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1. Johdanto

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia ja tarkastella Protacon Group —
organisaation asiakasviestinndn luomia mielikuvia ja yrityksen tunnettuutta.
Asiakasviestintd on yrityksille keskeinen voimavara nykypéivan markkinoiden
alati kiristyvassa kilpailutilanteessa. Kilpailevan yrityksen on vaikea kopioida
onnistunutta asiakasviestintaa tuotteiden tavoin, joten toimiva viestinté tuottaa
yritykselle suuren kilpailuedun. (Lahtinen & Isoviita 2001) Asiakkaan odotukset
tayttavasta asiakasviestinnéstd muodostuva asiakastyytyvaisyys my0s edesauttaa
pitkien asiakassuhteiden syntymisté, eli toisin sanoen yrityksen toimintaan
tyytyvdinen asiakas palaa asioimaan yritykseen uudestaan. Tallaisten
pitkdaikaisten ja kestdvien asiakassuhteiden luominen on nykyaén yrityksen
menestyksen kannalta olennaisempaa kuin yksittéisten kauppatapahtumien

syntyminen.

Asiakasviestintdtilanteet ovat interpersonaalisia eli kahdenvélisia
viestintétilanteita, joissa asiakas on kontaktissa johonkin yrityksen tyontekijaan.
Kyseinen tyontekijé saattaa olla asiakkaan ainoa kontaktipinta koko yritykseen,
jolloin yrityksesta asiakkaalle valittyva mielikuva on lahes taysin yhden
tyontekijan vastuulla. Niinpé on tarkedad, ettd jokainen yksittdinen tyontekijakin
tiedostaa jokaisen asiakasviestintatilanteen tarkeyden pyrkien tayttdmaan
asiakkaan odotukset ja ndin edesauttamaan positiivisten mielikuvien syntymista.
(Trenholm & Jensen, 2000.)

Mielikuvat ovat henkil6kohtaisia tietorakenteita, jotka ohjaavat toimintaa ja
ajatteluamme tiettyyn suuntaan. Mielikuvien muodostuminen saattaa olla monen
asian summa, mutta esimerkiksi negatiivinen mielikuva saattaa muodostua
nopeastikin yhden huonon kokemuksen seurauksena (Karvonen, 1999).
Yrityksille positiivisten mielikuvien vélittdminen asiakkaille on &&rimmaisen
tarkedd, silla positiiviset mielikuvat ohjaavat asiakasta asioimaan yrityksessa yha
uudestaan. Liséksi positiivinen mielikuva toimii ikdan kuin turvatyynyné
yrityksen epdonnistuessa, silla mikali asiakkaalla on vahvasti positiivinen
mielikuva yrityksestd, ei yksittdinen epdonnistuminen saa asiakasta vélittomésti

hylkddmaan yritysta.



Tassa tutkielmassa tarkastellaan paperi-, kartonki- ja vaneritehtaiden
automaatiopdallikdiden kokemuksia, kasityksié ja ndkemyksié Protacon
Groupista, silla toimeksiantajayritys Protacon Group haluaa kehitt&da
asiakasviestintaansé lahitulevaisuudessa juuri kyseisen asiakasryhmén suuntaan.
Lisaksi paperi-, kartonki- ja vaneriteollisuuden yrityksissd on viime vuosina
tapahtunut mittavia muutoksia, joten Protacon Group haluaa tdmén tutkimuksen
avulla my0s paivittdd omia tietojaan vanhojen ja potentiaalisten asiakkaittensa
tilanteesta ja tarpeista.

Automaatiopaallikdiden mielikuvia Protacon Groupista tutkitaan laadullisella
tutkimusmenetelméll& puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla.
Ensimmaiseksi selvitetd&n, millaista asiakasviestintéa yritys harjoittaa,
minkalaisissa tilanteissa ja mita viestintdkanavia pitkin. Tutkimuksessa pyritaan
my0s kartoittamaan paperi-, kartonki- ja vaneritehtaiden automaatiopaallikdiden
asiakasviestinnalle asettamia odotuksia seké nédiden odotusten tayttymista
Protacon Groupin kohdalla. Mielikuvien muodostumisen liséksi selvitetdan syita
juuri tietynlaisten mielikuvien muodostumiseen. Odotusten ja mielikuvien liséksi
tutkimuksessa kartoitetaan myds Protacon Groupin tunnettuutta kohteena olevien

yritysten ja automaatiopééllikdiden keskuudessa.

Tutkimuksen kohteena oleva Protacon Group on keskisuomalainen teknologia-
alan suunnittelu- ja palveluyritys, joka tuottaa asiakkailleen ratkaisuja
projektoinnin, tuotannon ja yllapidon tarpeisiin. Protacon Group valmistaa
esimerkiksi tuotannonseurantajérjestelmi, etdvalvontajarjestelmié ja erilaisia
mittausjarjestelmid. Yritys listaa toiminta-alueidensa olevan sellu ja paperi,
mekaaninen puunjalostus, energia, metalli, ajoneuvot ja logistiikka, muu

teollisuus, ICT-palvelut sekd ohjelmistotuotanto.

Verkkosivuillaan (http://www.protacon.fi/yritys/. Viitattu 29.11.2010) yritys
kuvaa toimintaansa seuraavasti: Protacon Groupin toiminnan ldhtdkohtana ovat
pitkdt asiakassuhteet, toimituksiin sitoutuminen ja ennakkoluuloton teknologian
hyodyntdminen. Protacon Group on luotettava yhteistyokumppani ja yritys
ilmoittaa omiksi virallisiksi arvoikseen kannattavuuden, joustavuuden,
rehellisyyden ja vastuuntuntoisuuden. Protacon Group on konserni, joka koostuu
kahdeksasta tulosvastuullisesta osakeyhtidstd. Nama ovat emoyhtié Protacon Oy,

Protacon Solutions Oy, Sysdrone Qy, Protacon Kainuu Oy, Protacon Logix Oy,



AA-Control Qy ja Liqum Paper Oy. 1.2.2011 asti konserniin kuului myds
mobiiliteknologiaan ja sulautettuihin jérjestelmiin keskittynyt Protacon Software
Oy. Protacon Group toimii kymmenelld paikkakunnalla Suomessa ja tyollistaa
noin 190 automaation, séhkoistyksen ja informaatioteknologian ammattilaista.
Protacon Groupin toimipaikat sijaitsevat Jyvaskylassa (paakonttori), Helsingissé,
Hollolassa, Kajaanissa, Kalajoella, Kotkassa, Oulussa, Savonlinnassa,
Tampereella, Vaasassa ja Varkaudessa. Yrityksen asiakkaita ovat erityisesti

energia-, metsa- ja konepajateollisuuden seka infrastruktuurialojen yritykset.

Yritystd on viime vuosina tutkittu muun muassa maineen ja imagon ndkokulmista.
Mainetta ja imagoa tutkittiin Keski-Suomen osaajat kohtaavat —messuilla tehdyn
kyselyn avulla. Kysely oli suunnattu nykyisten tyontekijoiden lisaksi
potentiaalisille tyontekijoille, 1&hinnd opiskelijoille. Kyselystéd kavi ilmi, etta
Protacon ei ole Keski-Suomen alueella kovin tunnettu yritys, sill& kysyttdesséa
opiskelijoilta Protaconista, suurin osa ei tuntenut yritysta lainkaan eiké vastaajilla
ollut mink&anlaista ndkemysta esimerkiksi yrityksen visuaalisesta ilmeesta.
Niinpé yritys on ottanut yhdeksi paatavoitteekseen tunnettuuden lisddmisen niin
myyntid kuin rekrytointiakin silmalla pitden. Yrityksen heikko tunnettuus liittyy
my0s tiukasti tdman tutkimuksen aiheeseen eli asiakasviestinnan luomiin
mielikuviin, sill& tuntemattomaan liitetd&n usein negatiivisia mielikuvia (\Vos
2000, 20).

Mainetta ja imagoa késittelevasta kyselysta selviaa myos se, ettd yrityksen oma
identiteetti ei tdysin vastaa muille vélittyvéa yrityskuvaa. Tdméakin seikka on
erittdin olennainen, silla jos yrityksen késitys itsesté on ristiriidassa yrityksen
l&hettdmien viestien kanssa, syntyy viestien tulkitsijan (asiakas) paéssa ristiriita,
joka puolestaan johtaa yleensé negatiiviseen kuvaan eli imagoon yrityksesta.
(Karvonen, 1999.)



2. Asiakasviestintd ja vaikutelmien hallinta
Tassé luvussa kasittelen ja selvennan tutkimukseni avainkésitteitd. Tutkielman
kannalta olennaisimmat késitteet ovat asiakasviestinta, mielikuvat, vaikuttaminen
ja vaikutelmien hallinta sekd tunnettuus. Méérittelen, mita asiakasviestinnalla ja
asiakkaalla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa ja esittelen myds asiakasviestintaan
liittdmani k&sitteet asiakastyytyvaisyys ja viestintatyytyvaisyys. Mielikuvista tuon
esille mielikuvan, imagon ja yrityskuvan késitteet ja ndiden keskinéiset suhteet.
Esittelen lopuksi my0s tunnettuuden kasitetté ja sen vaikutusta mielikuviin ja
yrityskuvaan. Selvennan edelld mainittujen ké&sitteiden merkitysta
yritysmaailmassa nimenomaan asiakastyytyvaisyyden ja pitk&aikaisten
asiakassuhteiden seké positiivisten mielikuvien luomisessa. Luvussa
vaikuttaminen ja vaikutelmien hallinta esittelen yksilon pyrkimyksié ja keinoja
vaikuttaa toiseen ihmiseen. Listaan my0s vaikutelmien hallinnalle keskeisid osa-
alueita. Vaikuttamisen ja vaikutelmien hallinnan ké&sitteiden avulla pyrin
aineistooni peilaamalla selvittdmaan, miten tyontekijan onnistuu valittad itsestdan

ja taté kautta yrityksesté positiivinen vaikutelma asiakkaalle.

2.1. Asiakasviestinta ja asiakastyytyvaisyys
Asiakas tarkoittaa yritystd, henkil6a tai organisaatiota, joka on joskus ollut tai on
edelleen yrityksen kanssa kontaktissa. (Rope & Pdéllanen 1994, 27). Tahén
ryhmaén kuuluvat siis kaikki ne, jotka ovat ostaneet yrityksen tuotteita, kdyttaneet
yrityksen palveluita tai ovat aikeissa ostaa tuotteita tai kayttad palveluita.
Asiakkaat voidaan luokitella erilaisiin ryhmiin: Kanta-asiakas, satunnaisasiakas,
ei-viel& asiakas ja entinen asiakas. Tassa tutkimuksessa asiakkaita ei kuitenkaan
lajitella eri ryhmiin, vaan kaikista tutkimukseen osallistuneista
kohdeorganisaation asiakkaista eli automaatiopaallikoista kaytetaan termia
asiakas, riippumatta siitd ovatko automaatiopééallikot olleet yhteydessé Protacon
Groupiin paljon, vahan vai ei ollenkaan. Lahtinen ja Isoviita (2001) méérittelevat
asiakaspalvelun olevan kaikki se tyd, mitd asiakkaan eteen on tehty. He myds
nostavat asiakaspalvelun yhdeksi markkinoinnin tarkeimmisté kilpailukeinoista,
sill& tavaroita on helppo kopioida, mutta hyvén palvelun ja ihmissuhdetaitojen

kopiointi on vaikeaa.



Tassa tutkielmassa asiakasviestinnélla tarkoitetaan yrityksen harjoittamaa
viestintag, jonka kohteena on asiakasyritys. Yritys ei omien sanojensa mukaan
harjoita juurikaan mainontaa tai markkinointia, joten ndmé asiakasviestintadan
yleensd mukaan luettavat osa-alueet on tastd tutkimuksesta rajattu pois. Keskityn
t&ssé tutkimuksessa niin sanottuun intentionaaliseen eli tarkoitettuun
asiakasviestintaén, jota tapahtuu kun asiakasyritys on kontaktissa
kohdeyritykseen. Tarkastelussa on siis asiakasviestintd Protacon Groupin
kontaktipinnoilla, esimerkiksi Protacon Groupin tydntekijan ollessa
asiakaskaynnilla yrityksessa tai yhteydenpidon tapahtuessa puhelimessa tai

séhkdpostilla.

Tassa tyossa asiakasviestintaa tarkastellaan interpersonaalisesta nakdkulmasta, eli
asiakasviestintatilanteet ndhdaén kahden ihmisen vélising
vuorovaikutusprosesseina, joissa kaksi osapuolta viestii toisilleen jotakin
viestintdkanavaa kayttéen (Trenholm & Jensen 2000). Téssa tutkimuksessa
toisena osapuolena on jonkin asiakasyrityksen automaatiopaéllikko ja toisena
osapuolena joku kohdeorganisaatio Protacon Groupin tyontekijoista. Esimerkiksi
reklamaatio- ja neuvontakanavien asiakaspalvelijat, tukihenkilot, asentajat ja
ohjelmoijat ovat kohdeyrityksen kontaktipintaa. Viestintdkanavina toimivat

puhelin, tietokonevilitteinen viestintd seké& kasvokkaisviestinté.

Asiakasviestintad voidaan tarkastella vuorovaikutuksena, joka on jatkuva prosessi,
jossa vahintaan kaksi viestijdosapuolta eivat vain vaihda viesteja keskenédan, vaan
pyrkivét ilmaisemaan ja vélittdméan omia merkityksiaan. Vuorovaikutus on
jatkuvaa havainnointia ja reagointia havaintoihin. Esimerkiksi kun asiakas
selvittdd koneen korjaajalle tai ohjelmiston asentajalle ongelmaansa, he eivat vain
viesti keskenddn vaan ovat vuorovaikutuksessa (Huotari, Hurme & Valkonen
2005.) Asiakas ei pelkastaan puhu, vaan samalla han havainnoi miten
korjaaja/asentaja reagoi puheeseen. Vastaavasti vaikka korjaaja kuuntelee
asiakkaan huolia, samalla hén saattaa valittaa esimerkiksi valinpitdmattomyyttaan
asiakkaalle. Tdman huomatessaan asiakas puolestaan reagoi eli antaa palautetta

toiselle osapuolelle

Interpersonaalisessa viestintatilanteessa on kaksi osapuolta, joiden valille
muodostuu suhde. Suhde voi olla joko yksityinen tai julkinen. Yksityinen suhde

tarkoittaa julkista suhdetta syvempéad, pidemmalla aikavalilla muodostunutta alati
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syvenevaa suhdetta jonka osapuolia ei ole mahdollista vaihtaa. Osapuolten kaytos
on véhemmaén normatiivista kuin julkisessa suhteessa ja suhteesta saatava hyoty
on ennemminkin sisdistd mielinyvad tai muuta hyotyé (esimerkiksi laheisyys)
kuin varsinaista ulkoista hyotyéa (esimerkiksi raha tai tavara). Esimerkiksi
parhailla ystavilla tai aviopareilla on yksityinen suhde. Julkinen suhde puolestaan
on pinnallisempi ja voi syntyd lyhyemmaélla aikavélilla kuin yksityinen suhde.
Julkisessa suhteessa osapuolet voivat vaihtua, asiakkaalle ei yleensé ole
merkitystd kuka hanta palvelee esimerkiksi ruokakaupan kassalla. Kéytos on
hyvin normatiivista eiké se vaihtele juurikaan eri julkisten suhteiden valilla.
Ruokakaupan kassatydntekijéa kohtelee kaikkia asiakkaitaan suurin piirtein
samalla tavalla, tervehtii, kiitt44 ja toivottaa hyvéé paivéanjatkoa. Esimerkkeja
tallaisesta vuorovaikutussuhteesta ovat esimerkiksi edelld mainitut suhteet
asiakkaan ja henkilokunnan vailla sekd interpersonaaliset suhteet esimerkiksi
koulukavereihin tai tuttaviin tyopaikalla. (Trenholm & Jensen 2000.) T&ssé
tutkimuksessa kasiteltavét interpersonaaliset suhteet asiakkaiden ja

kohdeyrityksen kontaktihenkildiden vélilla néhdaén julkisina suhteina.

Interpersonaalinen suhde alkaa tiedostamisella. Kumpikin osapuoli tiedostaa
toisen olemassaolon ja heidan vélisen suhteensa (esimerkiksi asiakas ja
ohjelmistosuunnittelija). Td&man jalkeen interpersonaalinen suhde vaatii yhteista
toimintaa, esimerkiksi keskustelua puhelimen valityksella. Suhteen jatkuessa
yksilot aloittavat keskindisen suhteensa arvioimisen ja analysoimisen, eli
osapuolet pyrkivat muodostamaan mielipiteen sekd suhteesta ett toisesta
osapuolesta. N&in syntyva sisainen malli ohjaa yksilon toimintaa ja ajattelua
jatkossa ja vaikuttaa myds mielikuvien muodostumiseen. Suhteen arvioiminen
tapahtuu aikaisempien kokemusten pohjalta, eli jos asiakkaalle on muodostunut
negatiivinen kuva yhdest4 ohjelmistosuunnittelijasta, tuo mielipide saattaa
heijastua asiakkaan mielipiteeseen yrityksen koko suunnitteluosastosta.
Pahimmassa tapauksessa asiakkaan mielipide koko yrityksesta kaéantyy
negatiiviseen suuntaan. (Trenholm & Jensen 2000). Vastaavasti positiivinen
kokemus esimerkiksi yksittaisen asiakaspalvelijan tai asentajan toiminnasta

saattaa kdantdd asiakkaan mielipiteen koko yrityksesta positiiviseen suuntaan.

