ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN
CASE: FINNMEDICA OY

LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointiviestinta

Opinnaytetyo

Syksy

TiiaKangas

Tarja Toyryla



L ahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

KANGAS, TIIA & TOYRYLA, TARJA:  Asiantuntijapalveluiden palvelupro-
sessin
kehittdminen
Case: Finnmedica Oy

Markkinointiviestinnan opinndytetyd, 111 sivua, 6 liitesivua

Joulu 2006

THVISTELMA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda palvel uprosessin merkitys asiantunti-
japalveluorganisaatiossa, ymmartamalla kokonaisuus ja nékeméll& edelleen kehit-
tamisen hyodyt yritykselle.

Opinndytetyodn teoriaosa on jaettu neljaan padkohtaan, jotka vaikuttavat yrityksen
liiketoimintaan seka palveluprosessin etenemiseen. Naméa kohdat selvittavét asian-
tuntijapal vel uiden tuotteistamista, markkinointia, asiakkuuksia seka pal vel upro-
sessia. Késitellyllateorialla halutaan kertoa my6s asiantuntijapal veluiden ominai-
suuksista, gjattelutavoista, keskeisista tyokaluista ja laatuun liittyvisté keinoista.

Asiantuntijapalvelun voidaan kuvailla olevan erikoisosaamista. Usein se on tietoa
jataitoa, joillaratkaistaan asiakkaiden erindisia ongelmia. Palveluprosessiin kuu-
luvat kaikki ne menetelmét, toimintatavat ja tehtavét, joilla palvelu toteutetaan
asiakkaan tarpeita ja tavoitteita gatellen. Palveluprosessin tehokkuus luo asiakas-
tyytyvaisyytta, kasvattaa yrityksen toiminnan tuloksia seké liséa oman henkilos-
ton tyytyvaisyytta Yritykselta tdhén vaaditaan joustavuutta ja nopeutta.

Opinnaytetyon empiriaosuus toteutettiin case -tutkimuksena. Case -yritysoli
Finnmedica Oy, jonka asiakastyytyvaisyytta kartoitettiin kvantitatiivisella kysely-
tutkimuksella. Tutkimus suoritettiin kirjekyselyné ja kysymykset olivat moniva-
lintaisia. Kyselyll& haluttiin saada tietoa asiakastyytyvaisyydesté koulutuspal velu-
jakohtaan. Kyseista tutkimusta ei Finnmedica Oy:ssa ole aikaisemmin suoritettu.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etté asiakkaat olivat hyvin tyytyvéisia Finnmedi-
ca Oy:n toimintaan koulutuspal veluissa. Vastagjat kokivat koulutuspalvelut am-
mattitaitoisiksi ja kiinnostaviksi. Asiantuntijaominaisuutta pidettiin merkittévana
tekijand kouluttgjassa ja jopa 90 % asiakkaista oli suositellut Finnmedica Oy:ta
palveluntarjogjana muissa organisaatioissa. Palveluprosessin arvioitiin olevan su-
juvajagan puitteissa tapahtuva. Asiakkaat ilmoittivat kayttavansa Finnmedica
Oy:n palveluita myos tulevai suudessa.

Asiasanat: asiantuntijapalvelu, tuotteistus, markkinointi, asiakkuus, palvelupro-
sessi
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ABSTRACT

The aim of thisresearch isto clarify the implication of service process in special-
ist service organization, trying to understand the whole and seeing the profits of
further development.

The theory part is divided in four main sections which affect in business activity
and service process. These themes consist of packaging of services, marketing,
customer relationship management and service process. Theory part also discusses
different aspects of specialist services; way of thinking, quality and useful tools.

There exist some characteristics, which are typical for specialist services. These
basic characteristics of specialist services are special knowing how, information
and skills. Customers’ different kinds of problems will trying to solve with spe-
cialist services. Service process is the action in the beginning to the end. Custom-
ers needs and targets get first. Efficiency of the service process will bring up the
customers' and personnel satisfaction and increase the results of organizations'
business activity. There have to be flexibility and rapidity in the organization also.

The empirical part includes the survey which carried out to Finnmedica Ltd. Cus-
tomers” satisfaction has analyzed in quantitative inquiry survey. The survey was
posted by letter and questions were optional. The aim was to find how satisfied
customers were in Finnmedica Ltd training services. The survey wasthe first one
in Finnmedica Ltd history.

The conclusion is that customers were satisfied in Finnmedica Ltd training ser-
vices. The evaluations of training services mentioned to be skilled and interesting.
The majority of the respondents have recommended Finnmedica Ltd training ser-
vices to the other organizations. The respondents told that service process were
fluent and kept the schedule. Customers notified to use Finnmedica Ltd services
again in the future.

Key words: specialist service, packaging of services, marketing, customer rela-
tionship management, service process
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen esittely, taustaja tavoitteet

Opinnadytetydmme tarkoituksena oli selvittda asiantuntijapal vel uorganisaation
palveluprosessin merkitys sekd sen ymmartamisen ja edelleen kehittamisen hyo-
dyt yritykselle. Opinnédytetydllamme pyrimme 16ytamaan ratkaisuja siihen, miten
pieni, rajalliset resurssit omaava asiantuntijaorganisaatio pystyy vahvistamaan ny-
kyisia asiakassuhteitaan sek& samalla lisédma&an markkinaosuuttaan lagjentamalla
toimintaansa uusille markkina-alueille. Opinndytetydmme tavoitteena oli 10yt&a
case -yritykselle mallgja ja ehdotel mia seké kaytannossa hyddynnettavia tyokaluja

toiminnan kehittamiseen.

1.2 Viitekehysjarajaus

Opinnaytetydssamme selvitimme asiantuntijapal vel uorganisaation palveluproses-
sin merkitysta Palveluprosessiin liittyvien kasitteiden ymmartamisell& on merkit-
tavatuki palveluprosessin kehittamiselle. Opinnaytetydssdmme teoriaosuudessa
kasittelemmekin ensin yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia asioita, jotka kaikki
taas vaikuttavat prosessin etenemiseen. Vasta lopuksi pdddymme prosessigjatte-
luun ja sen merkitykseen yrityksen toiminnassa. Asiantuntijapalveluihin ja palve-
luprosesseihin liitettavia asioita olemme késitell eet asiakad ahtoisella katsonta-
kannalla. Kasittelemme palvelun tuotteistamista ja markkinointia, asiakkaan ja
yrityksen arvontuotantoa ja niiden erilaisia merkityksia osapuolille, asiakashallin-

taa seké prosessien kuvaamista ja mallintamista.

Opinndytetydmme empiirisessa osuudessa keskitymme case -yrityksen nykytilan
selvittamiseen prosessiin liittyvissa asioissa asiakkaiden nakokulman kautta. Tie-
tojen keréddmiseen olemme kayttaneet asiakastyytyvaisyyskyselya, jonka analy-



soinnin pohjalta olemme tehneet yritykselle endotelmia prosessin parantamiseen.

1.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi méarittelimme case -yrityksen puutteelliset tiedot asiakas-
tyytyvaisyydesta yrityksen palveluun liittyen. Palveluprosessia, sen toimivuuttaja
asiakkaiden mielipiteita asiaan liittyen ei ole aiemmin Finnmedicassa tutkittu. Yri-
tyksen halu kasvaa ja lagjentaa uusille alueille tekee palveluprosessin taman hetki-
sen tilan kartoittamisen erittéin téarkedks. Palveluprosessi tulisi kehittda sellaisek-
S, ettd selisdisi yrityksen sisdisien prosessien hallintaa, asiakashallintaa seka
asiakastyytyvaisyytta.

1.4 Tutkimusmenetelmét jaaineisto

Opinnaytetydssa kéaytetty aineisto koostuu Idhinné palveluja, asiantuntijapal velui-
ta, markkinointia, prosesseja ja asiakassuhteita kasittelevasta kirjallisuudesta. Li-

sdksi olemme hyodyntaneet erilaisiatutkimuksia, jotka kasittelevét em. aihealuei-
ta Internetistd hakemamme aineiston on perdisin asiantuntijoiden kokoelmista ta

heidan web-sivuiltaan.

Empiriaosassa tutkimusote on kvalitatiivinen ja tutkimusmenetelma postitettu kir-
jekysely. Laadimme siis case -yrityksen nykyisille asiakkaille asiakastyytyvai-
syyskyselyn Yrityksen sisdisia tiedonlahteita pystyimme hyodyntadméaan hyvin vé
han, ainoastaan keskustelu kahden Finnmedican edustgjan kanssa antoi taustatie-
toa yrityksen nykytilasta.



1.5 Case -yrityksen esittely

Finnmedica Oy on perustettu vuonna 2002 ja sen toiminta perustuu asiantuntija-
palveluiden tarjoamiseen yritys- jajulkissektorille. Yritys tuottaa terveydenhuol-
lon koulutus- ja konsultointipalveluita seka henkil 6stovalityspalveluja terveyden-
huollon eri toimipisteisiin. Lisgpalveluna yritys toimittaa asiakkailleen myos ka
lustoratkaisuja, mitd ovat vakavissa sairaus- tal vammautumistilanteissa kaytetté
véat apuvdlineet. Toiminnan padpaino on koulutuksessa ja konsultoinnissa, naiden
osuus palveluista on noin kolme neljésosaa. Henkil0stonvalitys ja kalustoratkaisu-

jen toimitus kattaa jéljelle jdavan neljanneksen.

Koulutus ja konsultointi suuntautuvat erityisesti akuuttihoidon tilanteisiin. Yritys
kouluttaa erilaisten yritysten ja yhteisojen henkil6kuntaa toimimaan ensiapuun,
ensihoitoon, poikkeustilojen terveydenhuoltoon seké turvallisuuteen liittyvissa
tilanteissa. Finnmedica Oy tuottaa myos ensigpupalveluita esimerkiksi erilaisiin
yleisGtapahtumiin. Henkilostovalityksen tarkoituksena on valittda ammattitaitoista
henkilokuntaa tilapéisiin tai pysyviin tyosuhteisiin terveydenhuollon eri toimipis-
teisiin. Kalustoratkaisuissa tuotteina ovat muun muassa rytmihéairididen hoitami-
seen tarkoitetut defibrilaattorit ja hengitysteiden turvaamiseen tarkoitetut apuvali-
neet. Koulutuspal velut markkinoidaan ja tuotetaan asiakkaille omillaresursseilla,
mutta tyoterveydenhuollon kautta tuotetut palvelut yritys- ja teollisuussektorille
toteutetaan yhteistyona Suomen Terveystalon kanssa.

Finnmedica Oy:n henkil0st6 koostuu padasiassa yrittgjdomistajista. Koulutushen-
kilokunta koostuu akuutissa hoitotydssa toimivista terveydenhuollon ammattilai-
sista seka muiden alojen asiantuntijoista. Henkilostoa yrityksessa on télla hetkella

muodossa lisétyovoimaksi esimerkiksi ensigpupalvelujen tuottamisen yhteydessa.



2 ASIANTUNTIJAPALVELUT JA -ORGANISAATIOT

2.1 Kuvaus asiantuntijapalveluista

Palveluyritykset voidaan jakaa karkeasti nelj&an ryhméan niihin sidotun pd&oman
mukaan. Ensimmaéi sestd voidaan mainita esimerkkind mainosjakelufirma. Taman
ryhman yritykset sitovat vahan padomaa ja tarjoavat manuaalista palvelutyota
Toinen ja samalla valtaryhma muodostuu palveluteollisuudesta. Tassa ryhméssa
edustettuina ovat suuret, usein valtakunnalliset ja kansainvéliset palveluyritysket-
ryhman muodostavat pienet asiantuntijoiden ja ammattilaisten muodostamat yri-
tykset. Tahan ryhmééan kuuluviks katsotaan arkkitehtitoimistot, mainostoimistot,
asiangjajatoimistot ja konsulttiyritykset. Naiden yritysten perustaminen vaatii pe-
rinteisesti véhan pdéomaa ja ne syntyvéat usein ammattilaisten ympérille. Neljas
ryhmé muodostuu suurista mittavampia investointeja tarvitsevista palveluorgani-
saatioista. Tahan ryhméan kuuluvat esimerkiksi lentoyhtiot, keskussairaalat, suu-
ret lehtitalot jne. (Sipil& 1996, 13- 15.)

2.2 Palvelujen luonne

Palveluiden perusominaisuuksina voidaan ndhda aineettomuus seka toiminto- ja
prosessiluonne. Palvelun ominaisuuksiin kuuluu myds samanaikainen tuottami-
nen, kuluttaminen ja markkinointi. Usein asiantuntijapalvelut ovat kaikkein ai-
neettomimpia palveluja, kuten ohjeita, neuvoja, koulutusta. Asiantuntijapalveluksi
palvelun tekee erikoisosaaminen. Erikoisosaamisen pohjana on asiantuntijoiden
tietotaito, jonka avulla tuotetaan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Asiantuntijapal-

veluiden rinnalla k&ytetd8n usein termiatietointensiiviset palvelut.

Tieto on asiantuntijapalveluissa suuri 0saamisen 0sa, jolloin mérittely onkin hy-
vin kuvaavaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9-11.)



