of corporate image and how it devel-
ops. Corporate image can be divided into three parts, corporate identity, corporate profile
and images of a corporation. Corporate identity consists of the corporation’s values, its cul-
ture, business idea, vision and strategy. Corporate profile is what the corporation wishes to
tell about itself to its interest groups. Images of the corporation are made by individual per-
sons and the corporate image consists of these images.

The empirical section of this thesis was executed with a quantitative questionnaire. An inter-
net-based structured questionnaire was sent to 64 customers by email at the end of February
2009. A reminder about the questionnaire was sent a week later. The sample of this research
was discretionary. The response rate for the questionnaire was 50 percent. The results were
analyzed by SPSS, a program for managing statistical data.

The results of the questionnaire were mainly positive and useful information was gathered.
People who completed the questionnaire were pleased with office personnel and customer
service. However it was discovered that the respondents did not consider that Johdin is dis-
tinct very much from the other marketing agencies. The respondents wished for more innova-
tive marketing solutions from Johdin. It was also discovered that Johdin’s communication was
in need of improvement. The most significant information that was discovered from the re-
sults was that the customers who do not buy a large number of services from Johdin consider
that the understanding of customers’ needs was bad or could be better, while the customers
who buy a large number of services from Johdin were pleased with it.

In the conclusion it was said that the corporate image of Johdin is good at the present time.
However in order to make the corporate image better and separate from other marketing
agencies, Johdin needs to improve its communication and try to offer more innovative and
different marketing solutions for its customers in the future. Because the results of the ques-
tionnaire were mainly positive, there is no need for strategic changes. This was the first cor-
porate image research made for Johdin so this thesis was very useful for the corporation and
can be used in improving its business functions.

Keywords: corporate image, identity, profile
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1 Johdanto

Yrityksen yrityskuva on tarkea kaikille sen sidosryhmille. Sidosryhmille ei enaa riita se, etta
yrityksen tuote tai palvelut tayttavat perusvaatimukset, sopivat hyvin kayttotarkoitukseensa
tai ovat muodoltaan houkuttelevia. Asiakkaan tekemaan ostopaatokseen vaikuttaa entista
enemman se, minkalaisia mielikuvia yrityksesta on olemassa. Kun tuotteet ovat samanlaisia,
ostopaatokset tehdaan sen perusteella, minkalaisia mielikuvia asiakkailla on yrityksesta ja
tuotteesta. Taman takia on tarkeaa, minkalainen yrityskuva yrityksesta on olemassa. (Pitka-
nen 2001, 31.)

Yrityskuvan tietoinen kehittaminen kehittaa koko yrityksen toimintaa. Tietoisella yrityskuvan
kehittamisella yrityksen toiminta yhtenaistyy ja tehostuu. Yrityksen luotettavuus riippuu siita,
minkalainen yrityskuva silla on. Asiakkaat ovat yrityksen tarkein sidosryhma, silla asiakkaat
tuovat yritykseen rahaa. Siksi onkin tarkeaa, etta asiakkaat luottavat yritykseen. Yrityskuva
on yrityksen sidosryhmien muodostama mielikuva yrityksesta. Vahva yrityskuva on selva kil-
pailuetu, silla asiakkaat luottavat tallaiseen yritykseen enemman ja valitsevat mieluummin
sellaisen yrityksen, josta heilla on hyva mielikuva. Yrityskuva on sidosryhmien nakemys yrityk-
sen ulkoisista toiminnoista, joihin heijastuu yrityksen sisainen toiminta. Kun yritys tietaa,
mita se on, mita se tekee ja kenelle, on silla evaat profiloitumiselle ja siten vahvalle yritys-

kuvalle, jonka myota se voi erilaistua kilpailijoistaan.

Taman opinnaytetyon aiheena on Markkinointitoimisto Johtimen ulkoinen yrityskuva asiak-
kaiden nakokulmasta. Markkinointitoimisto Johtimelle ei ole sen kuuden vuoden olemassaolon
aika tehty kertaakaan yrityskuvatutkimusta, joten tama on kiinnostava aihe yritykselle. Lisak-
si naina taloudellisesti epavarmoina aikoina on tarkeaa selvittaa, minkalainen yrityskuva Joh-
timella on ja mita siita voidaan paatella, eli aikovatko asiakkaat jatkossakin kayttaa Markki-
nointitoimisto Johtimen palveluita. Lisaksi on tarkeaa selvittaa, onko jotain tiettya toiminnan

aluetta, jossa Johtimen tulisi parantaa toimintaansa.

1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, minkalainen ulkoinen yrityskuva Markkinointi-
toimisto Johtimella on asiakkaiden nakokulmasta. Markkinointiviestinnan kahtena voimak-
kaimmin kasvavana alana voidaan pitaa tapahtumamarkkinointia ja Internet-markkinointia
(Ajanto 2008). Johdin tuottaa paadasiassa tapahtumamarkkinointia asiakkailleen, ja taman
takia on tarkeaa selvittaa, minkalainen on Johtimen yrityskuva tapahtumamarkkinoinnin to-

teuttajana.



Paatavoitteena on siis selvittaa yrityksen asiakkaiden mielikuvia yrityksesta ja sen toiminnois-
ta, varsinkin tapahtumamarkkinointipalveluista, seka saada tietoa siita, onko Johtimen toi-
minnassa parantamisen tai kehittamisen varaa. Lisaksi pyritaan selvittamaan Johtimen vah-
vuuksia sen kilpailijoihin nahden, seka aikovatko asiakkaat kayttaa tulevaisuudessa Johtimen

palveluita.

Tavoitteena on, etta Johdin saa tarkeaa tietoa siita, miten sen asiakkaat nakevat sen eri toi-
minnot ja minkalaisia mielikuvia asiakkailla on Johtimesta. Tata tietoa Johdin voi kayttaa

seka omien toimintojensa etta asiakkuuksien kehittamiseen.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen paaongelma on, minkalainen on Markkinointitoimisto Johtimen ulkoinen yritys-
kuva tapahtumamarkkinoinnin jarjestajana. Alaongelmiksi voidaan maaritella seuraavat:

e Minkalaisina Johtimen palvelut koetaan?

e Minkalaisena hinnoittelua pidetaan?

e Minkalaisina henkilokunta ja tuotteisto nahdaan?

Tarkeimpana alaongelmana tassa tutkimuksessa ovat palvelut, jotka Johtimen tapauksessa
ovat elamyksellisenmarkkinoinnin toteuttamisen palvelut. Markkinointitoimisto Johdin tarjoaa
markkinointipalveluja, joten silla ei ole mitaan fyysista tuotetta kaupattavana asiakkaille.
Taman takia palvelut ovat yrityksen tarkein asia. Johtimen tapauksessa kaikki muut osiot, eli
hinnoittelu, henkilokunta, tuotteisto ja tarpeisto liittyvat tiukasti sen tarjoamiin palveluihin.
Nama alaongelmat tukevat paaongelman selvittamista ja alaongelmista muodostuu ehea ko-
konaisuus, joita tutkimalla saa hyvan kuvan siita, minkalainen Johtimen ulkoinen yrityskuva
on asiakkaiden nakokulmasta ja miten asiakkaat nakevat Johtimen toiminnan elamyksellisen

markkinoinnin toteuttajana.

1.3 Rajaus

Markkinointitoimisto Johtimen ulkoisen yrityskuvan tutkiminen rajataan tassa opinnaytetyossa
Johtimen asiakkaisiin, koska tarkoituksena on tutkia yrityskuvaa asiakkuuksien kautta seka
samalla saada tarkeaa tietoa asiakkuuksien kehittamiseen. Asiakkaita voidaan pitaa yritysten
tarkeimpana sidosryhmana, joten kaikista tarkeimmat mielikuvat yrityksesta ovat asiakkaiden
(Pitkanen 2001, 71). Nykyisia asiakkuuksia Johtimella on vajaat 40 kappaletta. Naista kaikki

eivat kuitenkaan ole kovin aktiivisia asiakkuuksia.



Timo Ropen mukaan yrityksen mielikuvallinen rakentuminen koostuu business-tasosta, toimin-
tatasosta seka mielikuvatasosta. Rajaan tutkimukseni toimintatasollisiin elementteihin, silla
tavoitteena on selvittaa juuri se, mita mielta asiakkaat ovat Johtimen toiminnasta. Toiminta-
tason elementit ovat johto, tarpeisto, tuotteisto, hinnoittelu, viestinta, toimitilat ja palvelu
(Rope, 188. 2005). Naista elementeista kasittelen tarkemmin tutkimuksessani palveluita seka

tuotteistoa, tarpeistoa, hinnoittelua ja henkilokuntaa.

Palvelua ja tuotteistoa tarkastellessa tulen keskitytaan Johtimen tarjoamiin tapahtumamark-
kinointipalveluihin seka Johtimen tarjoamaan asiakaspalveluun, eli kuinka hyvin asiakkaan
tarpeita kartoitetaan ja miten ongelmia ratkaistaan. Hinnoittelua tarkasteltaessa keskitytaan
sithen, minkalaisena Johtimen hinnoittelua pidetaan ja minkalaisia mielikuvia hinnoittelu
asiakkaissa synnyttaa. Lisaksi perehdytaan Johtimen henkilokunnan osaamiseen tutkimalla,
minkalaisen kuvan Johtimen henkilokunta antaa asiakkaille yrityksesta. Koska henkilokunta ja
asiakaspalvelu ovat tiukasti yhteydessa toisiinsa, niita kasitellaan yhdessa. Myos tarpeistoa,
eli yrityksen valineita ja laitteita, on tarkeaa tutkia yrityskuvan rakentajana. Naita asioita

tutkimalla saadaan selville, minkalainen on Johtimen asiakkaiden yrityskuva Johtimesta.

1.4  Markkinointitoimisto Johdin

Markkinointitoimisto Johdin on vuonna 2002 perustettu yritys, joka suunnittelee ja toteuttaa
kokonaisvaltaisia markkinointitoimenpiteita, joilla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien osto-
kayttaytymiseen. Johdin on alan johtava markkinointitoimisto, joka keskittyy elamykselliseen
markkinointiin. Johdin pyrkii kohtaamaan kuluttajia myymaloissa, ostoskeskuksissa, tapahtu-
missa, messuilla, tyopaikoilla, lilkenteen solmukohdissa seka harrastusten parissa. (Johdin
2009.)

Johtimen toimisto sijaitsee Helsingin Pukinmaessa, jossa tyoskentelee 20 toimistohenkiloa.
Lisaksi Johtimelle tyoskentelee paljon konsulentteja, jotka tyoskentelevat Johtimen toteut-

tamissa tapahtumissa.

Johdin auttaa asiakkaitaan loytamaan tehokkaimmat tavat kuluttajien tavoittamiseen ja hei-

hin vaikuttamiseen erottuvasti, yllatyksellisesti seka mieleenpainuvasti. Toiminnassaan Johdin
kayttaa hyvakseen laaja-alaisesti myynninedistamiskeinoja POS-materiaaleista ja kerailykam-
panjoista naytejakeluihin ja esittelypaiviin. Johtimen toimenpiteet tuovat lisaarvoa Johtimen
asiakkaille, kaupalle ja kuluttajalle. (Johdin 2009.)

Johtimen palvelut voidaan jakaa neljaan paaosa-alueeseen, jotka ovat konseptisuunnittelu,
visuaalinen suunnittelu, toteutus ja logistiikkapalvelut. Konseptisuunnittelussa Johdin suun-

nittelee asiakkaalle kokonaisvaltaisia markkinointitoimenpiteita, joiden avulla pyritaan vai-
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kuttamaan kuluttajan ostokayttaytymiseen. Lahtokohtana kohtaamispaikoille ja toimenpiteil-
le toimii aina kampanjalle asetetut tavoitteet, brandipositio, maaritelty kohderyhma, mark-
kinatilanne ja viestintastrategia. Asiakkaalta saadun toimeksiannon perusteella Johtimen
henkilosto miettii, miten ja missa kuluttaja kohtaa kampanjan, huomioiden lainsaadannon ja
kaytannon asettamat rajoitteet. Perusaatteena on, etta "hyva kampanja myy tuotetta samal-

la rakentaen lisaarvoa tuotteelle ja kaupalle”. (Markkinointitoimisto Johdin 2009.)

Visuaalinen suunnittelu toteutetaan Johtimella asiakkaan toiveiden mukaan joko itsenaisesti
Johtimen toimesta tai yhteistyossa branditoimiston kanssa. Johtimelta loytyy vankkaa tieto-
taitoa siihen, mika toimii kauppojen hyllyissa, esittelytelineissa ja lattialla. Materiaalivalinnat
tehdaan sen perusteella, mika on graafisen tuotteen lopullinen sijoituspaikka. (Markkinointi-
toimisto Johdin 2009.)

Itse kampanjoiden toteutuksessa huolehditaan konsulenttien rekrytoimisesta kampanjaan,
konsulenttien koulutuksesta seka kampanjoiden sujuvuudesta ja arvioinnista. Johdin toteut-
taa myos pakkaus- ja kerailypromootioita, myymalamateriaalien tuotannon ja esillepanon ns.

”Avaimet kateen”-periaatteella. (Markkinointitoimisto Johdin 2009.)

Kampanjoiden toteuttamisessa Johtimella on logistiikka-palvelut, joiden avulla huolehditaan
kampanjamateriaalien toimituksesta, pakkaamisesta ja lahettamisesta. Johtimella on kaytos-
saan monipuolinen kalusto, jonka avulla hoituu myos kylmalogistiikka. Johdin myos varastoi

asiakkaan materiaaleja seka lyhyt- etta pitkakestoisesti. (Markkinointitoimisto Johdin 2009.)

2 Yrityskuva

Yrityskuvalla tarkoitetaan yhteison tai yksilon luomaa mielikuvaa yrityksesta. Tama mielikuva
koostuu kokemuksista, tiedoista, paatelmista, asenteista, uskomuksista ja tunteista, joita
yksilolla on yritysta kohtaan. Yrityskuva voi olla huono tai hyva, mutta se on aina olemassa;
yritys nahdaan aina jonkinlaisena. Jokaisen yrityksen oma ratkaisu on, pyritaanko yritysku-

vaan vaikuttamaan. (Taponen 2004; Poikolainen 1994.)

Yrityskuvan ytimena voidaan pitaa sita, etta yrityksen sidosryhmat tietavat, mika yritys on ja
mita se tekee. Yrityksien on vaikea erottua markkinoilla pelkilla tuotteilla ja palveluilla, jo-
ten erottautumista on haettava toimimisen ja ajattelun tavalla. Sidosryhmat arvostavat toi-
minnan laatua, joten mita enemman myonteisia mielikuvia yrityksella on sen toiminnasta, sita
parempi on sen asema markkinoilla. Huonoina aikoina vahva yrityskuva antaa yritykselle suo-
jaa, jolloin asiakkaat valitsevat mielellaan hyvaksi kokemansa yritykset. (Pitkanen 2001, 67;
71.)
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Vahvaa yrityskuvaa pidetaan kilpailuetuna. Yrityskuvalla on vahva vaikutus siihen, kuinka
paljon asiakkaat luottavat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Hyva yrityskuva vaikuttaa joko
suoraan tai valillisesti sidosryhmien paatostekoon. Sidosryhmien on helpompi valita tunnettu
ja hyvamaineinen yritys. Yrityksella tulee olla yhtenainen, toimialan mukainen ja liiketoimin-
taa kehittava yrityskuva, silla hallittu yrityskuva luo tuotteille lisaarvoa, joka lujittaa yritys-
kuvaa. (Juholin 2006, 195; Poikolainen 1994; Trinimedia International 2009.)

Yrityskuva on yrityksen sisalta lahteva visuaalinen kokonaisuus, joka pohjautuu yrityksen ar-
voihin ja liiketoimintaan. Se muodostuu yrityksen identiteetista, profiilista seka imagosta.
Identiteetti kuvastaa yrityksen persoonallisuutta, eli mita yritys todella on. Se ohjaa yrityksen
kaikkia toimintoja. Identiteetti koostuu yrityksen sisaisesta tunne- ja arvomaailmasta: se si-
saltaa yrityksen perusarvot ja -olettamukset, yrityskulttuurin, liikeideat, visiot, strategiat
yms. Yrityskuvan tulisi aina tukea yrityksen identiteettia. Profiililla tarkoitetaan sita, milta
yritys haluaa nayttaa ulospain. Imago tarkoittaa sidos- tai kohderyhmien luomaa mielikuvaa
yrityksesta. Se perustuu aina vastaanottajan asenteisiin ja tulkintoihin. Naista kolmesta yri-
tyskuvan osiosta sidosryhmat nakevat ja kokevat yrityksesta aina vain profiilin ja imagon.

(Poikolainen 1994; Trinimedia International 2009.)

Yrityskuva kertoo, mita vaikutusta yrityksen brandeilla ja annetuilla mielikuvilla on sidosryh-
mien kokovaltaiseen arviointiin yrityksesta. Yrityksen maine on sidosryhmien arvioita siita,
miten hyvin yritys on vastannut heidan odotuksiinsa toiminnallaan. Yrityksen maine kertoo,
minkalainen vaikutus yrityksen viestinnalla kohderyhmia kohtaan on.

(Van Riel & Fombrun 2008, 40 - 43.)

Yritys voi hallita omaa yrityskuvaansa ja siten mainettaan hallitsemalla tekijoita, joista yri-
tyskuva muodostuu. Huonoa ja hajanaista yrityskuvaa on vaikea peittaa, mutta sita voi korja-
ta profiloinnilla. Yrityksella tulisi olla nimettyna erikseen henkild, joka hallinnoi naita yritys-
kuvaan vaikuttavia tekijoita ja olisi aina mukana tekemassa strategisia paatoksia. (Haywood
2005, 4; Poikolainen 1994.)

2.1 Identiteetti

Kuten edella mainittiin, yrityksen identiteetti koostuu yrityksen perusarvoista, yrityskulttuu-
rista, lilkeideasta, visiosta ja strategiasta. Yrityksen identiteetti muuttuu jatkuvasti. Identi-
vaikkakin tietoinen, ohjattu muutos on usein melko hidasta. Identiteetin yllapito on kuitenkin
elintarkeaa, silla identiteetti on lahtokohtana kaikelle yrityksesta ulospain nakyvalle. Punai-
sen langan yrityskuvan rakentamisessa muodostavatkin yrityksen arvot seka yrityksen kokonai-
sidentiteetti. (Poikolainen 1994; Pitkanen 2001, 95.)
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Yrityksen identiteetti ja siten likketoiminnan ydin koostuu kolmesta paaalueesta:
1. Ydinosaamisalueet - Mita yritys tekee, mita arvoa yritys tuottaa asiakkailleen,
missa se on parempi kuin kilpailijansa
2. Arvot - Miten yritys toimii, mika on sen toiminnan kannalta ratkaisevaa
3. Visio - Mihin yritys pyrkii
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen. 2002, 11.)

Identiteetti on hyvin konkreettinen, ja siihen kuuluu muun muassa yrityksen:
e toimiala
e tuotteet ja palvelut
e toimitilat
e henkiloston maara
¢ henkiloston ammattitaito
e logo ja tunnus
e kaytetyt viestinnan keinot
(Aberg 1996, 79.)

Ihannetapauksessa yrityksen ydinosaaminen, visio, arvot ja strategia vastaavat toisiaan seka
johdon suunnitelmissa etta kaytannossa. Yrityksen johdon tulisi tulkita viestinnan keinoin,
mita identiteetin osatekijat kaytannossa tarkoittavat, niin etta ne alkavat toteutua toimin-
nassa. Yrityksen identiteettia voi kehittaa ohjaamalla yrityksen strategista suuntaa, eli missa
yritys on parempi kuin kilpailijansa, ja minkalaista arvoa se voi erilaistumisella tuoda sidos-

ryhmilleen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 11.)

Sidosryhmat nakevat yrityksesta usein vain ns. ”jaavuoren huipun”, eli useimmiten tuotteet
ja henkiloston kayttaytymisen. Alasta riippuen sidosryhmille voi olla nakyvilla myos mainon-
taa, muuta viestintaa ja toimintaymparistoa. Monet usein nakymattomiin jaavat tekijat yri-
tyksen identiteetissa vaikuttavat mielikuvan muodostumiseen yrityksesta. Naita nakymatto-
miin jaavia tekijoita ovat usein kaikki ne asiat, jotka muodostavat yrityskulttuurin. Myos yri-
tyksen paamaarat, liikeideat, strategiat, tavoitteet, markkinat ja muut samanlaiset asiat
vaikuttavat osaltaan yrityksen identiteettiin ja siten yrityskuvan muodostumiseen. (Poikolai-
nen 1994.)

Yrityksen identiteetin selvittaminen on erittain tarkeaa, silla se erottaa yrityksen sen kilpaili-
joista ja on perusta yrityksen viestinnalle ja siten maineelle. Identiteetti myos ohjaa henki-
loston paatoksentekoa ja valintoja. Henkilokunnan on valttamatonta sisaistaa oma osansa
yrityksessa, jotta se voi rakentaa haluttua yrityskuvaa yrityksesta. Henkiloston toiminnan

pohjalta ulkoiset sidosryhmat pystyvat luomaan itselleen yrityksesta mielikuvan, joka sisaltaa
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olennaiset piirteet yrityksesta. Kun yrityksen identiteetti on selva ja henkilokunta voi yhtya

siihen, kayttaytyy henkilokunta yritysta kohtaan paremmin ja tekee paatoksia, jotka tukevat
yrityksen strategiaa. Identiteetin maarittely siis luo strategisen suunnan seka antaa henkilo-

kunnalle ja johdolle yhteisen tarkoituksen. (Van Riel & Fombrun 2008, 61 & 75; Kortetjarvi-

Nurmi ym. 2002, 11.)

Yksi identiteetin lahtokohdista on se, miten yritys itse maarittelee itsensa. Toiminta-ajatus
kertoo mita varten yritys on olemassa. Se vastaa kysymyksiin: mihin tarpeeseen, kenelle ja
mita? Toiminta-ajatus antaa suunnan identiteetille ja siten yrityskuvan muodostumiselle.
Mikali yrityksessa ei ole saatu aikaan yhteista maarittelya yrityksen identiteetista, yrityksesta
syntyy varsin erilaisia tarinoita. Taman valttamiseksi yrityksen tulee maarittaa jokin yhteinen
ja neutraali maaritelma itsestaan, jota voi soveltaa eri tilanteisiin. (Poikolainen 1994; Juholin
2008, 103.)

Yrityksen paamaarat, tavoitteet ja tulevaisuuden visiot vaikuttavat myos yrityksen identiteet-
tiin. Nama kolme asiaa kertovat, mihin suuntaan halutaan menna ja mita halutaan saada ai-
kaan. Strategiat maarittelevat, miten tavoitteet saavutetaan. Lisaksi yrityksen rakenne ja
organisaatio vaikuttavat olennaisesti siihen, minkalainen identiteetti yrityksella on. Suuryhti-
ot jakautuvat toimialoihin ja yritysryhmiin, kun taas konsernit erillisiin yrityksiin. (Poikolainen
1994.)

Identiteetin ulkoisia tunnuksia ovat yritysilme, liikemerkki ja yrityksen omat varit. Yritysilme
muodostuu kaikesta siita, mika yrityksesta nakyy ulospain: toimitilat, kirjekuoret, henkiloston
pukeutuminen, www-sivut. Liikemerkki on yrityksen graafinen tunnus. Liikemerkin tavoittee-
na on heijastaa yrityksen identiteettia. Liikemerkin yhteydessa kaytetaan useasti logoa, eli
yrityksen nimen graafista kirjoitusasua. Yrityksen omaa varia kaytetaan liikemerkeissa. Liike-
merkista saadaan taysi hyoty vasta sitten, kun se on niin tunnettu, etta ihmiset yhdistavat sen
heti oikeaan yritykseen. Taman takia liikemerkin tulisi pysya samana mahdollisimman pit-
kaan. Kuitenkin tilanteissa, jossa lilkkemerkki ei enaa heijasta yrityksen nykyista identiteettia,

on viisasta hankkia uusi merkki tai uudistaa vanha. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002, 14 - 15.)
Kaikki yrityksen identiteetin osat eivat valttamatta ole yhta imartelevia, joten yritys voi ra-
kentaa itselleen identiteetin, jossa esitellaan osia identiteetista, jotka yritys haluaa nayttaa
sidosryhmilleen ja joita se haluaa itse haalia (Van Riel & Fombrun 2008, 62).

2.1.1 Perusarvot

Yrityksen perusarvot ovat ne asiat, joiden ymparille koko yritystoiminta rakennetaan. Perus-

arvot ovat vallitsevia uskomuksia ja periaatteita, jotka pysyvat yrityksessa. Perusarvot ovat
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perustajien nakemyksia ja maailmankatsomuksia, jotka kohdistuvat liiketoimintaan liittyviin
asioihin. Jotta yrityksesta tulisi menestyva, pitaisi nama arvot saada osaksi henkilokunnan
toimintaa. Perusarvot pitaisikin kertoa perusteellisesti koko henkilokunnalle, jotta yrityksen
toiminta olisi yhdensuuntaista. (Lecklin 2006, 35 - 36.)

Arvot asettavat yritykseen normeja ja prioriteetteja. Kaikissa yrityksissa on olemassa arvoja,
joita henkilosto noudattaa tietoisesti tai tiedostamatta, vaikka arvoja ei olisikaan julkisesti
esitelty. Jokapaivaisessa toiminnassa voidaan nahda arvojen puhuvan omaa kieltaan. Maari-
teltyjen arvojen tulisi nakya kaikissa tilanteissa, joissa henkilo on kohtaamisissa yrityksen
kanssa. Onkin tarkeaa, etta yrityksen toiminnasta valittyy ulkopuolisille samat arvot, jotka on
esitetty tavoitteina erilaisissa yritysta kuvaavissa ja myyvissa julkaisuissa ja muussa materiaa-
lissa. (Juholin 2008, 107.)

Arvot ovat valineita yrityksen identiteetin maarittelemiselle, silla ne vastaavat kysymykseen
mita yritys on ja mita ei ole. Ne myos ohjaavat yrityksen toimintaa. Parhaimmillaan arvot
yhdistavat henkilostoa: arvojen avulla yrityksessa tehtava tyo voidaan tehda merkityksellisek-
si. Yrityksen sosiaalista paaomaa, eli yrityskulttuuria, sitoutumista ja tavoitteisiin pyrkimista,
kasvatetaan arvojen kautta. Arvojen avulla yritys voi profiloida itsensa hyvana tyonantajana.
(Pitkanen 2001, 92 - 93.)

2.1.2  Yrityskulttuuri

Yrityskulttuuri on yrityksen sisalla vallitseva tapa toimia. Se on kirjoittamaton saannosto, joka
ohjaa kaikkea toimintaa ja tyontekoa yrityksen sisalla. Yrityksen arvot, eli se, mihin uskotaan
ja milla tavalla halutaan toimia, vaikuttavat vahvasti yrityskulttuuriin. Yrityskulttuurit ovat
aina erilaisia, eika ole olemassa tietynlaista yrityskulttuuria, jota pitaisi tavoitella. (Poikolai-
nen 1994.)

Yrityskulttuuri muodostuu ihmisten yhteisesti jakamista merkityksista ja yhteisesta ymmar-
ryksesta, seka yrityksen historiasta, yrityksessa kerrottavista tarinoista ja rituaaleista (juhlat,
vapaa-ajan vietto yhdessa yms.). Se on kokoelma arvoja ja symboleja. Eri ihmisilla on naista
arvoista ja symboleista erilaisia kasityksia, jonka takia organisaatio voikin koostua useasta
erilaisesta alakulttuurista eika yhdesta yhtenaisesta kulttuurista. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2002, 12; Poikolainen 1994.)

Yrityskulttuuria on vaikea hallita. Vahva yrityskulttuuri antaa vahvan pohjan ja selkeat tavoit-
teet muutoksen suunnittelulle, mutta se voi myos olla lapiviennin esteena. Kriisitilanteessa
vahva yrityskulttuuri toimii yrityksen apuna, silla se

e voi estaa kriisin syntymisen
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e auttaa yritysta toimimaan kriisissa
e tietaa kriisitilanteen toimintaohjeet
e auttaa kriisin jalkeen

(Poikolainen 1994.)