Asiakastyytyvéisyys edellyttdd aina henkilokohtaista kokemusta, joten

tarkasteluun tulee ottaa yksild. Tdman liséksi tyytyvéisyys perustuu aina



odotuksiin ja etenkin odotusten tayttamiseen. Yksilolla eli tdssé tapauksessa
asiakkaana olevalla henkil6ll& on tietynlainen odotustaso, joka muodostaa
lahtokohdan ja vertailupinnan kokemuksille ja tyytyvéisyys syntyy, kun odotukset
tayttyvat. (Rope & Pollanen 1994, 27-32.) Esimerkiksi jos henkil6ll& on odotus,
ettd ruokakaupasta l16ytyy hanen tarvitsemansa tuote, hén on tyytyvéinen kun se
I0ytyy. Vastaavasti asiakas on pettynyt jos tuotetta ei 10ydy. Asiakkaalla voi myds
olla tiettyja odotuksia yrityksen tarjoamia palveluja kohtaan, koskien esimerkiksi
palvelun laatua tai asiakaspalvelijan kéytdstad. Protacon Groupin
toimintakontekstissa tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakkaalla on odotus esimerkiksi
siitd, ettd han saa ongelmatilanteessa nopeasti ammattitaitoista apua
tilanteeseensa. Niinpd odotusten koskiessa nimenomaan nopeutta ja yrityksen
osaamista, ndiden odotusten tayttdminen on d&rimmadisen tarke&a
asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi. Odotukset ovat jokaisen henkildkohtaisia
mielipiteitd, jotka ovat saattaneet muodostua aikaisempien asiointikokemusten
perusteella tai televisiossa néhdyn mainoksen pohjalta. Olivat odotukset syntyneet
mité kautta tahansa, asiakas on aina pettynyt mikéli yrityksen tuotteet tai palvelut

eivét tayt4 h&dnen odotuksiaan.

Asiakastyytyvéisyys perustuu myds siihen, minkélaisena asiakas kokee yrityksen
kontaktipinnan. Kontaktipinnalla tarkoitetaan kaikkia kontakteja yrityksen ja
asiakkaan valilla. Téllaisia kontakteja ovat esimerkiksi henkildstokontaktit
(asiakaspalvelu, myynti), tuotekontaktit (tuotteen toimivuus ja kestavyys),
tukijérjestelmakontaktit (tilausjérjestelmat, laskutus) ja miljookontaktit
(toimipaikan sisustus ja siisteys). (Rope & Pollanen 1994). Pesosen, Lehtosen ja
Toskalan (2002, 96) mukaan asiakastyytyvaisyyden takaa sellainen viestintg ja
vuorovaikutus, jossa asiakasta kuunnellaan, asiakkaan ongelmiin paneudutaan,
osoitetaan palveluvalmiutta, asiat sanotaan asiakkaan kielell& tuttuja kasitteita
kayttéen, vaihtoehtoja perustellaan asiakkaan tavoitteista ja arvomaailmasta kasin
ja kommunikoinnin ansiosta asiakkaan kuva yrityksesta asiantuntevana ja
luotettavana yhteistyokumppanina vahvistuu. Eli teknisessé tuessa tydskentelevan
henkildn taytyy osata selittdé asiakkaalle ratkaisu timan ongelmaan asiakkaan
omalla kielell&, ei valttamattd monimutkaista ammattikieltd k&yttdmalla. Toisaalta
asiakkaan tydskennellessd itse samalla alalla, han saattaa jopa toivoa kaytettavaksi

ammattikieltd niin sanottujen maallikkotermien sijaan.
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Samaa kaavaa voi soveltaa myds viestintatyytyvaisyyteen, silla yrityksen
palvelulinjalle soittavalla asiakkaalla on aina olemassa jonkinlaiset odotukset
puhelimeen vastaavan tydntekijén viestinnastd. Asiakas mahdollisesti odottaa, etta
hanta kuunnellaan ja tarvittaessa neuvotaan asialliseen savyyn ja hanen
ymmartaméall&an kielelld. Jos asiakkaan odotukset tayttyvat, asiakas on
tyytyvéinen asiakaspalvelijan viestintdan. Kyetdkseen saavuttamaan
viestintatyytyvaisyys, asiakaspalvelijalta vaaditaan tietynlaisia viestinnallisia
taitoja. Naitd taitoja kutsutaan yhteisell& nimelld viestintdkompetenssi, joka
tarkoittaa kykya mukautua tilanteeseen ja osata viestid vastaanottajan tasolla.
(Trenholm & Jensen 2000) Asiakaspalvelijan tulee ymmartaa asiakkaan tilanne ja
ymmartaa samalla myds ihmistd jonka kanssa h&n on vuorovaikutuksessa.
Luonnollisesti néiden taitojen lisaksi yrityksen tyontekijalla tulee olla myds tietoa

asiasta josta h&n puhuu, eli siis niin sanottua tuotetuntemusta.

2.2. Vaikuttaminen ja vaikutelmien hallinta

Yrityksen harjoittama asiakasviestinta vaikuttaa joka osa-alueeltaan asiakkaan
muodostamiin mielikuviin yrityksessa. Niinpa organisaation henkilokunnan on
tarkedd tiedostaa, miké vaikuttamisessa ja vaikutelman luomisessa on olennaista.
Vaikutelmien hallinta on olennainen osa téta tutkimusta, silla
asiakasviestintatilanteessa mielikuvat saattavat muodostua pelkéstéaan yhden
henkilon itsestdén ja edustamastaan organisaatiosta luoman vaikutelman kautta.
Nain ollen asiakasviestintad harjoittavien tyontekijoiden tulee olla perilla

vaikutelmien hallinnan perusteista.

Rubenin ja Stewartin (2006) mukaan viestinnén vaikuttavuus riippuu nimenomaan
viestijan eli viestin l&hettdjan, viestin ja vastaanottajan ominaisuuksista.
Tutkijoiden mukaan viestin lahettdjéan tulisi parhaan lopputuloksen
saavuttamiseksi olla fyysisesti ja sosiaalisesti vastaanottajaa miellyttava,
mielellddn jopa samankaltainen kuin vastaanottaja. Lahettdjan tulisi vahintaan
pyrkid viestimaan selkedsti ja uskottavasti, samalla tasolla ja samalla tavoin kuin
viestin vastaanottaja. Myos lahteen titteli, arvo tai asema esimerkiksi
organisaatiossa saattaa olla ratkaiseva tekija vaikuttavuuden saavuttamisessa. Mita
korkeammassa asemassa viestija on yrityksessd, sitd helpompi viestin lahettdjan

on vaikuttaa vastaanottajaan. Esimerkiksi toimitusjohtajalla on l&htdkohtaisesti
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paremmat mahdollisuudet vaikuttaa asiakkaaseen kuin esimerkiksi

toimitusjohtajan sihteerilla.

O’Keefe (2002) ndkee vaikuttamisen taidon l&htevan nimenomaan vaikuttajan eli
viestijan uskottavuudesta ja miellyttdvyydesta. Esimerkiksi
asiakaspalvelutilanteessa selkeésti kommunikoiva, ammattitaitoiselta vaikuttava
henkil joka on pukeutunut siististi ja asiallisesti, kykenee vaikuttamaan
huomattavasti positiivisemmin asiakkaan mielikuvaan yrityksestd kuin suoraan
tuoteselosteesta takellellen kdyttdohjeita lukeva huolittelematon asiakaspalvelija.
Myos Stiff ja Mongeau (2003) nékevat viestin lahettdjan eli vaikuttajan olevan
tarkein tekija vaikuttamisessa. Stiff ja Mongeaukin painottavat O’Keefen,
Hackmanin ja Johnsonin tavoin nimenomaan l&hteen uskottavuuden suhdetta

vaikuttamiseen.

Lahettdjan ominaisuuksien liséaksi myos viestin ominaisuudet ovat tarkeita.
Viestin muoto voi olla esimerkiksi tekstid, kuvaa tai 4&nt4. Toisin sanoen viesti
saattaa olla puhelu, sdhkoposti tai se voi sisaltyéd kasvokkain kéytyyn
keskusteluun. Viestin vaikuttavuus riippuu sen muodosta, alkuperasta ja fyysisista
ominaisuuksista. Fyysisilla ominaisuuksilla puolestaan tarkoitetaan esimerkiksi
kuvan kokoa, kirjoituksen fonttia tai 4dnen kovuutta. Mité epatavallisempi viesti
on, sitd helpommin vastaanottaja Kiinnittaa siihen huomiota. Kun puhutaan viestin
vaikuttavuudesta, viestin vastaanottajalle on tarkeda se, miké on viestin alkupera.
Mité arvostetumpi ja vakuuttavampi on viestin alkupera, sité vaikuttavampi viesti
on. Tunnustetun asiantuntijan arvioon luotetaan enemman kuin satunnaisen
ohikulkijan mielipiteeseen. Viestin ollessa ristiriidassa viestin lahettgjan eli
viestijan kanssa, viestin vaikuttavuuden taso alenee, sill4 tallaisessa tapauksessa
vastaanottaja joutuu pohtimaan, uskooko hén itse viestid vai viestijan itsestaan

valittdmad vaikutelmaa. (Ruben & Stewart 2002.)

Viestinnén vaikuttavuuteen kannalta my0s viestin vastaanottajan ominaisuuden
ovat keskeisessd asemassa. VVastaanottaja peilaa havaitsemiaan viesteja omien
tarpeidensa, arvojensa, uskomustensa ja tavoitteidensa kautta, eli vastaanottajalle
taysin tarpeetonta tai arvotonta tietoa siséltéva viesti ei saa juurikaan huomiota.
Vastaanottajan kannalta on myds olennaista, ettd han kykenee helposti
ymmartdmaéan ja prosessoimaan viestin siséltoa. Esimerkiksi asiantuntijan

hallitsema ammattisanasto voi asiaan perehtymattémalle kuulostaa téysin
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kasittamattomalta, jolloin onkin tarke&a pyrkia esittdmaén asia vastaanottajalle
tutuin ja ymmérrettavin termein. Sisallon liséksi vastaanottaja kiinnittdd huomiota
mya0s viestintatyyliin, jonka tulisi luonnollisesti miellyttd4 hanta. (Ruben &
Stewart 2002.) Viestin ja viestijan ollessa ristiriidassa keskendan, riippuu taysin
viestintétilanteesta, vaikuttuuko vastaanottaja ennemmin viestista vai viestin
vastaanottajasta. Esimerkiksi ohjelmiston asentajan antamat ammattimaiset ja
asiantuntevat ohjeet saattavat olla apua tarvitsevalle asiakkaalle tdrkedmmaéssa
roolissa kuin itse viestijan eli asentajan olemus. Tall6in asiakas eli viestin
vastaanottaja jattdd muut seikat pienemmaélle huomiolle ja keskittyy itse viestiin
joka on hénelle ensisijaisen tarked. Vastaavasti esimerkiksi myyntitilanteessa
asiakkaan ostopéattkseen vaikuttaa hyvinkin paljon nimenomaan myyjé ja hanen
ominaisuutensa. On hyvin todennékdistd, ettd jotakin tiettyd tuotetta tai palvelua
kilpailutettaessa asiakas kuulee samat tekniset tiedot ja myyntipuheet usealta eri

myyjaltd, mutta lopulta ostop&atoksen ratkaisevat niin sanotut henkilokemiat.

Uskottavuus on avain vaikuttamiseen. Uskottava puhuja kykenee vakuuttamaan
kuuntelijansa argumenttiensa oikeellisuudesta, neuvonantajat ja asiantuntijat
saavuttavat asiakkaansa luottamuksen ja myyntimies myy asiakkaalle ensin
itsensd ja sitten tuotteensa. Lisaksi lukiessamme uutisia, piddmme uutista sita
uskottavampana, mitéd luotettavammasta lahteestd sen luemme. (Hackman &
Johnson 2004.) Rubenin & Stewartin (2002) tavoin myds Hackman & Johnson
nostavat tarkedksi asiaksi kaytettdvan kielen. Viestin vastaanottajalle tulisi puhua
hanen omalla kielelldan, eli esimerkiksi maallikolle puhuessa tulisi vélttaa vaikean
ammattisanaston kéyttda. Vastaavasti jos vastaanottajana on insinédrikoulutuksen
saanut tyontekijé, on luonnollista puhua hanelle ammattitermeja kdyttaen.
Uskottavuuden saavuttamiseksi viestijan tulee olla fyysiseltd olemukseltaan ja
nonverbaaliselta viestinnaltdén vastaanottajan hyvaksyma.
Asiakasviestintatilanteissa on varminta pukeutua neutraalisti ja tilanteeseen
sopivalla tavalla. Nonverbaalisessa viestinnédssa tarkeimpia huomionkohteita ovat
silmiin katsominen, luontevat eleet ja riittdvé rentous. My0s d4nenkéyttéon on
kiinnitettdva huomiota. Liian kova tai sévyltaan epamiellyttava puheééni ja
toisaalta hiljainen tai anteeksipyyteleva puhe eivét luo uskottavaa kuvaa

viestijasta.
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Uskottavuudella on useita ulottuvuuksia. Ensimmainen on ammattitaito
(competence). Uskottavuutta tavoittelevan henkilon tulee todistaa muille, ettd han
omaa tarvittavat tiedot ja taidot kasilla olevaan tehtdvaén tai toimintaan. Toinen
tarked tekija uskottavuuden rakentamisessa on rehellisyys (trustworthiness).
Asiakkaan tulee luottaa tilaamaansa ammattimieheen ja siihen, ettd tdma tekee
parhaansa asiakkaan etua ajatellen. Kolmas keskeinen tekij& on dynaamisuus
(dynamism). Dynaamisella henkil6lld on jonkinlaista luontaista karismaa jonka
avulla hén kykenee vakuuttamaan muut uskottavuudestaan. (Hackman & Johnson
2004.)

Erilaiset viestintakeinot ja —kanavat luovat omat haasteensa uskottavuuden
rakentamiselle. Esimerkiksi puhelin ja sdhkoposti ovat kasvokkaisviestintdén
verrattuna niin sanotusti vajavaisia ja véhemman tehokkaita viestintdkeinoja (Daft
& Lengel, 1986), silla puhelimessa henkil6t eivat née toisiaan ja sahkopostin
valityksella viestiessa henkilot eivat edes kuule toistensa aantéa. Néin ollen
uskottavuuden rakentaminen saattaa olla hyvinkin haastavaa. O’Keefe (2002)
listaa tarkeimmiksi uskottavuuden luojiksi ammattitaidon ja koulutuksen,
ulosannin selkeyden ja puhenopeuden sekd huumorintajun. On myds térkead, etta
vaikutettavana oleva henkil kokee vaikuttajan miellyttdvana. Puhelimen
valityksella viestittdessa etenkin ulosannin selkeys ja puhenopeus ovat
ratkaisevassa roolissa uskottavuutta rakennettaessa. Myds puhetyylin tulee olla
tilanteeseen sopiva, esimerkiksi yleisesti mielletdan kohteliaaksi teititella
vanhempia ihmisid ja vélttaa slangityylisia ja puhekielisid ilmauksia
asiakaspalvelutydssa. Viestittdessa sahkopostin valityksella tulee kiinnittada
huomiota kieliasuun ja oikeinkirjoitukseen. Sahkopostiviestit eivét saisi olla niin
sanottua tajunnanvirtaa, vaan etenkin yritystoimintaan liittyvét viestit tulisi pitaa
lyhyind ytimekkaind. Uskottavuutta lisd&vat myos erilaiset tittelit ja arvonimet,

esimerkiksi myymaléapaallikkoé mielletdén automaattisesti uskottavammaksi kuin
myyja.

Uskottavuutta on mahdollista rakentaa ja kehittdd. Kuten jo aiemmin t&ssé luvussa
mainitsin, ensivaikutelma on keskeinen tekija vaikuttamisessa ja vaikutelmien
hallinnassa. Hackman & Johnson (2004) korostavat itse-esittelyn merkitysta
uskottavuuden rakentamiselle. Uskottavuutta tavoittelevan henkilon tulee esitelld

itsensa ennen kaikkea ihmisena. Lisaksi on tarkeaa tuoda esille omaa osaamistaan.
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2.3.  Mielikuvat ja tunnettuus

2.3.1. Mielikuva, imago ja yrityskuva
Mielikuvat ovat ajattelun ja muistin tietorakenteita, joiden avulla ihminen pyrkii
yksinkertaistamaan muuten niin monimutkaista maailmaa. (Pesonen, Lehtonen &
Toskala 2002, 88). Mielikuva on yksittéisen henkilon subjektiivinen, kokemusten,
asenteiden ja tuntemusten kautta muodostunut kasitys jostakin asiasta, ilmidsta tai
ihmisestd. Yrityksestd muodostunutta mielikuvaa voidaan kutsua myds imagoksi
tai yrityskuvaksi. (Rope & Vahvaselkd 1998.) Tassa tutkimuksessa néita kolmea

késitetta kaytetaan rinnasteisina kasitteiné.