Asiantuntijapalveluiden keskeisimmét piirteet ovat luovuus ja ainutlaatuinen
osaaminen. Asiantuntijayrityksilla tulee olla lagjaa nékemystd, pitkééa kokemusta,
hyvia kasitevalmiuksia seké toteutuskykya. Asiantuntijat ja asiakkaat voivat ko-
kea ongelmiasiing, etteivat ymmarra kovin hyvin toisiaan. Asiantuntijavoi olla
vaikeuksissa, kun monimutkaisia asioita tulisi kuvata yksinkertaisesti. Hinnoittelu
asiantuntijapalveluissa voi olla myos vaikeaa, koska niihin liittyy hyvin aineetto-
miatekijoitd, kuten tietoajataitoa. (Sipila 1996, 26, 27, 32.)

Asiantuntijapalveluihin liittyvét riskit ovat usein hyvin suuria. Asiakkaan riskin-
tunnetta suurentaa vaikeus arvioida ostohetkella palvelun laatua. Asiantuntijapal-
veluita tuotettaessa onkin tarkeda huomioida asiakkaan riittava osallistuminen.
Tilausta ja tarjousta on usein muokattava asiantuntijan ja asiakkaan yhteistyona.
Usein asiantuntijagpalveluja tarvitaan silloin, kun pitéa ratkaista jokin ongelmatai
kehittaa jotakin uutta. Asiantuntijapalveluille olennaista on myos se, ettd asiakas-
tarpeen mééritys voi olla hyvin hankalaa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.)

Tapio Rissanen (2006, 15) méérittelee palvelun seuraavasti: ” Palvelu on vuoro-
vaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus ja valmius, jolla asiakkaalle tuotetaan
tal annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen ongelman ratkaisuna, helppoutena,
valvattomuutena, eldmyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvang, gjan tai

materian sdastona jne.”

Tuire Ylikosken (1997, 14) maaritelma palvel usta on seuraavanlainen: " Palvelu
on toiminta tai suoritus, jossa asiakkaal le tarjotaan jotain aineetonta ja jossa omis-
tusoikeus ei siirry. Palvelun tuottaminen voi olla sidoksissa tavaraan.” Palvelut
ovat heterogeenisia. Ne tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti eiké niité voida
varastoida. (Y likoski 1997, 15.)

Aineettomuus on palvelujen perusluonne ja jotkut palvelut on helpompi méaaritella
kuin toiset. Asiantuntijapalvelut ovat usein niita aineettomimpia ja vaikeimmin
madriteltavissi olevia palveluja. Asiantuntijapalvelut ovat tydsuorituksia, jotka
vaativat ammattinsa erityisosaamista ja josta ja& konkreettinen lopputulos, yleensa
jonkin ongelman ratkaisu tai neuvojen antaminen. (Sipila 1996, 17; Y likoski

1997, 17.)



Palveluidea

Palveluidea voi olla joko paveluyrityksen liikeideata yksittéaisen palvelun syn-
tymiseen johtava idea. Palveluyrityksen liikeidea kertoo, mita palveluja yritys
tuottaa ja millaisiaihmisiata yrityksia sen kohderyhméan kuuluu. Se kertoo
myds, miten palvelut tuotetaan ja millaisen kuvan yritys haluaa itsestéén viestit-
téd Yksittdisen palvelun idea ei ole vield toteutunut eika sita ole koettu. Se voi

ollaesimerkiksi yrityksen toimintaan liittyva tavoite. (Kinnunen 2004, 9-10.)

Uudet ideat tarvitsevat osakseen luovuutta, asioiden tarkastelua uudessa valossa
seka totuttujen tapojen kriittistd analysointia. Joskus vanhat toimintatavat joudu-
taan myos hylkéamaan. Lisdksi ideoiden syntymiseen tarvitaan innovatiivisuutta,
jottaluovuuden ja ideoiden joukosta saadaan aikaan jotain uutta ja k&yttokelpois-
ta. (Kinnunen 2004, 10.)

Palvelun tuotantoprosessi

Palvelu tuotetaan yhdessa palvelun tarjogjan ja asiakkaan yhteisten toimenpiteiden
avulla. Siin& toteutetaan luvattua palvelua kayttden hyvaksi palvelun tarjogjan se-
k& asiakkaan henkisiajafyysisia resurssgja. Tasté syntyy sosiaalinen tilanne, joka
pohjautuu vaihdantaprosessiin. Vaihdantaprosessin aikana pyritddn muovaamaan
ostajan ja palvelun tarjogjan tietoja, arvoja, asenteita. Verkostoissa, joissa yksi
yrityksista on pédaasiallinen koordinoija ja toinen koordinoija, tuotetaan paljon
palveluja Palvelutapahtumassa on selked alku ja loppu. Siihen voi myds liittya
yksi tai useampi toimenpide. Useasta palvelutapahtumasta muodostuu ennen pit-
k&4 asiakassuhde. Palvelun tuotantoprosessit koostuvat palvelutapahtumista seka
toimenpiteista, jotka yhdessa muodostavat asiakassuhteen. (Kinnunen 2004, 12 -
13)

Palvelun tuotantoprosessissa keskei sena asiana voidaan néhda resurssit, niin in-
himilliset kuin fyysis-tekniset, ja kaikki ne toiminnot, joiden avulla palvelu toteu-
tetaan. Palvelun tuotantoprosessin pyrkimyksena on tuottaa palvelu uudelleen ta-
voitellullalaatutasolla. Palvelun tuotantoprosessi jaotellaan asiakkaalle nékyviin
jan&kymattomiin osiin ja niiden valiin jdavaa rajaa kutsutaan nékyvyysrajaksi.
(Ylikoski 1999, 236 - 237.)



Palveluissa, jotka vaativat asiantuntemusta, nousee esille ihmisten keskindinen
vuorovaikutus. Riittéva vuorovaikutuksen méaéra luo uskottavuutta ja parantaa
palvelun tuottajan mielikuvaa asiakkaan ndkokulmasta. Syntyy luottamussuhteita
jane edesauttavat asiakasta palveluun paneutumiseen. Asiantuntijapalveluiden
tuottamisessa on useasti ongelmana, ettei asiakas ole halukas kéyttamaan tarpeek-
s aikaa palvelun tayteen hyddyntéamiseen. Koulutuspalvelut edustavat téta etenkin
tétd ongelmaa. Oppimistulokset riippuvat pitkélti siitd, miten uhrautuvasti ja pon-
nekkaasti koulutettava suhtautuu asiaan. Koulutettavan taytyy uskoa kouluttajan
asiantuntemukseen sekd omata positiivinen mielikuva koulutusorganisaatiosta.
(Kinnunen 2004, 13 - 14.)

Palvelun laatu

Palvelun laadun osatekijoité ovat:
- palvelun luotettavuus; luotettavaa ja johdonmukaista toimintaa
- reagointialttius; tyontekijoilla halu ja alttius palvella asiakkaita
- pétevyys, tarvittavat tiedot jataidot palvelutapahtumassa
- saavutettavuus,; helppo ja vaivaton yhteydenotto
- kohteliaisuus; kaytostavat, asennoituminen jne.

- viestintg; asiakkaan kuuntelu ja ymméartaminen (Qualitas fennica, 1999a.)

Asiantuntijapal vel uiden hinnoittelu

Asiantuntijapalveluissa yritetdan esimerkiksi ratkoa vaikeita ongelmia, antaa neu-
vojatai kehittéa jotakin uutta. Asiantuntijapalvelut saattavat olla huomattavasti
kalliimpia kuin peruspal velut, mutta asiakkaan niista ssama hyoty voi olla merkit-
tavan suuri. Palveluja voidaan hinnoitella hinnoittelumallien mukaisesti. Perintei-
set mallit ovat kustannusperusteinen hinnoittelu, kilpailuperusteinen hinnoittelu
seka kysyntaperusteinen hinnoittelu. Mitd enemman palveluun liittyy fyysisia ta-
varoita, sitd enemman hinnoittelu perustuu kustannusperusteisiin menetelmiin.
Abstrakteja palveluja myyvét asiantuntijat hinnoittelevat puolestaan useimmiten
kysyntaperusteisesti. Tyon arvo asiakkaalle, sesonki- ja kilpailutilanne seka osaa-
misen harvinaisuus ovat asiantuntijapal veluiden hinnoitteluun vaikuttavia tekijoi-
ta. (Sipila 1999, 142 - 143; Y likoski 1999, 262; Sipila 2003, 142; Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 55.)



Usein kaytettyja asiantuntijapalveluiden hinnoittelumalleja ovat aikaveloitus, asi-
akkaan hyotyyn perustuva hinnoittelu, minimihinnoittelu, kustannusperusteinen
prosenttipalkkio tai kiintea projekti- tai toimenpidehinnoittelu. Kustannusperustel-
sen prosenttipalkkion kaytté on vahentynyt, koska se ei ohjaa palvelun tuottajaa
gjattelemaan asioita asiakkaan kustannusten kannalta, vaan palkitsee asiakkaalle

kertyneiden kustannusten mukaan. (Sipila 1999, 149.)

Aikaveloitus on perinteikas ja yksinkertainen tapa hinnoitella asiantuntijapal vel u-
ja. Aikaveloitustaon kuitenkin kritisoitu, koska se ohjaa huomion tyon suorittami-
sen méaraan tai panokseen lopputuotoksen sijasta. Suuntana onkin ollut pois aika-
veloituksesta kohti kiinteda projekti-, toimeksianto- tai toimenpidekohtaista hin-
noittelua. Osittain kaytetddn myads kiintedd hinnoittelua, jossa tyoveloitus on kiin-
ted ja esimerkiks kulut veloitetaan sitd mukaan kuin niitéa syntyy. (Sipila 1999,
150 - 153.)

Asiakashy6tyyn perustuva hinnoittelu, jossa huomioidaan myds riskit, on oikeu-
denmukainen hinnoittelumenetelmé seka asiakkaan etta palvelun tuottgjan kannal-
ta. Hetkkoutena tassa voidaan kuitenkin néhdg, etté ei voida selkeésti osoittaa asi-
akkaan lisdtuoton johtuvan tuottagjan toimittamasta ongel manratkaisusta. Minimi-
veloituksen kaytto on usein mielekastg, silla se karsii t6it4, joita el kannata tehda
javarmistaa, ettd niist saadaan ainakin jonkinlainen korvaus. (Sipila 1999, 155 -
158.)

Palvelun lopputulos

Asiakas muodostaa palvelun tuotantoprosessin paatyttya kasityksensa palvelun
lopputuloksesta. Se voi ilmentyd monella eri tavalla: positiivisena, kuten taloudel-
lisena hyotynd, investointing, kasvavana tehokkuutena tai sitoutumisena yhteis-
tyohon. Negatiivisia lopputuloksia voi ilmeta yhtalailla. Asiakas kokee asian sa-
manlaisesti kuin esimerkiksi fyysisessa tuotteessaolisi virhe. Virhetilanteiden
myontaminen saattaa olla huomattavasti vaikeampaa kuin jos kyseessa olisi fyysi-
nen tuote. Y ksinkertaistettuna palvelun lopputuloksen voi jakaa kolmeen osaan.
Prosessin lopputuloksesta néhdéan, miten kanssakayminen palvelun tarjoajan
kanssa on onnistunut. Tekninen lopputulos kertoo, suoritettiinko toimenpiteet so-

vitusti. Taloudellisessa lopputuloksessa voidaan nahd, tuottiko palvelu taloudel-



lisen hyddyn asiakkaalle, saiko asiakas sen, mita odottikin. N&isté kohdista asia-
kas muodostaa kasityksensa palvelun laadusta. (Kinnunen 2004, 15 - 16.)

3 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN JA MARKKINOINTI

Vain harvoilla asiantuntijaorganisaatioilla on asianmukainen markkinointistrate-
gia sekatuotteistamis- ja markkinointisuunnitelma. Kyseisissa organisaatioissa
markkinointiosaaminen on huonoatai sita ei ole lainkaan. Markkinointia saatetaan
myos pitéé kustannuksia turhaan lisddvana ja sen ymmarretdan tarkoittavan sup-
peasti ainoastaan mainontaa. Asiantuntijapal veluiden markkinointi eroaatavaroi-
den ja palvelujen markkinoinnista. Asiantuntijapal vel uissa korostuu asiakkaiden
erityispiirteet ja niiden mukainen markkinoinnin suunnittelu suhdepainotteiseksi.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 13 - 14.)

Tuotteistamatonkin palvelu voi toimia ja antaa asiakkaalle arvon, mutta tuottels-
tamatonta palvelua on hyvin vaikea markkinoida kunnolla. Markkinoinnin puute
taas vaikuttaa kysynt&an, silla palvelua el osata kysya. Asiantuntijapalvelujen
tuotteistamisella saadaan muutenkin monenlaista hyotya liiketoiminnassa. Henki-
|6stétasolla tekijan tyd muuttuu organisaation tyoksi ja tietotaito voidaan jakaa ja
kopioida jokaisen tyontekijan hyddynnettavaksi. (Vuori, 2002.)