Yrityskulttuuria voi tarkastella sen mukaan, mita kulttuurista on nakyvilla ja mita ei. Nakyvia
osia ovat tekniikka, rakennukset, tunnukset, jarjestelmat, toimintatavat, organisaatiokaaviot
ja tehtavanimikkeet. Nakymattomia osia ovat arvot, vallitsevat kasitykset, valinnat, organi-
saation yhtenaisyys, epaviralliset kulttuurit, puskaradio ja liittoutumat. Tiedostomattomaan
yrityskulttuuriin kuuluvat ihmisten perusoletukset, vuorovaikutussuhteiden taso, nakemykset
todellisuudesta seka organisaation suhteesta sen ymparistoon. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2002,
12.)

Yrityskulttuuria voi muuttaa tietamalla, mista nykyinen yrityskulttuuri muodostuu ja etsimalla
keinot, joilla pystyy muuttamaan syvalle juurtuneita toimintatapoja, kasityksia ja uskomuksia

yrityksessa. (Poikolainen 1994.)

2.1.3 Liikeidea

Toiminta-ajatuksesta voidaan johtaa yrityksen liikeidea. Liikeidea on hyvin yksiloity ja se
vaikuttaa vahvasti yrityksen identiteettiin. Se asettaa puitteet yrityksen tai liikeidean toteu-
tuspaatoksille. Liike-idea myos kertoo, miten yritys tekee tulosta markkinoilla: mitka ovat sen
markkinat, mitka ovat sen palvelut ja tuotteet seka miten toimitaan ja milla resursseilla.
Naiden tekijoiden tulisi muodostaa sopusointuinen kokonaisuus, josta lOytyy ylivoimatekijat
yrityksen kilpailijoihin verrattuna. Yrityksen liikeidean maarittelemat toimintatavat antavat

pohjaa yrityskulttuurille seka yrityskuvatavoitteille. (Poikolainen 1994.)

2.1.4 Visio

Yrityksen visiolla tarkoitetaan tulevaisuuden tahtotilaa, eli missa yritys haluaa olla tulevai-
suudessa. Olennaista visiossa on, etta se on nakemys siita, mihin yritys on matkalla. Joissain
tapauksissa yrityksen perustehtava ja tulevaisuuden pyrkimys voivat olla sama asia. (Juholin
2008, 104.)

Yrityksen vision ja henkilokunnan valilla tulee olla selkea yhtenaisyys. Vision tulisi saada ihmi-
set saman tavoitetilan taakse ja yhdistaa henkilostoa. Sen tulisi myos tukea paatoksentekoa,
muodostaa perustan liiketoiminnan suunnittelulle ja helpottaa viestintaa. Lisaksi se lisaa tar-

mokkuutta yrityksessa seka kyseenalaistaa yrityksessa vallitsevan tilanteen ja nostaa poikkea-
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vat toimintamallit esiin. Uskottava visio voi olla suuressa osassa yrityksen strategiaprosessissa.
(Karlof 2004, 64.)

Menestyvan yrityksen vision tulee olla haastava. Vision maarittely edellyttaa yritykselta tule-
vaisuuden ennakointia. Hyva visio perustuu nahtavissa olevien kehitystrendien oletetulle seu-
raukselle. Yrityksen tulisi arvioida, minkalainen tulevaisuus voisi olla ja mita tulisi tapahtua

vision toteutumiseksi. (Lecklin 2006, 45.)

Jotkut yritykset haluavat pitaa visionsa liikesalaisuuksina, mutta useimmissa tapauksissa visi-
osta halutaan kertoa sidosryhmille. Organisaation visiosta ovat kiinnostuneet esimerkiksi po-
tentiaaliset tyontekijat, asiakkaat, sijoittajat ja yhteistyokumppanit. Visio kertoo sidosryhmil-
le, mihin yritys pyrkii seka miten se haluaa tulla nahdyksi toimintaymparistossaan ja sidos-
ryhmien silmissa. Myos nykyiset tyontekijat hyotyvat vision maarittelysta, silla sen avulla jo-

kainen voi nahda itsensa selkeammin osana organisaatiota. (Juholin 2008, 104.)

2.1.5 Strategia

Strategialla tarkoitetaan yrityksen nykyhetkessa tehtavia paatoksia ja toimenpiteita tulevan
menestyksen varmistamiseksi ja mahdollisuuksien hyodyntamiseksi (Karlof 2004, 7). Strategia

voidaan nahda yrityksen toiminnan punaisena lankana (Juholin 2008, 112).

Yrityksen visio on strategisen suunnittelun lahtokohtana. Strategisella suunnittelulla pyritaan
loytamaan oikea tapa saavuttaa maaritelty visio. Silla pidetaan huolta, etta yrityksella on
oikeat resurssit ja kyvykkyydet toimia vision linjassa. Strategiaa laadittaessa tulee selvittaa
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden ilmaisemat tarpeet ja tiedostamattomat tarpeet.
(Leckin 2006, 45 - 46.)

Strategia pitaa pystya ilmaisemaan siten, etta kaikki ymmartavat sen, ennen kuin sita voidaan
alkaa toteuttaa. Ihmisten tulee tietaa ja sisaistaa, mita heilta odotetaan ja mitka tavoitteet
strategialla on seka miten arvioidaan onnistumista ja miten siita keskustellaan. Strategian
luonti, tarkentaminen, toteuttaminen seka arviointi ovat prosessi, joka on jatkuvasti kaynnis-
sa. Tahan prosessiin osallistuu eri ihmisia eri vaiheissa ja eri rooleissa. Koska maailma muut-
tuu nopeaa vauhtia, ei nykyaan strategiaa pideta enaa ns. kiveen hakattuna julistuksena,

johon ei saisi kajota ja jota ei saisi arvostella julkisesti. (Juholin 2008, 112 - 113.)

Strategiasta viestiminen voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat sisallon maarittely,
itse strategiaprosessi ja strategian toteuttaminen. Ensimmaisen vaiheen tavoitteena on sisais-

taa ja ymmartaa strategia. Strategiaprosessin tavoitteena on tiedottaa prosessin etenemisesta
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ja sen eri vaiheista. Strategian toteuttamisessa tavoitteena on siirtaa strategia osaksi arjen
toimintaa. (Juholin 2008, 112 - 113.)

2.2 Profiili

Yrityksen profiili on se, milta yritys haluaa nayttaa ulospain. Profiloinnilla tarkoitetaan yrityk-
sen tietoista joidenkin yrityksen ominaisuuksien tai piirteiden esiintuomista toivottavan vaiku-
tuksen aikaansaamiseksi. Profilointi on systemaattisesti ja pitkajanteisesti yrityksen ydin-
osaamisen esilla pitamista. Silla annetaan sidosryhmille ns. rakennusaineita, joista he muo-
dostavat mielikuvansa yrityksesta. Yrityksen tulisi olla profiloinnissa maaratietoinen halutun
lopputuloksen aikaansaamiseksi. Yrityksen haluaman profiilin luonti perustuu aina yrityksen
identiteettiin. (Poikolainen 1994; Pitkanen 2001, 19.)

Profiloinnilla luodaan tai vahvistetaan haluttua imagoa, eli mielikuvaa yrityksesta. Profiloin-
tiin kuuluu yrityksen tavoitekuvan maarittely, joka luodaan kayttamalla apuna strategisia

perusviesteja. (Juholin 2006, 188.)

Yrityksen sidosryhmat hakevat nykyaan profiloitumista ja erottautumista. Yritykseen liittyva
hyva tarina tai tuotteen kiinnostava muotoilu tai vastuullisempi valmistus saattavat olla valin-
nan lopullisena kriteerina. Yritys luo kuitenkin kuvaa itsestaan tahtomattaankin koko ajan.
Kaikki nakyva, kuuluva tai muuten aistittavissa oleva, kuten toimitilat, henkilokunnan kaytos
ja puhetyyli, pukeutuminen, kirjeet ja kirjekuoret, nettisivut ym. kertovat omalla tavallaan,
millaisesta yrityksesta on kyse. (Pitkanen 2001, 125; Juholin 2006, 41 - 42.)

Yritys, joka on tunnettu ja jolla on selkea profiili, tulee ensimmaisena mieleen, kun yhteis-
tyo- ja kohderyhmat alkavat etsia kumppaneita tai alihankkijoita tai suunnittelevat tuottei-
den tai palvelujen hankintaa. Esimerkiksi tarjouksia pyydetaan niilta, jotka muistetaan jos-
tain yhteydesta. Jos ehdokkaat ovat lahella toisiaan, voi valintavaiheessa ratkaisevaksi teki-

jaksi nousta erottuvuus. (Juholin 2006, 195.)

Profilointi eroaa ulkoisesta markkinoinnista ja tiedottamisesta seuraavanlaisesti:
e profilointi on jatkuvaa, ei kampanjanomaista toimintaa
e profiloinnin tavoitteena on vaikuttaminen mielikuviin pitkalla tahtayksella, ei myyn-
nin valiton lisaaminen tai tiedottaminen tyoyhteison tapahtumista
o profilointi antaa viestinnan perussanomat, jotka viestivat tyoyhteison olemuksesta,
tavoitteista ja kulttuurista
e profiloinnin antamat viestinnan perussanomat ovat sisalloltaan laaja-alaisempia kuin
esimerkiksi tuotemainonnan viestit
(Aberg 1996, 71 - 72.)



18

Yrityksen profiili syntyy kolmen eri tason ratkaisuista ja toteutuksista, jotka ovat strategiset
perusratkaisut, toimintokohtaiset linjaratkaisut seka toiminnalliset ratkaisut. On tarkeaa, etta

naiden tasojen ratkaisut ovat keskenaan yhtenaisia. (Rope 2005, 182.)

2.2.1  Profiloinnin perussanoma

Jotta saataisiin aikaan hallittu yrityskuva, on yrityksen valitettava tiettyja sanomia hallitusti
eri kohderyhmille useita kanavia pitkin. Jotta tama onnistuisi, on yrityksella oltava selkeasti
maaritelty perussanoma. Keskeinen sanoma maaraytyy siita, mitka ovat yrityksen keskeiset
tuotteet/palvelut, kenelle ne on tarkoitettu, mika on yrityksen tyyli ja toimintatapa ja mita
nykyisessa yrityskuvassa on korjattavaa, seka mika on tavoiteyrityskuva. Keskeinen sanoma
vaikuttaa tuotteiden ja tuotevalikoiman suunnitteluun, viestinnan tyyliin ja laatuun, ymparis-
ton suunnitteluun ja toteutukseen. Se myos heijastuu yrityskulttuuriin ja siten henkilokunnan
kayttaytymiseen. Perusviestit ovat tarkeita silloin, kun henkilosta perehdytetaan tyohon ja
yritykseen. Tavoiteprofiili tulisi saada sisaistettya henkilostolle, koska henkilostd muodostaa
laajan viestinnan lahiverkon yritykselle. Tavoiteprofiilia voidaan ns. ankkuroida henkiloston
kayttoon sisaisella viestintakoulutuksella, nostamalla esiin profiiliteemoja sisaisessa viestin-
nassa tai esimiesten esiin nostamilla profiiliteemoilla. (Poikolainen 1994; Aberg 1996, 90 -
91.)

Yrityksen keskeinen sanoma valittyy vastaanottajalle aina tuotteen, toimintaympariston,
kayttaytymisen ja viestinnan kautta. Nama osa-alueet vaikuttavat toisiinsa, ja naiden kautta
tapahtuu yrityksen profilointi. Osa-alueiden painotus vaihtelee yritys- ja tuotekohtaisesti.
Painotukset voivat vaihdella myos eri kohderyhmien mukaan. Viestinnan keskeinen sanoma on

kuitenkin saatava painotuksesta ja kohderyhmasta huolimatta samaksi. (Poikolainen 1994.)

2.2.2 Profilointisuunnitelma

Yritys voi tehda itselleen erillisen profilointisuunnitelman. Profiloinnin laajuus ja syvyys riip-
puu aina yrityksesta, ja jokaisen yrityksen on itse arvioitava profiloinnin painoarvo. Johdon,
viestinnan, esimies- ja asiantuntijatason on valttamatonta perehtya profilointisuunnitelmaan.
Muille yrityksen tyontekijoille profilointisuunnitelma voidaan esitella esimerkiksi osana pe-
rehdyttamista. (Juholin 2006, 198.)

Ydinasioita profilointisuunnitelmassa ovat strategiset perusviestit tai tarina seka sidosryhma-
analyysi. Tavoitteet ja keinot voidaan maaritella sen perusteella, kuinka tarkasti tiedetaan

sidosryhmien tamanhetkiset arviot organisaatiosta. Resurssit suunnataan sinne, mita sidos-
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ryhmaa priorisoidaan milloinkin. Jos jossakin sidosryhmassa yrityksen tunnettuus ja maine

heikkenee, suunnataan resursseja seuraavassa vaiheessa tahan ryhmaan. (Juholin 2006, 198.)

Profilointisuunnitelmassa maaritellaan nykytila-analyysi sidosryhmittain, perusviestit ja niiden
sidosryhmakohtaiset painotukset, yleiset, koko yhteison mielikuvien hallintaan liittyvat toi-
menpiteet seka sidosryhmakohtaiset toimintasuunnitelmat. Profilointisuunnitelmassa maari-
tellaan yrityksen yleiset toimintatavat ja yksittaiset toimenpiteet yksityiskohtaisemmin kuin
pelkassa viestintastrategiassa. Jos strategia ja suunnitelma laaditaan vain yrityskuvatyosken-
telyyn, on usein hyodyllista kasitella viestinnan ja yhteisokuvan merkitysta laajemmin. Talloin

on myos tarkeaa analysoida toimintaymparistoa. (Juholin 2006, 198.)

Jos yrityksen identiteetti on vahva, siihen liittyvia tekijoita kannattaa korostaa profiloinnissa.
Esimerkiksi yritykset, jotka ovat markkinajohtajia tai oman toimialansa parhaita, tekevat
nain. Kaikkia tavoitteita ei minkaan yrityksen kannata julkaista, mutta julkaistut tavoitteet
ovat vahva profiilitekija. Viestimalla tavoitteita maaratietoisesti, ovat tavoitteet tehokas
profiloinnin osa. Yrityksen omaa yrityskulttuuria voidaan myos korostaa tietoisesti viestinnas-
sa nostamalla esiin tarinoita yrityksesta. Nama tarinat voivat olla mm. menestyneista tyonte-
kijoista, legendaarisista johtohahmoista, yrityksen tai sen tuotteiden menestymisista tai vaik-
ka vitseja. Yrityskulttuuria voidaan lahestya myos kulttuurisen perusvireen, eli taustalla ole-
van perusasennoitumisen, joka heijastuu yrityskulttuuriin, kautta. Algirdas Greimas on jaka-
nut perusvireet neljaan paaryhmaan, joita ovat sosiaalinen pakko, eli pakko tehda tata tyota,
koska kukaan muukaan ei sita tee, halu, eli halu tehda tyota, tieto eli tehdaan tyota koska

tiedetaan mista on kyse ja osaaminen, eli tehdaan tyota koska osataan. (Aberg 1996, 79 - 81.)

Profilointia voidaan lahestya kahdella eri tavalla. Yritys voi maaritella itselleen nykyprofiilin,
jossa tarkastellaan yrityksen talla hetkella profiloinnissaan kayttamia keinoja ja viesteja.
Tulevaisuutta ajatellen yritys voi luoda itselleen tavoiteprofiilin, eli mielikuvien kokonaisuu-
den, jonka yritys haluaa viestia yhteistyo- ja kohderyhmilleen. Tavoiteprofiilin on aina oltava
sopusoinnussa yrityskulttuurin kanssa. Siina tulee olla selkeasti esiteltyna yrityksen identi-
teetti, tavoitteet ja arvot. Nama tekijat muodostavat profiloinnin ajallisen painopisteen.
(Aberg 1996, 78.)

Tavoiteprofiilia tehdessa yrityksen on paatettava profiloinnin sisallon painopiste. Painopistee-
na voi olla koko tyoyhteiso, johtajat tai muut ihmiset tai tuotteet tai palvelut. Profiloinnin
sisallon painopisteen ja ajallisen painopisteen yhdistaminen tehdaan profilointimatriisilla.
Profilointimatriisilla voidaan tarkastella yrityksen nykyista profiilia ja myos sita, mita tarinoi-
ta tavoiteprofiilissa voidaan korostaa. Matriisia voidaan kayttaa silloin, kun tavoiteprofiili on
maaritelty ja testattu ja haetaan konkreettisia aiheita profilointiin. Konkreettisia aiheita voi

olla mm. mita mainitsemisen arvoista yrityksen toiminnassa on ollut, on nyt ja tulee olemaan,
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ketka persoonat ovat olleet, ovat nyt ja tulevat olemaan keulakuvia, seka mita kannattaa

kertoa menneista, nykyisista ja tulevista tuotteista. (Aberg 1996, 82 - 84.)

Profiloinnin yksi tarkea vaihe on tavoiteprofiilin lausumien testaaminen eri yhteistyo- ja koh-
deryhmissa. Testauksen avulla nahdaan, miten osuvina kohderyhmat kokevat lausumat. Tes-

tauksen avulla selvitetaan mitka perusviesteista kytkeytyvat toisiinsa, mitka perusviestit saa-
vuttavat hyvan kaikupohjan jo talla hetkella seka mitka perusviestit eivat saavuta kohderyh-
man hyvaksymista. Vasta kun profilointisuunnitelma saadaan osaksi organisaation toimintaa,

syntyy tuloksia. Ellei strategia johda toimintatapojen muutokseen ja konkreettisiin tekoihin,

ei silla ole mitaan merkitysta. (Aberg 1996, 86 - 87; Juholin 2006, 200.)

Kaytannossa profilointi toteutuu kolmessa muodossa: teot, viestit ja ilme. Naita kayttaen
voidaan hoitaa ja kartuttaa yrityksen luottamuspaaomaa. Teot ovat naista kolmesta tarkein
osio. Mikali tuotteet ja palvelut eivat vastaa annettuja lupauksia, ei tiedottamisen ja muun
viestinnan tehostaminen riita. Mikali viestit eivat saa kohderyhmien hyvaksyntaa, yrityksella
on kolme mahdollisuutta: hylata perusviesti mikali se ei ole olennaisen tarkea, muuttaa vies-
teja tehostetun viestinnan avulla tai muuttaa tekoja ja viestia tehokkaasti muutoksesta. Ta-
voiteprofiilin perusviestit muodostavat yrityksen sisaisen ja ulkoisen viestinnan perustan. Pe-
rusviesteja ei kuitenkaan tarvitse tuoda esiin, vaan tiedotukset tulisi kytkea perusviesteihin.
(Aberg 1996, 87 - 88.)

Yhteisoilmeella on suuri merkitys profiloinnissa, eika siihen kovin usein kiinniteta riittavaa
huomiota. Yhteisoilme koostuu toimipisteen ulkonaosta, kaikista nakyvilla olevien viestimien
vaikutuksesta, syntyvista palveluvaikutelmista, tyoyhteison nimesta, logosta ja tunnuksesta,
kirjallisen aineiston ulkonaosta, av-aineistosta seka liike- ja mainoslahjoista. Mikali yhteisoil-
meeseen ei kiinniteta huomiota ja sita ei suunnitella maaratietoisesti, siita kehittyy vuosien
mittaan sekava kokonaisuus, josta on vaikea tunnistaa yritysta. Yhteisoilme toimii passiivisen
viestien kasittelyn alueella, eli emme kiinnita siihen tietoisesti huomiota, mutta yhteisoil-
meen osat vaikuttavat raja-aistimuksina. Kun yrityksen tavoiteprofiili on maaritelty, on yhtei-

soilmeen suunnittelu helpompaa. (Aberg 1996, 92.)

2.2.2.1. Profilointi tuotteen kautta

Joillakin yrityksilla tarkein keskeisen sanoman viestintakanava on tuote. Talloin tuote on tar-
kein merkki yrityksen palvelusta, jolloin on tarkeaa rakentaa tuotteen ymparille merkkeja ja

merkityksia. (Poikolainen 1994.)

Profiloinnin painotus voidaan maaritella myos tuotetyypin mukaan. Jos tuote on esine, sen

profiilin keskeiset alueet ovat tuote itse ja sen ohella viestinta, eli miten kohderyhmille ker-
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rotaan tuotteesta. Jos tuote on palvelu, keskeiset alueet ovat toimintaymparisto ja kayttay-
tyminen. Jos tuote on tietotaitoa, korostuu kayttaytyminen ja viestinta. Jos tuote on jarjes-
telma, kaikki osa-alueet ovat tarkeita: asiakas ostaa paketin, jossa on esineita, palvelua ja

tietotaitoa. (Poikolainen 1994.)

Tuote viestii aina itsestaan ja yrityksesta, haluttiin sita tai ei. Tuotteen viestien pitaisikin
aina olla tuotestrategian mukaisia. Ennen kuin tuotteen profiilia voi tehda, taytyy yrityksen
miettia tuotelupaus, eli mita tuote tarjoaa asiakkaalle: kenelle tuote on suunnattu, minka
tarpeen tuote tyydyttaa, miten sita tuotetaan ja miten sita markkinoidaan. Tuotelupaus on
tuotekonseptin ja -strategian kiteytetty ilmaisu. Kun tuotelupaus on mietitty valmiiksi, tulee
seuraavaksi miettia, miten tuotekonsepti konkretisoidaan. On mietittava, mita visuaalisia
merkkeja tuotekonsepti pitaa sisallaan, milta se nayttaa ja minkalaisen vaikutelman tuote

antaa. (Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994.)

Kun suunnitellaan ja muotoillaan tuotetta, jolla halutaan viestia asiakkaalle tiettyja asioita,
on lahtokohtana, etta tuotteen kaikki ominaisuudet vaikuttavat tuotteeseen ja tuotteen an-
tamaan viestiin ja etta kaikkia tuotteen antamia viesteja pystytaan hallitsemaan. Tuotteen

toiminta on perusasia, jonka on oltava kunnossa, jotta asiakas ostaa tuotteen ja on tyytyvai-
nen siihen. Kun tuote toimii odotetulla tavalla, voidaan sille rakentaa lisaarvoja ja profiloida

tuote tuomalla esiin valittuja ominaisuuksia. (Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994.)

Tuotteen asiakkaalle lahettamat viestit koostuvat monesta eri tekijasta. Mm. seuraavia asioi-

ta tulisi miettia tuotetta suunnitellessa ja markkinoidessa:

. Tuotteen nimi ja tuotemerkki
. Pakkaus

o Muotoilu

. Laatu

o Ominaisuudet

. Hinta

(Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994.)

Tuotteella tulisi olla tukeva jarjestelma, johon asiakkaan tulisi mieltya. Tuotteen profilointi
onnistuu lisaamalla tuotteeseen ominaisuuksia, joilla voidaan parantaa ja vahvistaa siita syn-

tyvia mielikuvia asiakkaiden mielissa. (Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994.)

Yrityksen tuotevalikoima kertoo yrityksesta, joten on tarkeaa, etta tuotevalikoima on huolella
mietitty. Yritys voi tehda joko itsenaisia, “itsensa nakoisia” tuotteita tai yrityksen nakoisia
tuotteita. Tuotteet voivat siis olla erillisia tai tiukasti yhteydessa itse yritykseen. Yleensa

monialayritykset rakentavat itsenaisia tuotteita, eli merkkituotteita. Itsensa nakoisen tuot-
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teen kaikki kehittaminen suuntautuu pelkastaan tuotekuvan rakentamiseen. (Poikolainen,
Makijarvi & Rissanen 1994.)

Yritykset, jotka keskittyvat vain yhteen tuoteryhmaan, rakentavat yrityskuvaansa tuotteista
lahtien. Nama yritykset suunnittelevat itsensa nakoisia tuotteita, jolloin yhden tuotteen tu-
kena voidaan kayttaa koko yrityksen tai kaikkien tuotteiden yhteenlaskettua imagoa. Samaan
aikaan tuote tukee yrityskuvaa. Itsenaisen ja yrityksen nakoisen tuotteen valimuotona on
tuote, joka on itsensa nakoinen, mutta tuotteet toimivat yhdessa yrityksen tai yhteisen mark-

kinointinimen alla. (Poikolainen, Makijarvi & Rissanen 1994.)

2.2.2.2. Profilointi viestinnan kautta

Kun mielikuvat ovat tarkein yhteys yrityksen ja sen sidosryhmien valilla, on viestinta keskeisin
osa yrityksen profiloinnissa. Useimmiten kyse on ns. massatuotteista, joille voi rakentaa ky-
syntaa voimakkaan mainonnan avulla. Tuotteet saattavat olla lahes samanlaisia kuin kilpaile-

vat tuotteet, esimerkiksi virvoitusjuomat, oluet, ja sampoot. (Poikolainen 1994.)

Viestinnan lahtokohtina toimivat yrityksen keskeinen sanoma seka yrityksen perusarvot. Kun
yrityksen identiteetti on maaritelty, voidaan kehittaa viestinnan ulkoisia tunnusmerkkeja, eli
viesteja, joiden kautta yrityskuva rakentuu. Ulkoisia tunnusmerkkeja ovat mm. yrityksen ni-
mi, liikemerkki ja logo, graafinen tyyli seka typografia. Yrityksen nimi on yrityksen identitee-
tin symboli, joka viestii yrityksen tavoitteista ja toiminnasta. Liikemerkki ja logo visualisoivat
yrityksen seka sen nimen. Yrityksen viestinnan yhdennakoisyytta ja hallittua nakymista kont-
rolloivat maaritelty graafinen tyyli seka typografia, eli painetun sivun tyyli. Logo on tyyli,
jolla kirjoitetaan yrityksen nimi. Liikemerkki on symboli, jota kaytetaan yleensa logon yhtey-
dessa. Joskus logo ja liikemerkki yhdistyvat, kun logo ja lilkemerkki on suunniteltu niin, etta
niita ei voi erottaa toisistaan. Logo ja liikemerkki ovat pysyvia tekijoita, ja niista kannattaa
pitaa kiinni. Hyvaa logoa ja lilkkemerkkia kannattaa kuitenkin kehittaa ajan myota, mikali ne
vanhentuvat tai eivat enaa heijasta yrityksen toimintaa. Logoa tulisi voida soveltaa audiovisu-
aalisiin tarkoituksiin, joten sita ei kannata suunnitella staattiseksi, vaan sellaiseksi, etta nii-

hin voi lisata tarvittaessa liiketta ja aanta. (Poikolainen & Klippi 1994.)

Tunnusvarit ovat olennainen osa yrityksen tunnistamista ja tunnetuksi tekemista. Tietty vari
tai variyhdistelma voidaan sitoa yritykseen kayttamalla sita johdonmukaisesti yrityksen tun-
nuksena. Yleensa tunnusvari on sama yrityksen logossa tai lilkemerkissa. Typografialla yritys
hakee yhtenaista ilmetta sen kirjallisille materiaaleille. Yleensa yritys valitsee yhtenaisen
tekstityypin, joka on helposti luettava ja joka antaa halutun vaikutelman yrityksesta. (Poiko-
lainen & Klippi 1994.)
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Yrityksen keskeinen sanoma voidaan kiteyttaa lyhyeen muotoon sloganiksi eli iskulauseeksi.
Keskeista iskulauseen luomisessa on, etta sen sanoma on pelkistetty ja etta se on mieleen
jaava. Iskulauseesta tekee mieleen jaavan lyhyt ilmaisu ja kielelliset tehokeinot, kuten sana-

leikit ja monimerkityksisyys. (Poikolainen & Klippi 1994.)

Yrityksen esiintyminen eri valineissa, sen typografia, tunnusvarit, tunnukset, symbolit, merkit
ja naiden yhteensovittaminen ja soveltaminen muodostavat yrityksen visuaalisen linjan. Visu-
aalisen linjan tulisi nakya kaikessa, mita yritys tekee, mm. painotuotteissa, mainonnassa ja
kirjallisessa henkilokohtaisessa viestinnassa. Myos henkiloston ulkoinen olemus ja kayttayty-
minen ovat visuaalisen linjan tiedostamattomia osia. Yrityksen visuaalisen linjan tulisi olla

pysyva, mutta sita pitaisi kuitenkin jatkuvasti kehittaa. (Poikolainen & Klippi 1994.)