Vuokko (1997) vertaa hyvéa yrityskuvaa véestonsuojaan, kivijalkaan ja
suodattimeen. Véestonsuojan tavoin hyvé yrityskuva on rakennettava ennen sodan
syttymistd ja hyvin tehtyna se kestdd monta pommia eli virhettd. Kivijalan tavoin
hyva yrityskuva luo pohjan kaikelle yrityksen toiminnalle, etenkin sen
viestinndlle, huomattavuudelle ja kiinnostavuudelle. Tuotelanseerauksessakin voi
luottaa siihen, ettd positiivinen imago helpottaa positiivisen tuotekuvan
muodostumista asiakkaan mielessa. "Hyva yritys tekee varmasti myds hyvia
tuotteita.” Toisaalta on huomioitava, ettd jonkin tuotteen epdonnistuessa
markkinoilla, se saattaa nakertaa myos kivijalkaa eli yrityksen positiivista imagoa

johtuen ristiriitaisista viesteista.

Hyvé yrityskuva toimii suodattimen tavoin vaikuttaen asiakkaiden asenteisiin ja
kayttaytymiseen yritystd kohtaan. Tdmén suodattimen ansiosta hyvén yrityskuvan
omaavan yrityksen vélittdmat hyvat sanomat saattavat asiakkaiden tietoon
padstyddn parantua entisestdan ja negatiiviset sanomat eivat vaikuta asiakkaan
mielikuvaan pahimmalla mahdollisella tavalla. Yrityskuvan ollessa neutraali,
yksikin huono sanoma saattaa muuttaa asiakkaan késityksen yrityksesta
negatiiviseksi. Talldin positiivisetkin sanomat vaikuttavat asiakkaan mielesta
negatiivisilta ja yhtak&an virhetté ei anneta anteeksi. Yrityksen negatiivinen
yrityskuva johtaa helposti niin sanottuun “pitihén se arvata” —ajatteluun.
Negatiiviset oletukset yrityksesta vain vahvistuvat entisestaan yrityksen
epéonnistuessa. (Vuokko 1997.) Myds Lamsé ja Uusitalo (2002) sekd Gronroos

(2000) vertaavat imagoa suodattimeen, silld yrityksesta syntyneen mielikuvan
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ollessa negatiivinen, pienikin tuotteeseen tai palveluun liittyva epdonnistuminen
aiheuttaa asiakkaalle tyytymattomyyttd. Imagon ollessa positiivinen, ei
yksittédinen epdonnistuminen muuta asiakkaan mielikuvaa koko yrityksesta.
Luonnollisesti huonojen kokemusten jatkuessa asiakkaan mielikuva yrityksesta

saattaa muuttua negatiiviseen suuntaan.

Positiivinen imago syntyy hyvésté toiminnasta ja onnistuneesta
asiakasviestinndstd. Naiden kahden tulee kuitenkin puhua samaa kielté ja
asiakasviestinnan tulee vastata asiakkaan odotuksia. Toimiva asiakasviestinta ei
pysty peittdmaén tai korvaamaan huonoa toimintaa, eiké hyvé toiminta pysty
peittdmaén puutteellista asiakasviestintdd. Jos yrityskuvan mainonta ei perustu
todellisuuteen, tilanne vain pahenee kun harhaanjohdetut asiakkaat ryhtyvat
epéluuloisiksi ja kyynisiksi yritystd kohtaan. Imagon tulee siis olla yhteydessa
yrityksen arvomaailmaan ja strategisiin ratkaisuihin. Asiakkaan huomatessa, etté
tuotteesta tai palvelusta annetut lupaukset pitdvat paikkansa, luottamus yritykseen
kasvaa entisestdén asiakkaan huomatessa yrityksen olevan luotettava myods

mainonnan ja markkinoinnin osalta. (Vuokko 1997.)

Yritys pyrkii valittdmaan tietoisesti ja tavoitteellisesti asiakkailleen ja
ympéristoonsa tietynlaista mielikuvaa itsestaan tai yksittaisesta tuotteestaan.
Tietynlaisten mielikuvien vélittdminen on kuitenkin adrimmaéisen haastavaa, silla
asiakkaan mielikuva yrityksesta voi olla mydnteinen tai kielteinen, yhtendinen tai
ristiriitainen. Mielikuvat voivat olla pysyvia tai muuttuvia, mutta yritysten
tapauksessa aina muuttuvia, silla tuotteet kehittyvét ja vaihtuvat, laatu paranee tai
huononee ja mainontaa muunnellaan jatkuvasti. Myos kaikenlaiset muutokset
yrityksessa ja esimerkiksi sen henkilostossé vaikuttavat mielikuviin ja niiden
muodostumiseen. Niinpd jatkuvien muutosten takia yrityskuvan eli imagon
luominen ja etenkin positiivisen imagon séilyttdminen on d&rimmaisen haastavaa.
Liséksi yritys ei voi ennalta tietdd, millaiseksi imago eli kuva yrityksesté lopulta
asiakkaan silmissa muodostuu. Oppikirjojen mukaan yritykset pyrkivét nykyaan
yh& useammin tekema&n imagostaan houkuttelevan kiillottamalla ulkokuortaan.
Uusi, edustavampi logo uusituilla kotisivuilla, uudet toimitilat ja kalliimmat
tuotteiden pakkausmateriaalit saattavat kuluttaa runsaasti yrityksen varoja, mutta
kun itse tuote tai palvelu ei vastaakaan asiakkaan odotuksia (jotka ovat

luonnollisesti korkealla johtuen yrityksen prameasta ulkoasusta), yrityksen imago
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vahintaankin kyseenalaistetaan ja ulkoisen loiston kohentamiseen kéytetyt varat
valuvat hukkaan. Imagon luomisessa tulisikin nimenomaan keskittyd kuljettamaan
ulkoasua ja sisélt6a kasi kadessd, samalla tasolla. (Pesonen, Lehtonen & Toskala
2002, 180.) Toimitilojen uusi sisustus ja nayttavat marmorilattiat eivét pysty
kannattelemaan yrityksen imagoa, ellei yrityksen toiminta eli sisalté vastaa
ulkokuoren vélittdamaa kuvaa. Pahimmassa tapauksessa suuret ennakko-odotukset
yrityksen toiminnan laadusta kiiltdv&n kuoren perusteella vain syventavat
asiakkaan pettymysta hénen todetessaan siséllon huonoksi. Imagon luomisessa ja
sen yllapitamisessa tulisi keskittyd ulkokuoren sijasta yrityksen ja asiakkaan
valisiin kontaktipintoihin seka toimiviin tuotteisiin ja palveluihin. Yksittdisella
puhelinvaihteen tyontekijall& tai sahkopostiin vastaavalla ohjelmistoasiantuntijalla
saattaa olla suuri vaikutus siihen, millainen yrityksen imagosta muodostuu

asiakkaan silmissa. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 180.)

Karvosen (1999) mukaan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat
ensivaikutelma, ristiriitaiset viestit sek& viestijan kyky mukautua tilanteeseen.
Ensivaikutelma on mielikuvien muodostumisen ja tdimén tutkimuksen kannalta
aarimmaisen tarked tekija, etenkin jos se jaa ainoaksi varsinaiseksi

kontaktikerraksi yrityksen ja asiakkaan vélill&.

Ensivaikutelma saattaa muodostua jo ensimmaisten 10-15 sekunnin aikana, ja jo
tuolla aikavélilla asiakkaan mieleen muodostuu jonkinlainen kuva yrityksen
edustajasta ja tuo kuva saattaa ohjailla asiakkaan ajatuksia ja kéayttaytymista
yritysté kohtaan. Lahtinen ja Isoviita (2001) sek& Jorma Sipild teoksessa
Asiantuntija viestii (2005) painottavat ensitapaamisen tarkeytté positiivisen
ensivaikutelman luomisessa. Yrityksen toimitilojen siisteydelld, sisustuksella,
sijainnilla ja muilla ulkoisilla tekijoilla on suuri rooli. Ensivaikutelma saattaa
muodostua jopa ennen varsinaista kontaktia, esimerkiksi jos asiakkaan
séhkdposteihin ei vastata tai hén joutuu odottamaan pitkdan vuoroaan
palvelulinjalla automaattivastaajan aanta kuunnellen. Niinpa yrityksen puolelta

nopea reagointi on suuressa roolissa positiivista ensivaikutelmaa luotaessa.

Yrityksen tai sen yksittdisen tyontekijan lahettdmat ristiriitaiset viestit saattavat
muokata asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ei-toivottuun suuntaan. Jos esimerkiksi
yritys mainostaa itseddn joustavaksi, jarjestelmalliseksi ja luotettavaksi, annetut

lupaukset tulee myos lunastaa. (Karvonen 1999.) Téssakin tapauksessa yrityksen
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yksittéisella tyontekijalla on suuri rooli, silla olemuksellaan ja kéytokselldén
kyseinen tyontekija edustaa koko yritystd. Samalla tavoin yokerhossa yomyoh&éan
aanekkaasti juhliva huippu-urheilija antaa epdammattimaisen ja
epaurheilijamaisen kuvan edustamastaan joukkueesta ja pahimmillaan koko
lajista, vaikka joukkue mainoksissaan painottaisikin terveiden eldméntapojen
tarkeyttd huippu-urheilussa. Vuokon (1997) mukaan annetuilla lupauksissa tulee
aina olla totuuspohja, sillé valheen huomatessaan asiakkaat saattavat menettaa
uskonsa koko yritykseen.

Asiakasviestintétilanteessa on Karvosen (1999) mukaan daarimmaisen tarkead, etta
yrityksen tyontekija kykenee mukautumaan tilanteeseen ja viestimaén asiakasta
miellyttavasti. Viestijan eli esimerkiksi asiakaspalvelijan tulee osata lukea sek&
tilannetta ja asiakasta oikein ja muokata omaa kaytostadn sen mukaan. Térkeinté
on pyrkid viestimaén asiakkaan odotusten mukaisesti. Asiakkaalle on myos
tarkedd, ettd viestija on miellyttava seké viestinnaltaan etta fyysisilta
ominaisuuksiltaan. Toisinaan on tarkeaa viestia samalla tavoin asiakkaan kanssa,
mutta asiakkaan ollessa esimerkiksi karsiméaton tai jopa vihainen, ei viestijan tule
kopioida nditd ominaisuuksia omaan toimintaansa. Joka tapauksessa asiakkaalle
tulee puhua selkeasti ja ymmérrettévasti, eli niin sanotusti asiakkaan omalla

kielella.

2.3.2 Tunnettuus
Seuraavaksi selitdn tunnettuuden kasitettd ja esittelen aiempaa tutkimusta

tunnettuudesta. Selvennén tunnettuuden merkitysté seké roolia tassa

tutkimuksessa ja yleisesti organisaation toiminnassa.

Aakerin (2002) mukaan tunnettuus ja tunnistettavuus luovat positiivista
asennoitumista mitd tahansa asiaa kohtaan. Oli kyseessa sitten musiikki, ihminen
tai yritys, tuttu ja turvallinen luo helpommin positiivisia mielikuvia kuin
tuntematon. Kirjassaan How to Build Strong Brands Aaker kuvailee psykologisia
tutkimuksia, joissa on vertailtu taysin keksittyjen sanojen ja kokeeseen
osallistuneille tuttujen sanojen eroja. Osa sanoista oli taysin keksittyja eivatka
viitanneet mihinkaan, eli mitd&n perustetta negatiivisten mielikuvien syntymiseen
ei ollut. Silti lahes poikkeuksetta tutkimukseen osallistuneet henkil6t pitivét
positiivisempana itselleen tuttua sanaa. Niinpa ei ole vélia missa, milloin tai mita

kautta esimerkiksi asiakas on yrityksesta kuullut, padasia on etté asiakas on
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kuullut yrityksesta. Néin yritys on ainakin asiakkaalle tuttu ainakin nimensa
puolesta, ja tdmé tuttuus antaa yritykselle etua tuntemattomampaan kilpailijaansa
néhden. Aakerin (2002) mukaan kuluttajat muodostavat kuvan myos tuotteen
laadusta tuotteen tai yrityksen tunnettuuden mukaan. Asiakkaat ajattelevat, ettd
mikéli yritys kdyttdd huomattavia summia tuotteen tai palvelun mainostamiseen,
tuotteen tai palvelun taytyy olla laadukas. Miksi yritys kayttéisi rahaa huonon
tuotteen tai palvelun tunnettuuden lisddmiseen? Asiakkaiden silmissé tunnettuus

on siis samalla myds laatutakuu.

Tunnettuudella on siis yrityksen kannalta lukuisia etuja. Sen lisdksi, ett&
tunnettuudella on suuri merkitys positiivisten mielikuvien muodostumisessa,
auttaa tunnettuus myos tuotteen markkinoinnissa. Tunnettuus on markkinoinnin
voimavara, jonka saavuttaminen hyodyttad yritysta niin pitk&lla kuin lyhyell&kin
aikavalilla. Toki tunnettuutta tulee pitda aktiivisesti yll& muun muassa
varmistamalla ett& asiakasyritysten tarkeat kontaktihenkil6t ovat tietoisia
yrityksen olemassaolosta seké kenties mainostamalla yritysta joko alan
ammattilehdissa tai muissa medioissa. Asiakasyrityksissa tapahtuvat muutokset,
esimerkiksi fuusiot ja yrityssaneeraukset saattavat muuttaa rakenteita ja yrityksen
tuntevat henkil6t siirtyvat muihin tehtaviin Téallaisissa tilanteissa tunnettuus
saattaa karsid, eivatkd vanhojen, yrityksen palveluita kdyttdmaén tottuneiden
tyontekijoiden seuraajat valttdmattd osaa automaattisesti hyddyntdéd vanhan
yhteistydkumppanin tarjoamia palveluita. N&in ollen olisi ensisijaisen tarkeaa
pitéa tiiviisti ja sadnnollisesti yhteyttd asiakkaisiin ja varmistaa jo saavutetun

tunnettuuden sailyminen entisell& tasolla.

Aaker (2002) painottaa tunnettuuden etuja, ja kannattaa selvésti ajattelutapaa
”kaikki julkisuus on hyvéa julkisuutta.” Kuitenkin verrattaessa tunnettuutta
esimerkiksi mielikuvien muodostumiseen, joutuu vékisin miettimaan miten
negatiivinen tunnettuus lopulta vaikuttaa yritykseen. Jos yritys tunnetaan

nimenomaan negatiivisista yhteyksista, se ei vélttdmatta ole yritykselle eduksi.
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3. Tutkimuksen toteutus

3.1. Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset
Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittadd, millaisia yleisia késityksia ja/tai
kokemuksia paperi- kartonki- ja vaneritehtaiden automaatiopaallik6illd on
Protacon Group -organisaatiosta. Tarkoituksenani on ensin kartoittaa ajatuksia ja
mielipiteitd kohdeyrityksesta ja sen asiakasviestinnédsta ennen varsinaisiin
mielikuviin syventymista. Lisaksi aion selvittdd automaatiopééllikdiden odotuksia
asiakasviestintdd kohtaan, silld tyytyvéisyys viestintddn syntyy aina odotusten
tayttdmisestd. Taman kysymysten vastaukset tulevat olemaan keskeisessa roolissa
my0s kehitysehdotuksia laadittaessa. Odotusten lisaksi aion selvittad, mita
kaikkea asiakasviestintd automaatiopaéllikbiden mielesta on. Lisdksi on
mielestani tarkead pyrkia saamaan yleiskuva kohdeyrityksen harjoittamasta
asiakasviestinnasta nimenomaan automaatiopaallikdiden kokemana. Selvitettdessa
millaista asiakasviestintda yritys harjoittaa, on tarkoituksena saada selville
erilaisia asiakasviestintatilanteita, joissa kohdeyrityksen tyontekijat ovat
osallisina. Erilaisten tilanteiden ja viestintdkanavien kartoittamisen kautta edetaan
tutkimaan, millaisia mielikuvia asiakasviestinta saa aikaan asiakkaiden eli t&ssé
tutkimuksessa automaatiopéallikdiden mielissa. Lisaksi tutkimuksen aikana
kartoitetaan yrityksen tunnettuutta automaatiopaallikdiden keskuudessa ja sen
vaikutuksia heidan mielikuviensa muodostumiseen. Ottamalla yhteytta jokaiseen
automaatiopdaallikkdon henkilokohtaisesti, on mahdollista selvittdd myods henkilot,
joille Protacon Group on vdhemmaén tunnettu tai tysin tuntematon yritys. Mikali
yritys on haastateltavalle osittain tuttu, on erittain kiinnostavaa saada selville,
millainen mielikuva hanelle on yrityksestd muodostunut osittain puutteellisten
tietojen pohjalta. Lisaksi mikali kohdeyrityksen tunnettuus on huono, on
aarimmaisen mielenkiintoista ja yrityksen kannalta tarkeaa saada selville, miksi

nain on.