3.1 Tuotteistaminen

Palvelujen tuottei stamisessa on kysymys tarjottavan palvelun paremmasta hallin-
nasta. Asiantuntijapalvelut voivat usein olla hyvinkin epamaéraisia kokonaisuuk-
sianiin asiakkaille kuin yritykselle itselleen. Kun palvelua el ole tuotteistettu, pal-
velujen luonne on yleensa kertaluontoista tai jokaisessa palvelutilanteessa asi ak-
kaalle erikseen raataloitya. Epamaarainen palvelu syo yrityksen resursseja ja voi
huonontaa laatua ja onnistuneeseen lopputulokseen padsemista. Tuotteistamatto-
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missa pal veluissa on aina jonkinlainen runko, mutta kaikki muu palveluun liittyva
rédtaloidaan yleensa kertaluonteisesti. Tama syo niin henkild- kuin aikaresursse-
jakin. Tuotteistamisella yksinkertaisesti saadaan palvelu ja sen réatadinti hallin-
taan. (Vuori, 2002.)

Tuottei stuksen voidaan sanoa olevan erdanlainen tapa gatella. Asiantuntijapalve-
lujen tuotteistuksella tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavan palvelun méarittelya,
suunnittelua, kehittéamistd, kuvaamista seka toteuttamista. Samalla pyritdan mak-
simoimaan palvelun asiakashyddyt ja saavuttamaan asiantuntijayrityksen tulosta-
voitteet. Palvelutuote ndhddan tuotteistettuna, kun niin halutessaan sen kaytto- tai
omistusoikeus voidaan myyda. Tuotteistuksen my6ta voidaan kehittéa yrityksen
sisdisid menetelmia seka palvelua nopeuttavia toimia eri asiakastilanteisiin. Tuot-
teistuksesta saatetaan kuitenkin puhua vasta sitten, kun palveluista kehitetdan pal-
velukokonaisuuksia, joitatarjotaan asiakkaille tai niista réétaloidéan asiakaskoh-
taisiamallgja. (Sipila 1996, 12 - 13.)

Tuotteistamisesta on selkeita hyotyja yritykselle ja asiakkaalle. Tuottelstamisella
vapautetaan asiantuntijoiden henkiléresurssit hoitamaan vaativampia toita samalla
kun nuorempi henkilokunta hoitaa esimerkiks asiakaspalvelua. Tuotteistettu pal-
velu on médritelty siten, etté jokainen osaa palvella asiakkaita asiantuntevasti.
Talldin myds palvelun laatu paranee. Tuotteistus on erdanlaista esivalmistelua tu-
leville projekteille. R&&ataldinti edustaa tassi enda sité osaa pal velusta mika kos-
kettaa juuri nimenomaista asiakastoimeksiantoa. Asiakkaalle on huomattavasti
helpompi myyda tuote mik& voidaan konkretisoida. (Sipila 1996, 99- 101.) Tuot-
teistaminen on méérittelya, suunnittelua, kehittamistg, kuvaamista, tésmentamista.

Palvelujen tuotteistus tukee erityisesti uusasiakashankintaa. Aineettomien palvelu-
jen ostaminen voi olla uudelle asiakkaalle riski. Tuotteistaminen helpottaa ratkai-
sua selventamalla palvelun kustannuksia ja hinnoitteluun liittyvié riskeja. (Sipila
1996, 42.) Tuotteistamiskuvaukset konkretisoivat erinomaisen palvelun saattami-
sen vaihtokelpoiseksi hyddykkeeksi. Tuotteistamisen avulla aineettomat palvelut
saadaan paketeiks, joita muuten on vaikea vertailla. (Qualitas fennica, 2004a.)



11

Eri [ahteista koottuja tuotteistamisen hyotyja yritykselle, yrityksen henkil6kunnal-

lejaasiakkaille:

o Maaritellysta palvelusta, jolla on selked nimi ja identiteetti, voidaan
puhua ja sita voidaan esitella

e Yrityskuvan jabrandin vahvistuminen

e Tehokkuuden parantuminen

e YKksilGiden osaaminen siirtyy organisaation osaamiseksi

e Resurssien vapautuminen

o M&driteltdvyys ja hallittavuus vahentévét riippuvuuttatietyista henki-
lGista

e Myynnin helpottuminen

e Markkinoinnin helpottuminen

e Hyddyllisiin asioihin vapautuu energiaa, kun asiat ovat vakiintuneita

e Onnistumisen varmuus kasvaa

e |tsevarmuus paraneminen

e Agantuntemuksesta ja ammattitaidosta saadaan asiakkaalle parempi
kuva (henkilokohtainen kiitos)

e Yksilon osaamisen kehittyminen ja stressaantumisen pienentyminen

e Ostamisen helpottuminen

e Asiakkaan riski pienentyminen
e Sisdisen tyonjaon selkiytyminen
e Palveluprosessi parantuminen

e Palvelun laadun tassantuminen

¢ Oman ndkemyksen mukaisen toiminnan karsiutuminen



12

o Selkedt hinnastot

e Luotettavuuden parantuminen

e Palvelumahdollisuuksien selkeytyminen. (Torkkeli, Salmi, Ojanen,
Lankinen, Laaksolahti, Hanninen & Hallikas 2005; V uori; 2003; Qua-
litas fennica, 2004b.)

3.1.1 Tuotteistettu pavelu

Kun puhutaan tuotteistetusta palvelusta, niin se koostuu yrityksen tarjoamasta
palvelupaketista seka palvelun tuottamisprosessista. Palvelupaketissa olennaisinta
on sisdllon, palveluprosessin lopputuloksen ja hinnan méaritys. Palvelun tuotanto-
prosessissa mééritelléén vaiheet ja tavoitteet, joista laaditaan ohjeet. Suunnittelus-
sa tulee my6s huomioida tiedon hallintaa ja laatuun vaikuttavia seikkoja. (Torkke-
li ym. 2005, 24.)

Tuotteistettu palvelu on konseptoinnin tulos. Konseptoinnilla mééritelléén ja ku-
vataan kaikki se mita tuotteeseen liittyy; muoto, toiminnot, sisaltd. Konseptoinnin
yhteydessd mé&ritel|éan usein my6s asiakkaisiin liittyva tieto, kenelle palvelua
tarjotaan. Konseptoinnin tuloksena syntyy kokonaisuus mita on tarkoitus myyda
usealle asiakkaalle. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30.)

Y dinpalvelu sellaisenaan ei ainatuotatarpeeksi lisdarvoa asiakkaalle, vaan ydin-
palveluun taytyy yhdistda liitanndispalveluja jotta asiakkaan tarve tulee tyydyte-
tyksi. Palvelupaketti on yrityksen ydinpalvelun seka tuki- jaliitdnndispalvelujen
muodostama kokonaisuus. Tukipalvelut mahdollistavat ydinpalvelun tuottamisen
jaydinpalvelu taas ratkaisee asiakkaan ongelman. Liitanndispalvelut ovat erdan-
laisia lisgpalveluja, jotka antavat asiakkaalle mahdollisuuksiatai tuovat muuten
lisdarvoa. Lehtinen & Niinimaki (2005) kéayttavat Sipilan jaottelua liiténnéispalve-
luista seuraavasti: liiténnéispalvelut voidaan jakaa véalttaméttomiin edellytystuki-
palveluihin, rahanarvoisiin lisgpalveluihin ja palvelutuotteen arvoa asiakkaalle
lisdaviin lisdarvotukipalveluihin. Palvelu voidaan jaotella palvelupaketin ydinpal-
veluun, mahdollistaviin palveluihin, tukipalveluihin, hallinnollisiin palveluihin ja
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lisapalveluihin. Y dinpalvelu toteutetaan mahdollistavien palvelujen avulla. Mah-
dollistavat palvelut ovat toisistaan riippuvaisiajane liittyvakin kiintedsti palvelun
ytimeen. Tukipalvelut taas lagjentavat palvelua sisdisia prosesseja kohden. Hallin-
nollisia palvelujatarvitaan esimerkiksi johtamaan laskutusta. Lisdpalvelut elvét
ole valttaméttomia ydinpalvelun kulutukselle, mutta ne sisdltavét vaihtoehtoisia

palvelujajavoivat lisatd palvelupaketin arvoa asiakkaalle ja ndin ollen myoskil-

pailuetua palvelun tarjogjalle. Juuri liiténnéispalveluilla asiantuntija organisaatio
voi saada kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 39;
Torkkeli ym. 2005, 25.)

Toissjaiset tarpeet

> Ydinpalvelu

Ensisijaiss, —

/ . Liitannaispalvelut

A

KUVIO 1: Mdlli palvelun kasitteesta (mukaillen: Edvardsson 1996).

Lisgpalvelut eivéat ole vattaméttomia, kun ydinpalvelua kulutetaan, mutta ne sisél-
tavét vaihtoehtoisia palvelujaja voivat lisdta palvelupaketin arvoa asiakkaalle.
Né&in ollen ne lisdavét myos kilpailuetua palvelun tarjoajalle. Liitannaispalvelut
nostavat yleensa palvelun arvoa, mutta yrityksen on myds tunnettava niista aiheu-
tuvat kustannukset yritykselle. Liiténnaispal velujen tarjoamisesta tulee paéttda
tuotesuunnittelun ja tuotteistamisen yhteydessa. Nain jokainen yhteyshenkil6 voi
toimia yhteisen ohjeistuksen perusteella. Tietyn tyyppisilla liitdnndispalveluilla
voidaan myos kustannuksia lisédmétta luoda mielikuvaa yrityksesté ja sen palve-
luista. (Torkkeli ym. 2005, 25; Lehtinen & Niinimaki 2005, 40.)
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Liitnnadispalvelu voi toimia myos erilaistamisen valineena Tdloin liitannaispal-
velu toimii rédtéoinnin tydkaluna silloin, kun ydinpalvelu halutaan raatéldida ni-
menomaisen asiakkaan toimeksiannon nakoiseksi. Asiakkaan voidaan antaa myos
itse réataloida palvelu halutunlaiseksi. Taloin erilaiset moduuliosat toimivat réé-
moduuliosia kayttamalla asiakas raataoi palvelun itselleen eniten arvoatuottavak-
s kokonaisuudeksi. My6s néin liitannéispal vel uilla asiantuntija organisaatio voi
saada kilpailuetua kilpailijoihinsa néhden. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40.)

3.1.2 Tuotteistamiset tasot

Tuotteistus jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen. Sisaisella tuottel stami-
sella pyritdan palvelun prosessien parantamiseen, €li palvelun toimittamisen ja
hallinnan kehittamiseen. Sisdisella tuotteistamisella pyritdan systematisoimaan ja
dokumentoimaan prosessi siten, ettéa paéllekkaiset ja toistuvat toimenpiteet suun-
nitellaan ja toteutetaan vain kerran. Ulkoisella tuotteistamisella pyritéén paranta-
maan asi akasrajapinnassa tapahtuvia toimintoja, kuten ndkyvyytta ja konkreetti-
suutta. T&mé osa on siis asiakkaalle nékyvaa tuotteistamista, mitd esimerkiksi tuo-
tepaketit, tuoteversiot ja tuotetuki. Ulkoisella tuotteistamisella luodaan kuva yri-
tyksestd ja sen tarjoamista palveluista. (Vuori 2002; Lehtinen & Niinimaki 2005,
43))

Tuotteistamisen eri asteset:

- sisdisten tydmenetelmien tuottel staminen
- palvelujen tuotetuki

- tuotteistettu palvelu

- monistettava palvelu

Yrityksen strategiasta riippuen voidaan palveluja tuotteistaa eritasoisesti. Tuot-
teistus voidaan jakaa syvyytensd mukaan sisasten tydmenetelmien tuotteistami-

seen, palvelun tuotetukeen, tuotteistettuun palveluun ja monistettavaan palveluun.
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Sisdisien tydmenetelmien ja toimintatapojen tuotteistamisella tarkoitetaan yksin-
kertaisesti niiden systematisointia. Kun tydmenetelmien vakioinnilla pyritéan ope-
ratiiviseen tehokkuuteen systematisoimalla ja dokumentoimalla prosessit. Tuote-
tuki kasittéa palvelun ohella asiakkaalle tarjottavaa fyysista lisdpalvelua, jota kay-
tetéén asiantuntijan tai asiakkaan toimesta palveluprosessin aikana. Tuotteistettu
palvelu kasittéd menetelmien, prosessien ja apuvalineiden standardoinnin. Palvelu
on jo pitkalle tuotteistettu ja ragtaditavissa yksilollisten tarpeiden mukaan. Mo-
nistettava palvelu taas on jo hyvin paljon tavaran kaltainen. Alkuperéisen kehitté
jan toiminta el ole endd merkityksellista ja palvelu voidaan myydatai sen kaytto-
oikeus voidaan siirtéa kolmannelle osapuolelle. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 44-
45.)