Mainonnalla yritys pyrkii vaikuttamaan suuriin joukkoihin. Mainonnan voi maaritella tunnistet-
tavissa olevan lahettajan maksamaksi kaupalliseksi viestinnaksi, jonka tavoitteena on tehda
yrityksesta tunnetumpi, rakentaa mielikuvaa yrityksesta seka pyrkia edesauttamaan ja ai-
kaansaamaan sen myyntia. Tyypillista mainonnalle on kampanjointi: mainossanomaa tuodaan
lapi suurella voimalla rajattuna aikana maaritetylle kohderyhmalle. Mainonta voidaan jakaa
sisallon mukaan eri lajeihin. Naita ovat tuotemainonta, imago- tai yrityskuvamainonta, myyn-
tipisteen mainonta ja tarjousmainonta. Mainonta on harvoin kuitenkaan puhtaasti jotain tiet-
tya lajia, ja kaikki mainonta rakentaa yrityskuvaa. Mainonnan tuleekin aina olla rakentamassa
suunniteltua yrityskuvalinjaa. Mitaan osa-aluetta ei saisi jattaa huomiotta, vaan kaikki mai-
nonnan osa-alueet tulisi toteuttaa samalla tasolla ja tyylilla, mita yritys on maaritellyt itsel-
leen. Keskeista mainonnassa on yrityksen perussanoman viestiminen seka tyylilaji. (Poikolai-
nen & Klippi 1994; Rope 2004, 34.)

Tiedotuksen avulla yritys pyrkii valittamaan haluttua tietoa tiedotusvalineille. Tavoitteena
tiedotuksessa on saada haluttua julkisuutta yritykselle. Tyyli ja sisalto tiedotuksessa maaray-
tyvat yrityksen keskeisen sanoman pohjalta. Tiedottamisen onnistumiseen yritys tarvitsee
uutiskynnyksen ylittavan uutisen. Yrityksella tulisi siis olla jotain sellaista kerrottavaa, josta
tiedotusvalineiden kannattaa uutisoida. Yrityksen tiedotuksen taso punnitaan kriisitilanteissa.
Kriisitilanteiden tiedottamista tulisikin miettia etukateen: kun pahimpien skenaarioiden ta-
pahtumien tiedotus on mietitty, sujuu itse kriisitilanteessa tiedottaminen sujuvammin. (Poi-
kolainen & Klippi 1994.)

Sponsoroinnilla yritys tuo itseaan esille kohteissa, joita yritys rahoittaa tai tukee jollain taval-
la. Keskeista sponsoroinnissa on sponsoroitavan kohteen valinta. Yrityksen on mietittava, so-
piiko sponsoroitava henkilo tai tapahtuma yrityskuvaan, seka kuinka tehokkaasti sponsoroin-

nilla saadaan haluttu viesti nakyviin kohderyhmille. (Poikolainen & Klippi 1994.)
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Kaiken yrityksesta kertovan tulee noudattaa yrityksen maarittelemaa yhteista linjaa halutun
yrityskuvan saavuttamiseksi. Esittelymateriaalit, eli esitteet, kayntikortit, powerpoint-
esitykset yms. tulee olla graafisesti samannakoisia. Tuotteen pakkauksen tulisi kertoa tuot-
teesta, sen tuomasta arvosta kuluttajalle jne. Tuotteen pakkauksen tulisi olla houkutteleva ja
myyvan nakoinen, silla pakkauksen ulkonako heijastaa yrityksen yrityskuvastrategiaa. Liike-
lahjoja annettaessa tulisi antaa lahja, joka edustaa yrityksen persoonallisuutta, ja auttaa
halutun yrityskuvan saavuttamisessa. Kaikki esineet, joita yritys hankkii ja antaa eteenpain,

viestii sen arvoista seka siita, miten se toimii osana yhteiskuntaa. (Poikolainen & Klippi 1994.)

Asiakirjoissa ja kirjeissa kannattaa olla yhtenaiset asetteluohjeet yhtenaisen ulkoasun yllapi-
tamiseksi. Kaiken yrityksessa kirjoitetun tulisi olla linjassa ja yrityksen tyylin mukaista. Puhe-
linkayttaytyminen voidaan myos laskea viestinnaksi. Yrityksen tyyli nakyy siina, miten puheli-
meen vastataan ja miten yrityksesta kerrotaan suullisesti. Paaperiaatteena puhelinkayttayty-
misessa on tavoitettavuus. Puhelimeen vastaaminen tai vastaamatta jattaminen antaa aina
kuvan yrityksesta. Tarkeaa on myos, etta puhelinkeskustelussa henkilokunta toimii ystavalli-

sesti, tehokkaasti ja persoonallisesti. (Poikolainen & Klippi 1994.)

Yritys voi myos luoda yrityskuvaansa erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa. Sisainen viestin-
ta toimii ulkoisen viestinnan pohjana, joten on tarkeaa, etta sisainen viestinta on kunnossa

ennen kuin ulkoinen viestinta aloitetaan. (Poikolainen & Klippi 1994.)

2.2.2.3. Profilointi toimintaympariston avulla

Toimintaymparisto voi olla vahvassa painoarvossa silloin, kun on kysymys palvelutuotteista,
jotka eivat ole kovin henkilokohtaisia, eli kun palveluista osa on itsepalvelua tai viihtymista
tietyssa miljoossa. Tallaisia tapauksia ovat usein mm. kauppaketjut, tavaratalot, vapaa-
ajankeskukset, hotellit ja ravintolat jossa yrityksen tuote tarjotaan asiakkaalle ymparistoteki-
joiden kautta. Talloin mm. miljoo, aanet, varit ja tuotevalikoimat ovat tarkeita. Talloin myos
henkilokunta mielletaan osaksi toimintaymparistoa; silta odotetaan hyvaa palvelua, mutta ei

kovin henkilokohtaista keskittymista asiakkaan ongelmiin. (Poikolainen 1994.)

Mikali yritys profiloi itseaan toimintaympariston avulla, on sen paatettava toimintaympariston
sijainti sellaiseksi, etta se tukee yrityskuvatavoitetta. Mikali yrityksella ei ole resursseja ra-
kentaa omaa toimistorakennusta, tulee sen valita toimistotiloiksi rakennus, joka edustaa par-
haiten yritysta. Toimiston sisustus vaikuttaa heti sidosryhmien mielikuviin yrityksesta. Sisus-
tamisprojektin toteuttaminen onkin yksi keino vaikuttaa seka sisaiseen etta ulkoiseen yritys-

kuvaan. (Andelmin & Casagrande 1994.)
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Toimintaymparistolla profiloinnin alueita ovat arkkitehtuuri, sisustus, opasteet, tyovaatetus
ja kuljetuskalusto. Mikali yrityksella on resursseja rakentaa omat toimistotilat, voi yritys ark-
kitehtuurisilla ratkaisuilla tehda toimintaymparistosta toimivan ja viihtyisan. Sisustuksella
yritys voi vaikuttaa yrityksen ja sen sidosryhmien kohtaamistilojen mukavuuteen. Sisustuksen
merkitsevyys vaihtelee yrityksen toimialan mukaan: yrityksissa, joissa asiakkaat eivat juuri
kay yrityksen toimistolla, sisustuksella ei ole niin suurta yrityskuvaan merkittavaan osaa. Si-
sustuksessa tulisi ottaa huomioon valaistus, yrityksen oman varin tai varien kaytto, kaytetta-
vat sisustusmateriaalit, koneiden ja laitteiden ulkonako, viherkasvien kaytto, taideteoksien
esille laittaminen, taustamusiikki ja sisailman laatu. Siisti ja jarjestyksessa oleva tila viestii,
etta yrityksessa on asiat hallinnassa ja sita hoidetaan hyvin ja etta henkilokunta on tehokasta

ja hoitaa asiat tasmallisesti seka korkealaatuisesti. (Andelmin & Casagrande 1994.)

2.2.2.4. Profilointi henkiloston kautta

Kun yrityksessa palvellaan asiakkaita todella henkilokohtaisesti, on kayttaytymispainotteinen
profiili oikea valinta. Inhimilliset kontaktit ovat talloin keskeisessa osassa. Naita ovat mm.

poliisi, pankki, konsulttipalvelut ja terveydenhoitopalvelut. (Poikolainen 1994.)

Yritys, joka pitaa omaa yrityskuvaansa tarkeana, keskittyy jo rekrytoimisvaiheessa siihen,
minkalaista henkilokuntaa yritykseen otetaan toihin, jotta yrityksessa sailyy tietynlainen hen-
ki. Luottamus, jonka asiakas tai joku muu sidosryhma on suunnannut yritykseen tai tuottee-
seen, suuntautuu myos ihmisiin tuotteiden takana, eli yrityksen henkilokuntaan. (Pitkanen
2001, 86 - 87.)

Henkiloston asennoituminen asiakkaaseen oman tyonsa osaamisen ohella on avainasemassa,
kun yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan ja tuottamaan arvoa asiakkaalle. Henkiloston
tulisi sisaistaa, etta jokainen yrityksessa tyoskenteleva on asiakaspalvelija nimikkeesta huoli-
matta. Kaikki palvelevat asiakasta, jotta asiakassuhde ja siten yrityksen toiminta jatkuisi.
Painopistealue asiakkaan arvontuottamisprosessissa vaihtelee tyotoimenkuvasta riippuen.
Kaikilla on kuitenkin yhteinen tavoite: tyytyvainen asiakas, joka ostaa yritykselta toisenkin
kerran. (Aarnikoivu 2005, 58.)

Tarkein ominaisuus asiakaspalveluhenkilolla on oikea palveluasenne, halu palvella, halu pe-
rehtya asiakkaaseen ja tarjota asiakkaalle ratkaisuja ongelmiin. Asiakaspalveluhenkilon ei
pitaisi tavoitella nopeaa hyotya, vaan hoitaa asiakkuutta niin, etta siita syntyy pitkaaikainen
asiakkuus. Tarkeaa on tyydyttaa asiakkaan tarpeet ja ennakoida niita. Asiakkaassa tulisi he-
rattaa tarve ja tarjota hanelle sitten ratkaisua, joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Asiakaspal-
veluhenkilon tulee hoitaa asiakkuutta systemaattisesti tehden tarjouksia huomioiden asiak-

kaan yksiloidyt tarpeet ja jalkihoitaa asiakkuutta ottamalla kontaktia asiakkaaseen ja varmis-
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taa, etta kaikki on hyvin. On tarkeaa kerata asiakkaasta tietoa. Hyvan asiakaspalvelijan tulisi
myyda asiakkaalle koko yritys siten, etta syntyy pitkaaikainen asiakassuhde. (Aarnikoivu 2005,
59.)

2.3 Imago eli mielikuvat

Yrityksen sidos- tai kohderyhmien luomaa mielikuvaa yrityksesta kutsutaan imagoksi. Imago
muodostaa varsinaisen yrityksen yrityskuvan. Mielikuvat perustuvat aina vastaanottajan omiin
asenteisiin ja tulkintoihin. Mielikuvat yrityksesta muodostuvat vastaanottajan omien kokemus-
ten, median valittamien uutisten seka kuulopuheiden pohjalta. (Poikolainen 1994; Pitkanen
2001, 22.)

Nykyaan yrityksen menestys pohjautuu lahinna sille, minkalaisia mielikuvia yrityksen sidos-
ryhmalla on yrityksesta. Asiakkaan mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista on odotusrakenne
sille, minkalainen yritys on tyypillisesti ja oletusarvoisesti. Kilpailutekijat liittyvat yha enem-
man ja enemman yritysten ja niiden tuotteiden seka palveluiden symbolisten ominaisuuksien

ymparille, jolloin mielikuvat ratkaisevat ostopaatokset. (Pitkanen 2001, 8; 22.)

Mielikuvat syntyvat monen eri tekijan tuloksena, eika usein pystyta kartoittamaan, mihin
mikakin mielikuva tai kasitys perustuu. Yritysmielikuvat eivat koostu yksinkertaisesta kaavas-
ta, vaan ne riippuvat jokaisen yrityksen tilanteesta ja toimintaymparistosta. Vaikka tietyt
peruselementit pysyvatkin samoina, niiden painoarvot vaihtelevat. Mielikuvat perustuvat omi-
en kokemusten perusteella myos siihen, mita muut kertovat yrityksesta ja miten joukkovies-
timet kasittelevat asiaa. Kaiken kaikkiaan mielikuvat yrityksesta koostuvat vastaanottajan
tiedoista, eli mita han tietaa tai luulee tietavansa yrityksesta, tuotteista ja palveluista seka
asenteista yritysta, palveluita ja tuotteita kohtaan. Yritysmielikuvat koostuvat kuitenkin ensi-
sijaisesti ns. tutuista aineksista, eli tuotteesta tai palvelusta ja toiminnan laadusta.

Yritys voi vaikuttaa omaan yrityskuvaansa seka toiminnallaan etta viestinnallaan. Tassa tyoka-
luina ovat perusviestit tai yritystarina ja visuaalinen ilme. (Juholin 2006, 41 - 42; Aberg 1996,
73; Pitkanen 2001, 126.)

Kaikkein tarkein mielikuvien muodostajaryhma on yrityksen asiakkaat. Asiakkaita voidaan
muutenkin pitaa yrityksen tarkeimpana sidosryhmana, koska asiakas tuo yritykseen rahaa.
Asiakas voi olla kuluttaja-, kauppa- tai yritysasiakas, mutta on syyta muistaa, etta asiakas voi
olla puhumassa yrityksesta hyvaa tai pahaa mille tahansa muulle sidosryhmalle. (Pitkanen
2001, 76.)

Mielikuvien syntymisessa tarkeinta ei ole todellisuus: tarkeinta on, minkalaisen vaikutelman

kohdehenkilo saa yrityksesta, sen tuotteista ja toiminnasta. Keskeinen kasite mielikuvien



27

syntymisessa on koettu arvo, eli mita kohdehenkilo kokee saavansa. Asiakas ei todellisuudessa
ole kiinnostunut siita, mita han todellisuudessa saa rahallaan, vaan siita, mita han odottaa ja

kokee saavansa. (Poikolainen 1994.)

Ropen mukaan imagon toteutuksen avainkohtia ovat:

. Yritykselle tehdaan sielu ja persoona
) Imagon tyyliominaisuudet johdetaan segmentin tyyppiominaisuuksista
. Tuote on sama kuin mika mielikuva siita on olemassa
. Imagon tekijoita ovat toiminnalliset- ja tyylitekijat
o Imagotavoite ohjaa yrityksen kaikkia toimintoja seka ratkaisuja
. Markkinointiarvo muodostuu imagoarvosta ja uskolllisuusarvosta
. Yritys tekee iskulauseen, joka kuvaa imagon paatekijoita
o Yrityksen on helpompi luoda mielikuva tyhjasta kuin muuttaa jo olemassa ole-
vaa
(2004, 19.)

2.3.1  Mielikuvamarkkinointi

Kun yritys rakentaa imagoansa systemaattisesti, voidaan puhua mielikuvamarkkinoinnista.
Keskeista mielikuvamarkkinoinnissa on kaksi asiaa: ensiksi, sen tulee olla tietoista, eli kaikki-
en ratkaisujen tulee olla tietoisesti tehty. Toiseksi, mielikuva on valine, jolla yritys pyrkii
saamaan sidosryhmiensa toimimaan oman tavoitteidensa mukaan. Myos sidosryhmamarkki-
nointi kuuluu mielikuvamarkkinointiin. Yrityksen tulee ajatella sen kaikkia sidosryhmia mark-
kinointikohderyhmina, jotta se saisi sidosryhmiensa ajatuksiin halutun mielikuvan yrityksesta.
(Rope 2004, 17.)

Mielikuvamarkkinointiin liittyy oleellisesti merkki- eli brandimarkkinointi. Merkkimarkkinoin-
nilla tarkoitetaan tietoista yritys- tai tuotemerkin mielikuvallista rakentamista sidosryhmien
silmissa niin, etta siita tulee halutunlainen seka houkutteleva. Mielikuvat luovat yrityksen
brandin, joten mielikuvat tulisi kytkea brandiin tietoisesti. Brandi luo lisaarvoa yritykselle. Se
auttaa asiakkaita valitsemaan yrityksen, mm. antamalla mielikuvan yrityksen osaamisesta,
sen luotettavuudesta seka tuotteen ja/tai palvelun hinta-laatusuhteesta. Asiakkaille brandi
kertoo, etta han saa enemman lisaarvoa ostamalla tuotteen tai palvelun talta yritykselta kuin
jos asiakas ostaisi kilpailijalta. (Rope 2004, 18; Kinturi 2008.)

Tuotteen tai palvelun tuoma lisaarvo on tarkeaa esitella asiakkaalle. Lisaarvon on nayttava
konkreettisesti, esimerkiksi rahassa. Yritys voi myos menettaa brandiarvonsa, mikali maailma
muuttuu niin, etta yrityksen tai sen tuotteen edustamat asiat eivat ole asiakkaille enaa tar-
keita. (Kinturi 2008.)
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Kaikki yrityksen tekema markkinointi on osaltaan mielikuvamarkkinointia. Merkkimarkkinointi
on keskeinen mielikuvamarkkinoinnin toteutustapa, joka sijoittuu imagon rakentamisen alle.
Se on yksi tapa rakentaa imagoa, ja imago yleensa kiinnittyy siihen. Laaja imagomarkkinointi

on kuitenkin perusteena liiketoiminnan markkinoinnilliselle rakentamiselle. (Rope 2004, 18.)

2.3.2  Mielikuvien merkitys

tomissa kontakteissa on kyse konkreettisista kontakteista yritykseen, kuten asiointi. Valilliset
kontaktit ovat kaikki ne, mita yritys viestii tai mita siita kuullaan toisilta yksiloilta. Yrityksen

tapa toimia seka henkiloston valittamat mielikuvat vaikuttavat sidosryhmien kayttaytymiseen.
(Taponen 2004; Markku 2004.)

Valittomissa tekijoissa hyva mielikuva on se, jonka perusteella tehdaan ostopaatos. Tuotteen
ominaisuudet eivat ratkaise ostopaatosta, vaan mielikuvat siita. Hyva mielikuva vaikuttaa
myos siihen, miten yrityksen viestintaan suhtaudutaan. Jos yrityksesta on hyva mielikuva,
suhtaudutaan myos sen viestintaan vakavammin. Pitkalla aikavalilla hyva mielikuva vaikuttaa
siihen, ettei yrityksen tarvitse markkinoida itseaan niin paljon, kun asiakkaat tulevat itse
yrityksen luo. Hyva mielikuva antaa myos mahdollisuudet katteellisempaan hinnoitteluun,
koska hyvalla mielikuvalla on paremmat mahdollisuudet saada parempi hinta. (Rope 2005, 179
- 180.)

Valittomat mielikuvat yrityksesta syntyvat kohtaamisissa, eli aina kun organisaation jasen tai
edustaja on yhteydessa sidosryhmien edustajaan. Kohtaamisten sisalto ja tapahtumat kanta-
vat pitkalle, niin hyvassa kuin huonossakin. Yrityskuvan hallinta on kaytannon ja arjen tekoja,
joita ovat esimerkiksi ihmisten tapa suhtautua toisiinsa ja asiakkaisiin, tyon laatu, tilojen ja
ympariston siisteys yms. kaikki teot joita yrityksen henkilosto tekee tyoaikana ja vapaa-ajalla.
(Juholin 2006, 202.)

Valillisissa tekijoissa hyva mielikuva helpottaa rekrytointia, auttaa sidosryhmasuhteissa seka
tuottaa puskurivaikutuksen mahdolliselle kielteiselle julkisuustapaukselle. Ihmiset haluavat
toihin tunnettuun ja hyvan mielikuvan omaavaan yritykseen, ja sellaisen yrityksen kanssa on

myos mielekkaampaa toimia yhteistyossa. (Rope 2005, 180.)

Kohtaamiset yrityksen ja sidosryhmien valilla voidaan jakaa kolmeen eri tasoon riippuen siita,
kuinka valittomia ja valillisia ne ovat. Yrityksen tulisi aina tunnistaa naiden kolmen eri koh-
taamisen tason merkitys sen eri sidosryhmissa. Ensimmaisella tasolla kohtaamiset ovat koh-

taamisia, joissa yritys kohtaa sidosryhman henkilokohtaisesti, esimerkiksi myynti- ja asiakas-
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palvelutilanteissa, yritysesityksissa tai seminaareissa. Nama kohtaamiset ovat kaikkein vaati-
vimpia, silla negatiiviset kohtaamiset vaikuttavat negatiivisesti myos kaikkiin muihin koke-
muksiin. Mikali asiakas saa kerran huonoa palvelua, on kovan tyon takana saada hanet usko-
maan viela yritykseen ja lisaksi tama asiakas kertoo mita todennakoisimmin huonosta koke-
muksestaan eteenpain. Toisen tason kohtaamisissa sidosryhma kohtaa yrityksen tuotteen tai
palvelun, mutta tuotteen valmistaja tai tuottaja ei ole henkilokohtaisesti lasna tassa tilan-
teessa. Naissa kohtaamisissa asiakas yleensa valitsee itselleen sopivinta tuotetta tai palvelua.
Tassa vaiheessa suurena vaikuttajana on asiakkaan kokemusten ja mielikuvien kokonaisuus
yritysta kohtaan. Kolmannella tasolla yritys ei ole suoraan lasna kohtaamisessa. Naita koh-
taamisia ovat mm. artikkeli sanomalehdessa, mainos tai ihmisten valinen keskustelu yritykses-
ta. Tarinat yrityksesta nousevat talla tasolla merkittavaksi tekijaksi. (Aula & Heinonen 2002,
91 -92.)

VALITON VALILLINEN

kokemukset mielikuvat

kohtaamiset tarinat

1 taso 2 taso 3 taso

Kuvio 1. Kohtaamisten kolme tasoa (Aula & Heinonen 2002, 92.)

Hyvat mielikuvat yrityksesta eivat yksinaan saa aikaan pysyvasti menestyvaa liiketoimintaa.
Yrityksella tulee olla kaikki toiminta kunnossa ja sen tulee olla moraalisesti ja eettisesti kes-
tavaa toimintaa. Yrityksen on annettava asiakkaille hyvia kokemuksia, joko valillisesti tai
valittomasti. (Aula & Heinonen 2002, 23.)

Kaikissa suhteissa luottamus on olennainen tekija, ja useimmissa yrityksissa suhteet luodaan
menestyksen pohjalta. Asiakkaan paatos luottaa yrityksen syntyy silla perusteella, minkalaiset

mielikuvat hanella on yrityksesta. (Haywood 2005, 1.)

2.3.3 Mielikuvien syntyminen

Mielikuva on aina asenteellinen, tunnepohjainen, mahdollisesti todellisuudesta irtautunut,
henkilokohtainen seka vilpittomasti jokaisen henkilon omaan arvomaailmaan pohjautuva.
Jokaisella ihmisella on oma historia, persoonallisuus, motiivit ja elamantavat, jonka perus-
teella han yhdistelee ja kasittelee ympariston informaatiota. Muodostuvaan mielikuvaan vai-
kuttaa kaikki kohteesta saatu informaatio seka vastaanottajan eri syista johtuvat taipumukset

tulkita saamaansa informaatiota tietylla tavalla. Mielikuvaa voidaan siis pitaa erilaisten vai-
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kutteiden ja tietojen summana. Yrityksen imago siis syntyy kaikesta mita se tekee, mita se
kertoo toiminnastaan ja mita muut siita kertovat. Yrityksen tyontekijat, jasenet, luottamus-
henkilot ja muut asianomaiset kertovat kayttaytymisellaan ja puheillaan yrityksen arvomaail-
masta ja tavasta toimia. Viesteja valittyy seka tietoisesti etta tiedostamatta, joten yritykses-
ta lahtevien sanojen ja tekojen pitaa olla tasapainossa keskenaan. (Juholin 2006, 192; Rope
2005, 179.)

Yksinkertaisesti mielikuva muodostuu kahdesta osapuolesta: se, josta kuva muodostuu ja se,
jolle kuva muodostuu. Nama kaksi osapuolta ovat tekemisissa toistensa kanssa niin, etta vas-
taanottava osapuoli saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi ja voi siten muodostaa mieli-
kuvia. (Aula & Heinonen 2002, 91.)

Perustekijoina mielikuvan syntymiseen vaikuttavat yrityksen toimiala ja siten yrityksen tuot-
teet tai palvelut. Markkinasegmentti vaikuttaa mielikuvaan kahdella eri tavalla: tietyn kohde-
ryhman kautta yritys voi leimaantua tietynlaiseksi, tai eri segmentit voivat nahda yrityksen
aina hieman erilailla. Kaiken kaikkiaan yritys kokonaisuutena ja yrityksen toiminta eri vuoro-
vaikutustilanteissa vaikuttaa siihen, minkalainen mielikuva yrityksesta muodostuu. Erilaisilla
toiminnoilla, kuten mainosratkaisuilla, yritys voi vaikuttaa siita muodostuvaan mielikuvaan.
Yrityksen tulee aina muistaa, etta kaikki toiminnalliset seka alkuperamaa-, toimiala-, kohde-
ryhma- ja tuotetekijat muodostavat yrityskuvan ytimen. Hienosaadailla voidaan muuttaa mie-
likuvaa yrityksesta, mutta taydellisesti mielikuvaa ei voi muuttaa yrityksen lahtokohtateki-
joista erilliseksi. (Rope 2005, 187 - 188.)

Mielikuvan rakentuminen pohjautuu ihmisen omassa mielessa muodostamaan imagoon yrityk-
sesta. Imagon psykologisia vaikuttajia ovat arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet, havain-
not, uskomukset, informaatio ja kokemukset. Kaikkien asioiden tutkimiselle ja tarkastelulle
on jokaisella ihmisilla perustana oma perhe- ja kulttuuritausta. Tunteet ovat keskeisin mieli-
kuvaan ja ostopaatokseen vaikuttava tekija. Ennakkoluulot vaikuttavat myos vahvasti mieliku-
viin eri tuotteita kohtaan. Asenteet muodostuvat ihmisen omien arvojen, tunteiden ja ennak-
koluulojen perusteella ja ne vaikuttavat siihen, miten henkilo ottaa vastaan ja miten han
tulkitsee yrityksen viestintaa. Uskomukset vaikuttavat siihen, miten henkilo suhtautuu hanelle
esitettyihin havaintoihin. Jokainen ihminen tulkitsee yrityksen lahettaman informaation silla
perusteella, miten informaatio sopii vastaanottajan kuvaan yrityksesta, eli kuinka uskottava
viestisisalto hanen mielestaan on. Ihminen tulkitsee kaikki kokemuksensa omien subjektiivis-
ten kasitysten suodattamana, eli jokainen ihminen kokee kokemustunteen erilaisena. (Rope
2005, 178 - 179.)



31

2.3.4 Mielikuvatasot

Mielikuvat voivat syventya kommunikaatiotasoittain. Kommunikaatiotasolla mielikuvat sy-
venevat samalla tavalla psykologisen mielikuvan syvenemisen kanssa, josta kerrottiin jaljem-
pana (Rope 2005, 181). Seuraava kuvio osoittaa mielikuvien syventymisen kommunikaatiota-

soittain.

Sisdinen totuus

Pysyva mielikuva

Puhdas mielikuva

KOKEMUKSET

SUOSITUMMULS

ASENTEET

TUNTEMINEN

TIETOISUUS

informaatiotaso asennetaso kayttdytymistaso

Kuvio 2. Mielikuvan syveneminen (Rope 2005, 181.)

Mielikuvien syveneminen kommunikaatiotasolla voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen seka

kolmeen eri tasoon. Ensimmaisessa vaiheessa, eli tietoisuusvaiheessa, henkilo tuntee yrityk-
sen tai tuotteen ainoastaan nimelta. Toisessa, eli tuntemisvaiheessa asiakas tiedostaa tieta-
mastaan yrityksesta mainoksen, tapaa jonkun henkilon yrityksesta tai tutustuu tuotteeseen.
Tassa vaiheessa asiakkaalla on kasitys siita, mita yritys tekee ja minkalainen yritys tai tuote
on. Naita kahta ensimmaista astetta kutsutaan puhtaan mielikuvan vaiheiksi, silla henkilolla

ei viela tassa vaiheessa ole arvolatautuneita asenteita yritysta kohtaan. (Rope 2005, 181.)