Asiakasviestintad tarkastellaan interpersonaalisesta ndkokulmasta, eli
asiakasviestintd ndhdaan kahden henkilon valisend vuorovaikutustilanteena.
Tutkimus keskittyy tutkimaan varsinaisia asiakaskontaktitilanteita. Tasta
tutkimuksesta on siis rajattu pois mainonta ja suoramarkkinointi, sill yritys
harjoittaa suoranaista mainontaa ja markkinointia omien sanojensa mukaan hyvin

vahan, eika yritys kokenut tarke&na sisallyttaa sita tahén tutkimukseen.
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Henkildille on siis muodostunut mielikuva yrityksesté varsinaisen kontaktin,
esimerkiksi ohjelmistosuunnittelijan, valityksell4. Koska tutkitaan viestinnén
luomia mielikuvia, on tarkasteluun otettu mukaan mydos vaikutelmien luominen,
niiden hallinta ja vaikuttaminen, silld nd&mé& kolme n&hdaan keskeisin& osina
asiakasviestintdd. Tulen pyrkimaan néihin tavoitteisiin seuraavien
tutkimuskysymysten avulla:
1. Kuinka tunnettu yritys on paperi-, kartonki- ja vaneritehtaiden
automaatiopaallikdiden keskuudessa?
2. Millaisia odotuksia paperi-, kartonki- ja vaneritehtaiden
automaatiopaallikoilla on asiakasviestinnasta?
3. Millaisia mielikuvia vastaajille on muodostunut asiakasviestinnan

perusteella?

Onnistunut asiakasviestintd ja sen valittamat positiiviset mielikuvat yrityksestéa
ovat nykyajan liikemaailmassa erittdin keskeisia Kilpailuvaltteja.
Yritysmaailmassa ei toimita endd myyntikeskeisesti myymall& yhtd tuotetta
yhdelle asiakkaalle, vaan tarkeintd on pyrkié luomaan asiakastyytyvaisyytta ja tata
kautta pysyvid, kestavid ja jatkuvia asiakassuhteita. On tarkeampé&é saada yksi
asiakas asioimaan yrityksessd kymmenen kertaa kuin saada kymmenen asiakasta
asioimaan yhden kerran. (Lahtinen & Isoviita 2001.) Niinp& onnistunut ja
asiakkaan odotukset tayttdva asiakasviestintd on asiakastyytyvaisyyden
luomisessa yksi keskeisimmista tekijoistd. Yksittdinen asiakaspalvelija saattaa olla
asiakkaan ainoa kontakti yritykseen, joten asiakkaan mieleen muodostuva kuva
yrityksesta voi olla yhden henkilon aikaansaama. T&ll6in asiakaspalvelijan taidot
toimia interpersonaalisessa viestintétilanteessa asiakasta miellyttavéasti korostuvat

ja saattavat lopulta olla ratkaiseva tekija mielikuvan muodostumisessa.

Asiakasviestinnan kautta vélittyva positiivinen mielikuva on yrityksen kannalta
keskeinen Kilpailuvaltti myds muista syista. Kilpailevan yrityksen on vaikeaa
kopioida toimivaa asiakasviestintaa tavaroiden tai tuotteiden tavoin. Niinpé hyvét
viestinté- ja vuorovaikutustaidot omaavat tyontekijat ovat yritykselle eduksi
kovassakin kilpailutilanteessa. Asiakkaille itsestdan positiivisen mielikuvan
(=imagon) antanut yritys kykenee kestamaan paremmin mahdolliset takaiskut
hyvan maineensa turvin, silla positiivinen imago eli yrityskuva toimii

vaimentimena negatiivisille viesteille. Esimerkiksi huonolaatuisen tuotteen tai
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palvelun osuessa asiakkaan kohdalle asiakkaan mielikuvan yrityksesta ollessa
positiivinen, huonoa tuotetta tai palvelua pidetdan vain inhimillisend erehdyksené
joka "voisi sattua kenelle tahansa.” VVastaavasti negatiiviset mielikuvat
heikentavat yrityksen puolustuskykya mahdollisia vaikeuksia vastaan. Huono
tunnettuus puolestaan saattaa johtaa nimenomaan negatiivisten mielikuvien
syntymiseen, sill& tuntemattomaan liitetddn harvemmin positiivisia mielikuvia.
(Vos, 2000)

Keskeisin peruste tutkimusaiheelleni on Protacon Groupilta saamani toimeksianto.
Yritykselld on halu kehittd asiakasviestintddnsa nimenomaan paperi-, kartonki- ja
vaneritehtaiden suuntaan. Paperi-, kartonki- ja vaneriteollisuudessa on viime
vuosina vallinnut niin sanottu investointilama, eli huonon markkinatilanteen
vuoksi yrityksill& ei ole ollut varaa investoida uuteen kalustoon ja uusiin
ohjelmistoihin. Nyt talouden kaéntyessa nousuun Protacon Group haluaa saada
selville, millainen kuva vanhoilla, uusilla seké potentiaalisilla asiakasyrityksilla
on Protacon Groupista. Tutkimuksen kohteeksi valittiin yrityksen liiketoiminnan
kannalta potentiaaliset paperi-, kartonki- ja vaneriteollisuuden tehtaat, joiden
joukossa on vanhoja asiakkaita ja joidenkin yritysten kanssa ei ole ollut
minkaanlaista yhteisty6td. Monet Protacon Groupin kanssa yhteistyoté tehneet
yritykset, ovat lapiké&yneet suuria muutoksia, joten osa vanhoista kontakteista on
mahdollisesti vaihtanut tydtehtévia tai toimialuetta. Joka tapauksessa yritys haluaa
selvittad tunnettuutta ja mielikuvia juuri tdman asiakasryhman osalta. Niinpa
toimeksiantooni kuuluu automaatiopaéllikdiden haastattelu puhelimitse koskien

asiakasviestinnan luomia mielikuvia.

Rajaus tuli suorittaa yrityksen suuresta koosta ja laajasta seka toimialoiltaan
hajanaisesta asiakaskunnasta johtuen. Yrityskonsernilla on seitseman tytaryritysté
ympéri Suomea, ja jokaisella tytaryrityksella on hyvin erilaista toimintaa. Yritys
nimeééa verkkosivuillaan asiakkaikseen erityisesti energia-, metsa- ja
konepajateollisuuden seké infrastruktuurialojen yritykset, eli yritys toimii usealla
eri alalla. (Yrityksen verkkosivut, viitattu 27.10.2010.)
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3.2.  Tutkimusmenetelma ja aineisto

3.2.1. Teemahaastattelu
Valitsin tutkimusmenetelmékseni laadullisen eli kvalitatiivisen

tutkimusmenetelmaén ja aineistol&htoisen sisallénanalyysin. Harkinnanvaraisen
otannan eli haastateltavien maaran kasittaessa vain 17 henkil6a, on laadullisella
tutkimusmenetelméall&d mahdollista porautua syvemmalle ilmidon ja analysoida
asiakasviestinndn luomia mielikuvia ja niiden syntymista mahdollisimman
perusteellisesti. Mielikuvien syntyessé aina yksittaisen henkilén oman tulkinnan
kautta, on niita helpompi tutkia laadullisella tutkimusmetodilla ja nimenomaan
aineistolahtoiselld sisallonanalyysilla. (Eskola & Suoranta 2005) Liséksi koin etté
henkilokohtainen kontakti on huomattavasti parempi I&hestymis- ja viestintdkeino

kuin melko kasvoton ja helposti sivuutettava sdhkopostiviesti.

Koska kiinnostuksenkohteena oli selvittdd nimenomaan Protacon Groupin
asiakkaiden kasityksia ja kokemuksia, oli luontevaa tutkia niitd haastattelun
avulla. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta
vastausten muoto ja sisaltd saavat vaihdella vapaasti. (Eskola & Suoranta 1998.)
Puolistrukturoidussa haastattelussa haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa ja
vastaajat voivat vastata omin sanoin, miké on tulkintojen pohjalta syntyvia
mielikuvia tutkittaessa hyvin olennaista. Haastattelun joustava luonne on myds
eduksi, silla mielikuvat ja niiden syntyminen ei valttdmatta ole vastaajille
itsestadn selva aihe, jolloin on tarkeéd, ettd seké haastattelija ettd haastateltava
voivat olla valittoméssa vuorovaikutuksessa ja tarvittaessa epaselvyyksia on
mahdollista oikaista ja niistd on mahdollista keskustella. Haastattelun aikana on
huomattavasti helpompi tehda tarkennuksia vastauksiin tai toistaa kysymys kuin
ottamalla yhteyttd esimerkiksi teetetyn verkkokyselyn pohjalta jalkiké&teen.
(Tuomi & Sarajérvi 2009) Haastateltavan joukon ollessa néin pieni, on tarkeaa
ettd kaikilta haastatteluun osallistuvilta saadaan jokaiseen kysymykseen vastaus,
jonka pystyy parhaiten varmistamaan haastattelulla. Tunnettuuden tutkimisen
kannalta oli tarkeaa olla jokaiseen henkil6én yhteydessé henkilokohtaisesti, silla

tall& tavoin pystyin kartoittamaan samalla myds tunnettuutta.
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Haastattelurunko

Aineistonkeruuta varten muodostamani teemahaastattelurunko koostuu neljésté eri
teemasta, jotka muodostin tutkimuskysymysten pohjalta. Ensimmainen teema,
“yhteydenpito, tilanteet ja keinot™, pyrki taustoittamaan Protacon Groupin ja
haastateltavan vélistd yhteydenpitoa. Teeman tarkoituksena oli nimensé
mukaisesti saada kartoitettua yhteydenpidon ajankohta ja sen tiheys, tilanteet
jolloin Protacon Group on ollut asiakkaisiin yhteydessa, seké ne keinot ja kanavat
joiden avulla ja joita pitkin yhteydenpito on tapahtunut. Tdman teeman
tarkoituksena oli siis tuottaa tutkijalle taustatietoa Protacon Groupin

asiakasviestinndn luonteesta ja ominaisuuksista.

Haastattelun toinen teema oli nimeltdén ’ké&sitykset ja kokemukset™, ja tdman
teeman avulla pyrin johdattelemaan haastateltavia tutkimuksen aiheeseen ja
miettiméaan yleistd mielipidettadn ja suhtautumistaan Protacon Groupiin. Teeman
avulla haluttiin selvittdd nimenomaan yleisia kasityksia ja kokemuksia
toiminnasta kohdeyrityksen kanssa. Alateemojen avulla kartoitettiin
haastateltavien ké&sityksid myos yleisesti asiakasviestinnésté ja asiakasviestinnan
merkityksesta yritysmaailmassa. Alateemoilla pyrittiin myos saamaan selville,
mité asiakasviestintd automaatiopéallikdiden mielestd on ja mita se pitaé siséllaan.
Lisaksi pyrittiin selvittdmaan Protacon Groupin asiakasviestinnén luonnetta seka
haastateltavien mielipiteitd kohdeyrityksen asiakasviestinnén heikkouksista ja

vahvuuksista.

Kolmas teema kasitteli automaatiopaallikdiden odotuksia asiakasviestintaa
kohtaan, odotusten tayttymisté sek& automaatiopaéllikéiden tyytyvaisyytta
Protacon Groupin asiakasviestintddn. Teeman avulla pyrittiin ensin saamaan
selville ne odotukset, joita asiakasviestinnélle asetetaan. Taman jalkeen
tavoitteena oli selvittdd miten hyvin Protacon Groupin asiakasviestinta tayttaa
namé& mainitut odotukset. Odotusten tdyttdminen ja odotusten tayttyminen
johtavat tyytyvéisyyteen, joten oli tdrkedd saada haastateltavat kertomaan ensin
odotuksistaan asiakasviestintddn kohtaan, sen jalkeen pohtimaan odotusten

tyttymistd ja miettimaén tyytyvéisyyttddn Protacon Groupin asiakasviestintaan.

Viimeinen eli neljés teema késitteli varsinaisesti muodostuneita mielikuvia.

Mielikuvat —teeman tarkoituksena oli saada selville Protacon Groupista
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asiakasviestinnan perusteella muotoutuneita mielikuvia. Téhan tavoitteeseen
pyrittiin muun muassa pyytdmall4 haastateltavia kuvaamaan yritysta kolmella
adjektiivilla. Lis&ksi kysyin, mink&lainen mielikuva Protacon Groupista on
muodostunut. Ta&ma teema alakysymyksineen auttoi myds selvittdmaén, onko

yrityksestd muodostunut mielikuva positiivinen, negatiivinen vai neutraali.

Haastattelun lopuksi annoin haastateltaville mahdollisuuden mainita
asiakasviestintaan liittyvista asioista ja tilanteista joita en ollut huomannut tai
osannut kysya. Taman viimeisen kysymyksen tarkoituksena oli antaa vastaajille
mahdollisuus kertoa tdysin omin sanoin havainnoistaan ja kokemuksistaan

koskien Protacon Groupin asiakasviestintaa.

3.2.2. Aineistonkeruu
Sain puhelinhaastatteluita varten Protacon Groupin viestintdpaallikolta

yhteystietolistan automaatiopaallikdista, jotka yritys oli valinnut tutkimuksen ja
omien jatkotoimenpiteidensa kannalta keskeisiksi osallistujiksi haastatteluun.
Listassa oli 31 automaatiop&éllikon yhteystiedot. L&hetin kaikille listalla oleville
henkildille séhkopostiviestin, jossa tiedustelin henkildiden halukkuutta osallistua
tutkimukseen. Johtuen esivalittujen potentiaalisten vastaajien pienestd maarasta,
oli hyvin tarke&& saada mahdollisimman suuri prosentti suunnitellusta joukosta
vastaamaan kysymyksiin. Uskoin, ettd tutkimuksen aihetta avaava ja haastattelua
pohjustava sahkoposti motivoisi automaatiopaallikéita osallistumaan
haastatteluun, etenkin kun annoin sahkopostitse vastaajajoukolle mahdollisuuden
ehdottaa sopivinta aikaa haastattelulle. Tutkittavalla joukolla oli siis mahdollisuus
itse valita haastatteluaika taysin vapaasti, ja talla pyrin myos siihen, etten héiritse
haastateltavia soittamalla esimerkiksi kesken palaverin. Haastatteluajan sopiminen
etukateen soisi myos jonkinlaisen haastattelurauhan ajan ollessa ennalta sovittu.
Talla haastatteluun erikseen varatulla ajalla on merkitysté etenkin haastattelun
laadun kannalta.

Lahetettyédni 31 haastattelupyyntod, kahdelta henkil6lta tuli valittomasti vastaus,
ettd he eivat tunne tarkastelussa olevaa yritystd mielestaan tarpeeksi hyvin, joten
eivét koe pystyvénsa vastaamaan haastatteluun. Kolme sahkdpostiosoitetta
osoittautui vaariksi ja lahetetyt viestit palasivat takaisin toimittamattomina. Vain
yksi henkil6 suostui vélittdmasti haastatteluun, jonka toteutin heti seuraavana

paivand. Odotettuani muita vastauksia viikon, lahetin haastateltaville uuden
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séahkdpostin muistuttaakseni tutkimuksesta. Tahan viestiin en saanut ainoatakaan
vastausta, joten odotettuani kolme vuorokautta, paatin yrittad tavoittaa
vastaamatta jattdneet haastateltavat puhelimitse. Jatin yhteystietoluettelosta pois
henkil6t, jotka olivat sahkopostitse ilmoittaneet haluttomuutensa osallistua

tutkimukseen ja soitin haastateltaville yhteystietolistan mukaisessa jérjestyksessé.

Lahestymistani kolmestakymmenestdyhdesta paperi-, kartonki- ja
vaneriteollisuuden automaatiopaallikdsta tavoitin puhelimitse seitsemantoista.
Minulla ei ollut haastateltavista minkaanlaisia taustatietoja, ainoastaan
haastateltavien henkildiden nimet, puhelinnumerot ja séhkdpostiosoitteet.
Haasteltavien séhkopostiosoitteista selvisi ainoastaan yritys, mink& palveluksessa
kyseinen henkil6 tydskentelee, mutta esimerkiksi toimipaikkojen sijainti ei ollut
tiedossa. Haastateltavien henkildiden henkil6llisyyden salaamiseksi nimesin
teemahaastatteluun osallistuneet henkil6t tunnuksilla Vastaajal-Vastaaja8, eiké
haastateltujen henkildiden edustamia yrityksid mainita missaan tassa
tutkimuksessa. Nime&dminen tapahtui haastattelujérjestyksessd, joka oli taysin

sattumanvarainen.