3.1.3 Tuottel stamisprosessi

Tuotteistaminen etenee tuotteistamisprosessin kautta, johon kuuluu valmisteleva
tyo, ssdinen ja ulkoinen markkinointi seké seuranta ja arviointi. Tuottel stamispro-
sessi aloitetaan selvittamalla toiminnan lahtokohdat seka jasentamalla palvelupro-
sessit. Liséksi selvitetéan asiakkaat, segmentoinnit, palvelut joita asiakkaille pitéi-
S tuottaa ja tdhan tarvittavat resurssit. Prosessin aikana henkilokunnalla on selvés-
tikin erinomainen mahdollisuus oppia palveluistaan myositse. (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 45.)

Seuraava taulukko (TAUKUKKO 1) voi toimia mallina missa tahansa asiantunti-
jaorgani saatiossa tuotteistamisprosessia suunniteltaessa ja se on siis tarkoitettu
esimerkiks ja sovellettavaks tarpeiden mukaan.
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TAULUKKO 1: Tuotteistamissuunnitelman valmistelutdiden suunnittelu malli
(Mukaillen Lehtinen & Niinimaki 2005, 46- 47.)

1. VALMISTELUTYOT
e Ta&smennd organisaatios toiminta-ajatus ja perustentava
e Selvitajaryhmittele organisaation asiakasryhmét. Arvioi ja analysoi
perustarpest, odotukset ja palveluihin kohdistuvat vaatimukset.
o Laadi tuoteluettelo, tee siitd nykytilaa ja tavoitetilaa kuvaava versio.
Analysoi palvelutuotantoa ja toimintaprosesseja.
e Kouluttaudu ja hanki tietoa tuotteistamisesta
2. TUOTTEIDEN MUODOSTAMINEN
e Kuvaa, analysoi jaarvioi keskeiset palvelu- ja tuotantoprosessit
e Rakennatuotteiden hierarkia: palveluiden paéryhmét, palveluryhmét ja
palvelut
e Tunnistatuotteiden muodostamiseksi eri vaihtoehdot (yksittéiset palve-
lut, palvelupaketit jne.)
o Laadi keskeisista palveluista palvelukuvaus, jossa méaritelldan sisdlto,
kayttotarkoitus ja hyddyt
e Hinnoittele palvelut
e Laadi mahdollisimman pelkistetty palveluluettelo jarekisterdi tuotteet
3. MARKKINOINTI
e Teelaadittujen palvelukuvausten pohjalta esitteet
e Kokoa palveluiden esittelykansio, jossa on myds organisaation toimin-
ta-gjatus, tuotehierarkia, tarvittaessa hinnat yms.
4. SEURANTA JA ARVIOINTI
e Kehitatilasto- ja kustannuslaskentajarjestelmia palvelun seurannan tar-
peisiin
e Seuraajaarvioi palveluiden menekkia esmerkiks asiakaskyselyiden

tal vastaavien menetelmien avulla



17

Vamistelutyot ssaltavét toiminnan [ahtokohtien selvittdmisté ja palveluprosessin
Jasentamista. Asiakassegmentointi jatuotteet, joita asiakkaille pitéis tarjota, tulisi
myos selvittaa ensimmai sessd vaiheessa. Tuoteluettelon laatiminen on yksi kes-
keisista asioista laadinnassa. Tuoteluettelosta tulisi selvitd mité palveluja tuote-
taan, kenelle ja milla resursseilla. Tuotteiden muodostusvaiheessa kuvataan ja ar-
vioidaan keskeiset palvelu- jatyOprosessit seka maaritelldan ydinprosessit. Ra-
kennetaan tuotehierarkia seka laaditaan keskeisista palveluista palvelukuvaus. Lo-
puksi laaditaan pelkistetty palveluluettelo. Seuraavana on vuorossa markkinointi
materiaalin laadinta ulkoiseen ja sisdiseen lanseeraukseen. Sisdisessa markkinoin-
nissa esimerkiksi palvelukansio voi toimia hyvana lanseerauksena. Viimeinen
vaihe on seuranta ja arviointi on tarkeé onnistumisen seurannan tyokalu. Néilla
toimenpiteilla arvioidaan asiakkaan tarpeisiin vastaamista ja hinnan oikeaa méarit-
telya palveluille. Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on yksi keino seurannassa ja
arvioinnissa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 46- 49.)

3.2 Markkinointi

Tuotteistamatonkin palvelu voi toimia, muttatuotteistamattoman palvelun mark-
kinointi on vaikeaa. Markkinoinnin puute taas vaikuttaa kysyntdan, silla palvelua
el osata kysya.

Vahvaan ammatilliseen osaamiseen perustuvilla asiantuntijapalveluilla sisdinen
markkinointi tulisi hoitaa siten, ettda oma henkilékunta osais omassa tydssaan
markkinoida jatkuvasti yritystd ja sen palveluita jo olemassaoleville asiakkaille.
Uusien asiakkaiden suhteen markkinointi tapahtuu useimmiten yrityksen maineen
kautta. Maine tai pikemminkin tunnettuus saavutetaan aikaisempien tdiden, asiak-
kaiden ja muun esilldolon kautta (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16). Y leisesti voi-
daan todeta, etté suosittelijat ovat asiantuntijapal veluiden tarkein markkinoinnin
keino. Palvelun ostoon liittyy ainariski sen aineettomuuden takia ja siksi lagja

suosittelijaverkko on asiantuntijaorganisaatioiden toiminnan jatkumisen edellytys.
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Asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa tulisi huomioida kaksi erilaista markki-
noinnin kohderyhmé&a. Sipila (1996, 39) on kuvannut asiantuntijapal vel ujen mark-
kinointia prosessina jossa on eroteltuina kaksi kohderyhma&a. Néille kohderyhmil-
le markkinointi kohdennetaan eritavalla. Asiakkaat erotellaan nykyisiin asiakkaat
jauusiin asiakkaisiin. Sipila kuvaa markkinointia asiantuntijoiden tekemana tyona
itse palvelun lomassa tapahtuvaksi oheistoiminnoksi. On erityisen térkedd, etta
organisaatio on ohjeistanut ja sitouttanut oman henkildstonsa tekemaan tata mark-
kinointia asiakkaille jokaisen palvelun yhteydessa. Hyvin onnistunut palvelu, yh-
teistyo ja markkinointi palvelun aikana tuovat yritykselle suosittelijoita, joiden

kautta tunnettuus ja yhteistyoverkko lagjenevat.

3.2.1 Palvelutuote

Palveluajatus

Palveluagjatuksena pidetédan palveluorganisaation litkeideaa. Siinailmenee, mita
asiakasryhman tarpeita halutaan tyydyttda ja miten se toteutetaan. Palvelugatus
pohjautuu organisaation toiminta-gjatukseen, joka kertoo, miksi organisaatio on
olemassa. Toiminta-gjatus on pysyvaluonteinen, kun taas palvelugjatuksen tarkoi-
tuson ilmaista, miten organisaatio toimii ja saavuttaa tavoitteensa. Jokaiselle
asiakaskohderyhmélle tehdéén omat palvelugjatuksensa. Palveluajatus koostuu:

- Asiakkaista (asiakassegmentit)
- Palveluistajaniita tukevista tavaroista (hyoty asiakkaalle)
- organisaatiorakenteesta, voimavaroista ja tavoistatoimia (johtamigarjes-

telmét, johtamistapa, kannusteet, tuotantoresurssit jne.)

Palveluajatuksessa osien tulee sopia yhteen ja tukea hyvin toisiaan. Realistisuuden
ja konkreettisuuden taytyy ilmeté myos palveluajatuksessa. Palvelugjatuksesta
selvidd, mitka palvelut ja niitd tukevat tuotteet kuuluvat yhteen ja mita toimenpi-
teitd vaaditaan, jotta palvelugjatus toteutuisi. Organisaation kasitykset menestys-
tekijoistdan nakyvét palveluajatuksessa. Kun toimintaympdristd muuttuu, muuttu-
vat myds menestystekijét. Paveluagjatus eléd muutosten ja kilpailutilanteen mu-
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kaisesti. Jotta organisaatio séilyttais kilpailukykynsg, tulisi sen tunnistaa muutok-
set. Esimerkiks asiakkaiden tarpeet saattavat muuttua ja siihen on pakko palvelu-
yrityksenkin reagoida. (Y likoski 1997, 111- 113.)

3.2.2 Palvelun saavutettavuus eli jakelu

Edellytys sille, etta asiakas voi saada palvelun ja kayttéé sité nopeasti ja vaivatto-
masti on palvelun saavutettavuus. Palvelutuote, -prosessi ja saavutettavuus muo-
dostavat yhdessé kiintedn kokonaisuuden. Asiakkaan nakdkulmasta palvelun saa
vutettavuus on jo palvelua. Y likoski (1997, 134) toteaa, ettd palvelun saavutetta
vuus €li jakelu tarkoittaa ratkaisuja, joita palvelun tuottgjan seké potentiaalisen
asiakkaan valilla on tehty mahdollistamaan vaivattomasti palvelun kaytto. Pave-
lun luonteesta riippuen (tuotanto ja kulutus tapahtuvat yleensa samanaikaisesti),
palvelun tuottajan on oltava tavoitettavissa jossakin paikassa tai hanen on keksit-
tava muita keinoja palvelun toimittamiseksi asiakkaalle. Palveluyrityksissa jarjes-
tetddn ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Ulkoisella saatavuudella pdétetdan, miten
asiakkaan tulo saadaan varmistetuksi yritykseen. Sisdisella saatavuudella taas yri-
tetddn varmistaa, etta palvelujen ostaminen seka k&yttaminen olisivat asiakkaalle
mahdollisimman helppoa. Internet-sivut ja elektronisen kaupankayntimahdolli-
suus voidaan laskea mukaan ulkoiseen saatavuuteen. Siséiseen Saatavuuteen voi-
daan laskea kuuluvan henkilékunnan tavoitettavuus seké taito palvella. Niin kuin
tavaroiden tuottajan on myds palvelujen tuottajan padperiaatteena siirtada palvelu
asiakkaalle. Koska palvelut ovat aineettomia, omistusoikeutta el voi konkreettises-
ti siirtda, eik& palveluja voida myoskaan varastoida. Mahdollisten vélikasien kéyt-
taminen palvelujen siirtdmisessa tuottgjalta kuluttgjalle ei ole néin ollen mahdol-
lista eik& mieleké&sta toisin kuin tavaroiden kohdalla. Monet palvelut ovat kiin-
nisidottuja paikkaan ja henkiloon. Palvelujen saatavuus eroaa tuotteiden saata-
vuudesta myos sill§, etté palveluja el voida tuottaasielld, missa tuotanto on edul-
lisintaja siirtéa niita sitten sinne, missa kysynté on eniten. (Y likoski 1997, 134,
Lahtinen & Isoviita 2001, 155; Korkeamdki, Lindstrém, Ryhénen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 90.)
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Sahkoisten kanavien jatkuva kehitys vaikuttaa tavaroiden seka palvelujen markki-
nointiin. Perinteiset jakelupaikat muuttuvat verkkomaailmaksi. Verkossa kehitel-
I&&n koko gjan informaatioon liittyvia palveluja, niin uusia kuin vanhojen muun-
nelmia. Kokonaisuuden muodostavat yhdessa tuote (téssd palvelu), jakelu javies-
tintd. Monet palvelut Internetissi voivat olla olemassa vain verkossa, koska niiden
tuottaminen ja toimittaminen asiakkaalle olisi perinteisesti mahdotonta. Monet
palvelujen kdyttoa avustavat palvelut esim. lipunmyynti tai tukipalvelut ovat asi-
akkaan ulottuvilla my6s verkossa. Kyseinen toiminta sé&sté8 muun muassa asi ak-
kaan aikaa ja vahent&a tuottajan sidonnai suuttatiettyyn paikkaan. (Y likoski 1997,
135.)

Ratkaisut palvelun jakeluun liittyen ovat palveluorganisaation sijaintipaikan valin-
tajatoimipisteiden maara palvelun luonteesta riippuen. Se, miten palvelun saata
vuus jarjestetadn, riippuu taas siitd, tuleeko asiakkaan olla fyysisesti [asné palve-
lua k&yttaessa ja miten lagjan alueen palvelu kattaa. Jos palvelupisteita lisétaan,
niin miten varmistetaan palvelun laadun taso jatoiminta. Palveluyrityksissé onkin
kaytetty paljon toimilupajarjestelmaa (franchising), jotta erityisongelmat juuri pal-
velun laadun kohdalta ratkeaisivat. (Rope & Vahvaselka 1993, 146; Y likoski
1997, 135.)

Palvelu voidaan toimittaa asiakkaalle joko itse tai valikasien kautta. Vaikadet
ovat itsendisia yrityksia ja niita kaytettaessa tehtévanaan on valittéda palveluja tai
toimia tuottgakumppaneina. Talla varmistetaan laajempi alueellinen kattavuus.
Kun paamies eli palvelun tuottgja on suoraan itse yhteydessa asiakkaisiin, asiakas
menee joko palvelun tuottgjan luo tai tuottaja asiakkaan luo. Myds sahkoisella ka-
navalla voidaan toteuttaa yhteys asiakkaaseen. Sahkoinen kanava luo vaylan vélit-
téa esm. palvelun varauksia, sité pitkin voidaan tuottaa itse ydinpalvelu ja se toi-
mii myos viestintéavaineena. (Y likoski 1997, 136- 137.)