Asennevaiheessa henkilolla on jo negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja arvolatauksia. On
tarkeaa, etta yrityksen liikeidean kannalta ratkaisevissa tekijoissa ei ole negatiivisia assosiaa-
tioita ja etta positiivisia asenteita pystytaan kehittamaan kohderyhmien arvostamissa seikois-
sa. Asennevaiheessa ihmisella on jo ns. pysyva mielikuva, koska asenteiden muuttaminen on
todella vaikeaa. (Rope 2005, 181 - 182.)
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Suosituimmuusvaiheessa yritys mielletaan kilpailijoita paremmaksi ostopaatokseen vaikutta-
vassa asiassa. Talloin positiivisista asenteista on kyetty rakentamaan positiiviset odotukset
kiksi laatuun, hintaan ja valikoimiin, tai mielikuvatekijoihin, kuten perinteisyyteen tai nykyai-
kaisuuteen. Kokemusvaihe vastaa asiakkaan sen hetkista uskoa yrityksen ominaisuuksiin, jois-
ta hanella on kokemusta. Mikali yrityksen toiminta ja ulkoinen markkinointi ovat vastanneet
toisiaan, syntyy mielikuvaa vahvistava kokemus. Kokemusvaiheessa pysyva mielikuva kypsyy
sisaiseksi totuudeksi. Sisaisen totuuden muuttaminen on asennevaiheen pysyvan mielikuvan
muuttamistakin vaikeampaa, silla sisainen totuus koostuu henkilon omista kokemuksista.
Taman takia yrityksen varsinaisen toiminnan ja ulkoisen markkinoinnin tulisi olla samalla ta-
solla, jotta kokemukset antaisivat perustan asiakassuhteen syvenemiselle. Mikali asiakas pet-

tyy, jaa ensiosto helposti ainoaksi ja yritykselle kertyy huonoa mainetta. (Rope 2005, 182.)

2.3.5 Mielikuvatekijat

Mielikuvatekijat ovat tana paivana keskeinen menestystekija yrityksille. Niilla on suuri merki-
tys asiakkaan valintoihin ja paatoksiin. Mielikuviin vaikuttaa seuraavat asiat:
e Yrityksen oma profilointi: esitteet ja julkaisut, tuotteet, palvelut, henkilokunta, toi-
mipiste
e Vastaanottajan omat kokemukset
e Muiden ihmisten kertomat kokemukset

e Median antama kuva

Mielikuviin vaikuttavista tekijoista on suuri osa sellaisia, joihin tyoyhteiso ei voi suoraan vai-
kuttaa. On tarkeaa, etta se osio, johon tyoyhteiso voi vaikuttaa, on johdonmukaista ja se on
hoidettu pitkdjanteisesti ja ammattitaidolla. (Aula & Heinonen 2002, 22; Aberg 1996, 76.)

Yrityksen rakentuminen mielikuvallisesti voidaan jakaa kolmeen tasoon:
. businesstaso - yrityksen toimiala ja liikeidea
. toimintataso - johto, henkilosto, tarpeisto, tuotteisto, palvelu, hinnoittelu,
viestinta, toimitilat
. mielikuvataso - tyyli, varit, nimisto, muotoilu
(Rope 2005, 188.)

Business-tasolla mielikuvaan vaikuttavat yrityksen toimiala ja liikeidea. Eri ihmisilla on erilai-
sia lahtoodotuksia eri toimialoja ja liikeideoita kohtaan. Esimerkiksi kioskista asiakaskunnalla
on tietyt odotukset, miten kioskin tulee toimia. Asiakkaiden otaksuma liikeidea luo pohjan
myos niille oletuksille, mita yritys ei ole. Ominaisuuksia, joita tietyn toimialan yritykseen ei

uskota kuuluvan, ei voida luoda mielikuvallisella argumentilla, koska silloin liikeidea ei vaiku-
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ta uskottavalta. Koska ihmisilla on erilaiset odotukset eri toimialoja ja liikeideoita kohtaan,

eri toimialojen yrityksia ei voida verrata mielikuvallisesti keskenaan. (Rope 2005, 189.)

Toimintatasolla on kaikki ne jokapaivaisen toiminnan elementit, jotka nakyvat asiakkaille.
Varsinaisesti koko yrityksen toiminta on toimintatasolla, koska kaikki taustatoiminnot, kuten
henkilostohallinto tai taloushallinto, vaikuttavat valillisesti asiakkaille nakyviin toiminnan
elementteihin. Yrityksen asettaman mielikuvatavoitteen avainominaisuuden, esimerkiksi laa-

dun, tulee nakya kaikissa toiminnan elementeissa. (Rope 2005, 189.)

Mielikuvataso sisaltaa yrityksen mielikuvallisen kuorruttamisen elementtien rakentamisen.
Kaikki yrityksen nakyvat elementit tulisi muotoilla sellaiseen yhtenaiseen linjaan, jolla voi-

daan viestia yrityksen mielikuvatavoitteita kohderyhmille. (Rope 2005, 189.)

Seuraavaksi lisaa toimintatason mielikuvatekijoista, jotka ovat eniten esilla asiakkaille ja

siten vaikuttavat eniten yrityksesta syntyviin mielikuviin.

2.3.5.1. Tuote ja palvelu

Yrityksen tuotteisto koostuu seka lajitelma- etta valikoimaratkaisuista etta jokaisen tuotteen
fyysisista ja mielikuvallisista ratkaisuista. Naiden asioiden yhteisvaikutelmana syntyy tuoteku-
va. Mikali tuotteisto liitetaan suoraan tiettyyn yritykseen vaikkapa tuotemerkin avulla, tuote-
kuva vaikuttaa myos yrityskuvaan. On tarkeaa, etta yrityksen rakentaessa mielikuvaa seka
tuote- etta yritystasolla, ratkaisut nailla tasoilla liittyvat toisiaan tukien tiiviisti yhteen. Pal-
velutuote, josta nakyy asioiden hoitamisen malli, on yksi keskeisempia kokemukseen vaikut-
tavia mielikuvatekijoita. Taten vaikka palvelu ei olisi yrityksen valitsema kilpailutekija, tulisi
silti varmistaa, etta palvelusta syntyva mielikuva ei ainakaan paase laskemaan yrityksen ima-
goa. (Rope 2005, 189 - 190.)

Tuotteesssa tai palvelussa voidaan katsoa olevan yrityksen menestyksen avaimet. Tuotteen tai
palvelun erinomaisuus ja ainutlaatuisuus antavat yritykselle perustan kilpailijoita vastaan
parjaamiselle. Innovatiiviset tuotteet tai palvelut kertovat, etta yrityksessa on henkista paa-
omaa. (Jylha, Paasio & Strommer 1998, 89 - 90.)

Kun markkinoilla on useita samalla alalla toimivia yrityksia, on tarkeaa etta yrityksen myyjat
ovat oma-aloitteisia ja tuottavat asiakkaalle erinomaista palvelua, jotta yritys erottuisi kilpai-
lijoista. Kokonaisvaltainen palvelu on yksi parhaimmista aseista kilpailijoita vastaan. Asiak-
kaan kynnys lahtea kilpailuttamaan alan toimijoita on sita korkeampi, mita kokonaisvaltai-

semmin yritys hoitaa asiakkaan asioita. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 12.)



34

2.3.5.2. Viestinta

Mielikuvaa luodaan luonnollisesti ulkoisilla markkinoilla. Ennen viestinnan aloittamista tulisi
kuitenkin varmistaa, etta viestinnalla on perustat sille mielikuvalle, jota ulkoiset viestintarat-
kaisut muodostavat. Yrityksen tulee siis varmistaa, etta sen varsinainen toiminta vastaa sita,
mita se markkinoi. Viestinta tulee maaritella harmoniassa sen kanssa, mita yritys on ja mihin
se pyrkii. Nain viestinta ei ole irrallinen todellisuudesta eika yrityksen muusta toiminnasta.
(Juholin 2006, 196; Rope 2005, 190.)

Markkinoinnillinen viestinta kohdistetaan yrityksen sidosryhmiin, tavoitteena saada aikaan
joko valillisesti tai valittomasti kysyntaa tai kysyntaan positiivisesti vaikuttavia asioita. Mark-
kinoinnillinen viestinta koostuu henkilokohtaisesta myyntityosta, suhdetoiminnasta, julkisuu-

desta, sponsoroinnista, menekinedistamisesta seka mainonnasta. (Juholin 2006, 217.)

Yritys voi suhteuttaa sen sanat ja teot neljalla eri tavalla. Paljon puhuva ja vahan tekeva
yritys on aktiivinen viestija ja puhuu asioista ennenaikaisesti. Ellei sanoille kuitenkaan loydy
vastinetta, yrityksen uskottavuus alkaa karsia. Nakyva kampanjointi vaatii aina konkreettisia
tekoja. Vahan puhuva ja vahan tekeva yritys on tasapainotilanteessa itsensa ja viestinsa kans-
sa. Talloin yritys luo imagoaan, eika silla taten olekaan tarvetta olla aktiivinen viestija. Pal-
jon tekevaa ja vahan viestivaa yritysta voidaan kutsua niin sanotuksi matalan profiilin yrityk-
seksi, jossa uskotaan, etta teot puhuvat puolestaan. Matalaa profiilia yleensa ihannoidaan
ajattelemalla etta vaatimattomuus on hyve. Mikali yritys joutuu perustelemaan olemassaolo-
aan, se tarvitsee viestintaa. Paljon tekoja ja paljon viestintaa harjoittava yritys on ihanneti-
lanteessa, johon jokaisen yrityksen pitaisi pyrkia. Toiminta ja viestinta ovat samalla tasolla ja
yritys luo kuvaansa hyodyntaen viestintaa ja pohjautuen tosielamaan. (Juholin 2006, 193 -
194.)
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Kuvio 3. Sanojen ja tekojen suhde mielikuvien synnyssa (Juholin 2006, 193.)
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2.3.5.3. Henkilosto

Yrityksen tuottaman laadun takana ovat aina inhimilliset tekijat. Laadukkaan toiminnan paras
tae onkin motivoitunut, koulutettu ja tyohonsa harjaantunut henkilosto. Henkilosto tulisikin
aina mieltaa yrityksen todellisena voimavarana ja sita pitaisi kohdella sellaisena. Henkiloston
tulisi mieltaa yrityksen tavoittelema korkea laatutaso tavoitteeksi ja asennoitua niin, etta
tavoitteeseen paastaan. Henkiloston tulisi myos ymmartaa oma osansa yrityksessa ja miten he
voivat omalla panoksellaan parantaa yrityksen tuottamaa laatua. Asiakastyytyvaisyyden poh-
jalla ovat henkilon odotukset yrityksesta, joihin kokemusten kautta vaikuttavat henkilosto-,
tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljoo-kontaktit (Lecklin 2006, 213 - 215; Rope 2004, 41.)

Yrityksen henkiloston kayttaytyminen muodostaa joidenkin tutkimusten mukaan jopa 90 %
yrityskuvasta. Henkilokunnan kayttaytyminen voidaan jakaa kahteen eri osioon, jotka ovat
sisainen kayttaytyminen, eli kayttaytyminen tyotovereita kohtaan ja ulkoinen kayttaytymi-
nen, eli kayttaytyminen kohderyhmia kohtaan. Yrityksesta syntyy mielikuva aina, kun henkilo
on tekemisessa yrityksessa toissa olevan henkilon kanssa. Se, kuinka tarkasti henkilo pistaa
merkille yrityksen henkilokunnan kayttaytymisen riippuu siita, minkalaisia ennakko-odotuksia
hanella on yrityksesta. Taman takia on erittain tarkeaa hoitaa kunnolla kaikki kohtaamiset
sidosryhmien kanssa. Jokaisen yrityksessa tyoskentelevan ihmisen panos vaikuttaa aina joten-

kin yrityskuvaan. (Hiltunen & Markkanen 1994.)

Henkiloston kayttaytymisen kautta valittyy yrityksen perusarvot niille kohderyhmille, joiden
kanssa henkiloston jasenet ovat tekemisissa. Jokainen kontakti muokkaa sidosryhmien mieli-
kuvaa yrityksesta. Henkiloston kayttaytymisen tulee viestia sidosryhmille yrityksesta niita

asioita, jotka ajavat yrityskuvatavoitteita. (Hiltunen & Markkanen 1994, 208.)

2.3.5.4. Toimintaymparisto

Toimipaikan mielikuvatekijoita ovat yrityksen fyysinen sijainti, miljoo, sisustus ja tyyli. Niin
sanotut toimipaikkabusinekset, kuten pankit ja huoltoasemat, toimivat miljootekijoiden va-
rassa. (Rope 2005, 190.)

Yrityksen asiakkaat joutuvat heti tekemisiin yrityksen toimitilojen toimivuuden kanssa. Var-
sinkin esimerkiksi kaupoissa ja sairaaloissa tiloissa lilkkkumisen ja loytamisen helppous, tilojen
toimivuus, tilavuus ja siisteys vaikuttavat paljon yrityksesta syntyviin mielikuviin. Toimitilojen
miellyttavyyteen vaikuttavat myos esimerkiksi ilmastointi ja aanieristykset. (Andelmin & Ca-
sagrande 1994.)
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Jos yrityksen asiakkaat ja muut sidosryhmat eivat juurikaan asioi yrityksen toimitiloissa, ei
toimitiloilla ole juurikaan merkitysta yrityksesta syntyviin mielikuviin. Jos taas sidosryhmat

vierailevat paljon yrityksen tiloissa, on toimitiloilla suuri merkitys yrityskuvassa.

2.3.5.5. Hinnoittelu

Hinnoittelu muodostaa aina mielikuvia yrityksesta, jopa laajemmin kuin pelkan hintakuvan
osalta. Mikali yritys pyrkii laadullisesti hyvaan mielikuvaan, sen ei tule hinnoitella tuotteitaan
tai palveluitaan alhaisiksi. Hinta on aina laadun imagollinen vastinpari: halpaa ei mielleta
hyvaksi. (Rope 2005, 190.)

Hinnoittelulla kilpailu muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seka alennuksista ja mak-
suehdoista. Tuotteen rakentamisen jalkeen yritys tekee lopulliset paatokset hinnasta, silla
tuotteen laatu, ika ja imago vaikuttavat hinnoitteluun. Yrityksen taytyy osata ennakoida,

milla hinnalla se saa asiakkaita ja tehtya pitkalla aikavalilla tulosta. (Rope 2004, 25.)

Hinnalla on useita funktioita tavoitellessa kaupallista menestysta. Hinta on esimerkiksi tuot-
teen arvon mittari, koska se kertoo asiakkaalle tuotteen arvon. Jos tuotteesta halutaan luoda
laatumielikuva, tulee hinnan olla sen mukainen. Hyva ja halpa tuote ei ole kovin uskottava
yhdistelma, joten mikali tuotteen hinta on alhainen, ei tuotteelle voida luoda laatumieliku-
vaa. Hinta myos muodostaa tuotteen arvon seka rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa
yrityksesta. Hinta on siis yksi keskeisista elementeista, kun halutaan kohentaa tuotteen arvoa
ja mielikuvia. Ennen kaikkea hinta on kuitenkin kilpailuun vaikuttava elementti. Korkea hinta
saattaa ehkaista tuotteella saavutettavaa myyntia. Matala hinta taas saattaa ehkaista kilpaili-
joiden tulon markkinoille, mikali kilpailijat eivat pysty tuottamaan tuotetta yhta edullisesti.
Hinnoittelua voi kayttaa apuna myos tuotteen asemoinnissa. Hinta tulisi maaritella niin, etta
se on kohderyhmalle sopiva. Liian korkea tai lilan matala hinta ehkaisee myyntia. (Rope 2004,
25 - 26.)

Ihminen on valmis maksamaan tuotteesta sen mukaan, minkalainen mielikuva-arvo hanella on
tuotteesta suhteessa toisiin ihmisiin. Yrityksen tulisikin pyrkia rakentamaan tuotteestaan tai
palvelustaan mielikuvallisesti niin arvokas, etta se pystyy hinnoittelemaan tuotteensa korkea-
hintaiseksi. Hinnoittelupolitiikalla yritys pystyy asemoimaan tuotteensa tai palvelunsa laatu-
mielikuvan. (Rope 2004, 27 - 28.)



37

2.3.5.6. Tarinat ja kokemukset

Laadukas tuote hyvaan hintaan ei ole enaa kilpailuetu, vaan enemmankin perusta yritystoi-
minnalle. Tuotteita on helpompi ja helpompi kopioida, jolloin pelkalla tuotteella tai hinnalla
ei voi enaa kilpailla. Yritysten tulisikin tuoda lisaarvoa tuotteilleen tarinoilla yrityksesta. Yri-
tyksen kertomasta tarinasta tulee synonyymi sille, miten yksilo maarittelee itsensa ja tuot-
teista tulee symboleita joita kuluttaja kayttaa kertomaan itsestaan ja viestimaan persoonalli-
suudestaan. (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005, 19 - 20.)

Jotta asiakas pysyisi lojaalina yritykselle, tulee yrityksen luoda asiakkaalle kokemus, joka
liittyy yrityksen toimintaan ja joka erilaistaa yrityksen sen kilpailijoista. Erikoistuminen ei
enaa onnistu tuotteella, vaan erikoistuminen tulee luomalla yrityksesta tarina. Tarina yrityk-
sesta sitoo kuluttajan yritykseen. Yrityksen viestinnan tulee perustua sen arvoihin, ja sen

pitaa konkreettisesti esittaa, miten se eroaa kilpailijoistaan. (Fog ym. 2005, 20 - 21.)

Tarinoiden kertominen ja mielikuvien luominen lahtevat samoista asioista: tunteista ja arvois-
ta. Vahva brandi rakennetaan yrityksen maaritellyista arvoista ja se sitoo asiakkaan yritykseen
tunneperusteilla. Hyva tarina viestii yrityksen arvoista ja se vetoaa asiakkaan tunteisiin, ais-
teihin ja mielikuviin seka yhdistaa ihmisia. Tarinat rakentavat mielikuvia ja mielikuvilla yritys
menestyy. Tarinoiden avulla yritys voi vahvistaa brandiaan sisaisesti ja ulkoisesti. (Fog ym.
2005, 21; Aula & Heinonen 2002, 24.)

Yrityksen ydintarina on tiukasti yhteydessa yrityskuvaan. Yrityksen ydintarina kertoo yrityksen
olemassaolosta ja sitoo yhteen kaiken yrityksen brandiviestinnan. Ydintarina asettaa maari-
tykset yrityskuvalle ja nayttaa suunnan kaikelle yrityksen viestinnalle. (Fog ym. 48 - 49.) ”Yri-
tyksen tarinan kertova historia muokkautuu nykyajan kiehtoviksi myyteiksi, jotka herattavat
tyontekijoissa innostusta, asiakkaissa tunnepohjaista sitoutumista ja suuressa yleisossa arvos-
tusta” (Aula & Heinonen 2002, 25).

Hyva yritystarina perustuu yrityksen omaan liiketoimintastrategiaan ja totuuteen ja siina on
kertomuksellinen logiikka. Ei ole olemassa kaavaa, jolla luoda hyva tarina yrityksesta, mutta
voidaan kuitenkin maaritella nelja perusosiota, joista yritystarinat koostuvat. Ne ovat viesti,
konflikti, henkilot ja juonne. Tarinalla pyritaan viestimaan sidosryhmille tiettyja viesteja
yrityksesta, jotka vaikuttavat positiivisesti yrityskuvaan. Tarinan viesti taytyy olla tarkkaan
maaritelty. Yleensa tarinoiden viestit ovat ideologisia tai moraalisia kannanottoja, jotka toi-
mivat tarinan aiheena. (Aula & Heinonen 2002, 25; Fog ym. 2005, 30 - 32.)

Konflikti tarinassa tekee tarinasta mielenkiintoisen. Ilman konfliktia, tarinassa ei tapahdu

mitaan. Konflikti pakottaa toimimaan ja palauttamaan tilanteen takaisin normaaliksi. Hyva
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tarina tarvitsee myos henkilot, jotka toteuttavat tarinan. Lopuksi tulisi miettia tarinan juon-
ne, jotta tarinasta tulisi mahdollisimman hyva kokemus sidosryhmille. (Fog ym. 2005, 33 -
42.)

Tarinoiden on jossain vaiheessa kohdattava totuus: yrityksen on lunastettava antamansa lupa-
us. Loppujen lopuksi yrityksen on tarjottava asiakkaalle hyvia kokemuksia mielikuvien lisaksi.
Mikali yrityksella ei pystykaan tarjoamaan asiakkaalle vastinetta tarinoille, voi koko yritystoi-

minta romahtaa. (Aula & Heinonen 2002, 22.)

2.3.6  Mielikuvien hallinta ja kehittaminen

Mielikuvien hallinta alkaa yrityksen oman identiteetin tunnistamisesta, tavoitetilan maaritte-
lysta ja mielikuvien synnysta. Nykyisia mielikuvia yrityksesta verrataan siihen, mita organisaa-

tio on ja millaiset tavoitteet se on itselleen asettanut. (Juholin 2006, 196.)

Vaikka yritys ei voi maarata vastaanottajan mielessa tulkittua kuvaa yrityksesta, voi se kehit-
taa sen yrityskuvaa, brandia ja mainetta. Yritykselle, sen tuotteelle tai palvelulle on helppoa
luoda erottuvia mielikuvia, mikali mielikuvat ovat totuudenmukaisia. Millaisena yritys itseaan
markkinoi, sellaista taytyy olla kaikki, mita se tekee. Esimerkiksi jos yritys viestii olevansa
innovatiivinen, tulee innovatiivisuuden nakya yrityksen tuotteissa, materiaaleissa ja muotoi-
lussa, seka tarjotuissa ratkaisuissa, toimintatavoissa, jakeluketjussa ja kumppaneiden valin-
nassa. (Pitkanen 2001, 85.)

Yrityskuvaa kehittaessa yrityksen tulisi keskittya ihmisiin, arvoihin, etiikkaan ja luottamuk-
seen ja etsia uudenlaisia suhteita kuluttajiin. Yrityksen erilaistuminen lahtee yrityksen sisal-
ta, eli yrityksen identiteetista ja yrityskulttuurista, ei tuotteista tai palveluista. Tuotteet ja
palvelut ovat ainoastaan heijastumia yrityksen sisaisesta erottautumisesta. (Pitkanen 2001, 88
- 89.)

Mielikuvavaikuttamisen teho perustuu johdonmukaisuuteen ja jatkuvuuteen. Mielikuvien pe-
rusmaarittelyn jalkeen yrityksen tulisi arvioida sen nykytila, asettaa tavoitteet ja valita toi-
menpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. Taman jalkeen arvioidaan valittujen toimenpiteiden
vaikuttavuutta. On tarkeaa muistaa pitaa yhtymakohta organisaation strategiaan ja visioon.
Olennaista on myos se, etta toiminta on sidosryhmalahtoista. Ei ole tarkeaa tietaa, minkalai-
nen yrityksen kuva on keskimaarin. Tarkeaa on se, miten eri ryhmat kokevat yrityksen ja mi-
hin vaikutelmat perustuvat. Ovatko pohjalla tiedot vai huhut, omat vai muiden kokemukset.
Taman selvittamiseksi yritys tarvitsee jatkuvaa luotausta ja tutkimustoimintaa, jonka pohjal-

ta voidaan tarkentaa suunnitelmaa ja asettaa uusia tavoitteita. (Juholin 2006, 197.)
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Ropen mukaan mielikuvan kehittamisprosessi voidaan jakaa kuuteen eri vaiheeseen. Ensim-
maisessa vaiheessa tutkitaan mielikuvaa, eli selvitetaan yrityksen mielikuva suhteessa sen
merkittavimpiin kilpailijoihin kaikkien merkittavien ominaisuuksien osalta. Toisessa vaiheessa
maaritellaan mielikuvan kehittamisen strategia. Kolmannessa vaiheessa asetetaan yritykselle
tavoitemielikuva, mika konkretisoi nykymielikuvan pohjalta asetetun strategian mukaiset
tavoitteet, jotka ohjaavat liiketoiminnan sisaista toimintaa ja ulkoista viestintaa. Neljannessa
vaiheessa kehitetaan yrityksen sisaista toimintaa niin, etta se vastaa tavoitemielikuvan ulkoi-
sen viestinnan toteutusta. Viidennessa vaiheessa toteutetaan ulkoinen viestinta. Tavoitemie-
likuvasta saadaan kohteet ulkoiselle viestinnalle, mutta ulkoisen viestinnan tulee odottaa
sisaisen toiminnan tason muuttumista viestintaa vastaavaksi. Lopuksi kuudentena vaiheena on
seuranta. Jatkuva mielikuvan tutkiminen osoittaa, onko tavoitemielikuva saavutettu ja mita
muutoksia on tapahtunut edellisesta mielikuvatutkimuksesta. Seuranta myos ohjaa analysoi-
maan mielikuvien onnistumisen ja epaonnistumisen syita. Toisaalta seuranta on uuden mieli-

kuvallisen kehittamisprosessin kaynnistysvaihe. (2005, 198.)

Mielikuvan markkinoinnillisella kehittamisella tarkoitetaan sisaisten toimintojen kehittamista
niin, etta ulkoinen markkinointi naiden toimintojen puolesta voidaan aloittaa. Vaikka yrityk-
sen heikkojen ominaisuuksien markkinoinnillisen kehittamisstrategian tekeminen ei kannattai-
si, naiden ominaisuuksien kehittaminen toiminnallisesti kannattaa aina. On ensiarvoisen tar-
keaa, etta mielikuvallisten ominaisuuksien toimiminen on kaikilta osin moitteetonta yrityksen
jokapaivaisessa toiminnassa. Tarkeaa on myos se, etta heikkoudet yrityksessa eivat ajaudu
niin huonoiksi, etta niista muodostuu yrityksen menestymisen este. Toiminnallinen panosta-

minen yrityksen heikkouksiin tulee olla jatkuvaa toimintaa. (Rope 2005, 204.)

Mielikuvan kehittamiseksi yrityksen tulee irrottautua yrityksen ja tuotteen toiminnallisesta
tasosta ja yrittaa nahda asia asiakkaan mielikuvin, koska ne ovat ratkaisevia tekijoita. Yrityk-
sen ei pitaisi kuvitella asiakkaan ymmartavan yrityksen sisaisia tekemisia, mikali yritys ei itse
heijasta sisaisia tekemisia ulkoisiin toimintoihin. Kilpailuedut tulee vieda asiakkaan mieliku-
viin ykkosasioina, silla ne ovat ne asiat, joiden takia asiakas valitsee yrityksen. Asiakasta ei
tule manipuloida uskomaan asiaan, jota han pitaa yrityksessa heikkona. Asenteiden ja mielipi-
teiden muuttaminen on vaikeaa, joten yrityksen tulee mieluummin markkinoida yrityksen
vahvuuksia. Yrityksen ei tulisi koskaan yrittaa luoda mielikuvaa, johon sisainen toiminta ei
pysty vastaamaan. Mikali asiakas kokee pettyvansa yrityksen palveluun, han tuskin ostaa yri-
tykselta enaa mitaan. Asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta pystyy muokkaamaan sisaisella toi-
minnolla ja ulkoisella markkinoinnilla. Mikali mielikuva vastaa asiakkaiden odotuksia, yritys
menestyy. (Rope 2005, 204 - 205.)
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3 Menetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimusosio toteutettiin tekemalla empiirinen kvantitatiivinen tutki-
muksen Markkinointitoimisto Johtimen nykyisille asiakkaille. Yrityskuvatutkimukset toteute-
taan yleensa henkilokohtaisesti haastattelemalla, puhelimessa haastattelemalla tai lahetta-
malla kirjekysely (Iltanen 2000, 21). Tama tutkimus toteutettiin lahettamalla sahkoinen kyse-

lylomake haastateltaville.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Empiirinen tutkimus perustuu menetelmiin, jotka on kehitetty teoreettisen tutkimuksen pe-
rusteella. Empiirisessa tutkimuksessa voidaan selvittaa, toteutuuko jokin teoriasta johdettu
olettamus kaytannossa, tai selvittaa ja loytaa ratkaisu jollekin ilmiolle tai kayttaytymisen
syille. Empiirisella tutkimuksella voidaan myos loytaa ratkaisu siihen, miten jokin asia tulisi
toteuttaa. (Heikkila 2001, 13.)