Tavoittamistani henkildistd yhdeksén sanoi tuntevansa yrityksen liian huonosti
muodostaakseen siitd mink&énlaista mielikuvaa. Useista soittoyrityksista,
viesteisté ja soittopyynndista huolimatta en tavoittanut yhteensa viitt4toista
automaatiopaallikkoa. Seitseméastétoista haastatellusta kahdeksan henkil6a
osallistui varsinaiseen teemahaastatteluun. Varsinaiseen teemahaastatteluun
valikoituneet kahdeksan automaatiopaallikké kertoivat olleensa yhteydessa
Protacon Groupiin ja tuntevansa yrityksen. Haastateltavat eivat saaneet nahda
teemahaastattelurunkoa etukateen, vaan henkilon suostuessa teemahaastatteluun
toteutin haastattelun vélittomasti. Haastattelut etenivat tiukasti
teemahaastattelurungon mukaisesti ja haastateltavat vastasivat kysymyksiin melko
lyhytsanaisesti. Olin varautunut tekemé&én muistiinpanoja
teemahaastattelurunkoon, mutta vastausten ollessa melko lyhyitd, pystyin
kirjaamaan haastateltavien puheet l&hes sanasta sanaan suoraan
haastattelurunkoon. Haastattelujen kesto vaihteli kymmenesta minuutista
kahteenkymmeneen minuuttiin. Perehdyn haastattelun vastauksiin tarkemmin
seuraavassa kappaleessa, jossa pyrin myds analysoimaan haastatteluilla

keradmaani aineistoa.
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3.3. Aineiston Kasittely ja analyysi

Aluksi ryhdyin purkamaan haastattelujen aikana tekemidni muistiinpanoja
yhtendiseksi aineistoksi. Minulla oli jokaisen haastattelun aikana vastauksilla
tdydennettyjé teemahaastattelurunkoja kahdeksan kappaletta, yhteenséa kuusitoista
sivua. Kokosin yhden teeman tai yksittaisen kysymyksen alle kaikki kyseiseen
teemaan tai kysymykseen liittyvat vastaukset. Esimerkiksi kokosin kaikki
mainitut odotukset asiakasviestintdd kohtaan otsikon ”odotukset asiakasviestintaa
kohtaan” alle ja kerésin haastattelujen muistiinpanosta kaikki
automaatiopaéllikdiden mainitsemat odotukset. Taman jalkeen merkitsin
kyseisten odotuksen perdan, moniko haastatelluista henkil6istd mainitsi
haastattelussa juuri kyseisen asian, esimerkiksi yhteydenpidon aktiivisuuden.
Ryhmittelin myds toistuvat ja samaa tarkoittavat ilmaukset omiin ryhmiinsa.
Né&in tekemalld sain kuvan Protacon Groupin asiakasviestinndssa kyseisten
yritysten kohdalla yleisimmin ké&yttssa olevista keinoista, yleisimmista
asiakasviestintétilanteista, asiakasviestinnan vahvuuksista ja heikkouksista sek&
automaatiopdéllikoiden odotuksista asiakasviestintad kohtaan. Lopuksi listasin
kaikki automaatiopaallikéiden mainitsemat yritysta kuvaavat adjektiivit ja
ryhmittelin samat tai samaa tarkoittavat sanat omiin ryhmiinsa. Nain sain selville
eniten mainitut yritysté kuvaavat adjektiivit ja myéhemmin minun on mahdollista
verrata automaatiopaallikoiden listaamia adjektiiveja yrityksen listaan sen omista
keskeisista arvoista ja piirteistd. Talla tavoin saan vastauksen siihen, vélittyyko
yrityksen kuva itsestdén samanlaisena myos asiakkaille. Tama seikka on siind
mielessé olennainen, ettd mikali yrityksen késitys itsesta on ristiriidassa yrityksen
tiedostamattomien viestien kanssa, syntyy asiakkaan paéssa ristiriita, joka

puolestaan johtaa yleensa negatiiviseen kuvaan yrityksesta. (Vuokko 1997.)

Aineiston kokoamien jélkeen ryhdyin soveltamaan Milesin ja Hubermanin (1994,
Tuomen & Sarajarven 2009, mukaan) kolmivaiheista aineistolahtdisen
sisélléonanalyysin prosessia. Olin muokannut alkuperdiset haastattelurunkoon
Kirjoitetut vastaukset koottuun muotoon. Jokaisen teeman alla oli
teemahaastatteluun vastanneiden automaatiopééllikdiden vastaukset. Peilasin
aineistoa tutkimuskysymyksiini ja rajasin pois kaiken tutkimukseni kannalta
tarpeettoman materiaalin. Olin jo edellisessa kappaleessa kuvaamallani tavalla

etsinyt ja ryhmitellyt samankaltaisuuksia, eli siis esimerkiksi toistuvasti mainittuja
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odotuksia, vahvuuksia ja mielikuvia. Niinpd minulla oli valmiina
teemahaastattelurungon mukainen ryhmitelty koonti kaikista haastatteluun
osallistuneiden vastauksista, joita pidin oman tutkimukseni kannalta olennaisina.
Nain tekemalld minun oli mahdollista seuraavaksi siirtyé tekemaén aineiston

pohjalta johtopéatoksia.

3.4. Menetelman arviointi
Hirsjérvi ja Hurme (2001) ovat sitd mieltd, ettd haastattelu on kyselylomaketta

parempi keino saada yksityiskohtaista tietoa, etenkin otoksen ollessa suhteellisen
pieni. Mielikuvat saattavat olla monelle asia, jota on vaikea pukea kirjaimiksi
paperille, jolloin on parempi ettd tutkimuksen tekija padsee edes kuulemaan
vastaajan &&nen jos kasvokkain tapahtuva haastattelu ei ole mahdollista toteuttaa.
Tuomi ja Sarajarvi (2009) toteavatkin, ettd halutessamme tietdda mita ihminen
ajattelee tai miksi han toimii niin kuin toimii, helpoin keino on kysya henkilolta
suoraan. Omastakin mielesténi selvitettdessa Protacon Groupista muotoutuneita
mielikuvia, yksinkertaisin keino on nimenomaan kysya henkilokohtaisesti
yrityksen kanssa toimivilta tahoilta. Lisaksi haastattelu on kyselya huomattavasti
joustavampi keino hankkia tietoa, sill& haastattelun aikana oli mahdollista
tarkentaa joitakin kysymyksia tai tehda lisdkysymyksié. Sahkopostitse tai muilla
tavoin l&hetettdva kyselylomake on myds helpompi sivuuttaa kuin sanomalla ei”
henkildlle joka on kuitenkin vaivautunut soittamaan. Toivoinkin, ettd
automaatiopaallikot arvostaisivat suoraa lahestymistapaansa ja l0ytaisivat

kiireisista aikatauluistaan aikaa vastata muutamaan kysymykseen.

Puhelimitse toteuttava haastattelu valikoitui aineistonkeruutavaksi lopulta
padasiassa yrityksen pyynndosta. Yrityksen johto kokee, ettd puhelimitse
toteutetulla haastattelulla saadaan vastaajat paremmin motivoitumaan
tutkimuksesta ja yrityksen oma halu kehitt44 asiakasviestintaansa tulee selvéksi.
Itselleni puhelin sopi aineistonkeruuvélineeksi mainiosti, silla haastattelun
kohteena olevat automaatiopééllikot tyoskentelevat yrityksissa eri puolilla
Suomea. Tamén maantieteellisen hajaantumisen takia puhelimitse toteutettava
haastattelu oli yksinkertaisempi ja edullisempi toteuttaa. Koska yhteisen ajan
I6ytdminen edes lyhytta puhelinhaastattelua varten osoittautui haastavaksi, uskon
ettd kasvokkaishaastattelua varten olisi ilmoittautunut huomattavasti pienempi
joukko automaatiopééllikoita. Kaiken kaikkiaan pidén valitsemaani menetelmé&é

toimivana ja luotettavana.



28

En tavoittanut haastattelua varten niin montaa automaatiopéallikkda kuin olin alun
perin suunnitellut, ja vaikka vastaukset olivat samansuuntaisia, aineisto jéi hyvin
niukaksi. Kerddméni informaatio yrityksen suhteellisen huonosta tunnettuudesta
usean eri yrityksen automaatiopééllikdiden keskuudessa on yllattavan selked ja
mielesténi keskeinen ja tarked 10yto, etenkin edellisten tunnettuuskartoitusten

tukiessa téta linjaa.

Laadullisella tutkimusmenetelmé&lla saavuttamani tulokset ovat
automaatiopaallikdiden omia mielipiteita yhdesta konsernista, joten tulokset eivat
ole yleistettavissé koskemaan kaikkia saman alan yrityksid. Témén tutkimuksen
perusteella ei mydsk&an voida olettaa kaikkien paperi-, kartonki- ja vanerialan
yritysten automaatiopadllikdiden olevan samaa mieltd Protacon Groupin
asiakasviestinnasté. Varsinaista haastattelua varten tavoitettiin vain kahdeksan
Protacon Groupin tuntevaa automaatiopaéllikkod, joten ndyte on aivan liian pieni
yleistettavaksi ja ndin niukan aineiston pohjalta on vaikeaa muodostaa kovinkaan

pitkdlle vietyja johtopaatoksia.

Haastattelua varten tavoitettujen automaatiopééllikiden yleiset odotukset
asiakasviestintdd kohtaan saattavat tuottaa tarpeellista tietoa muillekin yrityksille
kuin Protacon Groupille. Etenkin yhteydenpidon jatkuvuuden arvostaminen on
mielesténi keskeist4 ja tarke&a informaatiota kaikille liiketoimintaa harjoittaville
tahoille. Vaikka ndyte onkin pieni, uskoisin asiakasviestinnan aktiivisuuden ja
jatkuvuuden varmistamisen yrityksen ja asiakkaiden vélilla olevan kannattavaa

kaikille yrityksille kaikissa tilanteissa.
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4. Tulokset ja pohdinta
Tassa kappaleessa pyrin muodostamaan aineiston ja alkuperéisten
tutkimuskysymysteni avulla johtopaatoksia ja tuloksia Protacon Groupin
asiakasviestinndsta. Aloitan kasittelemalld tunnettuutta, silla kyseisessa
kappaleessa kasittelen tuloksia, jotka ovat muodostuneet koko haastatellun joukon
pohjalta, eli mukana ovat seka Protacon Groupin tunteva automaatiopaallikdiden

joukko, sekd ne automaatiopéallikot, joille yritys oli entuudestaan tuntematon.

Taman jalkeen siirryn esitteleméaén tuloksia, jotka pohjautuvat teemahaastattelun
avulla hankittuun aineistoon. Esittelen tunnettuuden jalkeen tuloksia
haastateltujen automaatiopaéllikdiden odotuksista asiakasviestintaa kohtaan.
Taman jalkeen pohdin asiakastyytyvéisyyden saavuttamista odotusten pohjalta.
Lopuksi késittelen muodostuneita mielikuvia, niiden muodostumista seka sit,

ovatko muodostuneet mielikuvat positiivisia, negatiivisia vai neutraaleita.
Tunnettuus

Tutkimuksen tavoitteena oli mielikuvien muodostumisen lisaksi tutkia Protacon
Groupin tunnettuutta paperi-, kartonki- ja vaneritehtaiden automaatiopaallikdiden
keskuudessa. Tahan tavoitteeseen pyrittiin tavoittelemalla automaatiopaallikoita
ensin sahkopostitse ja sen jalkeen puhelimitse joko suoraan tai séhkdpostiviestien
pohjalta. Yhdeksélle tavoittamalleni automaatiopaallikélle yritys nimeltd Protacon
Group oli taysin tai osittain tuntematon. Osa tavoittamistani
automaatiopaallikdista oli joskus kuullut nimen Protacon Group, mutta ei osannut
yhdistad yritystd mihink&an tiettyyn toimialaan eikd kenellek&an néisté yhdeksasta
automaatiopdallikostd ollut muodostunut mink&énlaista mielikuvaa Protacon

Groupista.

Mielestani tdmé& on mielenkiintoinen tulos, silla se kertoo Protacon Groupin
verrattain huonosta tunnettuudesta yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden
keskuudessa, ainakin kyseisen kohderyhman osalta. Huono tunnettuus saattaa
johtaa negatiivisten mielikuvien muodostumiseen, silla tuntemattomaan liitetaan
usein negatiivisia mielikuvia. Niinpa olisi tarkea, ettd mahdollisimman moni
potentiaaliseen asiakasryhmaan kuuluva henkil6 tai yritys olisi vahintdankin
kuullut Protacon Groupista, silla Aakerin (2002) mukaan asiakkaat valitsevat

helpoiten tutun ja turvallisen vaihtoehdon. Asiakas myds luottaa tunnistamansa
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yrityksen, tuotteen tai palvelun laatuun sitd enemman, mita tutumpi kyseinen
yritys, tuote tai palvelu hanelle on. Liséksi yhteisty toisilleen tuttujen yritysten
valilla on molemmille osapuolille helppoa, sill& toisen toimintatavat ja —mallit
ovat tiedossa. Aakerin (2002) mukaan asiakkaat kokevat, etta yritys ei kayttaisi
suuria summia rahaa mainontaan ja tunnettuuden lisdédmiseen, ellei yritys olisi

varma tuotteidensa ja palveluidensa laadusta.

Vaikka suurella osalla haastatteluun vastanneella oli &arimmaéisen hyvia
kokemuksia Protacon Groupin kanssa asioinnista ja positiivinen kuva yrityksesté,
el tieto positiivisesta toiminnasta ole kuitenkaan levinnyt automaatiopaallikdiden
keskuudessa yrityksesta toiseen. Téssé tapauksessa niin sanottu ”suusta suuhun” —
markkinointi ei siis ole ollut riittdva markkinointikeino tunnettuuden lisddmiseksi,
ainakaan tdhan tutkimukseen valittujen automaatiopééllikdiden kohdalla. Tata
paatelmaa tukee se tieto, ettd yritys ilmoitti harjoittavansa mainontaa ja
markkinointia melko vahan, jattaen tiedon levidmisen nimenomaan
yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden varaan. Luonnollisesti on mydos
mahdollista, ettd kyseisill& henkil6illd tai yrityksilla ei ole ollut tarvetta Protacon
Groupin tarjoamille palveluille. Tast4 eteenpéin tulokset kasittelevat vain
yrityksen tuntenutta automaatiopééllikkdjoukkoa, jotka osallistuivat varsinaiseen

teemahaastatteluun.
Asiakasviestinta ja odotukset

Tassa kappaleessa késiteltaviin teemahaastatteluhiin osallistuivat ne
automaatiopaallikot, jotka tuntevat Protacon Groupin tai ovat olleet varsinaisessa

yhteistydssa yrityksen kanssa.

Teemahaastatteluista kévi ilmi, ettd yhteydenpito Protacon Groupin ja
haastateltujen automaatiopdallikdiden vélilla on viime aikoina ollut melko
vahaistd, silla suurin osa vastaajista muisteli olleensa yhteydessa yritykseen 2-3
vuotta sitten. Vain yksi vastaaja oli ollut yhteydessé Protacon Groupiin alle vuosi

sitten. Osa vastaajista ei osannut sanoa tarkalleen yhteydenpitovuotta.

”’Harvakseltaan muutama vuosi sitten” (Vastaaja 2)
”’On siitd varmaan kaksi tai kolme vuotta™(Vastaaja 3)

”En nyt vuotta muista mutta on siité aikaa” (Vastaaja 4)
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5 vuotta sitten oli yhteisty6ta [toimitusjohtaja)] kanssa. Muutamia projekteja yhdessa
muutamien vuosien aikana.”(Vastaaja 7)

Selvasti kaytetyimmat yhteydenpidon kanavat ovat puhelin ja kasvokkaisviestinta,
eli kaksi melko perinteisté viestintdkanavaa. Puhelinta on kdyttanyt
yhteydenpidossa seitseman automaatiopaéllikkoa ja viisi henkiléa on ollut
yrityksen henkilékuntaan yhteydessa kasvokkain. Yleensd yhteydenpitoa on
tapahtunut jokaisen haastatteluun vastanneen kohdalla v&hintaan kahden

viestintdkanavan avulla, esimerkiksi ensin puhelimitse ja sen jalkeen kasvokkain.

’lhan kaikin tavoin, puhelin, sahkoposti, kasvokkain.” (Vastaaja 3)

" Yleensa ensin puhelimitse ja sitten tarvittaessa kasvokkain. Toisinaan riittanyt

pelkk& puhelinsoitto™ (Vastaaja 6)

”Puhelimitse, kasvokkain. [Toimitusjohtaja] kéavin paikan paalla” (Vastaaja 7)

Kaksi haastatteluun osallistunutta ovat olleet yhteydessa Protacon Groupiin myos
séhkdpostitse. Yhteydenpito on tapahtunut useimmin erilaisten projektien ja
ongelmanratkaisutilanteiden yhteydessa. My®s erilaiset ohjelmistojen ja laitteiden
paivitysasiat ovat olleet yhteydenoton syyna. Lisdksi asiakkaat ovat pyyténeet ja

vastaanottaneet tarjouksia Protacon Groupilta koskien erilaisia palveluita.

”” Kun on tehty isoja hankkeita, projekteja tai muutoksia. Protaconia on kaytetty apuna
suunnittelemassa ja toteuttamassa edella mainittuja. Jos kyseessa on ollut ohjelmien
paivitys ja uusiminen tai joku muu paivityksen tarve.
Ongelmaratkaisutilanteissa.”(Vastaaja 6)

Pyydettdessa madrittelemaan mité asiakasviestintéd on, yhta henkil6a lukuun
ottamatta kaikki haastateltavat maérittelivét asiakasviestinnén olevan
yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen vélilla. Yksi vastaaja ei maaritellyt
asiakasviestintdd mitenkaan. Vastauksista voi péatella, ettd suurin osa
automaatiopaéllikoista kokee asiakasviestinndn olevan nimenomaan
interpersonaalista eli kahdenvalistd vuorovaikutusta, kuten itsekin

asiakasviestinnan tutkimukseni alussa maarittelin.