Kun p&amies toimittaa palvelun itse asiakkaalle, voidaan varmistua palvelun laa-
dusta. Asiakassuhteet syvenevét, koska asiakkaisiin ollaan kiintedsti yhteydessa ja
opitaan tuntemaan asiakas paremmin, asiakaspal autteen saaminen on helpompaa
jamarkkinointitoimet tehostuvat asiakastietokantojen kayton avulla. Valikéadet

taas vahentavét suoria yhteydenottoja palvelun tuottgjaan. Ne lisdavét jakelun te-
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hokkuutta ja ostaminen tulee asiakkaalle helpommaksi. Valikéasien kéaytossa ilme-
nee ongelmia tutkittaessa palveluja. Kun palvelun laatu syntyy vuorovaikutusti-
lanteissa, on hankalaa taata palvelun yhdenmukaisuus, kun joku toinen osapuoli
tuottaa pavelun. Riskind on, etta valikéena toimiva kumppani e aina osaata ha-
lua tuottaa samanlaista palvelua kuin pddmies itse. Tarkat sopimuksetkaan eivét
ainatakaa laatua ja padmiehen imago saattaa kérsia valikasien toiminnan johdosta.
(Ylikoski 1997, 139.)

3.2.3 Palvelun hinnoittelu

Hinnalla voidaan néhd& olevan palveluorganisaatiossa kaksi roolia. Taloudellinen
rooli on markkinointimixin osista se, jokatuo rahaa organisaatiolle. Muilla mixin
osilla taas lisdtdan kustannuksia. Asiakkaan ajatuksissa hinnalla on vaikutus mie-
likuviin. Hinnalla on psykologinen rooli ja se on palvelualoilla erittéin merkittava.
Hinnallakin pyritadan viestimaan. Usein palveluja ostettaessa koetaan epdvarmuut-
ta ja hintaa kaytetéankin vihjeena laadusta. Hinta on merkki myds palvelun uskot-
tavuudesta. Kohderyhmén tulee hyvaksya hinta. Se e saaollaliian kallis eiké& hal-
pa. Asiantuntijapalveluissa neuvoja ei oteta vakavasti tai niita el noudateta, jos
palvelun hinta koetaan halvaksi. Hinta on tehokas kilpailukeino jasilla vaikute-
taan hyvin paljon kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Y likoski 1997, 141- 142; Kor-
keamaki ym. 2002, 67.)

Hinnoittelu on pal veluiden moninaisuuden johdosta useimmiten vapaampaa kuin
jos kyseessd olisi tuotteiden hinnoittelu. Kuitenkin palvelusektorillakin hinnoitte-
lun tulee l8hted yrityksen kustannusrakenteesta ja kannattavuudesta. Kuluttaja n&-
kee hinnan rahan menona, markkinoijataas tuottoina. Syntyy vaihdantaa, jos ku-
luttajan ja markkinoijan ndkemykset kohtaavat. Palvelulle on tarkoitus |6yté&a oi-
kea hinta. Ylikoski (1997) sanoo, etta hinta on silloin oikea, jos sen alentaminen,
ettd korottaminenkin johtaa kannattavuuden heikkenemiseen. Optimaalista hintaa
on vaikea |6ytaa kaytannossa ja hinnoittelua pidetéan suhteellisen hankalana asia-
na. Markkinointimix on kokonaisuus ja hinta on vain sen yksi tekija. Palvelutuot-

teellaja sen tuotantoprosessilla on suuri vaikutus hinnoitteluun. Myos kustannuk-
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set, kilpailu ja kysynta vaikuttavat sithen voimakkaasti. (Y likoski 1997, 142- 144;
Korkeamaki ym. 2002, 105- 106.)

Joskus palvelun tuottajan on vaikea antaa tarkkaa hintatietoa etukéeen. Jos palve-
lu on harvoin ostettavaa, hinnan ilmoittaminen mainonnassa voi vahentéé ostoti-
lanteessa kuluttajan epdvarmuutta. Hinta el aina kuitenkaan ole paalimméinen
ostokriteeri. Asiantuntijapal veluissa enssmmainen kriteeri on palvelun tuottajan
maine jatoiseksi tarkein hinta. Nama kriteerit toimivat vihjeena laadusta. Hinnan
merkitys uusintaostoa pohtiessa nousee todennakdisesti merkittédvammaks teki-
jaksi. Hyvin aineettomassa palvelussa on vaikeaa hinnoitella essmerkiks koke-
neen asiantuntijan tietotaito tai mik& on asiakkaan siita ssama arvo. (Y likoski 151-
152.)

Korkeamaki ym.(2002) kertoo, ettd asiantuntijapal veluissa sitoutuminen palvelun
tuottajaan on tiiviimpaa, koska asiakkaan saattaa olla hankalaa vaihtaa palvelun
tarjogjaa nopeasti. Silloin hinnoittelumahdollisuudet ovat myds suuremmat. Hin-
noittelu voidaan suorittaa pakettina. Asiakas voi ostaa koko palvelujen paketin tai
halutessaan vai osia siitd. Pakettihinnoittelua kannattaa kayttda silloin, kun toi-
minnassa on mukana paljon toisiaan taydentavia palveluja. Asiakkaalle pitéis
syntya mielikuva, etté paketti sdastd8 hanen aikaansa ja voimavarojansa seké lisda
tyytyvéisyytté ja organisaation imagoa. Monet palvelut yleistyvét juuri siitd syys-
ta, ettd asiakkaat haluavat vélttéa vaivaa, saastéa aikaansa tal pitéd ylla imagoansa
(Ylikoski 1997, 153; Korkeaméki ym. 2002, 106.)

3.2.4 Palvelujen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnall& palvelun tuottgja kertoo palveluistaan seka organisaatios-
taan. Markkinointiviestinté tarkoittaa mainontaa, henkilokohtaista myyntity6ta,
myynninedistamistd, suoramarkkinointia seka suhdetoimintaa. Listaan voidaan
lisdta viela asiakaspalvelu, asiakkaille jaettava oheismateriaali seka yritysiime,
kun puhutaan palveluorganisaatiosta. Viestinta suunnitellaan palveluja markkinoi-

taessa samanlaisesti kuin tavaroita markkinoitaessakin. Edellytys onnistumiselle
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on, ettéd markkinoija tuntee kohderyhmansa ja tietdd, mink&laisia vaikutuksia vies-
tinnall&a halutaan saada aikaiseksi. Tavoitteiden saavuttamiseks kaytetéan eri vies-
tintékeinoja. Viestinnadlla pyritd&dn muun muassa:

- tekemaan palvelua tunnetuksi ja saamaan asiakkaat kiinnostuneiksi
- kertomaan palvelun hyodyista

- suostuttelemaan asiakkaat ostamaan palvelua

- kehittdméén palvel uorganisaation imagoa.

Markkinointiviestinndll& pyritéan siihen, etta myyjallajaasiakkaallaolisi saman-
lainen, yhteneva kasitys yrityksesté ja sen palveluista. Tavoitteista riippuu, mita
viestinnalla halutaan ensisijaisesti kertoa ja mitka viestinnan keinot niihin sopivat.
Keinojen kaytdssa nahdéén eroja silloin, kun tarkastellaan yrityksia sen i&n mu-
kaan. Painotus eroaa silloin, kun kyseessa on uusi, markkinoille vastikaan tullut
tal jo asemansa markkinoilla vakiinnuttanut palvelu. Markkinointiviestinndssa sa-
noman tulisi olla sellainen, jonka kohderyhmé& ymmértda. Yritys, joka tuntee asi-
akkaansa, onnistuu ndin ollen ymmartamaan myos viestintdkanavien ja -keinojen
merkityksen. (Vuokko 1996, 13- 14; Y likoski 1997, 154- 155.)

Henkil 6kohtai nen myyntityd

Henkilokohtainen myyntity6 sopii parhaiten pieneen asiakaskuntaan ja sen edut
tulevat esille juuri samanaikaisessa viestinndssa pienen joukon tai muutaman ih-
misen keskuudessa. HenkilGkohtainen myyntityo voi tapahtua palvelua koskiessa
joko ennen palveluatai palveluprosessin aikana, face-to-face -tilanteenatai vies-
tinnadl1& puhelimitse. Tavoitteena on hankkia asiakkaita, luoda asiakassuhteita seka
huolehtia niiden jatkuvuudesta. Etuna voidaan ndhdg, ettd sasnoma pystytdan rééta
[6imaan kuhunkin tilanteeseen sopivaks ja asiakkaan ostohalukkuudesta saadaan
jonkinlainen tuntuma. Myyntityon merkitys koetaan sellaisissa palveluissa suure-
na, joita asiakkaat eivét aktiivisesti osta omasta aloitteestaan. Myyjalla on mah-
dollisuus myyda kokonaisuuksia, el ainoastaan yhta palvelua. Henkilokohtaisessa
pystyy vastaamaan mahdollisesti esitettaviin kysymyksiin. Henkil6kohtaisen
myyntityon k&ytdssa kannattaa huomioida, ettd myyntityd mahdollistaa hyvét suh-
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teet asiakkaisiin ja ammattitaitoinen henkilokunta valittéa asiakkaalle luottamuk-
sen tunnetta. Myyntityolla rakennetaan ja yll&pidetéén myos yrityskuvaa. Vaikka
tyontekija el tekisikdan varsinaista myyntity6td, hanen toimintansa kuvastaa yri-
tysta ja nain ollen on mukana”myymassa’ yrityskuvaa asiakkaille ja sidosryhmil-
le. (Vuokko 1996, 49- 50; Y likoski 1997, 158- 160; Lahtinen & Isoviita 2001,
208.)

Meneki nedi staminen

Menekinedistamiseen kuuluu kaikki sellainen markkinointiviestintg, jotae voida
pitéd henkil6kohtaiseen myyntitydhdn, suhdetoimintaan, julkisuuteen, sponsoroin-
tiin tai mainontaan liittyvand. Kun palvelujatuotetaan, ainaei voidataata kysyn-
nan ja tarjonnan tasapainoa lyhyella aikavalilla. Menekinedistamista voidaan
kéayttaa tasaamaan lyhyen aikavalin kysyntdd. Mainonnalla saadaan aikaiseksi syy
ostaa palveluja ja menekinedistamisella tarjotaan yllyke siihen. Ylikoski (1997,
laan valittomasti asiakkaat toimimaan tarjoamalla heille lisdetuja. Hintapromooti-
oillatarkoitetaan lisdedun tarjoamista tiettyyn aikaan, asiakasryhmaén tai hintaan.
Tavaroiden markkinoinnista tutut ilmaisnaytteet, kupongit jakilpailut sopivat
myos palvelujen markkinointiin. Menekinedistdminen on maksullista toimintaa,
joka tarjoaa asiakkaalle jonkin hyvin konkreettisen edun. Menekinedistamisessa
tavoitteet ja keinot on syyta miettia tarkasti, koska niiden tulee sopia hyvin palve-
lun luonteeseen. (Vuokko 1996, 82, 91; Ylikoski 1997, 160- 161.)

Asiakkai den tuottama markkinointi, suosittelu

Asiakkaiden tyytyvéisyys on parasta, mita yritys voi toiminnaltaan odottaa. Asi-
akkaat puhuvat toisilleen kokemuksiaan ja tilanteitaan yrityksesta seka sen ihmi-
sisté. Tyytyvéinen asiakas kertoo ssamastaan palvelusta ja siihen liittyvistd asiois-
ta keskimaarin kolmelle ihmiselle. Tyytyméton asiakas puhuu asiasta jopa yhdel-
letoista henkildlle. Tasta syysta asiakkaiden tyytyvéisyyteen tulisi panostaa. Asi-
akkaiden keskuudessa levidva markkinointi on tehokasta ja on kustannuksiltaan
ilmaista. Kun tuttava suosittelee jotakin, siihen luotetaan enemman kuin jos tieto
olis saatu esimerkiksi mainoksesta. (Korkeamaki ym. 2002, 101.)
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3.2.5 Vuorovaikutus palvelutilanteessa

Kun asiakas ja palvelun tuottgja kohtaavat, kutsutaan sitd usein " totuuden hetkek-
si”. Taméan kéasitteen palveluja koskevaan kirjallisuuteen loi R. Normann (1984).
Téassi tilanteessa syntyy palvelu ja palvelun laatu. Palvelun tuottgalla on mahdol-
lisuus ndyttaa pal velunsa laatu tassa ja nyt, kun seuraavassa hetkessa tilanne saat-
taaolla jo ohi. Palvelun ep&donnistuessa koetaan laatukin epdonnistuneeksi. Epé-
onnistuneen laadun korjaamiseen vaaditaan uusi totuuden hetki. Palvelun tuottgja
esimerkiksi ottaa yhteytté asiakkaaseen ja yrittaa selittdd, miksi asiat eivét suju-
neet niin kuin piti. Vuorovaikutusta kutsutaan myds kontaktiksi. Kontaktitilanne
palveluorganisaatioon voi olla pitk& ta lyhytaikainen. Esimerkiksi terveydenhoi-
dossa asiakkaan ja palvelun tuottajan vuorovaikutus kestéé koko palvelun gjan,
kun taas lippua ostettaessa konserttiin kontakti on lyhyt. Asiakas vaikuttaa muka-
na olollaan tapahtumien kulkuun ja palveluprosessiin. (Grénroos 2000, 68; Y i-
koski 1997, 165.)