Empiirisen tutkimuksen voi toteuttaa joko kvantitatiivisella tai kvalitatiivisella tutkimustaval-
la. Kvantitatiivinen tutkimus antaa yleisen kuvan tutkittavasta asiasta numeraalisesti, tekni-
sesti ja kausaalisesti. Sita voidaan kutsua myo0s tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla voidaan kuvailla, vertailla, selittaa tai kartoittaa jotakin asiaa, asian muu-
tosta tai vaikutusta johonkin toiseen asiaan. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan selvittaa
eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmiossa tapahtuneita muutoksia. Silla saa-
daankin yleensa kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei syvallisemmin asioiden syita.
Kvantitatiivisella tutkimukselle tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat lomakekyselyt,
internet-kyselyt, strukturoidut haastattelut, systemaattinen havainnointi seka kokeelliset
tutkimukset. (Vilkka 2007, 175; Heikkila 2001, 13 & 16.)

Toinen tutkimusmenetelma, eli kvalitatiivinen tutkimus taas auttaa ymmartamaan tutkittavaa
kohdetta, seka sen toimintaa ja syita siihen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tutki-
maan haluttua asiaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja laajasti. Yleensa otoksena on pie-
ni, harkittu joukko. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavana aineistona on yleensa kirjalli-
sessa muodossa oleva aineisto. Usein aineisto voi olla jo olemassa. Tallaisia jo valmiina olevia
aineistoja ovat mm. paivakirjat ja jo tehdyt tutkimukset. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
haastattelut ovat yleensa henkilokohtaisia haastatteluja, joissa ei kayteta valmiiksi struktu-
roitua kyselylomaketta. (Heikkila 2001, 16 - 17.)

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus, silla tarkoi-

tuksena ei ole selvittaa muutaman yksittaisen henkilon tarkkoja mielipiteita, vaan asiakkai-
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den yleista mielikuvaa yrityksesta. Tahan tarkoitukseen sopii paremmin kvantitatiivinen tut-
kimus. Yksittaisten henkiloiden mielipiteiden tutkiminen ei antaisi kokonaiskuvaa yrityskuvas-
ta, jota tassa opinnaytetyossa tutkitaan. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma ei myoskaan sen
takia sopisi taman tutkimuksen toteuttamiseen, etta perusjoukko on suhteellisen suuri. Kuten
edella mainittiin, kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoksena on pieni ja harkittu joukko. Tassa
tutkimuksessa haastateltava joukko on kuitenkin yli 30 henkiloa. Resurssit eivat riittaisi kol-

menkymmenen ihmisen syvallisen haastattelun tekemiseen ja sitten analysointiin.

3.2 Toteutus

Tutkimus toteutettiin internet-lomakkeella, jonka tayttamiseen kutsuttiin asiakkaita sahko-
postitse. Kysely toteutettiin ZEF-ohjelman avulla. ZEF-ohjelma on ohjelma, jolla luodaan
kyselylomakkeita Internetiin ja jolla voidaan kutsua kyselyyn haluttuja osallistujia sahkopos-

tilla tayttamaan kyselylomake.

Tutkimuksen toteutukseen valittiin Internet-lomake, koska Johtimen asiakkaat ovat yleensa
kovin kiireisia, joten esimerkiksi puhelinhaastattelu ei toimisi, koska kovinkaan monella asi-
akkaalla ei luultavasti olisi aikaa keskustella puhelimitse. Lisaksi haastateltavia on kuitenkin
niin paljon, etta puhelinhaastattelun toteuttaminen olisi ollut suhteellisen tyolasta. Internet-
lomakkeen asiakkaat voivat kayda tayttamassa silloin kun heille parhaiten sopii, eika heidan
tarvitse huolehtia siita, etta vastaukset olisivat ns. henkilokohtaisia, koska Internet-
lomakkeella on helpompi vastata tutkimukseen anonyymisti. Tutkimuksen tulosten objektiivi-
suutta helpottaa tutkittavan ja tutkijan etainen suhde seka se, etta tutkijalla on mahdolli-
simman vahainen vaikutus kyselyyn tai haastattelulla saatuihin tuloksiin ja siten tutkimuksen
tuloksiin (Vilkka 2007, 16).

Tutkimuksessa kaytettiin kyselylomaketta, koska kyselylomaketta tulisi kayttaa tutkimuksissa,
joissa havaintoyksikkona on henkilo ja tata henkiloa koskevat asiat, esim. mielipiteet (Vilkka
2007, 28). Internet-lomakkeeseen vastaaminen on myos huomattavasti helpompaa asiakkaille,
silla lomakkeen tayttaminen kestaa vain muutaman minuutin. Lisaksi muistutuksen tai kyse-
lyn lahettaminen uudelleen halutuille vastaajille onnistuu pienilla resursseilla (Vilkka 2007,
28). Internet-lomakkeen kayttaminen helpotti myos tutkimuksen toista vaihetta, eli ana-
lysointia. Internet-lomakkeelta sain suoraan vastaustiedot muutettua numeeriseen muotoon
ja siten syotettya SPSS-ohjelmaan, jota kaytettiin vastausten analysoimisessa. SPSS-ohjelma

on ohjelma, joka suorittaa tilastotieteellista analyysia.

Tyohon tarvittavat tiedot asiakkuuksista saatiin suoraan Markkinointitoimisto Johtimelta. Ky-
sely lahetettiin kaikille Johtimen nykyisille asiakkaille, yhteensa 64 ihmisille. Nykyisiksi asiak-

kaiksi luettiin asiakkaat, jotka ovat ostaneet Johtimen palveluita vuoden 2008 aikana. Samal-
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la asiakkaalla saattoi kuitenkin olla useampia yhteyshenkiloita, joille kysely lahetettiin. Pe-
rusjoukkona tutkimuksessa ovat siis Johtimen nykyiset asiakkaat. Kyseessa on harkinnanvarai-
nen otos, silla tutkimus lahetettiin sellaisille henkiloille, jotka ostavat Johtimelta markkinoin-

tipalveluita ja ketka ovat yhteyksissa Johtimeen. Otos ei siis ole sattumanvarainen.

Analysoitava aineisto kerattiin lahettamalla sahkopostitse sahkoinen kyselylomake Johtimen
nykyisille asiakkaille. Pyynto vastata kyselyyn lahetettiin 24.2.2009 (kts Liite x). Lisaksi 2.3.
lahetettiin muistutus, jossa pyydettiin vastaamaan kyselyyn 6.3.2009 mennessa (Liite x). Ky-
selylomakkeessa asiakkaat arvioivat Johdinta ja sen eri palveluita ja toiminnan osia seka vas-
taavat, minkalaisia mielikuvia heilla on yrityksesta. Tutkimus on strukturoitu, eli kyselylo-
makkeessa vastaaja valitsee valmiin vastausvaihtoehdon, joka vastaa eniten hanen omaa na-

kemystaan (Toivonen 1999, 102). Vastaaja ei siis saa omin sanoin kertoa omaa mielipidettaan.

Tallaiset niin sanotut suljetut kysymykset ovat tarkoituksenmukaisia, kun selvasti rajatut vas-
tausvaihtoehdot tiedetaan etukateen ja niita on rajoitetusti. Strukturoitujen kysymysten
kayttaminen yksinkertaistaa vastausten kasittelya ja torjuu tiettyja virheita vastauksissa.
Kaikki vastaajat eivat osaa yhta taidokkaasti ilmaista itseaan ja toiset eivat anna mielellaan
kritiikkia. Valmiit vastausvaihtoehdot varmistavat, etta vastaaminen ei jaa pois kielivaikeuk-
sien takia ja myos moitteita tai kritiikkia on helpompi antaa. Lisaksi vastaaminen kysymyksiin

on nopeaa ja ne ovat helposti analysoitavissa. (Heikkila 2001, 50 - 51.)

Suljetuissa kysymyksissa kaytetaan yleensa asenneasteikkoa valmiiden vastauksien antamises-
sa. Asteikkotyyppisilla kysymyksilla saadaan paljon tietoa pieneen tilaan. Ongelmana on, etta
asteikkokysymyksilla ei tiedeta vastaajan antamaa painoarvoa vastaukselle. Useimmiten kay-
tetyt asenneasteikot ovat Likertin ja Osgoodin asteikot. Likertin asteikossa on yleensa 4 tai 5-
portainen jarjestysasteikon tasoinen asteikko, jossa toisena aaripaana on useimmiten taysin
samaa mielta ja toisena taysin eri mielta. Vastaaja valitsee asteikolta vaihtoehdon, joka vas-
taa parhaiten hanen omaa nakemystaan. Osgoodin asteikkoa kaytetaan tavallisesti yrityskuva-
ja tuotetutkimuksissa. Siina vastaajille annetaan kysymyksessa portaittain 5-7 vastausvaihto-

ehtoa. Asteikon aaripaina toimivat vastakkaiset adjektiivit. (Heikkila 2001, 52 - 53.)

Tutkimuksessa saatua aineistoa analysoidaan SPSS-ohjelman avulla. Aineistoa analysoidaan
ristiintaulukointi- seka korrelaatiokerroin-menetelmilla. Ristiintaulukoinnilla saadaan selville
kahden muuttujan riippuvuuksia, eli kuinka yksi muuttuja vaikuttaa toiseen. Korrelaatioker-
toimella selvitetaan, kuinka vahvaa kahden muuttujan valinen riippuvuus on. (Vilkka 2007,
129-130.)

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Tutkimuksen kokonais-

luotettavuus muodostuu validiteetista ja reliabiliteetista (Vilkka 2007, 174.) Luotettavuutta
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alentavat aineiston hankkimisessa tapahtuneet virheet (Heikkila 2001, 185). Myos tutkimuksen
objektiivisuus vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen. Mikali tutkimuksen tulokset ovat sub-
jektiivisia tutkijan nakemyksia tai muunnoksia totuudesta, ei tutkimustulos tietenkaan ole

luotettava.

3.2.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittauksen toistettavuutta, eli kuinka merkittavia tutkimuksen
satunnaisvirheet ovat (Alkula, Pontinen, Ylostalo 2002, 89). Reliabiliteetilla nahdaan, kuinka
ei-sattumanvaraisia, eli kuinka tarkkoja tulokset ovat. Reliabiliteettia voidaan tarkastella
sisaisesti ja ulkoisesti. Sisainen reliabiliteetti todetaan mittaamalla sama tilastoyksikko use-
aan otteeseen. Jos paadytaan samoihin tuloksiin, on mittaus reliaabeli. Ulkoinen reliabiliteet-
ti tarkoittaa sita, etta mittaukset ovat toistettavissa toisissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Luo-
tettavalta tutkimukselta vaaditaan, etta se on toistettavissa samanlaisin tuloksin. Alhainen
reliabiliteetti alentaa validiteettia, mutta reliabiliteetti on kuitenkin riippumaton tutkimuk-
sen validiteetista. (Heikkila 2001, 30 & 187.)

Tutkimuksen puutteellinen reliabiliteetti johtuu yleensa siita, etta tutkimuksessa on satun-
naisvirheita, joita aiheuttavat otanta- seka mittaus- ja kasittelyvirheet. Tutkimuksen tulosten
tarkkuus riippuu otoksen koosta tiettyyn rajaan asti. Mita pienempi otos on, sita sattumanva-

raisempia tuloksia saadaan, jolloin reliabiliteetti ei voi olla kovin vahva. (Heikkila 2001, 187.)

Reliabiliteettia mitataan kyselyn toteuttamisen jalkeen. Kaytannossa reliabiliteetti saadaan
mittaamalla kahden riippumattomanmittauksen korrelaatio, eli mitataan samaa asiaa kahdel-
la kysymyksella ja lasketaan niiden valinen korrelaatiokerroin. Luotettavassa mittauksessa
korrelaatiokerroin on lahella ykkosta. Korrelaatiota voi tutkia myos korrelaatiokertoimen
avulla, kun kaytetaan summa- tai keskiarvomuuttujaa, joka muodostuu useasta samaa asiaa
mittaavasta osiomuuttujasta, kuten useasta eri vaitteesta. Reliabiliteettikerroin on nollan (0)
ja yhden (1) valilla. Suuri reliabiliteettikertoimen arvo kertoo korkeasta reliabiliteetista, mika
osoittaa, etta mittarin osiot mittaavat samantyyppista asiaa. Hyvassa tutkimuksessa reliabili-
teettikerroin on yli 0,7. Satunnaisvirheet kuitenkin alentavat reliabiliteettikerrointa, joten
yleensa tutkimuksissa joudutaan tyytymaan pienempiin reliabiliteettikertoimen arvoihin.
(Heikkila 2001, 187.)

3.2.2 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan mittauksen oikeellisuutta (luotettavuutta), eli mitataanko sita,

mita on tarkoituskin mitata (Alkula, Pontinen, Ylostalo 2002, 89). Ilman tasmallisia tutkimus-
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tavoitteita tutkija tutkii helposti vaaria asioita, jolloin tutkimus ei ole validi. Mikali tutkimus

on validi, siina ei ole systemaattisia virheita. (Heikkila 2001, 29.)

Kysely- ja haastattelututkimuksissa validiteettiin vaikuttaa tutkimuksessa esitetyt kysymyk-
set, eli voidaanko kysymyksilla saada vastaus tutkimusongelmaan. Validiteettia on vaikea
mitata jalkikateen, joten se tulee varmistaa ennen kyselyn teettamista. Kysymysten tulisi
mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulisi kattaa koko tutkittava ongelma. Validi-
teetti liittyy aina siihen teoriaan, johon sita sovelletaan seka kyseessa olevan teorian kasittei-
siin. Sita voidaan lahestya kahdella eri tavalla: sisaisesti ja ulkoisesti. Sisainen validiteetti
kertoo, vastaavatko tutkimuksen mittaukset teoriaosassa esitettyja kasitteita. Ulkoisessa vali-
diteetissa myos muut tutkijat tulkitsevat kyseessa olevat tutkimustulokset samalla tavalla.
(Heikkila 2001, 29 & 186.)

Tutkimusten tuloksissa esiintyva systemaattinen virhe on virhe, jonka vaikutus ei vahene
otoskoon kasvaessa ja sen suuruutta ei voida arvioida. Systemaattinen virhe onkin vaaralli-
sempi kuin satunnaisvirhe. Usein systemaattista virhetta tutkimustuloksiin aiheuttaa kato.
Kadon suuruus seka kadon kohdistuminen tietynlaisiin ryhmiin onkin aina selvitettava. Syste-
maattinen virhe johtuu kuitenkin aina jostain tekijasta aineiston keruussa, joka vaikuttaa
samansuuntaisesti koko kerattyyn aineistoon. Yksi syy systemaattiseen virheeseen voi olla
valehtelu kysymyksiin vastattaessa. Valehtelu tai vaarin muistaminen aiheuttavat yleensa vain
satunnaisvirheita ja alentavat siten reliabiliteettia. Systemaattiseksi virheeksi valehtelun
tekee se, etta vastaaja systemaattisesti kaunistelee totuutta tai vahattelee asioita. Syste-
maattinen virhe aineistossa alentaa yleensa seka reliabiliteettia etta validiteettia. (Heikkila
2001, 186 - 187.)

3.2.3 Objektiivisuus

Tutkimuksen tulokset eivat saa riippua tutkijasta tai hanen omista mielipiteistaan tai asen-
teistaan. Jokainen tutkimus on kuitenkin hieman subjektiivinen, silla siihen liittyy tutkijan
tekemat valinnat tutkimusmenetelmista, kysymyksista, niiden asettelusta, analysointimene-
telmista ja raportoinnista. Tahattomia virheita voi sattua huolellisellekin tutkijalle tutkimusta
tehdessa, mutta tutkimuksen tuloksia ei missaan nimessa saa vaaristella. Tutkija ei myoskaan
saa jattaa kayttamatta helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja, joilla tutkimuksen tuloksista
saataisiin luotettavammat. (Heikkila 2001, 30 - 31.)

Voidaan sanoa, etta objektiivinen, eli puolueeton tutkimus, on sellainen, jossa tutkijan vaih-
taminen ei muuta tutkimuksen tuloksia. Kaikista haastavampia tutkimuksia ovatkin haastatte-

lututkimukset, joissa tutkija on itse mukana. (Heikkila 2001, 31.)
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4  Tulokset

Seuraavassa on analysoitu tutkimuksen kyselyn vastaukset. Analysointi alkaa taustamuuttuja-
kysymyksista ja jatkuu sitten kysymyslomakkeen mukaisessa jarjestyksessa (kts. Liite 2).
Taustamuuttujakysymyksia ovat kysymykset 1-3. Seuraavat kysymykset koskevat Johtimen
toiminnan eri osia. Naiden jalkeen olevat kysymykset kasittelevat mielikuvia Johtimesta. Toi-
seksi viimeinen kysymys vertailee Johdinta yleisesti muihin alan toimistoihin, seka lopuksi
viimeinen kysymys koskee asiakkaiden tulevaisuuden suunnitelmia Johtimen suhteen. Lopuksi
on ”Avoin palaute Johtimelle”-kohta, jossa analysoidaan asiakkaiden avoimia palautteita ja
terveisia Johtimelle. Lisaksi lopuksi vastaaja sai jattaa yhteystietonsa, mikali toivoi yhtey-
denottoa markkinointipalveluita koskien. Varsinaisesti kyselylomake jaettiin 12 eri kysymys-

ryhmaan.

Kyselyyn vastasi 32 henkiloa, joten vastausprosentiksi muodostui 50 %. Lisaksi kaksi henkiloa
vastasi ainoastaan taustamuuttujakysymyksiin. Nama kaksi vastausta poistettiin analysointia
varten, koska katsottiin, etta niilla ei ole vaikutusta varsinaisiin tuloksiin. Tutkimuksessa kay-
tettiin lahinna 5-portaista vastausvaihtoehtoa. Internet-lomakkeen olemuksesta johtuen vas-
taajat saivat vastata kysymyksiin mihin tahansa kohtaan asteikon 1-5 valilla, joten kaikki vas-
taukset eivat olleet tarkkoja kokonaislukuja. Analysointivaiheessa vastaukset muutettiin SPSS-

ohjelmalla luvuiksi 1-5 niin, etta

. 1-1,4=1
. 1,5 - 2,4=2

. 2,5 - 3,4=3

. 3,5 - 4,4=4 ja
. 4,5 - 5=5

Vastausten luokittelu kokonaisluvuiksi helpotti tulosten analysointia. Lisaksi ”En osaa sanoa”-
vastaukset tulkittiin puuttuviksi vastauksiksi, silla vastauksien seassa oli seka jatetty vastaa-
matta kokonaan kysymykseen etta kaytetty ”En osaa sanoa”-vaihtoehtoa. Voidaan kuitenkin
olettaa, etta vastaaja on jattanyt vastaamatta tai vastannut ”En osaa sanoa”, koska hanella
ei ole kokemusta kysyttavasta asiasta. Tuloksia tarkastellessa puuttuvat vastaukset on jatetty
huomioimatta, niin, etta varsinaisten vastausvaihtoehtojen summaksi tulee 100 %. Puuttuvien

vastausten maara per kysymys on kuitenkin havaittavissa frekvenssi-taulukoista (Liitteet).

Ristiintaulukoinnissa tutkitaan muuttujien valista riippuvuutta tutkimalla merkitsevyysarvoa
(p) analyyseissa seuraavanlaisesti:
. tilastollisesti erittain merkitseva: p< 0,001

. tilastollisesti merkitseva: 0,001<p=<0,01
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o tilastollisesti merkein merkitseva: 0,01<p<0,05
. tilastollisesti suuntaa antava: 0,05<p<0,1

Mita lahempana p-arvo on nollaa, sita merkitsevampi tulos on. (Heikkila 2001, 195.)

Ristiintaulukoinnin lisaksi muuttujien valista riippuvuutta tutkitaan korrelaatiokertoimella (r).
Yleisemmin kaytetty Pearsonin korrelaatiokerroin osoittaa muuttujien valisen lineaarisen riip-
puvuuden suuruuden. Miinusmerkkinen korrelaatiokerroin osoittaa, etta muuttujien valinen
riippuvuus on pienenevaa, eli toisen muuttujan arvo pienenee toisen muuttujan kasvaessa.
Positiivinen korrelaatiokerroin taas osoittaa painvastaista, eli toisen muuttujan arvo kasvaa
toisen muuttujan kasvaessa. Mikali korrelaatiokertoimen arvo on 0, muuttujien valilla ei ole
lineaarista riippuvuutta. Korrelaatiokertoimen ollessa alle 0,3, riippuvuudella ei ole kaytan-
nossa merkitysta. (Heikkila 2001, 203 - 204 & 206.)

Korrelaatiollakaan ei kuitenkaan voida selittaa muuttujien kausaalisuhdetta (Heikkila 2001,
204), joten joidenkin vahvempien riippuvuuksien kausaalisuhdetta on tutkittu regressioanalyy-
silla. Regressioanalyysi selvittaa, kuinka paljon toinen muuttuja selvittaa toisen muuttujan
vastauksista. Regressioanalyysi kertoo korrelaatiokertoimen, korrelaatiokertoimen nelion eli
selitysasteen, estimaatin keskivirheen seka mallin sopivuuden aineistoon (Heikkila 2001, 240 -
241).

4.1 Reliabiliteettikerroin

Tutkimuksen reliabiliteetti mitattiin SPSS-ohjelmalla. Kuten aiemmin mainittiin, reliabiliteet-
tia mitataan asteikolla 0-1 ja mita lahempana luku on yhta, sita korkeampi reliabiliteetti on,
eli mittarin osiot mittaavat samantyyppista asiaa. Tutkimuksen vastauksista saatiin reliabili-

teettikertoimeksi 0,954, eli tutkimuksen reliabiliteetti on korkea.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

(,954) 37

Taulukko 1. Reliabiliteetti

4.2  Taustamuuttujat

Kyselyyn vastanneista suurin osa, 62,5 % (20) oli naisia. Miehia oli 37,5 % (12). Kyselyyn vas-
tanneista suurin osa oli 26-35-vuotiaita, yhteensa 40,6 %. Seuraavaksi eniten oli 36-45-

vuotiaita, 31,2%. Yli 45-vuotiaita oli 28,1 %. Alle 25-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtaan.
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Vastaajista suurin osa, 67,7 %, on ollut Johtimen asiakkaana 1-4 vuotta (21 kpl). 19,4 % (6 kpl)
oli ollut asiakkaana 5 vuotta tai enemman, ja 12,9 % (4) alle vuoden. Vastaajista 41,9 % (13
kpl) oli ostanut Johtimen palveluita edellisen vuoden sisalla 1-5 toimeksiannon verran, 12,9 %

(4 kpl) 6-10 toimeksiannon verran, ja 45,2 % (14 kpl) oli ostanut yli 10 toimeksiantoa.

4.3  Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelua koskevat kysymykset olivat: minkalaisena vastaaja kokee
e henkilokunnan palveluasenteen,
e asiakaspalvelun laadun, seka

e asiakaspalvelun kokonaisuudessaan.

Henkilokunnan palveluasenne oli 9,4 %:n mielesta parantamisen varassa, 6,2 %:n mielesta se
ei ole hyva mutta ei huonokaan. 56,2 %:n mielesta henkilokunnan palveluasenne on hyva ja

28,1 %:n mielesta se on erinomainen.

Ristiintaulukoimalla vastaajien sukupuolta seka henkilokunnan palveluasennetta huomattiin,
etta naiden kahden muuttujan valilla on tilastollisesti suuntaa antavaa riippuvuutta
(p=0,019). Naiset ovat selvasti tyytymattomampia henkilokunnan palveluasenteeseen kuin
miehet. Miehista 5 on vastannut palveluasenteen olevan hyva, ja 7 on vastannut, etta se on
erinomainen. Naisten mielipiteet palveluasenteesta ovat taas jakautuneet: kolmen mielesta
palveluasenteessa on parantamisen varaa, kahden mielesta se ei ole hyvaa mutta ei huonoa-

kaan, 13:n mielesta se on hyva ja kaksi oli sita mielta, etta palveluasenne on erinomainen.

Ristiintaulukoimalla asiakkuuden keston ja henkilokunnan palveluasenteen, huomattiin, etta
mita kauemmin vastaaja on ollut asiakkaana, sita tyytyvaisempi han on henkilokunnan palve-
luasenteeseen. Asiakkuuden keston ja henkilokunnan palveluasenteen valilla on tilastollisesti

melkein merkitsevaa riippuvuutta, silla p=0,05 (Liite 4).

Asiakaspalvelun laadussa oli parantamisen varaa 6,2 %:n mielesta. 21,9 %:n mielesta se ei
ollut hyvaa mutta ei huonoakaan, 62,5 %:n mielesta se on hyva ja 9,4 %:n mielesta erinomai-
nen. Kokonaisuudessaan asiakaspalvelussa oli parantamisen varaa 6,2 %:n mielesta, 12,5 %:n
mielesta se ei ollut hyvaa mutta ei huonoakaan, 68,8 %:n mielesta se oli hyva ja 12,5 %:n mie-

lesta erinomainen.
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Viestinta
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Viestintaa koskevat kysymykset olivat seuraavanlaiset: millaisena vastaaja kokee

viestinnan maaran

viestinnan selkeyden

viestinnan informatiivisuuden ja

viestinnan kokonaisuudessaan

Viestinnan maarassa oli parantamisen varaa 23,3 %:n, 36,7 %:n mielesta se ei ollut hyvaa mut-
ta ei huonoakaan, 36,7 %:n mielesta se oli hyva, ja 3,3 %:n mielesta erinomainen. Viestinnan
selkeys taas oli 3,3 %:n mielesta huono, 13,3 %:n mielesta siina oli parantamisen varaa, 50 %:n

mielesta se ei ole hyva mutta ei huonokaan, 30 %:n mielesta se on hyva ja 3,3 %:n mielesta se

on erinomainen. Viestinnan informatiivisuudessa oli 13,3 %:n mielesta parantamisen varaa,

43,3 %:n mielesta se ei ollut hyva mutta ei huonokaan, 36,7 %:n mielesta se oli hyva ja 6,7

%:n mielesta se oli erinomainen. Kokonaisuudessaan viestinta sai seuraavanlaiset arvostelut:

Cumulative Per-
Frequency Percent | Valid Percent cent

Valid Parantamisen varaa 5 15,6 16,7 16,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 15 46,9 50,0 66,7
Hyva 9 28,1 30,0 96,7
Erinomainen 1 3,1 3,3 100,0
Total 30 93,8 100,0

Missing System 2 6,2

Total 32 100,0

Taulukko 2. Viestinta kokonaisuudessaan

4.5 Henkilokunta

Henkilokuntaa koskevat kysymykset jaettiin kyselylomakkeeseen kahteen eri ryhmaan: toimis-

olivat: millaisena vastaaja kokee

. Toimistohenkilokunnan ammattitaidon
. Toimistohenkilokunnan tilannetajun
. Toimistohenkilokunnan luotettavuuden

. Toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot
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10,7 % vastasi, etta toimistohenkilokunnan ammattitaidossa on parantamisen varaa. 28,6 % oli
sita mielta, etta se ei ole hyva mutta ei huonokaan. Enemmisto, 53,6 % vastaajista, oli kui-
tenkin sita mielta, etta toimistohenkilokunnan ammattitaito on hyva. 7,1 % oli sita mielta,
etta ammattitaito on erinomainen. Ristiintaulukoimalla toimistohenkilokunnan ammattitaito
ja viestinta kokonaisuudessaan, huomattiin, etta riippuvuus naiden kahden muuttujan valilla
on tilastollisesti erittain merkitseva (p=0,01) (Liite 6). Ne, ketka olivat vastanneet, etta toi-
mistohenkilokunnan ammattitaidossa oli parantamisen varaa, olivat vastanneet myos huomat-
tavasti eniten niin, etta viestinnassa kokonaisuudessaan on parantamisen varaa. Ne, joiden
mielesta toimistohenkilokunnan ammattitaito oli erinomaista, olivat myos sita mielta, etta

viestinta on kokonaisuudessaan erinomaista tai hyvaa.