”Vastapuoli on yhteydessd, ilmaisee itsedén.””(Vastaaja 6)
”Yhteydenpitoa. Séhkdposteja,puheluita ja sen sellaista.” (Vastaaja 2)

’No sitd justiin etta taalta soitetaan ja yrityksessa vastataan. Tai etté sieltd ollaan
yhteydessa tdhén suuntaan™ (Vastaaja 4)

’Pitaa ajan tasalla, muutoksista ja yleensé organisaatiosta. Kontaktihenkilot pidetédan
asiakkaiden tiedossa ja tietoja péaivitetédan..” (Vastaaja 7)
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Neljé haastateltua automaatiopéallikkoé kokevat Protacon Groupin
asiakasviestinnan suurimmaksi vahvuudeksi ammattitaidon. Lisaksi
asiakasviestinndn koettiin olevan suoraa, nopeaa ja tilanteeseen sopivaa. L&hes
kaikki automaatiopdéllikot mainitsivat Protacon Groupin asiakasviestinnén
suurimmaksi heikkoudeksi yhteydenpidon véhéisyyden, etenkin viime vuosina.
Moni haastateltava kertoi toisaalta ymmartévéansa lamasta johtuvan hiljaisen
kauden paperi-, kartonki- ja vaneriteollisuuden ollessa kykenematdn investoimaan
Protacon Groupin tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Automaatiopaallikot
toivoivat silti yhteydenpidon olevan aktiivisempaa nimenomaan Protaconin

suunnalta, lamasta ja investointien puutteesta huolimatta.

’No viime aikoina ei ole kuulunut mitdén. Toisaalta sen ymmartaa kun ei ole oikein
toimeksiantojakaan.”(Vastaaja 2)

"Talla hetkella mietoa, mutta 1&ht6 on ollut niin hyva, ettei jatkuvaan viestittelyyn ole
tarvetta. Tiedetdan toisen olemassaolo, ongelmakohdissa tiedetdén kylla olla
yhteydessa.””(Vastaaja 6)

’Viime vuosina laman takia firmatkin nukkuneet. Ei ole kuulunut mitaan. ”’(Vastaaja 8)

Automaatiopaallikot odottavat asiakasviestinnaltd jatkuvuutta, aktiivisuutta ja
lyhyttd paivitysvélid. Myos henkilékohtainen ote ja panostus asiakasviestintdan
ovat korkealle arvostettuja toimintamalleja ja asiakaskayntien sekd puhtaiden
tervehdyskayntienkin toivotaan lisadntyvan jatkossa. Palvelujaan tarjoavan
yrityksen tyontekijoiden vierailut asiakasyrityksissa muutenkin kuin varsinaisen
toimeksiannon merkeissa koetaan mieleen jadvaksi ja yrityksestd hyvia mielikuvia
luovaksi toiminnaksi. Kaksi haastateltua odottavat asiakasviestinnélt nopeaa
reagointia, eli séhkdposteihin tulee vastata nopeasti ja puhelinlinjoilla odottelu ei

ole toivottavaa.

Joskus torméaa siihen etté toisessa paéssa vastaakin ihan joku toinen jolle yritti soittaa.
Yhteystietoja voi aina paivittad.(Vastaaja 3)”

’No ainakin sellanen linjoilla odottelu kypsyttaa aika akkia. Eli olisiko se sellanen tietty
tehokkuus?”’(Vastaaja 4)

’Kahvillakdynti, kertominen itsesté ja osaamisesta. Henkilokohtaiset tapaamiset jadvat
parhaiten mieleen.”” (Vastaaja 6)

Hyvin keskeinen asia asiakasviestinndssd on haastateltujen mukaan nimenomaan
sen jatkuvuus. Yhteydenpidon ei pitdisi katketa, vaikka yritysten valilla ei juuri

kyseisella hetkella olisikaan mitaén hanketta meneillaan. Osa vastaajista kertoi
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toivovansa yhteydenottoja koskien Protaconin omaa osaamista eri osa-alueilla,
silld asiakkaat eivat valttamétta tiedd kaikista palveluista ja ratkaisuista joita
Protacon Group on valmis tarjoamaan esimerkiksi ICT-palveluiden tai
tuotannonseurausjdrjestelmien osalta. Erdén haastatteluun vastanneen mielesta
téllainen aktiivinen tiedotustoiminta saattaisi luoda uusia hankkeita ja projekteja
yritysten vlille, sill& vanhatkaan asiakkaat eivat valttdmétta tiedosta kaikkia niit4
osa-alueita, joihin Protacon Group voisi tuoda apua omalla ammattitaidollaan.
Aina ei tarvitse odottaa, ettd asiakas ottaa yhteyttd, vaan omaa ammattitaitoa saa
ja pitdakin mainostaa laajalti ja aktiivisesti.

”Mahtavatko osata kertoa missa osata kayttad hyodyksi. Oman osaamisen mainostus olisi

tarkedd. Ohjelmistot vanhenevat, péivitys- ja varmuuskopiointitarpeita on. Asiakkaat eivat
valttdmatta tiedosta tarpeitaan” (Vastaaja 6)

’Saa soittaa ja olla yhteydessa. Aina saattaa joku projekti l6ytyd.” (Vastaaja 1)

Pitdisivat yhteytta ja asiakkaan ajan tasalla omasta tilanteesta. Kun on ollut hiljasta, ei
kannata unohtaa kokonaan. Ty6tehtévét eldd.” (Vastaaja 7)

Haastateltavien mielest& Protacon Groupin tulisi jatkuvasti tiedottaa muutoksista
omassa organisaatiossaan ja yhteystiedot on pidettava ajan tasalla. Osa
haastateltavista sanoikin tdmén toteutuvan Protacon Groupin kohdalla. Vastaajat
kertoivat yhteydenpidon olevan toivottua myds muissa kuin varsinaisissa
tyoasioissa, silla tarkeinta olisi pyrkié pitdimaén kontaktipinnat tuoreina. Erés
haastateltavista halusi muistuttaa yritystd myos siitd, ettd yritysmaailmassa on
meneilld&n nuorennusleikkaus vanhojen kontaktihenkiltiden siirtyessé elékkeelle
ja nuorempien ammattilaisten vaihtuessa tilalle. Niinpa olisi &&rimmadisen tarke&a
kayda lapi asiakasyrityksia ja varmistaa, ettd myos uusilla vastuuhenkil6illa on

tarvittavat ja ajantasaiset tiedot Protacon Groupin tarjonnasta.

’Huomaisivat sen, ettd uusi sukupolvi siirtyy remmiin, osatkaa kertoa myds nuorille omaa

osaamistaan. Ei tarvi vanhoille kertoa, keskittyk&a uusiin kavereihin.” (Vastaaja 6)

Kaiken kaikkiaan automaatiopdéllikot sanoivat asiakasviestinnalle asettamiensa
odotusten tayttyvan Protacon Groupin kohdalla. Asiakasviestinta on ollut
automaatiopaallikoitd miellyttdvaa ja tyydyttdvad. Tama tosin koskee vain niita
kahdeksaa jotka tavoitettiin teemahaastattelua varten. Tunnettuus-kappaleessa
mainitut yhdeksén automaatiopaallikkoa tunsivat Protaconin huonosti tai eivét

ollenkaan, joten itse olettaisin ettd ainakin heidén kohdallaan asiakasviestinnéssa
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on kehitettavaa, vahintaén yrityksen olemassaolosta tiedottamisen osalta.
Automaatiopaallikdiden asiakasviestintatyytyvaisyys on siind mielessé
kiinnostavaa, ettd kaikki haastateltavat olivat melko tyytyvaisia Protacon Groupin
asiakasviestintadan, mutta silti yhteydenpidon toivotaan lisdantyvan huomattavasti.
Toisaalta haastateltavilla ei ollut huomauttamista asiakasviestinnésta aikana
jolloin yhteydenpito oli tiiviimp&a. Nain ollen tyytyméattomyys koskee siis

ennemmin asiakasviestinndn maaraa, ei laatua.

Pidan ndité asiakasviestinnan jatkuvuutta koskevia vastauksia erittain
merkittavind nimenomaan pitkien asiakassuhteiden luomisen ja niiden
sailyttamisen kannalta. Kuten jo tutkimukseni johdanto-luvussakin mainitsin,
nykymarkkinoiden tiukassa kilpailutilanteessa olisi &arimmaisen térked luoda
pitk&aikaisia ja kestdvid asiakassuhteita ja ndin varmistaa liiketoiminnan
kannattavuus pitkalla aikavalilla (Lahtinen & Isoviita 2001). Pitkaaikaisten
suhteiden solmiminen puolestaan vaatii asiakastyytyvdisyyttd, joka saavutetaan
vastaamalla asiakkaan odotuksiin esimerkiksi asiakasviestinnasta. Solmitut
suhteet tulisi pit44 elossa tiiviin yhteydenpidon avulla ja pyrkia tiedottamaan
asiakasyrityksia riittavéasti. Viestintd on keskeinen osa kaupankéayntia ja
asiakaspalvelutilanteita, joten parhaat tulokset saavutetaan parantamalla

nimenomaan viestintaa.
Mielikuvat

Kuten tutkimuksen nimestd ja aiheestakin kay ilmi, tdmén tutkimuksen paatavoite
on selvittdd, millaisia mielikuvia Protacon Groupin asiakasviestinta luo.
Tavoitteena on myos selvittdd, ovatko nuo muodostuneet mielikuvat positiivisia
vai negatiivisia. Tekemani tutkimuksen perusteella Protacon Groupin
asiakasviestintd on onnistunut luomaan paéasiassa positiivisia mielikuvia. Suurin
tekija positiivisten mielikuvien syntymisessa on ehdottomasti ollut Protacon
Groupin tyOntekijoiden ammattitaito ja osaaminen. Namé& ominaisuudet
organisaation toiminnassa ja asiakasviestinnéssé nousivat haastattelujen aikana
useaan otteeseen esille haastateltavien mainitsemina, eik& yrityksen osaamista
arvosteltu misséén vaiheessa. Etenkin pyydettéessa kuvailemaan yritysta kolmella

adjektiivilla, yrityksen valittdmat positiiviset mielikuvat tulivat selvasti esille.
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Useimmin mainitut adjektiivit liittyivat yrityksen ammattitaitoon,
asiantuntemukseen omalla alallaan ja osaamiseen. Toiseksi eniten mainittiin
yrityksen tehokkuus ja toimivuus. Yritysta kehuttiin kaksi kertaa nopeaksi ja kaksi
kertaa luotettavaksi. Lisdksi mainittiin luokittelematta jadneité adjektiiveja kuten
innovatiivinen, nopeasti kasvava, kallis, insin6érimdinen ja tekninen. L&hes kaikKi
mainitut adjektiivit ovat mielesténi positiivisia. Nopeasti kasvavaa ja kallista
lukuun ottamatta kaikki adjektiivit 16ytyvat Protacon Groupin itse listaamista
yrityksen keskeisista arvoista ja piirteistd. Ammattitaito positiivisten mielikuvien
rakentajana saa tukea mydos Kirjallisuudesta. Hackmanin ja Johnsonin (2004)
mukaan ammattitaito luo uskottavuutta ja uskottavuus puolestaan on yksi
keskeisimmista tekijoistd positiivisen mielikuvan syntymisessa. Ammattitaitoinen
ja osaava henkil® valittaa asiakkaalle itsestéddn ja samalla edustamastaan
organisaatiosta uskottavaa vaikutelmaa ja uskottavuus johtaa usein positiiviseen
mielikuvaan yrityksestd, mika on yritykselle tarked4 etenkin taloudellisesti

epévakaina aikoina.

Y hteydenpidon sujuvuudella ja sen sopimisella asiakkaiden tarpeisiin on suuri
merkitys positiivisten mielikuvien syntymisessd, silla Karvosen (1999) mukaan
viestijan kyky mukautua tilanteeseen on yksi keskeisimmista asioista positiivista
mielikuvia luotaessa. Myds Pesonen, Lehtonen ja Toskala (2002, 96) tukevat tata
vaitettd, silld heiddn mukaansa asiakastyytyvéisyyden takaa vuorovaikutus, jossa
muun muassa kuunnellaan asiakasta, paneudutaan hédnen ongelmiinsa ja kerrotaan
asiat asiakkaalle tuttujen késitteiden avulla. Asiakasta tulisi palvella hénelle
sopivalla tavalla ja hdnen ymmaértdmallaan kielelld positiivisten mielikuvien
muodostumista ajatellen. Tulosten perusteella Protacon Groupin henkilékunta on
onnistunut tassa, silla eraskin haastateltavista kuvasi Protacon Groupin
asiakasviestintdd nimenomaan tarpeita vastaavaksi. Yhdellakaan haastateltavista
ei ollut huomauttamista kohdeorganisaation asiakasviestinnan tyylistd, vaan
kritiikki koski nimenomaan yhteydenpidon aktiivisuutta. Tdman informaation
pohjalta voi siis paatella, ettd Protacon Group luo positiivisia mielikuvia olemalla
asiakasviestinndssaan uskottava ja kykenee mukautumaan erilaisiin

asiakasviestintatilanteisiin.

Tutkimuksen alussa totesin esitellesséni mielikuvan, yrityskuvan ja imagon

kéasitteitd ja niiden suhteita, ettd positiivinen imago syntyy hyvésté toiminnasta ja
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onnistuneesta asiakasviestinnasta ndiden kahden tekijan ollessa asiakkaan
nakokannalta samassa suhteessa. Hyvén toiminnan ja onnistuneen
asiakasviestinnan tulee niin sanotusti kulkea kasi kddessé ja puhua samaa kielta.
Toimiva asiakasviestintd ei pysty peittdméan tai korvaamaan huonoa toimintaa,
eikéd hyvé toiminta pysty peittdméén puutteellista asiakasviestintédd. (Vuokko
1997.) Tutkimusta varten haastatellut automaatiopaallikot antoivatkin Protacon
Groupille positiivista palautetta organisaation ammattimaisesta, tehokkaasta ja

luotettavasta toiminnasta. Negatiivista palautetta ei tullut lainkaan.

Yritys hyotyy positiivisesta mielikuvasta monin tavoin. Vuokon (1997), L&msén
ja Uusitalon (2002), sek& Gronroosin (2000) mukaan positiiviset mielikuvat ja
hyva yrityskuva auttaa vaimentamaan negatiivisten viestien ja tapahtumien
vaikutuksia yrityskuvaan. Mikali asiakkailla on vahva, positiivinen mielikuva
yrityksestd, he eivat valttamétta kiinnitd mitddn huomiota muiden esittdmiin
negatiivisiin kommentteihin omasta mielestéan luotettavasta ja laadukkaasta
organisaatiosta. Toisaalta yhdeksan tavoittamaani automaatiopéallikkoé tunsi
yrityksen huonosti tai ei lainkaan, jolloin voidaan puhua neutraalista mielikuvasta,
sill& kukaan néistd yhdeksasta ei kokenut pystyvansa muodostamaan mielikuvaa

tai mielipidettd Protacon Groupista.

Positiivinen mielikuva syntyy myos asiakastyytyvéisyyden kautta ja
asiakastyytyvéisyys saavutetaan tayttamalla asiakkaan odotukset. Tutkimuksen
perusteella ainakin teemahaastatteluun osallistuneiden automaatiopaallikdiden

asiakasviestinnalle asettamat odotukset tdyttyvat.
Yrityksen ja asiakkaiden mielikuvien suhde

Mielikuvia tutkittaessa on tarkeaa tarkastella, miten hyvin yrityksen oma
mielikuva itsestdan vastaa asiakkaille muodostuneita mielikuvia. Tassé
tutkimuksessa asiakkaiden Protacon Groupin mielikuvien suhdetta pyrittiin
tutkimaan siten, ettd teemahaastattelussa asiakkaita pyydettiin kuvailemaan
Protacon Groupia kolmella adjektiivilla. Ennen haastatteluiden aloittamista sain
Protacon Groupilta kdyttooni yrityksen listaamat keskeisimmat arvot ja
keskeisimmat piirteet (LIITE 1), joihin asiakkaiden mainitsemia adjektiiveja
vertaamalla saan kuvan siitd, eroavatko yrityksen ja asiakkaiden mielipiteet

toisistaan merkittavasti.
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Yrityksen toimittamasta adjektiivilistasta (LIITE 1) kdy ilmi, ettd Protacon on
omasta mielestddn muun muassa alansa asiantuntija, monipuolinen, uskottava ja
tunnettu. Verrattaessa tdssa tutkimuksessa liitteend olevaa listaa ja asiakkaiden
kolmesanaisia kuvauksia Protacon Groupista, voidaan huomata, etta ainakin
asiakkaiden mainitsemat adjektiivit
asiantunteva/ammattitaitoinen/ammattimainen/taitava, nopeasti kasvava,
innovatiivinen, insin6ériméinen ja tekninen 16ytyvat myos Protacon Groupin
listaamista keskeisimmista piirteistd. Liséksi sanat luotettava ja tehokas 16ytyvat
yrityksen keskeisimpien arvojen listasta. Niinpa voidaan todeta, ettd ndiden
keskeisten arvojen ja piirteiden osalta Protacon Groupin oma nakemys itsestaan
vastaa asiakkaiden kokemuksia ja mielipiteitd. Protacon Groupin listaamista
adjektiiveista ei I10ydy asiakkaiden mainitsemia sanoja kokemusta

omaava/kokenut tai kallis.