Palvelutilanteissa vuorovaikutus on tavoitteellista toimintaa. Tavoitteena on tuot-
taa ja kuluttaa palvelu. Palvelussa palvelua tuottava henkild tekee tyot&an ja osa-
puolet harvoin tuntevat toisiaan. Palvelutapahtumaan liittyy vahvasti myos muut
ihmiset. Osallistujien mééra, kayttaytyminen seka ulkoinen olemus muovaavat
ihmisten kokemuksia palvelutapahtumasta. Asiantuntijapalvelujen yhtena piirtee-
né voidaan néhda, etté usein osallistujien médra on ennalta sovittu seka rgjattu ja
usein vain muutama henkil6 on mukana yksittaisissa palveluprosesseissa. Tapah-
tumia madrittavét palvelun luonne ja siséltd, mutta asiakkaan ja palvelun tuottajan
roolit ovat hyvin selkeét. Asiakas seka palvelun tuottgja vaikuttavat molemmat
palvelun onnistumiseen. Asiakkaalla on omat odotuksensa seké tietonsa palvelua

kohtaan ja han kayttaytyy niiden pohjalta.
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Hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksia ovat:

- ihmissuhdetaidot

- kyky mukautua erilaisiin tilanteisiin

- kyky asettautua asiakkaan tilanteeseen
- empaattisuus.

Palvelutilanteeseen vaikuttavia tekijoité ovat muun muassa palvelun tuottgjan ika,
sukupuoli jamuut demografiset tekijét. (Ylikoski 1997, 165- 167; Korkeaméki
ym. 2002, 108.)

Asiantuntijatiimin ongelmia:

- Haluttomuus muuttaa omaa kayttaytymistéan

- Keskendan dlyllisesti kilpailevia

- Itsekeskeinen seka ryhmana etté yksiloing yliarvioi omaarooliaan ja ali-
arvioi muiden roolia

- Mestari |10ytadmaan virheita toisista

- Yksil6iden muttei tiimin menestysta suosiva

- Vaikeasti johdettavissa

- Heikko paétoksentekija

" Parhaiden asiantuntijoiden muodostama tiimi ei aina ole organisaation paras tii-
mi” (Qualitas fennica, 1999b).

3.2.6 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinot

"Markkinointiin liittyy sanana, kasitteena ja toimintana varsin paljon voimakkaita
niin myonteisia kuin kielteisigkin asennelatauksia — etenkin palvelujen markki-

(Rissanen, 2006, 50.)
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Markkinoinnin kilpailukeinoja on paljon. Markkinointimixin osatekijét, markki-

noinnin 4P:t& ovat

— tuote (tavara/palvelu; Product)
hinta (Price)
jakelutie (Place)

markkinointiviestint& (Promotion).

Kilpailukeinojen ryhmittely on syntynyt selvittamallg, mit& keinoja k&ytetéan ta-
varoiden markkinoinnissa. Palvelujen markkinoinnissa tarvitaan myos muita, pa
remmin palvelun luonnetta kuvaavia kil pailukeinoja. Palvelujen markkinoinnin

markkinointimixiin lisé&téén ndin ollen kolme uutta kil pailukeinoryhmaa

- palveluprosess

- palvelun konkreettiset elementit eli palveluympéristo ja kaik-
ki asiakkaan aistittavissa oleva seka

- ihmiset eli palveluorganisaation henkil0sto, asiakas itse ja
muut asiakkaat.

Tuire Ylikoski (1997, 108) on sijoittanut loogiseksi kokonaisuudeksi kolme uutta
kilpailukeinoa perinteisen 4P -ryhmittelyn alle. Han katsoo palveluprosessin ja
palveluympériston olevan osa palvelutuotetta. Palveluymparistd on osaksi myds
viestint&d, joten se otetaan esille markkinointiviestinnassa. Kilpailukeinona” I h-
miset” on hieman ongelmallinen ryhmiteltéva. Henkil6sto tuottaa palvelua, se on
siis osa palvelutuotantoa. Asiakkaat voivat osallistua palvelun tuottamiseen ja
kuuluvat néin ollen myds tuotantoprosessiin. Kun asiakkaat nakevét henkildston,
Se on osa palveluympéristda samoin kuin asiakkaatkin. Kuitenkin tarkein merkitys
syntyy vuorovaikutuksena palvel utilanteessa asiakkaan ja henkiloston vélille.
Vuorovaikutus on viestintéé ja se on sijoitettu markkinointiviestinnan kilpailukei-

noksi.
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Christian Gronroos (2000, 184) kertoo erdan yhdysvaltalaisen palvelujen markki-
noinnin edustajan sanoneen, etta& " Minun mielestani palvelun markkinoinnin nelja
osatekijaa ovat ihmiset, ihmiset, ihmiset jaihmiset.”

Gronroos (2000, 185) kertoo, etta markkinointimix -gjattelua pidetéén hieman
huonona l&hestymistapana. Dixon & Blois (1983) ovat arvostelleet, ettei 4 P-
lahestymistavalla ajetakaan asiakkaan etuja, toisin sanoen asiakas ei ole sg, jota
varten jotain tehddan vaan se, jolle jotain tehdaan.

Ylikoski (1997, 109) puolestaan sanoo, etté kilpailukeinojen kokonaisuus on on-
nistunut, kun huomioidaan seuraavat kriteerit:

- Markkinointimix tulee olla toimiva kokonaisuus

- Mixin osatekijoitd hyodynnetdan parhaalla mahdollisellata
valla

- Kohdesegmentti tai — segmentit on méaritelty tarkasti

- Mix onyksil6llinen ja erilainen kuin kilpailijoilla

- Palvelujen erikoispiirteet on otettu tdsmallisesti huomioon

markkinointimixissa

Markkinointimixill& tuetaan asiakassuhteiden luomista, kehittamista ja yllapita
mista. (Ylikoski 1997, 109.)
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4 ASIAKKUUDET

4.1 Asiakkuusgjattelu

Viimeisen viidentoista vuoden aikana pal vel ujen markkinoinnissa on korostunut
asiakkuusgjattelu ja asiakassuuntautuneisuus. Néiden késitteiden taustalla voidaan
nahda periaate, ettd asiakaslahtoisesti toimiva yritys kasvattaa omaa tietdmystaan
asiakkaansa arvontuotannosta ja ” oppii asiakkuudesta” lagjemmin. On ryhdyttava
selvittamaan, kuinka asiakas omassa liiketoiminnassaan tuottaa arvoa omilla voi-
mavaroillaan, ja sen jalkeen on arvioitava millainen rooli yrityksilla ja sen tuot-
teilla on asiakkaan arvontuotantoprosessissa. Tahan pohjautuen voidaan analysoi-
da, miten yritys omalla osaamisellaan voi auttaa asiakasta tuottamaan lisdarvoa
itselleen. Asiakkuusgjattelun tarkein kulmakivi onkin asiakkaan arvontuotannon

ymmartaminen. (Torkkeli ym. 2005, 6.)

Storbacka ja Lehtinen (1998, 14) méarittelevét asiakkaan arvotuotannon seka asi-
akkuuden seuraavasti: Asiakkaan arvotuotanto on prosess, jolla asiakas toteuttaa
omia tavoitteitaan. Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi, joka
koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotan-

toprosessien valilla tapahtuu resurssien vaihdantaa.

Asiakkuuson 1) prosessi. Se koostuu 2) vuorovaikutteisista toiminnoista. Néiden
toimintojen avulla 3) teot, tieto ja tunne siirtyvét asiakkaan arvontuotantoon. Ver-
kottumisen kautta yritysten ei tarvitse kehittéd kaikkea asiakkuudessa tarvittavaa

0saamista omaan organisaatioonsa. Y hteistyokumppaneilta voidaan hankkia muu
tarvittava osaaminen oman ydinosaamisen rinnalle. Myos teknologian kehitys on

johtanut erikoistumiseen. (Storbacka & Lehtinen 1998, 27.)

Kun ymmarretéén asiakkaan arvotuotanto ja asiakkuuden luonne, voidaan tarjota
sellaisia mahdollisuuksia, joita asiakas el ole tullut ajatelleeksikaan. Erilaisissa
asiakkuuksissa on erilailla tunnetta, tietoa ja tekoja. Siten arvotuotantoa tulisikin
pohtia tunteen, tiedon ja tekojen kautta. (Storbacka & Lehtinen 1998, 34- 35.)
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Analysoidessa asiakkuutta on ymmarrettava sen prosessiolemus. Asiakkuus syn-
tyy monista kohtaamisista. Palvelujen markkinoinnissa kéytetéan termié totuuden
hetki eli tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen henkil6kunnan kohtaamista. On syyta
huomioida asiakkuus jatkuvana kokonaisuutena yksittéisten totuuden hetkien si-
jaan. (Storbacka & Lehtinen 1998, 20.)

Aiemmin gjateltiin, ettd markkinoijan tulisi |0yt&é4 aina vaan uusia asiakkaita
Uusasi akashankinta on edelleen térkeassa roolissa, mutta nykydan nahdaan tér-
keimmaks asiaks pitda nykyiset asiakkaat. Tavoitteena onkin luoda pitkaikaisia
asiakassuhteita useiden kertakauppojen sijaan. (Korkeamaki ym. 2002, 125- 126.)
Asiakkuuksien johtamisessa on korostettu asiakkaan ja yrityksen valista yhteistyo-
ta Yhtelsen arvontuotantoprosessin jalkeen yritys on asiakkaalle yhteistyokump-
pani, el pelk&stédan tavarantoimittgja. Asiakkuusgjattelun keskeinen gjatus on, etta
molemmat osapuolet voittavat. Asiakkuusajattelun taustalla on myos selked stra-
tegia nykyisten ja tulevien asiakkuuksien kehittdmiseksi. Y rityksen tulee valita
sellaisia asiakkaita, joille se voi tarjotajotain ainutlaatuista, arvokastaja sellaista,
mika osataan. Taman lisaksi on térked, ettéd osataan myos luopua sellaisista asi-
akkuuksista, jotka eivét palvele yrityksen tavoitteita. (Torkkeli ym. 2005, 6.)

Jotta yritys voisi menestya, on silld oltava kilpailukykya. Yrityksen taytyy olla
kilpailukykyinen myds asiakkuuksissa. Y rityksen tulee myos 16ytaa kilpailuetu,
alue, jossa se on parempia kuin kilpailijat. Kysymys on lisdarvon tuottamisesta
asiakkaalle. Asiakkaan tulee myds havaita tama lisdarvo. Kilpailuetu saadaankin
yha& useammin asiakkuuksilla. Niiden sidos yrityksen kulttuuriin on asiakassuh-
teen aikana kehittynyt ja téllaista etua on kilpailijoiden Iahes mahdoton kopioida.
(Lehtinen 2004, 31- 32.)

Asiakkuuksien ymmartaminen vaatii pdasya pysyvaan yhteisymmarrykseen asi-
akkaan kanssa. Yrityksen tulisi paésta pois gjattelutavasta, jolla yksittéiset ostot

pyritdan vain maksimoi maan.
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Arvotuotantoprosessissa kummallekin osapuolelle syntyy arvoaja néin ollen kil-
pailuetu e perustukaan hintaan, vaan yhteisten tavoitteiden [6ytamiseen ja pé&
syyn asiakkaan maailmaan. (Storbacka, Sivula, Kaario 2000, 20- 21.)

Y ritys tunnistaa myo6s asiakkaiden arvon ja kohtelee eri asiakkaitaan eri tavalla.
Kaikkia asiakkaita tulisi kohdella hyvin, mutta ei tasavertaisesti. Jottayritysolisi
todella asiakaslahttinen, sen johdossa tulisi olla henkil6itg, jotka selvittéisivét
mista tuotteista ja palveluista asiakkaat olisivat oikeasti kiinnostuneita. (Kotler
2005, 8.)

4.2 Asiakkuuden lujuus

Asiakastietokantojen hyddyntaminen markkinoinnissa ei ole siis tuonut riittéavasti
hyotya yrityksille. Asiakastietokantojen hallinta on edelleen merkittévé osa asia-
kaslaht6isyyttd, mutta kokonaisuudessaan naiden tietojen hyddyntaminen on laa-
jentunut huomattavasti. Asiakastyytyvaisyytta on dettu tutkia ja mitata jo 1970-
luvulla. Parikymment& vuotta myohemmin keksittiin laatu ja sen mittaaminen
asiakkaan ndkokulmasta. Laadun jalkeen on alettu mittaamaan arvoa ja uskolli-
suutta. Asiakkuusgjattelun teho yrityksen toiminnassa on kuitenkin vaikeasti mi-
tattavissa, koska sen erottaminen kaikesta muusta on hyvin vaikeaa. (Lehtinen
2004, 16- 22.)