Toimistohenkilokunnan ammattitaidolle ja viestinnalle kokonaisuudessaan tehtiin regressio-
analyysi. Korrelaatiokerroin (r) on 0,686. Selitysaste (R Square) on 0,471, mika tarkoittaa sita,
etta toimistohenkilokunnan ammattitaitoon liittyvista vastauksista voidaan selvittaa 47 %
”viestinta kokonaisuudessaan”-kysymyksen vastauksien vaihtelulla. Estimaattinen keskivirhe

on noin 0,59. P=0,00, joten riippuvuus on tilastollisesti merkittava.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,686° 471 ,450 ,58582
a. Predictors: (Constant), Viestinta kokonaisuudessaan
ANOVA"®

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 7,934 1 7,934 23,120(,000%

Residual 8,923 26(,343

Total 16,857 27

a. Predictors: (Constant), Viestinta kokonaisuudessaan

b. Dependent Variable: Toimistohenkilokunnan ammattitaito
Taulukko 3. Regressio

Toimistohenkilokunnan tilannetajussa on parantamisen varaa 7,1 % mukaan. 40,7 % vastaajista
oli sita mielta, etta tilannetaju ei ole hyva mutta ei huonokaan, 37 %:n mielesta tilannetaju
on hyva ja 14,8 % vastaajista oli sita mielta, etta tilannetaju on erinomainen. Toimistohenki-
lokunnan luotettavuudessa oli 7,1 %:n mukaan parantamisen varaa, 25 %:n vastaajan mukaan
se ei ole hyvaa mutta ei huonoakaan. 50 % oli sita mielta, etta toimistohenkilokunnan luotet-

tavuus on hyvaa ja 17,9 %:n mielesta se on erinomainen. Toimistohenkilokunnan sosiaalisissa
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taidoissa oli 3,6 %:n mukaan parantamisen varaa, 35,7 %:n mielesta se ei ole hyvaa mutta ei

huonoakaan, 46,4 %:n mielesta se on hyvaa ja 14,3 %:n mielesta erinomaista.

Kun ristiintaulukoitiin vastaajan sukupuoli seka toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot,
huomattiin, etta naiset ovat tyytymattomampia toimistohenkilokunnan sosiaalisiin taitoihin.

Riippuvuus on tilastollisesti suuntaa antava (p=0,203.)

Promootiotyontekijoista kysyttiin kyselyssa niin, etta kysyttiin, millaisena vastaaja kokee
e Promootiotyontekijoiden ammattitaidon
e Promootiotyontekijoiden myyntitaidon

e Promootiotyontekijoiden aktiivisuuden

Promootiotyontekijoiden ammattitaidossa oli 3,8 %:n mukaan parantamisen varaa, 46,2 %:n
mielesta se ei ole hyva mutta ei huonoakaan, 46,2 %:n mielesta se on hyva ja 3,8 %:n mielesta
erinomainen. Promootiotyontekijoiden myyntitaito taas oli 4,2 %:n mukaan parantamisen
varassa, 54,2 %:n mukaan ei hyvaa mutta ei huonoakaan, 41,7 %:n mielesta hyvaa. Promootio-
tyontekijoiden aktiivisuutta voisi parantaa 11,1 %:n mukaan, 40,7 %:n mielesta se ei ole hyva

mutta ei huonokaan, 40,7 %:n mielesta se on hyva ja 7,4 %:n mielesta erinomainen.

4.6 Hinnoittelu

Hinnoittelua koskevat kysymykset oli eritelty kolmeen kysymykseen:

1. Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde
2. Logistiikkapalveluiden hinnoittelu
3. Laskutuksen sujuvuus

Johtamien tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhdetta kysyttaessa 3,4 %:n mie-
lesta se oli huono, 13,8 %:n mielesta siina oli parantamisen varaa, 34,5 %:n mielesta se ei ole
hyva mutta ei huonokaan, 48,3 %:n mielesta se oli hyva. Markkinointipalveluiden hinta-
laatusuhteella ja vastaajan sukupuolen valilla huomattiin korrelaatiokertoimella tilastollisesti

suuntaa antavaa riippuvuutta (p=0,138).

Ristiintaulukoinnista huomattiin, etta miehet ovat huomattavasti tyytyvaisempia hinta-
laatusuhteeseen kuin naiset. Naisten vastaukset ovat jakautuneet tasaisemmin. 72 % miehista

piti hinta-laatusuhdetta hyvana kun naisista hinta-laatusuhdetta piti hyvana 33 %.

Logistiikkapalveluiden hinnoittelussa oli 14,8 %:n mielesta parantamisen varaa, 48,1 %:n mie-
lesta se ei ole hyvaa mutta ei huonoakaan ja 37 %:n mielesta se on hyvaa. 16 % vastaajista oli

sita mielta, etta laskutuksen sujuvuudessa on parantamisen varaa. 40 % oli sita mielta, etta se
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ei ole hyvaa eika huonoakaan, 32 %:n mielesta se oli hyva ja 12 %:n mielesta se oli erinomais-

ta.

4.7 Palvelut

Johtimen palveluja koskevat kysymykset oli jaoteltu seuraavanlaisesti: miten vastaaja kokee
e Asiakkaan tarpeiden ymmartamisen
e Ratkaisujen tarjoamisen asiakkaalle
e Uusien markkinointi-ideoiden tuottamisen

e Visuaalisen suunnittelun

Lisaksi kysyttiin erikseen logistiikkapalveluista. Logistiikkapalveluita koskevat kysymykset
olivat: miten vastaaja kokee

e Logistiikkapalvelut

e Materiaalien varastointipalvelut

e Pakkauspalvelut

Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen-vastaukset jakautuivat niin, etta 10,7 % oli sita mielta,
etta siina on parantamisen varaa, 25 % oli sita mielta, etta se ei ole hyvaa mutta ei huonoa-
kaan. 50 % oli sita mielta, etta se on hyvaa ja 14,3 % oli sita mielta, etta se on erinomaista.
Riippuvuus asiakkaan tarpeiden ymmartamisen ja sen, kuinka paljon vastaaja on ostanut Joh-
timen palveluita, on tilastollisesti suuntaa antava (p=0,78). Asiakkaat, jotka eivat ole osta-
neet kovin paljoa Johtimen palveluita, olivat selvasti tyytymattomampia asiakkaan tarpeiden
ymmartamiseen, kuin taas ne, jotka olivat ostaneet yli 10 toimeksiantoa viimeisen vuoden
aikana. Yli 10 toimeksiantoa viimeisen vuoden aikana ostaneet olivat sita mielta, etta tarpei-

den ymmartaminen on joko hyvaa tai erinomaista. (Liite 8)

Ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle oli 3,6 %:n mukaan huonoa, 14,3 %:n mielesta siina on
parantamisen varaa, 35,7 %:n mukaan se ei ole hyvaa mutta ei huonoakaan, 39,3 %:n mukaan
se on hyvaa ja 7,1 %:n mukaan se on erinomaista. Uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen
oli 11,5 %:n mukaan huonoa, 11,5 %:n mukaan parantamisen varassa, 38,5 %:n mukaan ei hy-
vaa mutta ei huonoakaan, 23,1 %:n mukaan hyvaa ja 15,4 %:n mukaan erinomaista. Ratkaisu-
jen tarjoaminen asiakkaalle ja uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen korreloivat keske-
naan vahvasti, silla r=0,861, eli naiden kahden kysymyksen vastaukset olivat suhteessa hyvin

samanlaisia.

Visuaalisessa suunnittelussa oli 7,4 %:n mukaan parantamisen varaa, 29, %:n mukaan se ei ole
hyvaa mutta ei huonoakaan. Suurimman osan, 48,1 %:n mukaan visuaalinen suunnittelu on

hyvaa ja 14,8 %:n mukaan erinomaista. ”Palvelut kokonaisuudessaan” sai hyvat arvioinnit:
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60,7 % kysymykseen vastanneista oli sita mielta, etta se on hyvaa, 10,7 % oli sita mielta etta

se on erinomaista, 21,4 % vastasi ei hyva mutta ei huonokaan ja 7,1 % vastasi ’parantamisen

varaa’.
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid Parantamisen varaa 2 6,2 7,1 7,1
Ei hyva mutta ei huonokaan 6 18,8 21,4 28,6
Hyva 17 53,1 60,7 89,3
Erinomainen 3 9,4 10,7 100,0]
Total 28 87,5 100,0

Missing System 4 12,5

Total 32 100,0

Taulukko 4. Palvelut kokonaisuudessaan

Johtimen tarjoamat logistiikkapalvelut olivat 47,8 %:n mielesta ei hyvaa mutta ei huonoa-
kaan, 43,5 %:n mielesta hyvaa ja 8,7 %:n mielesta erinomaista. 8,7 % vastasi, etta materiaa-
lien varastointipalveluissa on parantamisen varaa, 34,8 %:n mielesta se ei ole hyva mutta ei
huonokaan, 52,2 %:n mielesta materiaalien varastointipalvelut ovat hyvaa, ja 4,3 %:n mielesta
erinomaista. Pakkauspalvelut ovat 55 %:n mukaan ei hyvaa mutta ei huonokaan, 40 %:n mie-

lesta hyva ja 5 %:n mielesta erinomaista.

Pakkauspalveluilla ja silla, kuinka pitkaan vastaaja on ollut Johtimen asiakkaana, havaittiin
korrelaatiokertoimella vahvaa riippuvuutta (r=0,622). Riippuvuus naiden kahden muuttujan
valilla on tilastollisesti melkein merkitseva (p=0,013). Vastaajat, jotka ovat olleet pidempaan
Johtimen asiakkaana, pitavat pakkauspalveluita parempana kuin ne, jotka ovat olleet alle
vuoden asiakkaana (Liite 8). Pakkauspalveluiden ja asiakkuuden keston riippuvuus selittynee
silla, etta pakkauspalveluita ei osteta kaikista eniten Johtimen palveluista, joten niilla, ketka
ovat olleet pidempaan asiakkaina, on varmasti enemman kokemusta pakkauspalveluista.
4.8 Johdin adjektiiveilla kuvattuna
Kysymykset 30-36 koskivat sita, miten hyvin tietyt adjektiivit kuvaavat Johdinta. Kyselyssa
olevat adjektiivit olivat:

e Innovatiivinen

e Aktiivinen

e Asiakaspalveluhenkinen

e Nuorekas
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e Lupauksensa pitava

e Erottautuva

Alla oleva taulukko kuvaa, minkalaisena vastaajat kokevat Johtimen. Merkittavaa on se, etta
4 vastaajaa olivat sita mielta, etta ”Innovatiivinen” kuvaa Johdinta huonosti. Samoin 3 vas-

taajaa olivat sita mielta, etta "Erottautuva” kuvaa Johdinta huonosti. Lisaksi ”Erottautuva”-
kohtaan ei yksikaan vastannut, etta se kuvaisi Johdinta erinomaisesti. Sen sijaan ”Asiakaspal-

veluhenkinen”, ”Nuorekas” ja ”"Lupauksensa pitava” saivat hyvia arvioita.

Minkalainen Johdin on
18
16
14
12
10
8
6
a4
2
0 Asiak L
o siakaspa
Innovativi Aktiivinen |veluhenkin| Nuorekas Lupayl::lsg_n Erottautuv
nen en sa pitava a
# Huonosti 4 1 1 0 0 3
H Hieman 2 4 1 2
MEi hyvin mutta ei huonostikaan 8 8 9 10 4 10
H Hyvin 13 12 12 14 16
M Erinomaisesti 1 3 5 3

Kuvio 4. Minkalainen Johdin on

Korrelaatiokertoimella huomattiin, etta Erottautuvalla ja Asiakaspalvelun laadulla oli vahvaa
riippuvuutta, p=0,01 (Liite 9). Riippuvuus on tilastollisesti erittain merkitseva. Ne vastaajat,
joiden mielesta asiakaspalvelun laadussa oli parantamisen varaa, olivat myo0s sita mielta, etta

“erottautuva” kuvaa huonosti Johdinta.

Ristiintaulukoimalla ”Innovatiivinen” ja ”Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-
laatusuhde” huomattiin naiden kahden muuttujan valilla tilastollisesti erittain merkitsevaa
riippuvuutta (p=0,00) (Liite 9). Ne vastaajat, joiden mielesta markkinointipalveluiden hinta-
laatusuhde on huono, olivat myos sita mielta etta ”innovatiivinen” kuvaa Johdinta huonosti.
Ne vastaajat, joiden mielesta hinta-laatusuhde oli hyva, olivat myos sita mielta, etta innova-
tiivinen kuvaa Johdinta hyvin. Kysymyksille ”Innovatiivinen” seka ”Johtimen tuottamien
markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde” tehtiin regressioanalyysi. Alla olevasta regressio-
taulukosta nahdaan, etta r=0,87, eli korrelaatio on vahva. Selitysaste (R Square) on 0,758 eli
kysymyksen ”Innovatiivinen” vastauksista voidaan selittaa 76 % kysymyksen ”Johtimen tuot-

tamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde”-vastauksien vaihteluilla.
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Model R R Square Square Estimate
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a. Predictors: (Constant), Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden

hinta-laatusuhde

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25,843 1 25,843 81,301(,000%
Residual 8,264 26,318
Total 34,107 27

a. Predictors: (Constant), Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde

b. Dependent Variable: Innovatiivinen
Taulukko 5. Regressio Innovatiivinen/Hinta-laatusuhde

4.9  Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin

Tutkimuksen ns. paakysymykseen, eli minkalaisena vastaaja nakee Johtimen verrattuna alan
muihin toimistoihin, kertyi vastauksia seuraavanlaisesti. 4,5 % vastaajista piti Johdinta hieman
huonompana kuin muut alan toimistot, 50 % piti Johdinta samantasoisena ja 45,5 % piti joh-

dinta hieman parempana.

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid Hieman huonompi 1 3,1 4,5 4.5
Samantasoinen 11 34,4 50,0 54,5
Hieman parempi 10 31,2 45,5 100,0]}
Total 22 68,8 100,0

Missing System 10 31,2

Total 32 100,0

Taulukko 6. Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin

Kysymykselle ’Minkalainen Johdin on verrattuna alan muihin toimistoihin’, tehtiin korrelaa-
tiotesti. Korrelaatiokerroin kertoo, onko muuttujilla lineaarista riippuvuutta (Heikkila 2001,

206). Pearsonin korrelaatiokertoimella selvisi, mitka kysymykset korreloivat paakysymyksen
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kanssa 5 %:n ja mitka 1 %:n merkitsevyystasolla. 1 %:n merkitsevyystasolla korreloivat seuraa-

vat kysymykset:

. Asiakaspalvelu kokonaisuudessaan
o Viestinnan maara

. Viestinnan selkeys

) Viestinnan informatiivisuus

o Viestinta kokonaisuudessaan

. Toimistohenkilokunnan tilannetaju
o Toimistohenkilokunnan luotettavuus
3 Innovatiivinen

o Aktiivinen

. Asiakaspalveluhenkinen

o Nuorekas

. Lupauksensa pitava

Naiden kysymysten vastaukset ovat siis suhteellisesti samanlaisia paakysymyksen kanssa 1 %:n
merkitsevyystasolla. Naiden kysymysten vastauksilla on siis merkitysta paakysymyksen vasta-

uksiin, eli ne selittavat tietylla tasolla paakysymyksen vastauksia.

5 %:n merkitsevyystasolla paakysymyksen kanssa korreloivat seuraavat kysymykset:

. Henkilokunnan palveluasenne

. Toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot
o Promootiotyontekijoiden ammattitaito

. Promootiotyontekijoiden aktiivisuus

. Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde
. Laskutuksen sujuvuus

. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen

o Ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle

o Uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen
o Palvelut kokonaisuudessaan

. Materiaalien varastointipalvelut

. Pakkauspalvelut

. Erottautuva

Riippuvuus oli voimakkainta muuttujien ”Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin” ja
”Asiakaspalveluhenkisen” valilla (r=0,765). Ristiintaulukointi (Liite 10) osoittaa, etta silla,

miten asiakaspalveluhenkisena vastaaja kokee Johtimen, on selvaa yhteytta siihen, miten han
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kokee Johtimen verrattuna alan muihin toimistoihin. Riippuvuus on tilastollisesti erittain mer-

kitseva (p=0,00).

Paakysymykselle, ”Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin”, seka ”Asiakaspalveluhenki-
nen” tehtiin regressioanalyysi. Regressioanalyysilla saatiin korrelaatiokertoimen selitysasteek-
si 0,563 (R Square), eli kysymyksen ”Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin” vastauksen
vaihteluista voidaan selittaa noin 56 % ”Asiakaspalveluhenkinen”-kysymyksen vastausten vaih-

teluilla. Estimaatin keskivirhe on 0,39.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,750% ,563 ,541 ,39994

a. Predictors: (Constant), Asiakaspalveluhenkinen
Taulukko 7. Regressio

ANOVA-taulukosta kay ilmi, etta p=0,00, joten riippuvuus on tilastollisesti erittain merkitseva.

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 4,119 1 4,119 25,752|,000%
Residual 3,199 20,160
Total 7,318 21

a. Predictors: (Constant), Asiakaspalveluhenkinen

b. Dependent Variable: Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin
Taulukko 8. ANOVA

4.10 Tulevaisuus

Tulevaisuudessa 7,7 % aikoo kayttaa enemman kuin aikaisemmin Johtimen palveluita. Suurin

osa, 80,8 % aikoo kayttaa Johtimen palveluita saman verran kuin aikaisemminkin. 11,5 % aikoo

kayttaa palveluita vahemman kuin aikaisemmin.
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla, enemman kuin aikai-
] 2 6,2 7,7 7,7
semmin
Kylla, saman verran kuin
o ) 21 65,6 80,8 88,5
aikaisemmin
Kylla, véhemman kuin aikai-
. 3 9,4 11,5 100,0]}
semmin
Total 26 81,2 100,0
Missing System 6 18,8
Total 32 100,0

Taulukko 9. Aiotteko tulevaisuudessa kayttaa Johtimen palveluita

Ristiintaulukoimalla tulevaisuuden palveluiden kayttoaikeet seka vastaajien sukupuoli (Liite
12) huomataan, etta miehet ovat innokkaampia kayttamaan Johtimen palveluita tulevaisuu-
dessa kuin naiset. Naisista ei kukaan aio kayttaa palveluita enemman kuin aikaisemmin, kun
taas miehista 2 aikoo kayttaa palveluita aiempaa enemman. Toisaalta taas naisista 3 aikoo

kayttaa Johtimen palveluita vahemman kuin aikaisemmin, kun taas yksikaan mies ei ole vas-
tannut vahentavansa Johtimen palveluiden kayttoa. Naiden kahden muuttujan riippuvuus ei

ole tilastollisesti merkitseva (p=0,85).

4.11 Avoimet palautteet

Avoimia palautteita tuli yhteensa 7 kappaletta. Avoimet palautteet olivat seuraavanlaiset:
”Hivenen kiinnostusta missd mennddn, ja onko kehittdmismahdollisuuksia eri osa-alueilla.
Asiakkaallakin voisi olla kysymyksid?”

”Kiitos hyvin toteutetuista kampanjoista.”

”Parasta Johtimessa on tinkimdton asenne ja rento meininki. Asiakkaan ymmdrtdminen ja
palvelualttius ovat hyvilld tasolla. Aito halu kehittdd asiakkaan liiketoimintaa on hyvin posi-
tiivista palveluiden ostajan kannalta. Niin asiakkaan kuin omien toimintaa.”

”Kokonaispakettinne on erittdin hyvd! Enemmdn uskallusta esittdd "hullujakin” ideoita - (out
from the box), uskon ettd sitd kaivataan enemmdn ja silld myds erotutaan massasta”

”Kiitos asiakasldhtodisestd ja joustavasta toiminnasta! t. tyytyvdinen asiakas”

”Kiitokset koko tiimille hyvdstd tyostd, jatketaan samaan malliin”
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”Yleinen taloudellinen tilanne huomioon ottaen toivon kustannustehokkuutta myés promoo-
tioiden ideointiin. Tehtyjen toimenpiteiden onnistumista ja tehoa tulisi myos tutkia parem-
min tilaajan kanssa.”

5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen paatutkimusongelmana oli selvittaa, minkalainen on Johtimen ulkoinen yritysku-
va asiakkaiden nakokulmasta. Johtopaatoksien teko aloitetaan kuitenkin ala-

tutkimusongelmien selvittamisella.

5.1 Johtimen palvelut

Ensimmainen alaongelma oli "minkalaisina Johtimen palvelut koetaan?”. Suurin osa vastaajis-
ta oli tyytyvaisia asiakaspalvelun eri osa-alueisiin. Kavi kuitenkin ilmi, etta ne asiakkaat, jotka
eivat ole ostaneet paljoa Johtimen palveluita, olivat tyytymattomampia asiakkaan tarpeiden
ymmartamiseen kuin ne, jotka olivat ostaneet paljon palveluita. Tama heijastaa sita, etta
Johtimella ei keskityta tarkasti tarvekartoituksen tekemiseen. Ehkapa syyna on se, etta isojen
asiakkuuksien tarpeet tunnetaan ja tiedetaan, koska heidan kanssa tehdaan niin paljon toita
muutenkin. Sitten pienempien asiakkuuksien suhteen ei osata tehda kattavampaa tarvekartoi-
tusta tai perehtya asiakkaan ongelmiin riittavan huolellisesti. Toisaalta niilla asiakkailla, jotka
ovat ostaneet vahemman palveluita, on vahemman kokemusta tarvekartoituksesta, mika saat-
taa vaikuttaa annettuihin vastauksiin. Yrityskuvan luomisen kannalta ei ole kuitenkaan miten-
kaan hyva asia, etta vahemman ostavat kokevat tarpeiden kartoituksen huonommaksi. Jokai-
nen kohtaus asiakkaan kanssa pitaisi olla sellainen, etta asiakkaalle jaa hyva mielikuva yrityk-

sesta.

Johtimen tulisi panostaa enemman ns. pienten asiakkuuksien hoitamiseen, jotta heidankin
tarpeet ymmarrettaisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Tarvekartoituksen tekemista voisi
parantaa luomalla valmiin lomakkeen, johon listataan kaikki asiat, jotka pitaisi asiakkaasta
selvittaa suunnitellessa uusia markkinointitoimenpiteita. Lomake toimisi Johtimen henkilo-
kunnalle eraanlaisena muistilistana. On myos tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, kuunteleeko
henkilokunta tarpeeksi asiakkaita vai vedetaanko nopeita johtopaatoksia asiakkaiden tarpeis-
ta. Hyva tarvekartoituksen teko johtaa hyvien ratkaisujen tarjoamiseen asiakkaalle. Asiakkail-
le markkinointipalveluita myyvat henkilokunnan jasenet voisivat my0s osallistua asiakkaan

kuuntelemiseen keskittyvaan seminaariin.

Uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen sai suhteellisen huonot arvostelut, samoin kuin
”Innovatiivinen”. Ristiintaulukoinnista seka regressioanalyysi kavi yllattaen ilmi, etta silla,

kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat Johtimen palveluiden hinta-laatusuhteeseen, oli riippu-
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vuutta siihen, kuinka hyvin ”Innovatiivinen” kuvaa heidan mielestaan Johdinta. Tasta voi paa-
tella, etta asiakkaat kaipaavat uudenlaisia markkinointitoimenpiteita, jotka ovat laadullisia.
Kuten avoimesta palautteestakin kavi ilmi, asiakkaat kaipaavat erilaisia ja uusia ideoita mark-

kinointitoimenpiteisiin. Talla Johdin pystyisi myos erottumaan kilpailijoistaan.

Asiakaspalvelu on paapiirtein Johtimella kunnossa. Suurin osa asiakaspalveluun liittyvista ky-
symyksista sai eniten “hyva”-vastauksia. Kavi kuitenkin ilmi, etta kauemmin Johtimen asiak-
kaana olleet olivat tyytyvaisempia asiakaspalveluun kuin vahemman aikaa Johtimen asiakkaa-

na olleet.

Johtimen tarjoamat palvelut ovat hyvia, mutta erottuakseen massasta tulisi Johtimen panos-
taa uusiin ja erilaisiin markkinointi-ideoiden tuottamiseen. Johtimen tulisi myos panostaa ns.
pienten asiakkuuksien hoitamiseen. Vaikkakin asiakas tarvitsee markkinointipalveluita Johti-
melta vahan, ei se tarkoita sita, etta asiakkuutta voisi hoitaa vahemman panostaen. Jokainen
kohtaaminen asiakkaan kanssa luo mielikuvia yrityksesta, joten ei ole mitaan syyta, miksi

pienempia asiakkuuksia ei hoidettaisi samantasoisesti kuin isompiakin asiakkuuksia.

5.2 Hinnoittelu

Toisena alaongelmana oli, minkalaisena Johtimen hinnoittelu koetaan. Tutkimuksessa ei ky-
sytty suoraan, ovatko Johtimen markkinointipalvelut kalliita vai ei, silla tiedetaan, etta Joh-
din on kilpailijoitaan kalliimpi toimisto, joten uskottiin, etta kysymyksella ei olisi saatu mi-
taan uutta tietoa. Sen sijaan kysyttiin markkinointipalveluiden hinta-laatusuhdetta, silla Joh-
timen palvelut ovat kalliita, mutta ne myos toteutetaan laadukkaasti. Suurin osa vastaajista,
43,8 %, vastasi hinta-laatusuhteen olevan hyva. 3,1 % kuitenkin vastasi sen olevan huono ja
12,5 % vastasi, etta siina on parantamisen varaa. Lisaksi yksikaan ei vastannut sen olevan
erinomainen. Markkinointipalveluiden laadukkuus ei siis ole niin korkealla, kuin se voisi olla,
vaikkakin se on suurimman osan mielesta hyva. Laadukkuutta voisi parantaa kiinnittamalla
enemman huomiota siihen, miten ja milla tavalla palveluita toteutetaan. Korkealla hinnalla
haetaan laadukasta mielikuvaa, joten on tarkeaa, etta asiakkaalle myos syntyy se mielikuva,

etta yrityksen tarjoamat palvelut ovat laadukkaita.

Tarkeinta laadullisen palvelun tuottamisessa on, etta henkilokunta on sitoutunutta yrityksen
strategiaan ja toimii sen mukaisesti. Johtimen johto voisikin varmistaa, etta henkilokunta
tietaa yrityksen strategian ja sitouttaa henkilokunta toimimaan strategian mukaisesti. Sitou-

tunut ja motivoitunut henkilokunta on paras tae sille, etta yritys tekee hyvaa jalkea.

Logistiikkapalvelut saivat enimmakseen “ei hyva mutta ei huonokaan”-vastauksia (40,6 %).

Seuraavaksi eniten vastattiin logistiikkapalveluiden hinnoittelun olevan hyvaa (31.2 %). 12,5 %
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kuitenkin vastasi, etta hinnoittelussa on parantamisen varaa. Tuloksista voisi paatella, etta
suurin osa asiakkaista ei ole perehtynyt logistiikkapalveluiden hintoihin tai etta heilla ei ole
varsinaisesti mielipidetta niista. Ennen tutkimusta Johtimella oli oletus, etta logistiikkapalve-
luiden hinnoittelua pidetaan huonona. Tutkimuksen tulokset logistiikkapalveluiden hinnoitte-

lun osalta ovat siis yllattavan positiiviset.

Laskutuksen sujuvuus oli suuremman osan mielesta ”ei hyvaa mutta ei huonoakaan” (31,2 %).
25 % oli sita mielta, etta laskutuksen sujuvuus on hyvaa ja 12,5 % sita mielta, etta siina on
parantamisen varaa. Silla, kuinka pitkaan vastaaja oli ollut Johtimen asiakkaana tai kuinka
paljon vastaaja on ostanut Johtimen palveluita, ei ollut havaittavaa riippuvuutta laskutuksen
sujuvuuden kanssa. Naiden vastausten perusteella voi sanoa, etta laskutuksen sujuvuus on
ihan hyvalla mallilla, mutta sita voisi kehittaa paremmaksi. Toisaalta suuri ”ei hyvaa mutta ei
huonoakaan” vastausten maara voi tarkoittaa sita, etta asiakkaat eivat joko kiinnita laskutuk-
sen sujuvuuteen hirveasti huomiota tai heilla ei muuten vaan ole mielipidetta asiasta. Lasku-
tuksen sujuvuutta voisi parantaa tekemalla tarkempia kustannuslaskelmia ja laskuttamalla
asiakkaita mahdollisimman nopeasti tapahtuneiden toimenpiteiden jalkeen. Mikali laskuja
lahetetaan niin, etta laskutetaan mita sattuu ja milloin sattuu, antaa se yrityksesta negatiivi-

sesti muistiin painuvan kuvan.