Kukaan haastatelluista automaatiopaallikoista ei myédskadn maininnut Protacon
Groupin olevan tunnettu, mik& kuitenkin kuuluu yrityksen keskeisiin arvoihin.
Tunnettuus ei myodsk&an saanut tukea tulososiossa aiemmin mainituilta yhdeksalta
automaatiopaallikoltd, joille Protacon Group oli osittain tai tdysin tuntematon.
Toki tunnettuus on asia johon voi ja pitdékin pyrkid, joten sen listaaminen
yrityksen keskeiseksi arvoksi on jarkevad. Kyseinen arvo kuitenkin toteutuu
tdmén tutkimuksen mukaan asiakkaiden kohdalla heikosti.

Uskottavuus syntyy asiakkaan vakuuttuessa yrityksen ammattitaidosta ja
osaamisesta, rehellisyydestd ja dynaamisuudesta (Hackman & Johnson 2004.).
Kuten teoreettinen viitekehys -kappaleessa, uskottava vaikutelma johtaa usein
positiivisen mielikuvaan, joten Protacon Groupista muodostuneiden positiivisten
mielikuvien valossa voi todeta, ettd yrityksen toiminta on asiakkaiden silmissa
ilmeisesti uskottavaa. Né&in ollen yrityksen listaama keskeinen piirre, uskottavuus,

vastaa my0s asiakkaiden mielipidetta.
Imagosta

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd Protacon Groupilla on
positiivinen imago eli yrityskuva tutkimuksen kohteena olleiden asiakkaiden
keskuudessa. Vaikka yrityksen pyrkimys antaa itsestaan tietynlainen kuva ei

taysin toteudu, on automaatiopéallikdiden vastauksista I0ydettavissa paljon
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yhtélaisyyksia koskien Protacon Groupin imagoa. Osa vastaajista kertoi suoraan

mielipiteensa yrityksesta ja sen imagosta seuraavasti:

’Kohtuullisen myénteinen imago, asiansa osaava konsulttiyhtio”(Vastaaja 7)

Erittéin positiivinen. Kolme kaveria pisti firman pystyyn ja laajeni. Huikea elinkaari. Ei
mitaan negatiivista sanottavaa. Nuoria ihmisié tdihin ja niiden kouluttaminen. Upea
firma.” (Vastaaja 6)

’Hyvia osaajia. Lupaukset pidetaan, tyontekijat ovat aikaansaavia. Tehdaan mita luvataan
ja sovitaan, ei ole valia kuka tulee tekeméén, kaikki saavat aikaan. Pelkk&a positiivista.”
(Vastaaja 6)

On toki muistettava, etta yrityskuva eli imago on yritysten ja organisaatioiden
tapauksessa aina muuttuvia. Tuotteet kehittyvét, laatu vaihtelee ja kilpailutilanne
alalla saattaa muuttua. Organisaatiorakenteissa saattaa tulla muutoksia joko
yrityssaneerausten, fuusioitumisen tai tyontekijoiden normaalin elakkeelle
jadmisen seurauksena. Niinpé positiivisen imagon séilyttdminen on yrityksille
aarimmaéisen haastava tehtdva. Yrityksen on myds vaikea ennustaa, millaiseksi

imago lopulta muodostuu asiakkaiden silmissa.

5. Kehitysehdotukset
Protacon Group pyrkii kehittdméaan asiakasviestintdansa ja yritys on valinnut
yhdeksi padédkohderyhmékseen tutkimuksenkin kohteena olleet paperi-, kartonki- ja
vaneritehtaat, kuten jo tutkimuksen toteutus —osiossa mainitsin. Niinp4 esitén
seuraavaksi kehitysehdotuksia, joiden avulla yrityksen on mahdollista parantaa
asiakasviestintddnsa. Tutkielman pohjalta voidaan nostaa esiin seuraavat
kehittdmiskohteet: asiakasviestinndn aktiivisuus ja jatkuvuus, oman toiminnan
mainostaminen, muutoksista tiedottaminen ja yhteystietojen pitdminen ajan
tasalla. Ndma edell&d mainitut asiat ovat tarkeimpié kehityskohteita

asiakasviestinnan kehittdmisessa paremmin asiakkaiden odotuksia vastaavaksi.

Kehitysehdotusten avulla Protacon Groupin on mahdollista vastata paremmin
nykyisten asiakkaiden viestinnélle asettamiin odotuksiin, mikd puolestaan johtaa
viestintatyytyvaisyyteen ja tata kautta mahdollisesti pitk&aikaisiin ja tuottoisiin
asiakassuhteisiin. Kéyn lapi myos yrityksen imagoa ja siihen vaikuttavia tekijoita,
sek& keinoja sen séilyttdmiseksi saavutetussa pisteessa. Lisaksi pohdin Protacon
Groupin tunnettuuden kehittdmista niiden yritysten suuntaan, joiden

automaatiopaallikoille Protacon Group oli osittain tai tdysin tuntematon.
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Mahdollisiin jatkotutkimuksiin ja niiden haasteisiin perehdyn syvemmin paatanto-

luvussa.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ett4 Protacon Groupin
asiakasviestinndn keskeisimmat ongelmat liittyvéat nimenomaan yhteydenpidon
aktiivisuuteen ja jatkuvuuteen Protacon Groupin ja asiakasyritysten vélilla.
Haastatteluiden avulla hankkimieni tietojen perusteella asiakasviestinnan laatu
vastaa automaatiopaallikdiden odotuksia, mutta lahes kaikki haastattelemani
automaatiopaallikot odottavat aktiivista asiakasviestintaa ja yhteydenpitoa myds
markkinoiden hiljaisempina aikoina. Vaikka lama-aikana tai vastaavanlaisena
laskukautena asiakasyrityksilla ei olisi varoja investointeihin, jatkuva
yhteydenpito varmistaisi yhteistyon jatkumisen tai alkamisen taloudellisesti
vaikeiden aikojen jalkeen. Térkeinta olisi pitda kontaktipinnat tuoreina pitdmalla
tasaisin véliajoin yhteydettd asiakkaisiin. Jatkuvalla ja aktiivisella yhteydenpidolla
varmistettaisiin myds yhteystietojen pysyminen ajan tasalla molemmin puolin.
Kumpikin osapuoli olisi aina selvill& siit4, keneen kannattaa olla yhteydessa

missakin tilanteessa.

Osa haastateltavista toivoi lisédksi saavansa paivitettyd tietoa myos yrityksen
palvelutarjonnasta. Olisi siis tdrked& pyrkid mainostamaan omaa olemassaoloaan,
osaamistaan ja ammattitaitoaan laajemmin, niin vanhoille kuin uusillekin
potentiaalisille asiakkaille. Protacon Group-konserniin on viime vuosina liitetty
uusia tytaryhtigita, jolloin palvelut ja osaaminen eri toimialoilla on laajentunut.
Né&istd muutoksista ja tarjonnan laajentumisesta olisi &&rimmaéisen tarkeéa
informoida nykyisié asiakkaita, silld on mahdollista, ettd ndmé asiakasyritykset
eivét joko tiedosta tarvettaan palvelulle tai eivét yksinkertaisesti tiedd, ettd
Protacon Group pystyy tarjoamaan heille tietty palvelua tai ratkaisua. Esimerkiksi
tasaisin véliajoin sdhkopostitse lahetettava esite tai uutiskirje saattaisi tuottaa
uusia yhteistydprojekteja vanhojen asiakkaiden kanssa ja uudet, potentiaaliset
asiakkaat saisivat tietoa Protacon Groupin toiminnan laadusta ja laajuudesta.
Aktiivinen yhteydenpito parantaisi varmasti myos toista keskeistd ongelmaa,
tunnettuutta. Soittamieni puheluiden perusteella voin todeta, ettd moni
potentiaaliseen asiakaskuntaan ja tutkimuksen kohderyhméaén kuuluva yritys ei
tunnistanut Protacon Groupia lainkaan. Niinpé olisi olennaista saada edes

yrityksen nimi ja toimiala painumaan mahdollisten yhteistybkumppaneiden



40

mieliin. Mikali kyseisissa asiakasyrityksissa on tapahtunut tydtehtévien
uudelleenjérjestelyitd tai muita muutoksia, ei tieto vanhoista
yhteistyokumppaneista ole kulkeutunut edelliseltd tyontekijélta uudelle. Niinpa
olisi tarke&a tietyin valiajoin varmistaa, ettd Protacon Groupin olemassaolo ja

palvelut ovat asiakasyritysten tiedossa ja ajan tasalla.

Vanhojen asiakassuhteiden séilyttdmisen ja yhteystietojen paivittdmisen lisaksi on
kannattavaa pyrkid myos luomaan uusia asiakassuhteita. Automaatiopaallikdiden
ilmeisen Kiireisessé tyotahdissa ei ole aikaa jatkuvasti etsid uusia ratkaisuja tai
palveluitansa uudistaneita yrityksié. Tasté syysta tieto pitéa olla helposti saatavilla
tai jopa toimittaa suoraan potentiaalisille asiakkaille, etenkin niille kenen kanssa
yhteisty0té jo tehdaén. Luonnollisesti Protacon Groupin kotisivuilta 16ytyy tietoa
uusista ja vanhoista palvelumahdollisuuksista, mutta mit& ilmeisimmin
automaatiopaallikoilla ei ole riittdvasti aikaa selailla potentiaalisten
yhteistydkumppaneiden kotisivuja, vaan ratkaisumalleja etsittdessé paadytaan

tuttuihin, jo tiedossa olevien yhteistyokumppaneiden hyodyntdmiseen.

Vaikka yritys ei ole tdiman tutkimuksen perusteella tutkittujen asiakasyritysten
keskuudessa niin tunnettu kuin Protacon Group toivoo, uskon etta pienelld
markkinoinnin ja yhteistoiminnan lisédmiselld Protacon Groupin nimi, toimiala ja
yrityksen tarjoamat palvelut saadaan laajemmin asiakkaiden tietoon.
Haastateltujen automaatiopaallikdiden kuvaama ammattitaito johtaa tulokselliseen
yhteistydhon ja tatd kautta uusillekin asiakkaille muodostuu Protacon Groupista
positiivinen mielikuva. L&htokohdat ovat kunnossa, silld haastatellut
automaatiopdallikot toivoivat nimenomaan parannusta yhteydenpidon mééraan.
Kuten jo aiemmin mainitsin, pienelld panostuksella asiakasviestinnén aktiivisuutta
ja oma-aloitteisuutta voidaan helposti kehittdd automaatiopééllikdiden toivomaan
suuntaan ja néin tekemalla parantaa hyvaa yrityskuvaa ja syventaa toimivia

asiakassuhteita entisestaan.

Tunnettuutta on my6s helppo parantaa, mikali huono tunnettuus on seurausta
asiakasyrityksissa tapahtuneista muutoksista. Talloin entiset, Protacon Groupin
tuntevat kontaktit ovat mahdollisesti edelleen olemassa, mutta kyseiset henkil6t
ovat voineet siirtyd muihin tehtéviin. Niinpé asiakasyrityksen sisalla saattaa olla
henkilditd, joilla on positiivisia kokemuksia asioinnista Protacon Groupin kanssa,

jolloin n&ma henkil6t voivat edesauttaa Protacon Groupin positiivisen yrityskuvan
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leviamistd syvemmalle asiakasyritykseen ja uusien kontaktihenkiléiden
tietoisuuteen. Ei tule luottaa siihen, ettd automaatiopééllikot keskustelevat
yhteistyokumppaneistaan riittdvésti keskenéan, silla mielestani tama tutkimus
osoittaa, ettd luottaminen niin sanottuun suusta suuhun —markkinointiin ei ole

toiminut riittdvan tehokkaasti.

Vaikka yrityksen imago on tdman tutkimuksen perusteella haastateltujen
automaatiopaallikdiden keskuudessa positiivinen, on otettava huomioon imagon
herkkyys muutoksille. Yritykset, niiden toimintaymparistd ja markkinatilanteet
muuttuvat jatkuvasti, joten imago ei ole yritysten ja organisaatioiden tapauksessa
ikind pysyva. Niinpa myds Protacon Group voisi hyotyé esimerkiksi méaardajoin
teetettévistd imagotutkimuksista. Tutkimusten pohjalta on mahdollista selvittdé
yrityksen imagon tilanne ja tulosten pohjalta pyrkié erilaisin toimenpitein
varmistamaan imagon sdilyminen toivotussa tilassa. Kuten jo aiemmin
tutkimuksen teoriaosiossa todettiin, on tarkeéa etta yrityksen oma nakemys
toiminnastaan vastaa myos asiakkaiden ndkemysta. Mikali tdiman tutkimuksen tai
naiden kehitysehdotusten pohjalta pyritdin kehittdméén asiakasviestinta ja sita
kautta viestinnén luomia mielikuvia, on tirke&a varmistaa toimenpiteiden
tehoaminen. Varmistus voidaan tehda esimerkiksi teettdmalla vastaava tutkimus

ennen toimenpiteitd sek& niiden jalkeen.

6. Paatanto

6.1. Tutkimuksen arviointi
Tassa kappaleessa kdyn lapi omaa toimintaani ja toimintatapojani tutkimusta

tehdesséni, arvioin aineistoa, sen kerddmistd ja aineiston luotettavuutta. Lisaksi
kappaleen lopussa pohdin jatkotutkimuksia, niiden haasteita ja mahdollisia
painopisteitd. Kayn myos lapi tutkimukselle asettamiani tavoitteita ja niiden

saavuttamista.

Protacon Group rajasi tutkimuksen koskemaan valikoitua joukkoa paperi-,
kartonki- ja vaneriteollisuuden automaatiopééllikoitd, joten tutkimukseni
tiedonantajina toimivat haastatteluun suostuneet automaatiopaéllikot. Aineiston
kerdaminen tutkimustani varten osoittautui haastavammaksi kuin olin odottanut,
silld automaatiopaéllikdiden tavoittaminen puhelinhaastattelua varten ei ollut
helppoa.
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Lisévaikeuksia aineiston keraamiseen toi se, etta Protacon Group oli usealle
automaatiopdallikolle taysin tai 1&hes kokonaan tuntematon yritys, vaikka
tarkoituksena oli haastatella yrityksen kanssa yhteistyssé olleita
automaatiopdallikoitd. Niinpa kyseiset yhteyshenkilot eivat osanneet vastata
kysymyksiin Protacon Groupin asiakasviestinndn muodostamista mielikuvista.
Protacon Groupin tuntevat automaatiopaallikotkin olivat olleet viimeksi
yhteydessé yritykseen 1-5 vuotta aikaisemmin, joten heidan vastauksensa
perustuivat muistikuviin vuosien takaisista kokemuksista.

Haastatteluun suostuneet automaatiopéallikot eivat ndhneet kysymyksia
etukateen. Jos olisin liittdnyt haastattelurungon esimerkiksi sahkopostiin liitteeksi,
haastateltavat olisivat ehtineet miettimaéan vastauksiaan kysymyksiin ja vastaukset
olisivat mahdollisesti olleet pidempid ja tietoméaéraltd&n runsaampia. Tama olisi
saattanut edesauttaa runsaamman aineiston saamista. Tosin puhelinhaastattelusta
tutkimusmetodina olisi tullut I&hes tarpeeton, silla haastateltavat olisivat yhté
hyvin voineet lahettdd vastauksensa sahkoisessd muodossa. Puhelinhaastattelun
suurin etu oli se, ettd haastateltavilla sekd itsellani oli puheluiden aikana
mahdollisuus tarkentaa kysymyksid ja vastauksia. Pyrinkin puhelun alussa
korostamaan haastattelutilanteen vuorovaikutteisuutta, eli minut sai keskeyttaa ja
asioista sai kertoa laajemmin kuin kysymykset antoivat ymmaértad. Haastattelut
etenivat kuitenkin melko tiukasti teemahaastattelurunkoa seuraten eika varsinaista
vapaata keskustelua esiintynyt juuri ollenkaan. Tein puheluiden aikana
muistiinpanoja muodostamani teemahaastattelurungon kysymysten alle.
Vélittomasti haastattelun paattymisen jalkeen korjailin tekemani muistiinpanot

selvemp&éan muotoon, jolloin niihin olisi helpompi palata myéhemmin.