Lehtinen (2004, 25- 26) liséé edella mainittuihin nakdkulmiin viela asiakkuuden
[ujuusnakokulman. Hanen mukaansa asiakkuuden lujuus ja asiakasuskollisuus
voidaan ndhda lahes synonyymeina, vaikkakin asiakkuuden lujuus jonkin verran
lagjempana kasitteend. Lehtinen on koonnut eri l1ahteisté asiakkuuden lujuuden
tuomia hyoétyja yritykselle:

" lujasti sitoutuneet asiakkaat lisddvat as akasosuuttaan, ostavat
enemman ja paremmalla hinnalla

- myOnteinen huhu, tarinat asiakkuudesta sitouttavat asiakasta
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- luja suhde nostaa vaihtamiskynnysta toiselle toimittajalle
- pienempi asiakaskunnan kiertonopeus kasvattaa asiakaskaa

- syntyy mahdollisuus rigtiin myyntiin eri asiakasryhmien valill&”

Toiseksi ndkokulmaks hén on nostanut asiakasmenetyksista johtuvat taloudelliset
vaikutukset:

- "tulevat kassavirrat menetetédan

- pettynyt asakas kertoo myos tarinansa — se on yleensa kielteinen. Han
kertoo sen vield paljon todenndkdisemmin kuin tyytyvainen asiakas.

- 75 % kertoi vaihdettuaan tyytyméattomana toimittajaa

- Uuden asiakkaan hankkiminen on paljon kalliimpaa kuin vanhasta
huolehtiminen”

4.2.1 Asiakkuuden lujuuden arviointi

Kun puhutaan sitoutumisesta ja sitouttamisesta, tarkoitetaan yrityksen ja asiak-
kaan toimia ja tuntemuksia yhteistyohon liittyen. Yritys pyrkii aina sitouttaman
asiakkaansa yritykseen ja asiakas sitoutuu omasta halustaan valitsemaansa yrityk-
seen. Osapuolten motiivit sitoutumisessa siis eroavat toisistaan.

Sidokset, joita asiakkaan ja yrityksen vélille syntyy, ovat yrityksen kehittamia.
Sidoksia voivat ollaesimerkiksi juridiset Sdokset (sopimus), taloudelliset (hinta),
tal vaikka maantieteelliset sidokset (toimittajat). Toisaalta sidokset voivat perus-
tua asiakkaan kokemuksiin osaamisesta tai kulttuurista. Sidokset voivat olla myds
psykologisia. Asiakkuuden lujuudessa on aina kysymys siitd, miten sitoutuneeksi
asiakas itse suhteensa yritykseen kokee. Néita lujuuteen vaikuttavia asioita voi-
daan selvittda esimerkiks asiakastyytyvaisyyskyselyillatai palauteindekseilla
Myos yrityksen puolelta tehty itsearviointi on mahdollinen, mutta usein téall& ta-
valla el saada oikeanlaista tietoa. Itsearvioinnissa yhteyshenkilo arvioi lujuutta
itse, on siis hyvin vaikea arvioida onko asiakas itse asiassa sitoutunut enemman

henkil6on vai yritykseen. Siséisessa kyselyssa voidaan kartoittaa esimerkiksi asi-
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akkaan ostamia palveluja ja niiden vaikutuksia sidosten muodostumiseen. (Stor-
backa ym. 2000, 59; Lehtinen 2004, 40.)

Asiakastyytyvaisyys voi olla yks sidos asiakkaan ja yrityksen vélilla Siksi myos
asiakastyytyvaisyytta taytyy selvittéd Asiakastyytyvaisyys on yksi yrityksen me-
nestymisen edellytyksista. Mitd enemman asiakas saa yritykseltd arvoa, sen tyyty-
vaisempi han on. On siis méériteltévéa ne asiat jotka asiakkaalle téta arvoatuotta
vat. Asiakkaan odotuksien toteutuminen asiakkaan kokemuksen perusteella kertoo
asiakkaan tyytyvéisyydesta. (Storbackaym. 2000, 59; Lehtinen 2004, 137; Tork-
keli ym. 2005,17.)

Asiakkuuden lujuuden arviointiin on kehitetty useita menetelmia. Asiakkuuden
lujuutta voidaan tutkia empiirisen tutkimuksen kautta kvantitatiivisesti tai kvalita-
titvisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asiakkaan lujuutta tutkitaan k&ytannon
muuttujien kautta. Kvalitatiivisessa menetelmassa asiakkaan nakemyksid selvite-
taan ilman ennalta méériteltyja muuttujia. Kvalitatiivisen menetelman hyodyt tu-
levat esille siing, etté slloin saadaan usein selville asioita, joita el olisi edes osattu
ennalta arvioida. Toinen ndkdkulma asiakassuhteen selvittamisessa on sitouttami-
sen arviointi. Tassa kysymyksessa on yrityksen nakokulma. Tassa analysointi
voidaan tehda yksinkertaisesti tarkistuslistoilla, joissa arvioidaan onnistumista si-
touttamisen ja sitoutumisen kautta. (Lehtinen 2004,143 - 144.)

4.3 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden tdmanhetkisté ja tulevaisuuden potentiaalista arvoa tarkastellaan yri-
tyksen nakokulmasta. Asiakkuuden arvo ei ole kaikilla asiakkailla sama, vaan asi-
akkaat ovat eriarvoisia. Asiakkuuden arvo koostuu erilaisista ulottuvuuksista, jot-
kaovat toimiala- ja yrityskohtaisia. Niiden painoarvot vaihtelevat yrityksittain
sekd asiakkuusstrategioittain. Asiakkuuden arvo mééritelléén kokonaisarvoksi,
joka asiakkaalla on yritykselle. Yritys voikin luokitella asiakkaansa arvokategori-
oihin sen mukaan, miten paljon yritys asiakkuudesta hyotyy (Storbacka & L ehti-
nen 1998, 14; Lehtinen 2004, 123.)
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Yrityksen tulisi yksinkertaisesti laittaa asiakkaat paremmuusjérjestykseen. N&in
yritys padsee tarkastelemaan mitk& asiakkuudet ovat sille strategisesti kannattavia
valintoja. Asiakkuuksien arvo saadaan analysoimalla asiakkuuden numeerista ar-
voa seka kvalitatiivista kokonaisarvoa. Kriteereita el voi samallatavalla kayttda
jokaisen asiakkuuden arvioinnissa. Kriteerit valitaan kokemuksen ja toimialan lii-
ketoimintalogiikan mukaan. (Storbacka ym. 2000, 61- 62.). Asiakkaan arvoa pitéa
siis arvioida rahallisesti mutta myos ei-rahallisesti. Asiakkuuden arvo on aina asi-
akkuuskohtainen tydkalu.

4.3.1 Asiakkuuden arvon méarittely

Asiakkuuden arvoa voidaan |&hted tarkastelemaan faktuaalisten, tallennettujen
tietojen perusteellatai evaluatiivisten, henkildiden arviointiin perustuvien néke-
mysten kautta. Molempiin kuuluu erilaisia kriteerejéa joiden avulla arvoa voidaan
mitata. Evaluaatioon pohjautuvan arvon méaarittamiseen vaikuttaa paljon yrityksen
henkilon kyky tehda kyseisenlaista arviointia. (Lehtinen 2004, 123.) Evaluatiivisia
mittareita ovat referenssiarvo, kontaktiarvo, emotionaalinen arvo ja oppimisarvo.
Faktuaalisia mittareita ovat taas taloudellinen arvo ja volyymiarvo.

selvin on taloudellinen arvo, mutta se e suinkaan aina ole edellytys kannattavalle
asiakkuudelle. Yrityksella voi olla taloudellisesti kannattamattomia asiakkaita,
jotka kuitenkin tuottavat yritykselle toisenlaista arvoa. Joskus yrityksen on syyta
pitéa kiinni myds kannattamattomista asiakkuuksista, jos ne tuottavat yritykselle
jotain muuta kuin suoraa taloudellista hyotyd Varsinkin asiantuntijapalveluissa
referenssiarvo on yksi keskeisimmista asiakkaan tuottamista arvoista. Muita arvo-
jaovat osaamisarvo, volyymiarvo, strateginen arvo seka asiakkuuden kesto.
(Torkkeli ym. 2005, 6-7.)
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Taloudellinen arvo ja volyymiarvo

Arvopotentiaalin kokonaisvaltaiseen hy6dyntamiseen tarvitaan asiakkuuden ja
kustannusten suhteuttamista toisiinsa. Asiakkuutta voidaan arvioida esimerkiksi
kannattavuuden kautta. Asiakkuuden kannattavuus perustuu asiakkuuden katelas-
kelmaan. Yleensa kiinteita kustannuksia joudutaan allokoimaan asiakkuuteen jol-
lain sopivallatavalla. Yksi tapaon selvittda ne kiinteét kustannukset, jotka koh-
distuvat asiakkuuteen ja taman jalkeen arvioida asiakkaan kannattavuus yrityksel -
le. Asiakkaan kannattavuuden arvioinnissa keskeisté on huomioida asiakkuuden
pituus. Mita pidempi arvokas asiakkuus on, sité parempi. Asiakkuuden kate syn-
tyy kun asiakkuustuloista vahennetdan asiakkuuteen kohdistuvat kulut. (Lehtinen
2004, 125- 127; Torkkeli ym. 2005, 7.) Joidenkin asiakkaiden kohdalla voitto
asiakasta kohden voi olla myds negatiivinen, eli osa asiakkaista tuottaa yritykselle
tappiota, jos kustannukset ovat suuremmat kuin tuotot.

Asiakaskohtainen katelaskelma voidaan tehda yksinkertaisesti seuraavasti:

TAULUKKO 2: Yksinkertaistettu asiakkuuden tuloslaskelma (L ehtinen 2004,

127).
Asiakkaan tuoma liikevaihto 100
-oikaisuerét 002
-suorat tuotekustannukset 040
Katel 058
-asiakkuuskohtaiset kustannukset (alennukset ym) | 010
Asiakkuuskate 48
-osuus markkinointikustannuksista
-osuus yleiskustannuksista 4
Asiakkuustulos 38

Kannattavuuden méarittamisen avulla saadaan selville ketka asiakkaista tosiasias-
saovat kannattavia. Usein huomataan, etta suurin osa asiakkaista onkin kannatta-
mattomia. Yritys voi huomata, etté jopa yli kolmekymmenta prosenttia asiak-
kuuksista on kannattamattomia. Kéaytettaessa volyymia mittarin ndhdaan, ettatois-
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ten asiakkaiden volyymi on strategisesti toista huomattavasti merkittévampi. Pie-
nivolyymiset asiakkaat ovat yleensi kannattamattomia. Keskisuuret ja suuret asi-
akkaat taas ovat kannattavia ja keskisuuri ryhména tuo yritykselle suurimman
0san voitoista. Suuret kannattavat asiakkuudet merkitsevét kassavirtoja ja mutta
my6s kannattamattomista asiakkuuksista voidaan tehda kannattavia. Nama asiak-
kuudet ovat yleensa suuri volyymisia ja kehittamall& niissé on potentiaalia muut-
tuatérkeiks asiakkuuksiksi. On muistettava, etta yritys voi muuttaa asiakkaan os-
tokayttaytymisté sen sijaan etta antaa asakkuuden olla kannattamaton. Asiakkuu-
den pédttaminenk&an el aina tuo toivottuatulosta, koska asiakkuuksien kesken
jaetut kiintedt kustannukset siirtyvét loppuneesta asiakkuudesta jaljell& olevien
kesken jaettavaksi. Suurivolyyminen asiakas kattaa paljon kustannuksia ja vaikut-
tavalillisesti positiivisesti myds muiden asiakkaiden kannattavuuteen. Volyy-
miarvo on siis térkeda yrityksille, joilla on paljon kiinteitéa kustannuksia. Juuri
kiinteiden kustannusten kattaminen on yksi peruste kannattamattomankin asiak-
kuuden sailyttamiselle. Asiakkaan volyymin suuruus voi toisaalta olla yritykselle
myos riski. Téllaisen asiakkaan menetys voi saattaa yrityksen todellisiin vaikeuk-
sin. (Storbackaym. 2000, 43- 50; Lehtinen 2004, 125- 127; Torkkeli ym. 2005,
7))

Asiakkuuden kesto

Joskus yrityksen on syyta pitda kiinni my6s kannattamattomista asiakkuuksista,
jos ne tuottavat yritykselle jotain muuta kuin suoraa taloudellista arvoa. Esimerk-
kin& asiakkuuden kesto on tallainen syy. Pitk&aikaisen asiakkuuden aikana osa-
puolet oppivat tuntemaan toisensa ja prosessinsa paremmin, javoivat néin ollen
kehittéé asiakkuuden muita arvoja. Voidaankin sanoa, ettéa usein pitkékestoinen
asiakkuus on lyhytta arvokkaampi, niin asiakkuuden luomiseen vaadittavien in-
vestointien kuin arvojen osalta. (Torkkeli ym. 2005, 6-7.) Kuten asiakkuuden lu-
juutta kasittelevassa osiossa todettiin, asiakkuuden aikana syntyy sidoksiaja si-
dokset vaikuttavat asiakaslujuuteen asiakkaan kokeman sitoutumisen kautta. Asi-
akkuuden kesto taas riippuu asiakkuuden lujuudesta - pitk&kestoinen asiakkuus on

aina lujempi kuin lyhyempi asiakkuus.
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Referenssiarvo

Asiantuntijayritysten menestyksen taustalla ovat usein aemmat tyot ja asiakkai-
den luottamus. Myds asiakkaan arvostuksella markkinoilla tai taman edustamalla
brandilla voi olla vaikutusta yritykseen; arvostettujen asiakkaiden kautta myos
yrityksen arvostus markkinoilla kasvaa. Taloin puhutaan asiakkaiden referens-
siarvosta. Yritys pystyy hyddyntdmaan asiakkuutta uusien asiakkaiden tavoittami-
seen. (Storbacka ym. 2000, 62; Lehtinen 2004, 129; Torkkeli ym. 2005, 7.)