5.3  Henkilokunta

Kolmas alaongelma oli, miten Johtimen henkilokunta nahdaan. Toimistohenkilokunta sai paa-
asiassa positiivisia vastauksia. Kaikissa muissa toimistohenkilokuntaa koskevissa kysymyksissa
on yli 40 prosenttia hyvaa tai erinomaista, mutta toimistohenkilokunnan tilannetaju-
kysymyksen kohdalla olivat vastaukset jakautuneet tasaisemmin vastausvaihtoehtojen kesken.
Taman kysymyksen kohdalla suurin osa vastauksista, 40,7 %, oli ”ei hyva mutta ei huono-
kaan”. Vaikka keskimaaraisesti toimistohenkilokunta sai hyvia arvioita, oli silti jokaisessa toi-
mistohenkilokuntaa koskevassa kysymyksessa muutamia ”parantamisen varaa” -vastauksia.
Kuitenkaan vastauksissa ei ollut yhtaan ”huono” -vastausta. Parhaimmat arviot toimistohenki-
lokuntaa koskevista kysymyksista sai toimistohenkilokunnan luotettavuus. 50 % vastaajista oli
sita mielta, etta se on hyvaa ja 17,9 % sita mielta, etta se on erinomaista. Toimistohenkilo-
kunnan hyvasta luotettavuudesta voisi paatella, etta toimistohenkilokunta on motivoitunutta

tekemaan tyonsa hyvin.

Toimistohenkilokunnan ammattitaidolla ja viestinnalla kokonaisuudessaan havaittiin ristiin-
taulukoimalla tilastollisesti merkitsevaa riippuvuutta. Regressioanalyysilla todettiin, etta 47 %
henkilokunnan ammattitaitoa koskevista vastauksista voidaan selittaa viestinta kokonaisuu-

dessaan -vastausten vaihtelulla. Johtimen viestinta itsestaan taas sai vaihtelevia vastauksia.
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Johtimen viestinnan maarassa oli huomattavan 23,3, %:n mukaan parantamisen varaa. "Ei
hyva mutta ei huonokaan” seka "hyva” vastauksia oli saman verran, kumpaakin 36,7 %. ”Erin-
omainen” vastauksia oli kaikista vahiten, 3,3 %. Viestinnan maaraa tulisi siis miettia. Koska
kyselyssa ei kuitenkaan kysytty, onko viestintaa vastaajan mielesta liikaa vai liian vahan, pi-
taa Johtimella miettia ensin nykyisen viestinnan maaraa, ennen kuin voidaan miettia viestin-
nan tehostamista. Oletettavasti viestintaa on kuitenkin liian vahan, joten projektipaallikot
voisivat ottaa uuden kaytannon viestimisesta. Viestinnan huono maara viestii siita, etta Joh-
timella pidetaan asioita itsestaanselvyyksina, eika muisteta viestia asiakkaalle ja muistuttaa
olemassaolostaan. Viestinta on yksi tarkeimmista yrityskuvan tekijoista, joten on tarkeaa,
etta siihen panostetaan. Muut viestintaa koskevat kysymykset saivat samansuuntaisia vastauk-
sia, kuin ”viestinnan maara”. Kaikki viestintaa koskevat kysymykset korreloivat vahvasti kes-

kenaan.

Ristiintaulukoimalla vastaajien sukupuoli ja toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot, huomat-
tiin, etta naiset olivat paljon kriittisempia toimistohenkilokunnan sosiaalisiin taitoihin kuin
miehet. Miehista yksikaan ei vastannut etta sosiaalisissa taidoissa olisi parantamisen varaa tai
etta se olisi huonoa. Naiset siis joko tarkkailevat toimistohenkilokunnan kayttaytymista tar-

kemmin tai naisten kanssa asioidaan erilailla kuin miesten.

Promootiotyontekijoiden ammattitaidossa ja myyntitaidossa ei havaittu mitaan erikoisia puut-
teita tai erinomaisuuksia. Suurin osa vastauksista oli "hyva” tai ”ei hyva mutta ei huono-
kaan”. Kaikki promootiotyontekijoita koskevat kysymykset korreloivat vahvasti keskenaan.
Promootiotyontekijoiden aktiivisuus taas sen sijaan jakoi enemman mielipiteita. Millaan taus-
tamuuttujalla ei havaittu olevan merkitysta siihen, miten vastaukset jakautuivat. Asiakkailla
ei ehka juurikaan ole tarpeeksi tietoa, tai he eivat ole perehtyneet Johtimen promootiotyon-
tekijoiden myyntitaitoihin tai ammattitaitoon. Aktiivisuutta asiakkaat taas voivat tarkkailla

menemalla katsomaan promootiotyontekijoita tyonteossa.

5.4  Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin

Vastaukset kysymyksiin, kuinka hyvin tietty adjektiivi kuvaa Johdinta, nostivat esiin sen, etta
vastaajien mielesta Johdinta kuvasivat annetuista adjektiiveista vahiten innovatiivinen ja
erottautuva. Sen sijaan Johdinta pidettiin enemmankin lupauksensa pitavana, asiakaspalvelu-

henkisena seka nuorekkaana.

50 %:n mielesta Johdin on samantasoinen kuin alan muut toimistot. 45,5 %:n mukaan Johdin
on hieman parempi kuin alan muut toimistot, ja 4,5 %:n mukaan Johdin on hieman huonompi
kuin alan muut toimistot. Johdin ei siis merkitsevasti erottaudu alan muista toimistoista,

vaikkakin suuri osa vastaajista piti Johdinta hieman parempana. Se, minkalaisena vastaaja
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kokee Johtimen verrattuna muihin markkinointitoimistoihin, korreloi eniten kysymyksen,
kuinka hyvin ”asiakaspalveluhenkinen” kuvaa Johdinta. Naiden kahden kysymyksen vastaukset
olivat siis suhteessa samanlaiset. Toisin sanoen silla, miten asiakaspalveluhenkisena asiakkaat
kokevat Johtimen on vaikutusta siihen, miten asiakkaat arvioivat Johdinta verrattuna alan

muihin toimistoihin.

Avoimista palautteista kavi ilmi, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia Johtimen toimintaan. Yleises-

ti kyselyn tulokset olivat kuitenkin positiivisen puolella. ”Huono”-vastauksia oli todella vahan.

Kun otetaan huomioon, etta adjektiivit innovatiivinen ja erottautuva saivat huonoimmat vas-
taukset, ja etta uusien markkinointi-ideoiden tuottamisessa oli my0s parantamisen varaa,
voidaan todeta, etta kohottaakseen yrityskuvaansa ja erottuakseen kilpailijoistaan, tulisi Joh-
timen vahvistaa uudenlaisten palveluiden tarjoamista. Yrityskuvan kehittamisessa on otettava
myos huomioon viestinta, silla jokainen viestintaa koskeva kysymys sai jonkin verran ”paran-
tamisen varaa” -vastauksia. Johtimen tulisi pyrkia tuottamaan asiakkailleen innovatiivisia

markkinointipalveluita, jotta se sailyttaa nykyisen asemansa markkinoilla seka parantaa sita.

Johtimen erottautumista muista alan toimistoista voidaan lahtea kehittamaan siten, etta
Johdin kehittaa toimintaansa eri osa-alueilla niin, etta asiakkaat voivat tulevaisuudessa olla
sita mielta, etta jokainen Johtimen toiminnan osa-alue on erinomaista. Viestinta on yksi tar-
kea osa mielikuvien luomista, ja tuloksista paatellen Johtimen viestintaa voisi parantaa. Kos-
ka viestinta oli kuitenkin paapiirteittain asiakkaiden mielesta kunnossa, ei erityista viestinta-
strategian luomista tarvita. Henkilokuntaa voisi kouluttaa viestinnan saralta esimerkiksi hank-
kimalla luennoitsijan. Esimerkiksi P&A Self Control Oy jarjestaa luentoja koskien yrityksen

viestintaa, esim. luento nimelta ”"Tyoyhteison ulkoisen viestinnan ABC” voisi olla sopiva.

Johdin voisi my0s harkita asiakaslehden perustamisesta. Asiakaslehdella Johdin saisi viestittya
itsestaan ja toimistaan, uusista palveluistaan, henkilostovaihdoksistaan yms. helposti kaikille
asiakkaille. Nain viestinnan taso paranisi. Asiakaslehti voisi ilmestya vaikka vain pari kertaa

vuodessa, tai silloin, kun jotain asiakkaille merkittavaa on tapahtunut.

Henkilokuntaa voisi kouluttaa markkinointipalveluiden kehittamisen saralta esimerkiksi Hel-
singin Kauppakamarin jarjestamalla seminaarilla ”Uudista ajatteluasi ja kuulu voittajiin!”
(jarjestetaan 19.3.2009), joka on paivan kestava koulutus, joka keskittyy uusien markkinointi-
kanavien hyodyntamiseen seka uudenlaisten markkinointi-ideoiden keksimiseen ja siten asiak-

kaiden voittamiseen omalle puolelle.
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6  Yhteenveto

Yhteenvetona todetaan, etta Markkinointitoimisto Johtimen toiminnan eri osa-alueet ovat
paaosin hyvalla mallilla, vaikkakin pienta parantamisen varaa eri osa-alueilla on. Johtimen
kannattaisi kuitenkin tulevaisuudessa keskittya kehittamaan tarjoamiaan markkinointipalve-
luita seka siten erottautumaan kilpailijoistaan. Lisaksi Johtimen kannattaisi keskittya hoita-
maan pienia asiakkuuksia samoin kuin isompia asiakkuuksiaan, silla taman tutkimuksen tulok-
sista kavi ilmi, etta joissakin osa-alueissa olivat pienemmat asiakkaat tyytymattomampia kuin
suuret asiakkaat. Johtimen tulisi muistaa, etta asiakas kertoo aina kokemuksistaan eteenpain,
ja mita luultavimmin han kertoo eteenpain huonosta kokemuksesta. Asiakkuuksien hoitami-
sessa auttaa viestinnan tason kohentaminen. Viestinta on tarkea osa yrityskuvaa, ja silla yritys

pystyy myos erottautumaan alan muista toimistoista.

Johtimen toimistohenkilokunta sai kokonaisuudessaan asiakkailta hyvat arviot, minka voidaan
todeta tarkoittavan sita, etta Johtimen henkilokunta toimii tavalla, joka kohottaa Johtimen
yrityskuvaa asiakkaiden silmissa. Koska henkilokunta on usein yrityksesta kaikista nakyvin osa,

on henkilokunnan toiminta myos kaikista merkittavin yrityskuvan muodostumisessa.

Markkinointitoimisto Johtimella on jo hyva ja ammattitaitoinen henkilokunta luomassa hyvaa
yrityskuvaa. Pienilla viilauksilla seka tulevaisuuteen panostamisella se saa mita luultavimmin
yrityskuvaansa kohennettua viela entisestaan. Talla hetkella yrityskuvan voidaan todeta ole-
van hyva, mutta parantamisen varaa kuitenkin on. Yrityksen kannattaisi keskittya kehitta-

maan toimintaansa niin, etta se erottuisi enemman kilpailijoistaan.
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Hei!

Teemme yrityskuvatutkimusta itsestamme tehostaaksemme toimintaamme. Toivomme, etta

Teilla (kutsutun nimi) olisi muutama minuutti aikaa vastata kyselyymme.

Kyselyyn vastaaminen on erittain helppoa ja nopeaa. Kyselyn tarkoituksena ei ole selvittaa
yksittaisia mielipiteita Johtimesta, vaan tarkastella kokonaiskuvaa. Kysely on myos osa opin-

naytetyotani. Kyselyn lopussa voitte jattaa avointa palautetta tai terveisia Johtimelle.

Kyselyyn voitte siirtya klikkaamalla seuraavaa linkkia tai kopioimalla linkin Internet-selaimen

osoiteriville (www-linkki kyselyyn).

Kiittaen,

Tiia Haapala ja muu Johtimen vaki

Markkinointitoimisto Johdin, info@johdin.fi

Hei!

Lahetimme viime viikolla Teille (kutsutun nimi) pyynnon vastata kyselyymme. Mikali ette ole
viela kayneet vastaamassa kyselyymme, toivoisimme, etta Teilla olisi muutama minuutti aikaa

vastata kysymyksiin taman viikon loppuun mennessa.

Teemme yrityskuvatutkimusta itsestamme tehostaaksemme toimintaamme. Kyselyyn vastaa-
minen on erittain helppoa ja nopeaa. Kyselyn tarkoituksena ei ole selvittaa yksittaisia mielipi-
teita Johtimesta, vaan tarkastella kokonaiskuvaa. Jokainen mielipide on kuitenkin erittain
tarkea. Kysely on myos osa opinnaytetyotani. Kyselyn lopussa voitte jattaa avointa palautetta

tai terveisia Johtimelle.

Kyselyyn voitte siirtya klikkaamalla seuraavaa linkkia tai kopioimalla linkin Internet-selaimen

osoiteriville (www-linkki kyselyyn)

Kiittaen,
Tiia Haapala ja muu Johtimen vaki

Markkinointitoimisto Johdin, info@johdin.fi
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Taustamuuttujat:
1. Sukupuoli
o Nainen
o Mies
2. Ika

o 25 vuotta tai vahemman
o 26-35 vuotta
o 36-45 vuotta
o Yli 45 vuotta

3. Kuinka pitkaan olette olleet Johtimen asiakkaana
o Alle vuoden
o 1-4 vuotta

o 5 vuotta tai enemman

4. Kuinka paljon olette viimeisen vuoden aikana ostaneet Johtimen palveluja
o 1-5 toimeksiantoa
o 6-10 toimeksiantoa

o Yli 10 toimeksiantoa

Seuraavaksi pyydamme teita arvioimaan Johtimen toiminnan eri osa-alueita asteikolla 1-5,

jossa 1=huono 2=parantamisen varaa, 3=ei hyva mutta ei huonokaan ja 4=hyva ja 5= erin-

omainen

Asiakaspalvelu

5. Asiakaspalvelu kokonaisuudessaan 10 20 30 4o0b50
6. Palveluasenne 1o 20304050
7. Asiakaspalvelun laatu 10 20 30 4o0b50

Johtimen viestintd itsestddn

8. Viestinta kokonaisuudessaan 1020304050
9. Viestinnan maara 1020304050
10. Viestinnan selkeys 10 20 30 4o0b50
11. Viestinnan informatiivisuus 1020304050

Toimistohenkil6kunta
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12. Toimistohenkilokunnan ammattitaito 1020304050
13. Toimistohenkilokunnantilannetaju 1020304050
14. Toimistohenkilokunnan luotettavuus 1020304050
15. Toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot 1020304050
Promootiotyontekijdt

16. Promootiotyontekijoiden ammattitaito 1o 20 304050
17. Promootiotyontekijoiden myyntitaito 1020304050
18. Promootiotyontekijoiden aktiivisuus 1020304050

Hinnoittelu

19. Markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde 1o 20304050
20. Logistiikkapalveluiden hinnoittelu 10 20 30 4o0b50
21. Laskutuksen sujuvuus 10 20 30 4o0b50
Palvelut

D20 304050
020 30 4o50o

22. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen 1
1

24. Uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen 1020304050
1
1

23. Ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle

020 304050
o200 304050

25. Visuaalinen suunnittelu

26. Palvelut kokonaisuudessaan

Logistiikkapalvelut

27. Logistiikkapalvelut 1020304050
28. Materiaalien varastointipalvelut 10 20 30 4o0b50
29. Pakkauspalvelut 1o 20304050

Seuraavaksi pyydamme Teita arvioimaan, kuinka hyvin seuraavat adjektiivit kuvaavat Johdin-
ta ja sen toimintaa, asteikolla 1-5, jossa 1=huonosti, 2=hieman, 3=ei hyvin mutta ei huonosti-

kaan, 4=hyvin ja 5=erinomaisesti:

30. Innovatiivinen 1o 20 304050
31. Aktiivinen 1o 20304050
32. Asiakaspalveluhenkinen 1o 20304050
33. Ammattitaitoinen 1o 20304050
34. Nuorekas 1020304050
35. Lupauksensa pitava 1o 20 304050

36. Erottautuva 1020 304050
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37. Seuraavaksi pyydamme teita arvioimaan Johdinta verrattuna alan muihin toimistoihin,

asteikolla 1-5, jossa 1=huomattavasti huonompi kuin muut, 2=hieman huonompi kuin muut,
3=saman tasoinen, 4=hieman parempi kuin muut, 5=paljon parempi kuin muut
1020 30 4ob5o

38. Aiotteko tulevaisuudessa kayttaa Johtimen palveluita?
o Kylla, enemman kuin aikaisemmin
o Kylla, saman verran kuin aikaisemmin
o Kylla, vahemman kuin aikaisemmin
o En

o En osaa sanoa

38. Avoin palaute Johtimelle



Sukupuoli
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Nainen 20 62,5 62,5 62,5
Mies 12 37,5 37,5 100,0
Total 32 100,0 100,0
k&
Cumulative
Frequency | Percent |Valid Percent Percent
Valid 26-35 vuotta 13 40,6 40,6 40,6
36-45 vuotta 10 31,2 31,2 71,9}
Yli 45 vuotta 9 28,1 28,1 100,0
Total 32 100,0 100,0
Kuinka pitk&én olette olleet Johtimen asiakkaana
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Alle vuoden 4 12,5 12,9 12,9
1-4 vuotta 21 65,6 67,7 80,6
5 vuotta tai enemman 6 18,8 19,4 100,0]
Total 31 96,9 100,0
Missing  System 1 3,1
Total 32 100,0
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Kuinka paljon olette ostaneet Johtimen palveluita viimeisen vuoden aikana

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1-5 toimeksiantoa 13 40,6 41,9 41,9
6-10 toimeksiantoa 4 12,5 12,9 54,8
Yli 10 toimeksiantoa 14 43,8 45,2 100,0}
Total 31 96,9 100,0
Missing  System 1 3,1

Total 32 100,0




Henkilokunnan palveluasenne
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid  Parantamisen varaa 3 9,4 9,4 9,4
Ei hyva mutta ei huonokaan 2 6,2 6,2 15,6
Hyva 18 56,2 56,2 71,9]
Erinomainen 9 28,1 28,1 100,0
Total 32 100,0 100,0
Asiakaspalvelun laatu
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 6,2 6,2
Ei hyva mutta ei huonokaan 7 21,9 21,9 28,1
Hyvéa 20 62,5 62,5 90,6
Erinomainen 3 9,4 9,4 100,0
Total 32 100,0 100,0
Asiakaspalvelu kokonaisuudessaan
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 6,2 6,2
Ei hyvA mutta ei huonokaan 4 12,5 12,5 18,8
Hyva 22 68,8 68,8 87,5
Erinomainen 4 12,5 12,5 100,0
Total 32 100,0 100,0




77

Liite 4

Kuinka pitkddn olette olleet Johtimen asiakkaana * Henkilokunnan palveluasenne Crosstabulation

a. Notassumingthenull hypothesis.

b. Using the asymptoticstandard error assumingthe null hy pothesis.

c. Based on nomal approximation.

Henkilokunnan palveluasenns
Farantamisen Ei hyv3 mutta ei
varas huonokaan Hyv3 |Erinomainen| Total
Kuinkz pitk33n olette olizet Johti-  Alle vuoden Count 2 1 1 o 4
Sen asmns % within Kuinka pitk3an olette olleet Joh- 100.9
! 3 50,0 % 25,0 %{25,0 % .0 %
timen asiakkaana ¥
% within Henkildkunnan palvelussenns 66,7 % 500% 59%.0% 129 %
% of Total 6.5 % 32%| 3.2%.0% 129 %
1-4 vuotts Count 1 1 12 7] 21
% within Kuinks pitk33n olette oll=at 100,04
’ : 48% 4.8 %571 % 333 %
Johtimen asizkkaanz ¥
% within Henkildkunnan palvelussenns 333% 50,0 % 70.6 % T7.8 %677 %
% of Total 3.2% 3.2 % 38,7 % 22,6 %677 %
5 vuotta tai Count 0 O 4 2 §
CORMMED % within Kuinka pitk3an olette ollest 100.0)
; ; 0 % 0% 66,7 % 33.3 %
Johtimen asizkkaans ¥
% within Henkildkunnan palvelussenns % 0% 23,5 % 22,2 % 19,4 %
% of Total 0 % 0% 129 % 6.5 %[ 19,4 %
Total Count 3 2] 17 E| 1
% within Kuinks pitk33n olette oll=at 100,04
; ; 9.7 % 6.5 %{54.8 % 23,0 %
Johtimen asizkkaanz ¥
% within Henkildkunnan palvelussenns | | 100,04 100.0
1000 % 100.0 %4 & 100,0 % :
- 2
% of Total 100.0¢
87% 6.5 %|54.8 % 25,0 % i
o
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T° | Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson’sR 461 140 2,795|,009°
Ordinalby Ordinal Spearman Comelation | 384 160 2,242|,033°
N of Valid Cases 31



Sukupuoli * Henkilokunnan palveluasenne Crosstabulation
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Henkilokunnan palveluasenne
Parantamisen | Ei hyva mutta ei
varaa huonokaan Hyva Erinomainen Total
Sukupuoli Nainen Count 3 2 13 2 20
% within Sukupuoli 15,0% 10,0% 65,0% 10,0% 100,0%
% within Henkilokunnan pal-
100,0 % 100,0 % 722% 222% 62,5%
veluasenne
% of Total 94% 6,2% 406% 6,2% 625%
Mies Count 0 0 5 7 12
% within Sukupuoli 0% 0% 4M7% 58,3% 100,0%
% within Henkilokunnan pal-
0% 0% 278% 77.8% 375%
veluasenne
% of Total 0% 0% 15,6% 219% 375%
Total Count 3 2 18 9 32
% within Sukupuoli 94% 6,2% 56,2 % 281% 100,0 %
% within Henkilokunnan pal-
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
veluasenne
% of Total 94% 6,2% 56,2 % 281% 100,0 %
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T® | Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson’sR 505 ,095 3,203(,003°
Ordinalby Ordinal Spearman Comelation | 551 119 3,619|,001°
N of Valid Cases 32

a. Notassumingthenull hypothesis.

b. Using the asymptoticstandard error assumingthe null hy pothesis.

c. Based on nommal ap proximation.




Viestinndn maara
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 7 21,9 23,3 23,3
Ei hyva mutta ei huonokaan 11 34,4 36,7 60,0}
Hyva 11 34,4 36,7 96,7
Erinomainen 1 31 3,3 100,0}
Total 30 93,8 100,0
Missing System 2 6,2
Total 32 100,0
Viestinnan selkeys
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Huono 1 3,1 3,3 3,3
Parantamisen varaa 4 12,5 13,3 16,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 15 46,9 50,0 66,7
Hyva 9 28,1 30,0 96,7
Erinomainen 1 3,1 3,3 100,0]}
Total 30 93,8 100,0
Missing System 2 6,2
Total 32 100,0
Viestinnan informatiivisuus
Cumulative Per-
Frequency Percent | Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 4 12,5 13,3 13,3
Ei hyva mutta ei huonokaan 13 40,6 43,3 56,7
Hyva 11 34,4 36,7 93,3
Erinomainen 2 6,2 6,7 100,0]}
Total 30 93,8 100,0
Missing System 2 6,2
Total 32 100,0




Viestinta kokonaisuudessaan
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent

Valid Parantamisen varaa 5 15,6 16,7 16,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 15 46,9 50,0 66,7
Hyva 9 28,1 30,0 96,7
Erinomainen 1 3,1 3,3 100,0
Total 30 93,8 100,0

Missing System 2 6,2

Total 32 100,0




Toimistohenkildkunnan ammattitaito
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 3 9,4 10,7 10,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 8 25,0 28,6 39,3
Hyva 15 46,9 53,6 92,9
Erinomainen 2 6,2 7,1 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing System 4 12,5
Total 32 100,0
Toimistohenkilékunnan tilannetaju
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 7,4 7,4
Ei hyva mutta ei huonokaan 11 34,4 40,7 48,1
Hyva 10 31,2 37,0 85,2
Erinomainen 4 12,5 14,8 100,0
Total 27 84,4 100,0
Missing System 5 15,6
Total 32 100,0
Toimistohenkilokunnan luotettavuus
Cumulative Per-
Frequency Percent | Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 7,1 7,1
Ei hyva mutta ei huonokaan 7 21,9 25,0 32,1
Hyva 14 43,8 50,0 82,1
Erinomainen 5 15,6 17,9 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing System 4 12,5
Total 32 100,0




Toimistohenkilékunnan sosiaaliset taidot
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 1 3,1 3,6 3,6
Ei hyva mutta ei huonokaan 10 31,2 35,7 39,3
Hyva 13 40,6 46,4 85,7
Erinomainen 4 12,5 14,3 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing  System 4 12,5
Total 32 100,0
Sukupuoli * Toimistohenkilokunnan sosiaaliset taidot Crosstabulation
Toimistohenkildkunnan sosiaaliset taidot
Parantamisen Ei hyvd mutta
varaa ei huonokaan Hyvd Erinomainen Total
Sukupuoli  Nainen  Count 1 3 7 1 17
% within Sukupuoli 5,9% 47 1% 41,2% 5,9% 100,0%
% within
Toimistohenkildkunnan 100,0% 80,0% 53,8% 25,0% 60,7%
sosiaaliset taidot
% of Total 3,6% 28,6% 25,0% 3,6% 60,7%
Mies Count 0 2 ] 3 11
% within Sukupuoli 0% 18,2% 54.5% 27,3% 100,0%
% within
Toimistohenkildkunnan 0% 20,0% 46,2% 75,0% 39,3%
sosiaaliset taidot
% of Total 0% 71% 21,4% 10,7% 39,3%
Total Count 1 10 13 4 28
% within Sukupuoli 3,6% 35,7% 46,4% 14,3% 100,0%
% within
Toimistohenkildkunnan 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
sosiaaliset taidot
% of Total 3,6% 35 7% 46.4% 14,3% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Errord Approx. TP | Approx. Sig.
Interval by Interval  Pearson's R 404 1583 2,255 ,033¢
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Correlation 402 159 2,239 ,034°¢
M of Valid Cases 28

a. Not assuming the null hypothesis.

h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.




Toimistohenkilokunnan ammattitaito * Viestinta kokonaisuudessaan Crosstabulation
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Viestintd kokonaisuudessaan

Parantamisen | Ei hyva mutta
varaa ei huonokaan Hyva Erinomainen Total |
Toimistohenkildkunnan Parantamisen varaa Count 2 1 1] 0 3
ammattitaito a6 within
Toimistohenkildkunnan 66,7% 33,3% 0% 0% 100,0%
ammattitaito
% within Viestinta
kokonaisuudessaan 50,0% 1% 0% 0% 10,7%
% of Total 71% 3,6% 0% 0% 10,7%
Ei hyva mutta ei Count 1 7 0 0 8
huonokaan % within
Toimistohenkildkunnan 12,5% 87.5% 0% 0% 100,0%
ammattitaito
% within Viestinta
kokonaisuudessaan 250% 50,0% 0% 0% 28,6%
% of Total 3,6% 25,0% 0% 0% 28,6%
Hyva Count 1 6 3 0 15
% within
Toimistohenkilikunnan 6,7% 40,0% 53,3% 0% 100,0%
ammattitaito
% within Viestinta
kokonaisuudessaan 25,0% 42.9% 88,9% 0% 53,6%
% of Total 36% 21,4% 28,6% 0% 53,6%
Erinomainen Count 0 0 1 1 2
% within
Toimistohenkildkunnan 0% 0% 50,0% a0,0% 100,0%
ammattitaito
% within Viestinta
kokonaisuudessaan 0% 0% 11.1% 100,0% 71%
% of Total 0% 0% 36% 3,6% 1%
Total Count 4 14 9 1 28
% within
Toimistohenkildkunnan 14,3% 50,0% 321% 36% 100,0%
ammattitaita
% within Viestinta
kokonaisuudessaan 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 14,3% 50,0% 32,1% 3,6% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std. .
Value Errord Approx. T | Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson's R 686 109 4,808 ,oooe
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Correlation 675 108 4,670 Joono¢
N of Valid Cases 28

a. Not assuming the null hypothesis.

h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

¢. Based on normal approximation.