Kéytin teemahaastattelujen avulla kerdédmani aineiston analysointiin
kolmivaiheista aineistoléhtdisen siséllénanalyysin prosessia. (Miles & Huberman,
1994, Tuomen & Sarajérven, 2009, mukaan) Paras keino saada ihmiset kertomaan
kasityksiaan, kokemuksiaan ja mielipiteitansa jostakin, on kysyé heilté suoraan.
Koska tarkoituksenani oli selvittda kasityksié, kokemuksia ja mielipiteitd, paras
keino on kysya ihmisilt4 suoraan (Tuomi & Sarajarvi, 2009.) Niinpd saatuani
vastaukset esittdmiini kysymyksiin, ryhmittelin haastatteluun vastanneiden
vastaukset ryhmiin. Nain tekeméll& pystyin selvittdméan esimerkiksi useimmin

mainitut kehittdmiskohteet ja asiakasviestinnan vahvuudet.
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Tutkimukseen osallistui melko pieni mééra ihmisid, ja varsinaiseen haastatteluun
vield pienempi joukko. Toisaalta kaikkien haastateltavien vastaukset olivat melko
samansuuntaisia, lahes kaikilla oli yrityksesté positiivinen mielikuva ja
yhteydenpidon maéran toivottiin kasvavan. Mahdollisesti suuremmalla ndytteelld
olisi ollut mahdollista I0yt&& haastateltavia, jotka ovat olleet ldhiaikoina
yhteydessé yritykseen ja saatu ajankohtaista tietoa. Tama olisi kieltdmétta ollut
tutkimuksen kannalta erittdin hyva asia, silla nyt tehdyt haastattelut koskivat

kaytannodssa 1-5 vuoden takaista yhteydenpitoa ja mielipiteitd tuolta ajalta.

Protacon Group oli valinnut tutkimukseen mukaan otettavat automaatiopaallikot
omien intressiensd ja liikketoiminnallisten suunnitelmiensa mukaan. Yrityksella oli
tavoitteena tutkia mielikuvia ja tunnettuutta saadakseen informaatiota
jatkotoimenpiteitd ja asiakasviestinnan kehittdmista varten. Mielestani tutkitulla
joukolla ja kaytetyillda metodeilla tdhan tavoitteeseen paastiin. Vaikka noin puolet
alkuperdisesta harkinnanvaraisesta ndytteesta jéi tavoittamatta, jaljelle jaaneesta
puolikkaasta saatiin haastattelun avulla mielenkiintoisia tuloksia ja toimeksiannon
mukainen tutkimus.

Tutkimuksen ja tulosten kannalta viel4d hedelméllisempé&a olisi ollut keskittyd joko
mielikuviin ja niiden muodostumiseen tutkimalla vanhoja asiakaskontakteja, jotka
varmasti tuntevat yrityksen. Tai kartoittaa tunnettuutta nimenomaan niiden
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, joihin Protacon Groupilla ei toistaiseksi
ole ollut kontaktia. T&ssé tutkimuksessa tutkittiin sek& mielikuvia ettd tunnettuutta
samaan aikaan, mika tuotti kattavia, mutta ei valttdmatt4 niin syvallisia tuloksia
kuin vain toiseen tutkimuskohteeseen keskittyméll& olisi mahdollista. Esimerkiksi
tunnettuutta olisi ollut kaikkein tehokkainta kartoittaa esimerkiksi yksinkertaisella
verkkokyselylla vaikkapa s&hkopostitse. Ndin olisi ollut mahdollista tavoittaa
huomattavasti suurempi vastaajajoukko pienemmassa ajassa. Toisaalta
verkkokyselyn riskina olisi ollut vastaushaluttomuus, johon térmésin jo tdman

tutkimuksen néytteen kohdalla.

Automaatiopaallikoita haastattelemalla kokoamani aineisto on mielesténi melko
yhdenmukainen ja samansuuntainen. Niinpé pidén johtop&atoksiéni melko
luotettavina, sill4 automaatiopaéllikdiden samanmielisyys oli vakuuttavaa.
Johtopééatdsten luotettavuutta lisdd mielestani myos se, etten tuntenut Protacon

Groupia edes nimeltd ennen yhteistyon alkamista. Niinpa minulle ei ollut
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muodostunut mink&anlaista ennakkokaésitysta tai mielikuvaa yrityksesta ennen
tutkimusprosessia. Tdmé& asetelma on mahdollistanut oman objektiivisuuteni
tutkimuksen edetessé.

Ennen tutkimuksen aloittamista solmin Protacon Groupin kanssa
projektisopimuksen tutkimuksen tekemisesté. Projektin vélittajané toimi Keski-
Suomen Innovaatiomarkkinapaikka. Tutkimusta tehdesséni noudatin
yhteistydyrityksen kanssa solmimiani sopimuksia ja linjauksia. En maininnut
yritystd nimeltd tutkimussuunnitelmassani aikana, jolloin oli viela epéselvaa
haluaako yritys esiintyd tutkimuksessa anonyymina vai ei. En mygskéan kayttanyt
yrityksen nimed keskustellessani opiskelukavereideni kanssa lopputy®ni aiheesta

ja kohteesta ennen sopimuksen allekirjoittamista.

Haastatteluja tehdessani ja aineistoa kootessani kunnioitin haastateltavien
henkildiden anonymiteettia eiké ketdan haastateltua henkildé pysty tunnistamaan
tutkimuksestani. Viittaan haastateltuihin henkil6ihin ainoastaan tittelilla
automaatiopdallikko tai vastaja x, ja heidan alakseen mainitsen paperi-, kartonki-
ja vaneriteollisuuden. En mainitse misséan vaiheessa automaatiopaallikdiden
toimipisteitd tai paikkakuntia. Kaikille tutkimukseen osallistuneille henkil6ille on
annettu selvitys haastattelujen kdytdsta osana puheviestinndn opinndytety6ta.
Kukaan haastateltavista henkil6ista ei kieltdnyt vastaustensa kayttoa tasséa

kontekstissa.

Tutkijana pysyttelen tiukasti objektiivisena eika tarkoituksenani ole muuttaa
tutkimuksen lukijoiden mielipiteitd tutkimuksessa esiintyvésta yrityksesta
mihink&an suuntaan. En myosk&éan pyri mainostamaan kohdeyrityksen tuotteita tai
palveluita. Tarkoituksenani on ollut tehdd objektiivinen tutkimus Protacon
Groupin asiakasviestinnasta ja toimeksiannon mukaisesti auttaa yritysta
kehittdmaén tunnettuuttaan ja yhteydenpitoaan asiakkaisiin. Toimitan yritykselle
tdman tutkimuksen liséksi tulokset heidén haluamassaan muodossa, jonka jalkeen

yritys on itse vastuussa jatkotoimenpiteistd ja tutkimuksen tulosten kdytosta.

6.2. Tavoitteet ja niiden saavuttaminen
Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdé paperi-, kartonki-, ja

vaneriteollisuudessa tydskentelevien automaatiopadéllikdiden kasityksié,
kokemuksia ja mielikuvia Protacon Group —organisaatiosta. Naiden tavoitteiden

liséksi selvitettiin myds yrityksen tunnettuutta. Automaatiopaallikoita
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haastattelemalla sain selville, ettd Protacon Groupin asiakasviestinté luo
positiivisia mielikuvia ja haastatellulla asiakasryhmaélld on yrityksen toiminnasta
l&hinna pelkdastadn positiivisia kokemuksia. Yhteydenpito on ollut viime aikoina
vahdistd, mutta automaatiopadllikoilla on aikaisemmasta yhteistyosta ja
yhteydenpidosta p&dasiassa positiivisia kokemuksia. Tutkimusta tehdessé ja
haastatteluja hankkiessa sain selville, ettei Protacon Group ole tutkimukseen
valittujen automaatiopaallikdiden keskuudessa kovin tunnettu, sill&4 yhdeksan
automaatiopaallikkoa seitsemastatoista tunsi yrityksen heikosti tai ei ollenkaan.
Tutkimuksen tulokset osittain yllattivat minut, silld ennen yhteydenottoa
automaatiopaallikdihin oletin yrityksen olevan tunnetumpi. Suurena yllatyksena
tuli etenkin se, ettd osa tavoitetuista henkil6ista ei ollut omien sanojensa mukaan

edes kuullut yrityksesta nimeltd Protacon Group.

Koen, ettd vaikka varsinaiseen teemahaastatteluun osallistuneiden
automaatiopaallikdiden maara oli huomattavasti pienempi kuin alun perin
suunnittelin, kahdeksan teemahaastattelua vastasi riittdvan hyvin asettamiini
tutkimuskysymyksiin, varsinkin saadessani ndiden kahdeksan liséksi yhdeksén
vastausta koskien Protacon Groupin tunnettuutta. Edella mainitut kahdeksan
teemahaastattelua antoivat kaikki samansuuntaisia vastauksia ja mielipiteet
esimerkiksi syntyneiden mielikuvien positiivisuudesta ja yrityksen
ammattitaidosta olivat lahes yksimielisid. Aineiston jd&dessa niukaksi, en paassyt
muodostamaan niin syvallisia johtopaatdksia kuin olin suunnitellut, ja
kehitysehdotuksetkin jaivat melko yleiselle tasolle. Suurempi vastaajajoukko ja
erilainen aineistonkeruumenetelma olisivat luoneet mahdollisuuden huomattavasti

syvéllisemmalle tutkimukselle.

Né&kisin, ettd olen kuitenkin saavuttanut télle tutkimukselle asettamani tavoitteet.
Tutkimuksen aikana sain vastaukset esittdmiini kysymyksiin ja seké
aineistonkeruutapa etta aineiston analysointitapa toimivat, vaikkakin aineisto jai
pieneksi. Yritys on siis tyytyvainen tutkimukseni laajuuteen eli yrityksenkin

tutkimukselle asettamat tavoitteet on saavutettu.

6.3. Jatkotutkimushaasteet
Omasta mielestani tutkimusaihe on &arimmaisen mielenkiintoinen ja

jatkotutkimukset ovat ehdottomasti tarpeen, mikali yritys haluaa perehtya

asiakasviestintdénsa tarkemmin ja laajemmin. T&ma tutkimus toimii mielestani
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hyvané opastajana ja tienndyttajana tulevia tutkimuksia varten, vaikka onkin
pienen vastaajajoukon takia melko suppea. Jatkotutkimuksissa tulisi kuitenkin
harkinnanvaraiseksi ndytteeksi tai otannaksi ottaa huomattavasti suurempi joukko.
Haastateltavat tulisi myos valita tarkemmin siten, ettd kyselyyn tai haastatteluun
vastaavien yhteydenpito Protacon Groupin kanssa olisi saanndllista, ja
mielikuvien tutkimuksessa keskityttaisiin vain sellaisiin yrityksiin ja
kontaktihenkil@ihin, jotka ovat aktiivisesti yhteydessé Protacon Groupiin.
Jatkotutkimuksissa kannattaisi keskittyd joko mielikuviin tuttujen
yhteistydtahojen osalta, tai sitten keskittya puhtaasti tunnettuuden kartoittamiseen
niiden yritysten kanssa, joiden kanssa ei ole vield tehty yhteistyotd, mutta joilla
voisi olla kdyttod Protacon Groupin osaamiselle ja palveluille. Keskittyessé
mielikuviin suosittelisin itse kéytettdvéksi haastattelua, silla asiakasviestinta ja
mielikuvat eivat valttdmatta ole termeind yksiselitteisia kaikille vastaajille.
Haastattelu antaa mahdollisuuden syvempé&én vuorovaikutukseen ja kysymyksisté
keskusteluun seka niiden selventamiseen kuin esimerkiksi kyselylomake. Lisaksi
koin omassa tutkimuksessani teemahaastattelun toimineen hyvana
aineistonkeruumenetelmand. Tarked4 ja my0s haastavinta jatkotutkimuksessa on
ehdottomasti haastateltavien henkilGiden tavoittaminen ja vastaamaan
motivoiminen. Tadma osoittautui oman tutkimukseni kohdalla &&rimmaisen
keskeiseksi seikaksi. Jatkotutkimusta tehdessa tutkijan ja yrityksen yhteistyon
tulisi olla tiivista, jolloin yritys voisi esimerkiksi auttaa vastaajien motivoinnissa.
Mahdollisesti haastattelupyynnét voisi lahettdad sdéhkdpostiosoitteesta jonka
paatteena on Protacon Group. Uskon, etté yrityksen séhkdpostiosoitteesta
l&hetetty viesti tulee luetuksi todenn&kdisemmin kuin Jyvéskylén yliopiston
séhkopostiosoitteesta l&hetetty viesti, joka saattaa pahimmillaan suodattua pois
roskapostina tai véhemmaén térkednd viestind. Puhelimessa saamani kuvan
perusteella voin todeta, ettd automaatiopééllikdiden tyopdivat ovat ddrimmaisen
Kiireisid ja tiukasti aikataulutettuja. Niinpd haastatteluajan sopiminen etukateen
esimerkiksi séhkdpostitse on hyvin olennaista juuri vastausmotivaation ja
vastausprosentin takia. Kiireessé annetut haastattelut jaivat omassa
tutkimuksessani melko lyhyiksi ja pahimmassa tapauksessa jopa vajavaisiksi
haastateltavien ohittaessa joitakin kysymyksia mikali he eivat valittomasti

keksineet vastausta. Niinpé haastattelujen sopimiseen ja tekemiseen kannattaa
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varata runsaasti aikaa tarpeeksi suuren, laajan ja laadukkaan aineiston

varmistamiseksi.

Mahdollinen jatkotutkimus tunnettuudesta sen sijaan kannattaisi mielestéani
toteuttaa esimerkiksi verkkokyselylld, silla nédin voitaisiin kartoittaa huomattavasti
suurempi joukko Protacon Groupin potentiaalisia asiakkaita. Mielesténi seka
minun ettd puhelimeen vastanneiden automaatiopaallikdiden tydaikaa meni
hukkaan soittaessani henkildille, jotka eivét tunteneet yritysté lainkaan, silla
téllaiset vastaukset olisi ollut mahdollista saada esimerkiksi sahkdpostitse.
Toisaalta tavoitin puhelimitse henkil6t varmemmin, mutta silti noin puolet
harkinnanvaraisesta ndytteestd jaivéat tavoittamatta. Samalla tavoin kuin
mielikuvia tutkittaessa, myos tassakin tilanteessa tulisi huomiota kiinnitta
nimenomaan vastausmotivaation parantamiseen. Tassakin tapauksessa yrityksen

séhkopostiosoitteesta l&hetettdva viesti saattaisi toimia paremmin.

On hyvé ottaa huomioon, ettd yliopiston sdhkopostiosoitteesta l&hetettéva viesti
vaikuttaa objektiivisemmalta kuin yrityksen osoitteesta lahetetty viesti. Toisaalta
taas koen, ettd omassa tutkimuksessani objektiivisesta asetelmasta oli enemman
haittaa kuin hyoty4, silld osa haastateltavista koki olevansa mieluummin
yhteydessé suoraan yritykseen ja yksi vastaajista sanoikin olevansa
toimitusjohtajaan yhteydessé pyytéesséni hanta kertomaan terveisia Protacon
Groupille heidén asiakasviestinnadstaan. Joidenkin haastateltavien kohdalla jéi
vaikutelma, ettd he pitivat minua tarpeettomana vélikatena yrityksen ja Protacon
Groupin vélilla. Niinpd jatkotutkimusta suunniteltaessa kannattaa miettid tutkijan

asemaa.
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Liitteet
Liite 1: Yrityksen toimittama lista yrityksen keskeisista arvoista ja piirteista

Keskeiset arvot

e Ahkera

e Arvostettu

o Asiakaskeskeinen
e Avoin

e Huolehtivainen

e Huolellinen

e Innovatiivinen

e Joustava

e Jérjestelmallinen
e Kannattava

o Kettera

o Kilpailukykyinen
o Kuunteleva

e Laadukas

e Luotettava

e Oikeudenmukainen
e Perinteitd kunnioittava
e Pitkdjanteinen

e Rehellinen

o Tehokas

e Tuloksellinen

e Vastuuntuntoinen

Keskeiset piirteet

e Alansa asiantuntija

e Automaatiopainotteinen
e Insindorimainen

e Kansainvalinen

o Kasvava
e Monipuolinen
e Rento

e Riskeja hallitseva
e Tekninen osaaja
e Toimiva kokonaisuus

e Tunnettu
e Uskottava
e Vakaa

e Yhtendinen
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Liite 2: Teemahaastattelurunko

Teema 1 - Tausta
Kuinka usein ja koska viimeksi olette olleet yhteydessa Protacon Groupiin?
Miten olette olleet yhteydessa? (Esim puhelin, sahkoposti, kasvokkain....)

Missa tilanteessa olette olleet yhteydessa Protacon Groupiin?

Teema 2 — Kaésitykset ja kokemukset

Minkalaisia kasityksié, kokemuksia ja mielipiteita teilld on yhteistydsta
Protacon Groupin kanssa? Miksi?

Mité vahvuuksia Protacon Groupin asiakasviestinnassa mielestanne on?

Mita heikkouksia Protacon Groupin asiakasviestinndssa mielestanne on?

Teema 3 — Odotukset

Mité asiakasviestintd mielestdnne on?

Millaista Protacon Groupin asiakasviestintd mielestdnne on?
Minkalaisia odotuksia teill4 on asiakasviestintdad kohtaan?
Tayttyvéatko ne Protacon Groupin kohdalla? Jos eivét, miksi?

Miten tyytyvdinen olet Protacon Groupin asiakasviestintadn?

Teema 4 — Mielikuvat
Kuvailkaa Protacon Groupia kolmella adjektiivilla

Millainen mielikuva teille on muodostunut Protacon Groupista ja
asiakasviestinnan perusteella?

(Onko teille ja&nyt yrityksen asiakasviestinnan pohjalta yrityksesta
positiivinen, negatiivinen vai neutraali kuva?)

Onko jotakin kerrottavaa asiakasviestinnastd, mitd en ole huomannut
kysya?
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