Promootiotydntekijéiden ammattitaito
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 1 31 3,8 3,8
Ei hyva mutta ei huonokaan 12 37,5 46,2 50,0}
Hyva 12 37,5 46,2 96,2
Erinomainen 1 3,1 3,8 100,0
Total 26 81,2 100,0
Missing System 6 18,8
Total 32 100,0
Promootiotydntekijdiden myyntitaito
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 1 3,1 4.2 4.2
Ei hyva mutta ei huonokaan 13 40,6 54,2 58,3
Hyva 10 31,2 41,7 100,0}
Total 24 75,0 100,0
Missing  System 8 25,0
Total 32 100,0
Promootiotydntekijoiden aktiivisuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 3 9,4 111 111
Ei hyva mutta ei huonokaan 11 34,4 40,7 51,9
Hyva 11 34,4 40,7 92,6
Erinomainen 2 6,2 7.4 100,0
Total 27 84,4 100,0
Missing  System 5 15,6
Total 32 100,0




Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Huono 1 31 3,4 3,4
Parantamisen varaa 4 12,5 13,8 17,2
Ei hyva mutta ei huonokaan 10 31,2 34,5 51,7
Hyva 14 43,8 48,3 100,0
Total 29 90,6 100,0
Missing System 3 9,4
Total 32 100,0
Logistiikkapalveluiden hinnoittel
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 4 12,5 14,8 14,8
Ei hyva mutta ei huonokaan 13 40,6 48,1 63,0
Hyva 10 31,2 37,0 100,0
Total 27 84,4 100,0
Missing  System 5 15,6
Total 32 100,0
Laskutuksen sujuvuus
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 4 12,5 16,0 16,0
Ei hyva mutta ei huonokaan 10 31,2 40,0 56,0
Hyva 8 25,0 32,0 88,0
Erinomainen 3 9,4 12,0 100,0
Total 25 78,1 100,0
Missing System 7 21,9
Total 32 100,0
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Sukupuoli * Johtimen tuottamien markkinointipahlseluiden hinta-laatusuhde Crosstabulation

Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde
Parantamisen | Eihyva mutta
Huono varaa ei huonokaan Hywa Total
Sukupuoli  MNainen  Count 1 4 7 6 18
% within Sukupuali 5,6% 22,2% 38,9% 33,3% 100,0%
t%ut\{ithir] Johtimen
uottamien
markkinaintipalveluiden 100,0% 100,0% 70.0% 42,9% 621%
hinta-laatusuhde
% of Total 3,4% 13,8% 241% 20,7% 62,1%
Mies Count 0 0 3 8 11
% within Sukupuoli 0% 0% 27,3% 72,7% 100,0%
?bu;ithin Johtimen
uottamien
markkinointipalveluiden 0% 0% 30,0% 57.1% 37.9%
hinta-laatusuhde
% of Total 0% 0% 10,3% 27, 6% 37,9%
Total Count 1 4 10 14 29
% within Sukupuoli 3,4% 13,8% 34.5% 438,3% 100,0%
;%sgithin Johtimen
uottamien
markkinointipalveluiden 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
hinta-laatusuhde
% of Total 3,4% 13,8% 34 5% 48 3% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Errord Approx. TP | Approx. Sig.
Interval by Interval  Pearson's R 427 120 2,455 0z21¢
Ordinal by Ordinal  Spearman Correlation 430 144 2,473 ,0z0°
N ofValid Cases 29

a. Not assuming the null hypothesis.
h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.




Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 3 9,4 10,7 10,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 7 21,9 25,0 35,7
Hyva 14 43,8 50,0 85,7
Erinomainen 4 12,5 14,3 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing System 4 12,5
Total 32 100,0
Ratkaisujen tarjoaminen asiakkaalle
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Huono 1 3,1 3,6 3,6
Parantamisen varaa 4 12,5 14,3 17,9
Ei hyva mutta ei huonokaan 10 31,2 35,7 53,6
Hyva 11 34,4 39,3 92,9
Erinomainen 2 6,2 7,1 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing  System 4 12,5
Total 32 100,0




Uusien markkinointi-ideoiden tuottaminen
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Huono 3 9,4 11,5 11,5
Parantamisen varaa 3 9,4 11,5 23,1
Ei hyva mutta ei huonokaan 10 31,2 38,5 61,5
Hyva 6 18,8 23,1 84,6
Erinomainen 4 12,5 15,4 100,0]
Total 26 81,2 100,0
Missing  System 6 18,8
Total 32 100,0
Visuaalinen suunnittelu
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 7.4 7.4
Ei hyva mutta ei huonokaan 8 25,0 29,6 37,01
Hyva 13 40,6 48,1 85,2
Erinomainen 4 12,5 14,8 100,0]}
Total 27 84,4 100,0
Missing  System 5 15,6
Total 32 100,0
Palvelut kokonaisuudessaan
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 7,1 7,1
Ei hyva mutta ei huonokaan 6 18,8 21,4 28,6
Hyva 17 53,1 60,7 89,3
Erinomainen 3 9,4 10,7 100,0
Total 28 87,5 100,0
Missing  System 4 12,5
Total 32 100,0
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Kuinka paljon olette ostaneet Johtimen palveluita viimeisen vuoden aikana * Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen Crosstabulation

Asiakkaan tarpeiden ymmaraminen
Parantamisen | Eihyva mutta
varaa ei huonokaan Hyva Erinomainen Total
Kutinka qiljohq.olene 1-5 toimeksiantoa Count 1 4 7 0 12
ostaneet Johtimen e : :
palveluita viimeisen Dlets SatareEL JoniGH
vuoden aikana palveluita viimeisen 8,3% 33,3% 58,3% 0% 100,0%
vuoden aikana
% within Asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen 50,0% 57.1% 50,0% 0% 44 4%
% of Total 3,7% 14,8% 25,9% 0% 44,4%
6-10 toimeksiantoa Count 1 2 1 0 4
% within Kuinka paljon
g;ﬁgglgi?;agﬁggfggg'men 26,0% 50,0% | 250% 0% | 100,0%
vuoden aikana
% within Asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen 50,0% 28,6% 1% 0% 14,8%
% of Total 3.7% 7.4% 3.7% 0% 14,8%
Yli 10 toimeksiantoa  Count 1] 1 6 4 11
Q?V;ithintKuinF;a‘ljpﬁ{jon
olette ostaneet Johtimen
palveluita viimeisen 0% 9.1% 54,5% 36,4% 100,0%
vuoden aikana
% within Asiakkaan
tarpeiden ymmartaminen 0% 14,3% 42 9% 100,0% 40,7%
% of Total 0% 3.7% 22,2% 14,8% 40,7%
Total Count 2 7 14 4 27
% within Kuinka paljon
ggﬁ3§|3§;’"\ﬂiﬁf§mmen 7.4% 259% | 51,9% 14,8% | 100,0%
vuoden aikana
B inian 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 7.4% 25 9% 51,9% 14 8% 100,0%




90

Liite 8
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Errord Approx. TP | Approx. Sig.
Interval by Interval  Pearson's R 440 128 2,450 022¢
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Caorrelation 445 146 2,485 ,020¢
N of Valid Cases 27

a. Not assuming the null hypothesis.

h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

¢. Based on normal approximation.



Logistiikkapalvelut
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Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Ei hyva mutta ei huonokaan 11 34,4 47,8 47,8
Hyva 10 31,2 43,5 91,3
Erinomainen 2 6,2 8,7 100,0]}
Total 23 71,9 100,0
Missing System 9 28,1
Total 32 100,0
Materiaalien varastointipalvelut
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Parantamisen varaa 2 6,2 8,7 8,7
Ei hyva mutta ei huonokaan 8 25,0 34,8 43,5
Hyva 12 37,5 52,2 95,7
Erinomainen 1 3,1 4,3 100,0}
Total 23 71,9 100,0
Missing System 9 28,1
Total 32 100,0
Pakkauspalvelut
Cumulative Per-
Frequency Percent | Valid Percent cent
Valid Ei hyva mutta ei huonokaan 11 34,4 55,0 55,0
Hyva 8 25,0 40,0 95,0
Erinomainen 1 3,1 5,0 100,0
Total 20 62,5 100,0
Missing  System 12 37,5
Total 32 100,0
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Kuinka pitkdin olette olleet Johtimen asiakkaana * Pakkauspalvelut Crosstabulation

Fakkauspahvelut
Ei hyva mutta ei
huonokasn Hyva Erinomainen Total
Kuinks pitk33n olette ofieet  Alle vuoden Count 3 0 0 e |
— L — % within Kuinka pitkasn olet-

te ollzet Johtimen asiakkas- 100.0 %|.0 % 0% 100,0 %
na
% within Pakkauspalvelut 27,2 %[0 % 0% 15,0 %
% of Total 15,0 %|.0 % 0% 15,0 %

1-4 vuotta Count 8 7l 0 15
% within Kuinka pitk33n
olette olleet Johtimen 532 % 4567 % 0% 100,0 %
asiaskksana
% within Pakkauspalvelut 72,7 % 87T5% 0% 75,0 %
% of Total 40,0 % 35,0 %{.0 % 75,0 %

5 vuotta tai enemmin  Count 0 1 1 2
% within Kuinka pitk33n
olette ollzet Johtimen 0% 50,0 %| 50,0 % 100,0 %
asiakkaana
% within Pakkauspalvelut .0 % 12.5 % 100.0 % 10.0 %
% of Total .0 % 5.0 % 5.0 %| 10,0 %

Total Count 11 & 1 20
% within Kuinka pitk33n
olette olleet Johtimen 55.0 % 40,0 % 5.0 % 100,0 %
asiakkaana
% within Pakkauspalvelut 100.0 %| 100,0 % 100.0 %| 100.0 %
% of Total 55,0 % 40,0 % 5.0 % 100,0 %

Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error® Approx. T° | Approx. Sig.
Interval by Interval Pearson'sR 595 119 3,137),006°
Ordinalby Ordinal Spearman Comelation | 553 118 2,812|,012°
N of Valid Cases 20|

a. Notassumingthenull hypothesis.

b. Using the asymptoticstandard error assumingthe null hy pothesis.

c. Based on nomal ap proximation.
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Erottautuva * Asiakaspalvelun laatu Crosstabulation
Asiakaspalvelun laatu
Parantamisen | Eihyva mutta
varaa ei huonokaan Hyva Erinomainen Total |
Erottautuva  Huonosti Count 2 0 1 0 3
% within Erottautuva 66,7% 0% 33,3% 0% 100,0%
?gemi:thm Asiakaspalvelun 100,0% 0% 5,7% 0% 11,5%
% of Total 77% 0% 3.8% 0% 11,5%
Hieman Count 1] 3 1 0 4
% within Erottautuva 0% 75,0% 250% 0% 100,0%
l‘ag;:tvl:thm Asiakaspalvelun 0% 50,0% B,7% 0% 15,4%
% of Total 0% 11,5% 38% 0% 15,4%
Ei hwintrrklutta ei Count 1] 2 7 1 10
nos n Lol
uonostikaa % within Erottautuva 0% 200% | 70,0% 10,0% | 100,0%
% within Asiakaspalvelun
|aatu 0% 33,3% 46,7% 33,3% 38,5%
% of Total 0% 7.7% 26,9% 3,8% 38,5%
Hyvin Count 0 1 ] 2 9
% within Erottautuva 0% 11,1% 66,7% 22.2% 100,0%
e himasiakashalelul 0% 167% |  40,0% B6,7% | 34,6%
% of Total 0% 3.8% 231% 7.7% 34 6%
Total Count 2 6 15 3 26
% within Erottautuva 77% 231% 57,7% 11,5% 100,0%
[osinindsiakdspaaiun 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
% of Total 7.7% 23,1% 57 7% 11,5% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Errard Approx. T® | Approx. Sig.
Interval by Interval ~ Pearson's R 604 1580 3,712 ,a01¢e
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Correlation 535 155 3,104 ,005¢
N of Valid Cases 26

a. Not assuming the null hypaothesis.
h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.
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Johtimen tuottamien markkinointipalveluiden hinta-laatusuhde * Innovatiivinen Crosstabulation

Innovatiivinen

Ei hyvin mutta
ei
Huonosti | Hieman | huonostikaan Hiyvin Etinomaisesti Total
JohtLrﬁenvtL{_otte:milend Huono Count 1 0 0 0 0 1
markkinointipalveluiden o ;
hinta-laatusuhde ?Sov&xgm?:nohtlmen
markkinointipalveluiden 100,0% 0% 0% 0% 0% | 100,0%
hinta-laatusuhde
% within Innovatiivinen 25,0% 0% 0% 0% 0% 36%
% of Total 3,6% 0% 0% 0% 0% 3,6%
Parantamisen varaa Count 3 1 0 0 0 4
t% Vﬁithin Johtimen
uottamien
markkinointipalveluiden 75,0% 25,0% 0% 0% 0% 100,0%
hinta-laatusuhde
% within Innovatiivinen 75,0% 50,0% 0% 0% 0% 14,3%
% of Total 10,7% 3,6% 0% 0% 0% 14,3%
Ei hyva mutta ei Count 0 1 B 2 0 9
TREAGRS D 9% within Johtimen
uottamien
markkinointipalveluiden 0% 11.1% 66,7% 22.2% 0% 100,0%
hinta-laatusuhde
% within Innovatiivinen 0% 50,0% 75,0% 15,4% 0% 321%
% of Total 0% 3,6% 21,4% 7.1% 0% 321%
Hyva Count 0 0 2 11 1 14
% within Johtimen
tuottamien
markkinointipalveluiden 0% 0% 14,3% 78,6% 71% 100,0%
hinta-laatusuhde
% within Innovatiivinen 0% 0% 25,0% 84,6% 100,0% 50,0%
% of Total 0% 0% 71% 39,3% 3.6% 50,0%
Total Count 4 2 8 13 1 28
% within Johtimen
tuottamien
markkinointipalveluiden 14,3% 71% 286% 46,4% 3,6% 100,0%
hinta-laatusuhde
% within Innovatiivinen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 14,3% 7.1% 28,6% 46, 4% 3,6% 100,0%
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Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Error? Approx. TP | Approx. Sig.
Interval hy Interval Pearson's R 870 046 9,017 .ooge
Ordinal by Ordinal  Spearman Correlation a1 085 7,342 ,0on¢®
N of Valid Cases 28

a. Not assuming the null hypothesis.

h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.
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Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Hieman huonompi 1 3,1 4.5 4.5
Samantasoinen 11 34,4 50,0 54,5
Hieman parempi 10 31,2 45,5 100,0
Total 22 68,8 100,0
Missing System 10 31,2
Total 32 100,0
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Johdin verrattuna alan muihin toimistoihin * Asiakaspahseluhenkinen Crosstabulation

Asiakaspalveluhenkinen

Ei hyvin mutta
ei
Huonhosti huonostikaan Hiyvin Erinomaisesti Total
Johdin verrattuna alan Hieman huonompi  Count 1 0 0 0 1
muihin toimistaihin o within Johdin

verrattuna alan muihin 100,0% 0% 0% 0% 100,0%

toimistoihin

% within

Asiakaspalveluhenkinen 100,0% 0% 0% 0% 4,5%

% of Total 45% 0% 0% 0% 45%
Samantasoinen Count 1] 6 ) 0 11

% within Johdin

verrattuna alan muihin 0% 54 5% 45 5% 0% 100,0%

toimistaoihin

% within 0% 857% | 556% 0% | 50,0%

Asiakaspalveluhenkinen ' ' ' ! '

% of Total 0% 27,3% 22,7% 0% 50,0%
Hieman parempi Count 0 1 4 5 10

% within Johdin

verrattuna alan muihin 0% 10,0% 40,0% 50,0% 100,0%

toimistoihin

% within

Asiakaspalveluhenkinen 0% 143% | 44.4% 100,0% | 455%

% of Total 0% 4.5% 18,2% 22,7% 45 5%
Total Count 1 7 9 ) 22

% within Johdin

verrattuna alan muihin 4 5% 31,8% 40,9% 22,7% 100,0%

toimistoihin

% within

Asiakaspalveluhenkinen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 4 5% 31,8% 40,9% 22.7% 100,0%
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Symmetric Measures
Asymp. Std.
Yalue Errord Approx. TP | Approx. Sig.
Interval by Interval  Pearson's R 750 116 5,075 ,oooe
Ordinal by Ordinal ~ Spearman Correlation 682 127 4173 ,000¢
M of Valid Cases 22

a. Not assuming the null hypothesis.

h. Using the asymptotic standard errar assuming the null hypothesis.

c. Based on normal approximation.
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Correlations
Johdin
verrattuna alan | Asiakaspalvelu Viestinta Toimistohenkild [ Toimistohenkild
muihin kokonaisuudes Viestinnan Viestinnan Viestinnan kokonaisuudes kunnan kunnan Asiakaspalveluh Lupauksensa
toimistoihin saan maara selkeys informatiivisuus saan tilannetaju |uotettavuus Innovatiivinen | Aktiivinen enkinen Nuorekas pitava
Johdin verrattuna alan Pearson Correlation 1,000 5687 565" 55371 6507 59171 6207 16287 7007 726 75071 6247 ,6037
muihin toimistoihin Sig. (2-tailed) ,006 ,006 ,008 ,001 ,004 ,002 ,002 ,000 ,000 ,000 ,002 003
N 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22 22
Asiakaspalvelu Pearson Correlation 5687 1,000 1347 46571 342 ,386] 53171 51471 ,650°7 ,6697 6407 5007 658
kokonaisuudessaan Sig. (2-tailed) ,006 061 ,010 064 035 ,004 ,005 ,000 ,000 ,000 008 000
N 22 32 30 30 30 30 27 28 28 28 28 29 27
Viestinnan maara Pearson Correlation 565 | 347 1,000 732 7457 7927 576 1395 474 474 6147 5147 468
Sig. (2-tailed) 008 ,061 ,000 ,000 ,000 ,002 037 ,013 012 001 ,005 016
N 22 30 30 30 30 30 27 28 27 27 27 28 26
Viestinnan selkeys Pearson Correlation 553 465" 73271 1,000 8277 815 (496 473 5907 597 7007 4967 6837
Sig. (2-tailed) ,008 010 ,000 ,000 ,000 ,008 011 ,001 ,001 ,000 007 ,000
N 22 30 30 30 30 30 27 28 27 27 27 28 26
Viestinnan informatiivisuus Pearson Correlation 6507 342 7457 82771 1,000 88571 506 59571 568" 550 636 4907 6747
Sig. (2-tailed) ,001 064 ,000 ,000 ,000 ,007 ,001 ,002 ,003 ,000 008 000
N 22 30 30 30 30 30 27 28 27 27 27 28 26
Viestinta Pearson Correlation 5917 ,386] 7927 815 885" 1,000 647 6227 487" 485 586 5127 5957
kokonaisuudessaan Sig. (2-tailed) 004 035 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,010 010 001 ,005 001
N 22 30 30 30 30 30 27 28 27 27 27 28 26
Toimistohenkilokunnan Pearson Correlation 6207 5317 576 (496" 506 647" 1,000 783 558" 559 6747 57971 579]
tilannetaju Sig. (2-tailed) ,002 ,004 ,002 ,008 ,007 ,000 ,000 ,003 ,003 ,000 ,002 ,002
N 22 27 27 27 27 27 27 27 26 26 26 26 25
Toimistohenkildkunnan Pearson Correlation 628 5147 ,395] 4737 595 62271 783 1,000 ,533 595" 736 53971 757
luotettavuus Sig. (2-tailed) ,002 ,005 037 011 ,001 ,000 ,000 ,004 ,001 ,000 004 ,000
N 22 28 28 28 28 28 27 28 27 27 27 27 26
Innovatiivinen Pearson Correlation 7007 6507 A74] 5907 5687 4877 5587 5337 1,000 8547 71971 795 715]
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 013 001 ,002 010 ,003 ,004 ,000 ,000 ,000 000
N 22 28 27 27 27 27 26 27 28 28 28 28 27
Aktiivinen Pearson Correlation 7267 669 474 597 5507 485 559 595 8547 1,000 85971 79071 8107
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 012 ,001 003 010 003 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
N 22 28 27 27 27 27 26 27 28 28 28 28 27
Asiakaspalveluhenkinen  Pearson Correlation 7501 6407 6147 7007} 636 586 6747 736 7197 8597 1,000 7217 8127
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 22 28 27 27 27 27 26 27 28 28 28 28 27
Nuorekas Pearson Correlation 6247 ,500°7] 5147 4967 4907 51271 5797 53971 7957 7907 72171 1,000 6617
Sig. (2-tailed) ,002 ,006 ,005 ,007 ,008 ,005 ,002 ,004 ,000 ,000 ,000 000
N 22 29 28 28 28 28 26 27 28 28 28 29 27
Lupauksensa pitava Pearson Correlation 6037 6587 4687 68371 6747 5951 5797 7571 7157 8107 81271 66171 1,000
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 016 ,000 ,000 001 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 22 27 26 26 26 26 25 26 27 27 27 27 27

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed).
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Correlations
Johtimen
Johdin Toimistohenkild tuottamien Uusien
verrattuna alan kunnan Promootiotydnte |Promootiotyonte [markkinointipalv Asiakkaan Ratkaisujen markkinointi- Palvelut Materiaalien
muihin Henkilokunnan sosiaaliset kijoiden kijoiden eluiden hinta- | Laskutuksen tarpeiden tarjoaminen ideoiden kokonaisuudes |varastointipalvel
toimistoihin palveluasenne taidot ammattitaito aktiivisuus laatusuhde sujuvuus ymmartaminen asiakkaalle tuottaminen saan ut Pakkausgalvelut Erottautuva

Johdin verrattuna alan Pearson Correlation 1,000 497 468 470 474 474 4407 529 506 467 476 526 538 524
muihin toimistoihin Sig. (2-tailed) 019 ,028 027 ,026 ,026 046 011 016 038 ,025 014 ,021 ,012]

N 22 22 22 22 22 22 21 22 22 20 22 21 18 22|
Henkildkunnan Pearson Correlation 497 1,000 57171 337 312 5297 1365 5147 6147 73471 578" 473 480 6087
palveluasenne Sig. (2-tailed) 019 ,001 1092 113 ,003 073 ,005 ,001 ,000 ,001 023 ,032 ,001

N 22 32 28 26 27 29 25 28 28 26 28 23 20 26|
Toimistohenkilokunnan Pearson Correlation 4681 5717 1,000 4327 384/ 575 265 444 479 446 6207 1394 153 502
sosiaaliset taidot Sig. (2-tailed) ,028 001 1031 ,058 ,001 210 ,020 011 025 ,001 063 520 011

N 22 28 28 25 25 28 24 27 27 25 27 23 20 25|
Promootiotyontekijsiden Pearson Correlation AT0] 337 432 1,000 ,90277 ,351 321 507 468’ 400 5627 543 190 384
ammattitaito Sig. (2-tailed) 027 ,092 031 ,000 085 126 011 021 ,065 004 ,007 424 064

N 22 26 25 26 26 25 24 24 24 22 24 23 20 24|
Promootiotyontekijdiden Pearson Correlation 474 312 1384 19027 1,000 450’ 405 16327 456 454 589" 54871 115 1356
aktiivisuus Sig. (2-tailed) ,026 113 ,058 ,000 021 ,050 ,001 022 ,030 ,002 ,007 ,629 ,080|

N 22 27 25 26 27 26 24 25 25 23 25 23 20 25|
Johtimen tuottamien Pearson Correlation A74] 52971 575 | 1351 45071 1,000 4127 5817 66271 7987 16927 351 401 836
markkinointipalveluiden Sig. (2-tailed) ,026 ,003 ,001 ,085 021 ,046 ,001 ,000 ,000 ,000 101 ,080 ,000|
hinta-laatusuhde N 22 29 28 25 26 29 24 28 28 26 28 23 20 26|
Laskutuksen sujuvuus Pearson Correlation 4407 365 265 321 405 412] 1,000 570 199 225 ,299 493 6417 378

Sig. (2-tailed) 046 073 ,210 126 ,050 ,046 ,005 1363 313 ,166 023 ,003 ,083]

N 21 25 24 24 24 24 25 23 23 22 23 21 19 22|
Asiakkaan tarpeiden Pearson Correlation 529 51471 444 507 ,6327 5817 57071 1,000 1971 ,658" 6717 434 ,301 16207
ymmartaminen Sig. (2-tailed) 011 ,005 ,020 011 ,001 ,001 ,005 ,000 ,000 ,000 ,038 197 ,001

N 22 28 27 24 25 28 23 28 28 26 28 23 20 26
Ratkaisujen tarjoaminen  Pearson Correlation 506 6147 479 ,468] 456 6627 199 7227 1,000 8617 7437 ,433] ,208 7517
asiakkaalle Sig. (2-tailed) 016 ,001 011 ,021 022 ,000 ,363 ,000 ,000 ,000 039 378 ,000|

N 22 28 27 24 25 28 23 28 28 26 28 23 20 26|
Uusien markkinointi- Pearson Correlation 4671 7347 446 400 4547 7987 225 6587 8617 1,000 7477 425 403 8517
ideoiden tuottaminen Sig. (2-tailed) ,038 ,000 ,025 065 030 ,000 313 ,000 ,000 ,000 ,054 078 ,000|

N 20 26 25 22 23 26 22 26 26 26 26 21 20 24|
Palvelut Pearson Correlation A6 578 6207 5627 589 16927 1299 6717 7437 747" 1,000 5547 182 ,6047]
kokonaisuudessaan Sig. (2-tailed) ,025 ,001 ,001 ,004 ,002 ,000 166 ,000 ,000 ,000 ,006 444 ,001

N 22 28 27 24 25 28 23 28 28 26 28 23 20 26|
Materiaalien Pearson Correlation 5261 473 394/ 5437 548" 351 493 434’ 433 425 5547 1,000 5697 392
varastointipalvelut Sig. (2-tailed) 014 023 ,063 ,007 ,007 101 023 ,038 ,039 054 ,006 ,009 ,065]

N 21 23 23 23 23 23 21 23 23 21 23 23 20 23|
Pakkauspalvelut Pearson Correlation ,538] ,480] 153 190 115 401 6417 ,301 208 403 182 569 1,000 445

Sig. (2-tailed) 021 032 520 424 629 080 ,003 197 378 078 444 ,009 ,049

N 18 20 20 20 20 20 19 20 20 20 20 20 20 20|
Erottautuva Pearson Correlation 5241 6087 502] 1384 356 18367 378 6207 7517 8517 16047 392 445 1,000]

Sig. (2-tailed) 012 ,001 011 064 ,080 ,000 ,083 ,001 ,000 ,000 ,001 065, ,049

N 29 26 25 24 25 26 22 26 26 24 26 23 20 26|

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid Kylla, enemman kuin aikai-
. 2 6,2 7,7 7,7
semmin
Kylla, saman verran kuin
o ) 21 65,6 80,8 88,5
aikaisemmin
Kylla, véhemman kuin aikai-
. 3 9,4 11,5 100,0
semmin
Total 26 81,2 100,0
Missing  System 6 18,8
Total 32 100,0
Sukupuoli * Aiotteko tulevaisuudessa kayttaa Johtimen palveluita Crosstabulation
Aiotteko tulevaisuudessa kayttda Johtimen palveluita
Kylla, Kylla,
enemman Kylla, saman vahemman
kuin verran kuin kuin
aikaisemmin aikaisemmin aikaisemmin Total
Sukupuoli  MNainen  Count 0 12 3 15
% within Sukupuoli 0% 80,0% 20,0% 100,0%
% within Aiotteko
tulevaisuudessa kayttaa 0% 571% 100,0% 57,7%
Johtimen palveluita
% of Total 0% 46,2% 11,5% 57.7%
Mies Count 2 [z} 0 11
% within Sukupuoli 18,2% 81,8% 0% 100,0%
% within Aiotteko
tulevaisuudessa kayttaa 100,0% 429% 0% 42,3%
Johtimen palveluita
% of Total 77% 34 6% 0% 423%
Total Count 2 21 3 26
% within Sukupuoli 77% 80,8% 11,5% 100,0%
% within Aiotteko
tulevaisuudessa kayttaa 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Johtimen palveluita
% of Total 7.7% 30,8% 11,5% 100,0%
Symmetric Measures
Asymp. Std.
Value Errord Approx. T | Approx. Sig.
Interval by Interval ~ Pearson's R -,432 091 -2,345 028¢
Ordinal by Ordinal  Spearman Correlation -,431 091 -2,338 ,028¢
N of Valid Cases 26

a. Not assuming the null hypothesis.
h. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.
c. Based on normal approximation.