Kontaktiarvo

V erkottuneessa maailmassa asiakas on yha useammin vayla muihin asiakkaisiin.
Asiakas e valttamétta sinansé ole suuri, mutta kuuluu esimerkiks osana johonkin
suurempaan kokonaisuuteen, vaikka konserniin. Téméan asiakkuuden kautta yritys
voi kasvattaa asiakkuuksiensa médraa. (Lehtinen 2004, 130.)

Emotionaalinen arvo
Emotionaalinen arvo perustuu henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen, mihin vai-

kuttaa esimerkiks seuraavat asiat:

- luotettavuus (yritys/ yhteyshenkil®)
- asiakkuuden fiilis (yhteistydn miellyttavyys)
- arvoyhteensopivuus (organisaatiot / henkil6t). (Lehtinen 2004, 130.)

Oppimisarvo

Oppiminen on yksi keskeinen asiakkuuden arvon ulottuvuus. Asiakkaiden ja teh-
tyjen téiden kautta yrityksen osaaminen jatieto liséantyy. Yritys voi suhteessaan
asiakkaan kanssa oppia ongel mista ratkomalla ne yhdessa. Kun arvioidaan asia-
kastatiedon jataidon karttumisen kautta, on hyva muistaa, ettajuuri téllainen asi-
akkuus voi olla strategisesti tarked, vaikkel olisikaan liiketalouden volyymille
merkittava. (Storbacka ym. 2000, 55; Lehtinen 2004, 131.)

Yrityksen strategiset tavoitteet méarittelevét painotukset ulottuvuuksien valilla.
Jos esimerkiksi tavoitteena on voimakas kasvu, uusien asiakkaiden ja volyymin

merkiksi referenssi- ja kontaktiarvo. Jos taas kannattavuus on strategisena tavoit-
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teeng, tulisi painottaa asiakkuuden tulosta ja volyymid. Kysymys on myos aika
janteest&: lyhyella aikavalilla asiakkuudessa voidaan painottaa enemman faktuaa-
lisajapitkélla aikavalilla evaluatiivisia ulottuvuuksia. (Lehtinen 2004, 133 -
134.)

Jokaisella asiakkaalla on myds tulevaisuuden arvoa. Arvo voi talléin olla suuri tai
pieni tai jopa negatiivinen. Negatiivinen arvo on silloin, jos asiakkaan toiminta
loppuu. Potentiaaliarvon arvioiminen on hankalaa, koska yrityksen tulisi tietéa
paljon jokaisen asiakkaan toimialasta. Asiakasosuus kuitenkin kuvaa sita maaraa,
joka yritykselld on kunkin asiakkaan toimialan liiketoiminnasta. Asiakas on sita
kannattavampi mita suurempi kyseinen osuus on. Taloin yritys voi hinnoitella
vapaammin ja yhteistyon volyymin kasvu vaikuttaa kustannustehokkuuteen. (Leh-
tinen 2004, 135.)

4.4 Asiakkuuden eri vaiheet

Asiakkuutta voidaan kuvata seuraavien asiakkuuden elinkaaren vaiheiden kautta:

- asiakkuuden syntyminen (CCM)
- asiakkuuden jalostuminen (CRM) ja
- asiakkuuden loppumisen (CTM).

Perinteisesti asiakkuusgjattelussa (CRM) keskitytéan vain olemassa oleviin asiak-
kuuksia ja niiden kehittamiseen. On kuitenkin oleellista tarkastella myds sita mi-
ten asiakkuudet syntyvét. Asiakkuuden luomisen vaihe (Creating Customer Rela-
tionship) on olennainen, sillajos yritys el saa uusia asiakkuuksia, se el myoskaan
voi kasvaa. CCM, Customer Creation Management, eli asiakkuuden syntymisen
hallinta on vaihe, joka ensivaikutelman kautta vaikuttaa koko tulevaan asiakkuu-
teen. Customer Termination Management (CTM) on useimmille yrityksille uus
késite. (Lehtinen 2004, 148- 149.)
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Asiakkuuksien johtaminen

v

A

CRM
CCM CT™M
—> —>
Asiakkuuksien Asiakkuuksien Asiakkuuksien
[uominen hallinta paattymisen hallin-
Asiakas

Potentiaalinen

Ex-asiakas

KUVIO 2: Asiakkuuksien vaiheet (mukailtu Lehtinen 2004, 149).

Asiakkuuden syntyminen

Heti alussatulisi arvioida uuden asiakkuuden potentiaali ja sen yritykselle tuoma
arvo. Taldin investoinnit osataan méérittaéa kannattavasti. Y leensa tassd vaiheessa
syntyvét kustannukset tulevat markkinointiviestinnasta. Liialliset panostukset ei-
véat kannata, varsinkaan jos asiakkaan tuomasta arvosta ei olla tdysin varmoja.
Tassa asiakkuuden vaiheessa vaikuttaa paljon miten asiakas tilanteen kokee, esi-
merkiksi henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kautta. (Storbacka & Lehtinen 1998,
87- 90; Lehtinen 2004, 149.)

Asiakkuuden jalostuminen

Asiakkuuden jalostumisen aikana tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu. Yri-
tysten kannattaisikin panostaa téhan vaiheeseen syntymisvaiheen sijasta. Asiak-
kuuden arvoa voidaan tarkastella monen eri kriteerin kautta. Naitéa ovat esimerkik-
Si jo aiemmin téssa tyodssa késitellyt kannattavuus, osaamisarvo, uskollisuusjare-
ferenssiarvo. Erityisesti kannattaisi kiinnittd8 huomia myos asiakkuuden kestoon,
silla pitkét asiakkuudet ovat yritykselle yleensd kannattavimpia. (Storbacka &
Lehtinen 1998, 97.)
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Asiakkuuden loppuminen

Asiakkuudet eivét ole ikuisia. Asiakkuus voi loppua jos yritystoiminta jommalla-
kummalla osapuolella loppuu. Asiakkuus voi loppua myos jos asiakas siirtyy kil-
pailijan asiakkaaksi. Syylla loppumiseen ei ole niinkd8n merkitystd, tarkeinta on,
ettd asakkuus loppuu aina positiivisessa hengessi. Asiakkuuden loppumiseen ei
ole kiinnitetty juurikaan huomiota, mutta asiakkuuden loppuminen tulisi aina ta-
pahtua positiivisesti riippumatta siité kumpi osapuoli asiakkuuden p&éttda. (L ehti-
nen 2004, 149- 150.) Téassa vaiheessa tulisi muistaa jo useaan otteeseen tassakin
tyossd esille tullut maine, joka saavutetaan aikaisempien toiden, asiakkaiden ja
muun esillgolon kautta (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16.) Y leisesti voidaan todeta,
etta suodsittelijat ovat asiantuntijgpalveluiden téarkein markkinoinnin keino. Nega
tilvisesti pdattynyt asiakkuus el varmasti tuo yritykselle positiivisia suosittelijoita.
(Lehtinen 2004, 150.)

4.5 Asiakkuuksien kehittaminen

Yritys pystyy parantamaan kannattavuuttaan yksittaisid asiakassuhteitaan kehit-
tamalla ja sailyttamalla Asiakassuhteisiin liittyvié tuottoja ja kustannuksia voi-
daan muuttaa kehittamalla ja parantamalla laatua, tarjoamalla asiakkaille sitd mita
he haluavat, tekeméll& asiat oikein heti alusta lahtien ja séilyttaméalla asiakassuh-
teet. Toimintojen, luotettavuuden ja asiakassuhteiden parantaminen auttaa ima-
gon, asiakasséilyvyyden ja markkinaosuuden kasvussa. (Koski 2005.)

Siin& analysoidaan perusteellisesti asiakaskanta ja jaetaan asiakkuudet. Jakaminen
tapahtuu esmerkiks sen mukaan, millainen rooli yrityksell& on asiakkaan proses-
Sissatal mitka ovat asiakkuuden ominaispiirteet. Asiakaslahtdinen yritys mukaut-
taa organisaationsa niin, etta vastuu-alueet madraytyvét asiakkuuksien mukaan.
(Storbacka ym. 2000, 25.)
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Asiakkuuden hoitomalli késittda ne kaytannon tehtavét, joita tarvitaan asiakkuus-
strategian viemiseksi kaytant6on. Hoitomalli on suunnitelma asiakkaan kanssa
tyoskentelyn eri vaiheista ja elementeista Tarkoituksena on siis luoda toiminta
suunnitelma sellaisessa muodossa, jota jokainen yhteyshenkild voi ja osaa hy6-
dyntéé kéytannon tydsséan ja josta jokainen |0yt&a tilannekohtai sesti oikeita tyo-
tapoja. Yrityksen tulee kehittda hoitomallit, mutta yhteisty6 asiakkaan kanssa
tuottaa parhaan tuloksen ja oikeanlaiset muutokset. (Lehtinen 2004, 161- 163.)

Asiakkuuden voi jakaa kahteen aikajanteeseen. Ensimméinen ottaa kantaa asiak-
kuusstrategian méarittelyyn ja menetelmiin. Toinen suunnittelujdnne on operatii-
vinen ja lyhyempi, toimialasta riippuen kolmesta kuukaudesta vuoteen, jolloin
padtetéan kaytannon toimenpitei sta mitd asiakkuuksissa tullaan toteuttamaan.
(Lehtinen 2004, 167.)

Y rityksen luodessa asiakasryhmié ja laatiessa néille asiakkuusstrategioita, tarvit-
see se paitsi analyysgla, mallgja, joiden avulla voidaan tehda johtopddtoksia té-
manhetkisesta ja tulevasta kayttaytymisesta, myos intuitiivista vaistoa asiakkaan
tarpeista. Tasmallisempiin asiakkuusstrategioihin pdastéan, kun asiakkaat ryhmi-
telldan niiden kayttaytymisen ja preferenssien perusteella. (Lehtinen 2004, 160-
161.)

Kaikki asiakkaat ovat siis tarkeitd, mutta toiset ovat tarkedmpia kuin toiset. Yri-
tyksen tulisi jakaa asiakkaansa siten ryhmiin, etta yhteen ryhmaan kuuluisivat
kaikkein tarkeimmaét asiakkaat, toiseen lupaavimmat asiakkaat ja kolmanteen haa-
voittuvimmat asiakkaat. Ensimmaiseen ryhmaan tulisi kiinnittda eniten sen hetkis-
ta huomiota. Toiseen ryhmaan taas tulisi keskittya pidemmél la aikavélilla ja kol-
manteen kiinnitettava pikaisesti. Kaikkia asiakkaita el kannata séilyttéa. Kannat-
tamaton asiakas sy0 resursseja, mutta néillekin asiakkaille voi antaa mahdollisuu-
den. Jos asiakas j&a vaikka yritys nostaa kustannuksia, silloin asiakkuus on muu-
tettu kannattavaksi. Jos asiakas el halua maksaa nousseita kustannuksia, el yritys
ole menettanyt kuin kannattamattoman asiakkaan. (Kotler 2005, 18.)
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Yritykselle asiakkuudet ovat eri tavoilla térkeitd ja arvokkaita. Kahteen osioon
jaettuna asiakkuus voi ollatérked 1) taloudellisen tuoton esimerkiksi liikevaihdon
tal uusien 2) liiketoimintamahdollisuuksien perusteella. Asiakkuudella voi olla
my0s strategista arvoa avattaessa uusia markkinoita tai vahvistettaessa nykyisia.
Strategisten asiakkuuksien voimalla yritys voi vahvistaa asemaansa seké estéé uu-
sien tulokkaiden tunkeutuminen alalle tai alueille. Strategisesti tarkeét asiakkaat
tuottavat suuren osan yrityksen liikevaihdosta ja samalla niilla on vaikutusta liike-
toiminnan kestavyyteen. (Storbacka ym. 2000, 15.)

4.5.1 Asiakastarpeet ja asiakkaan arvot

Ensisijainen kriteeri, kun méaritelldan luoko yritys arvoa asiakkailleen, on asia-
kastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyys voi liittya essmerkiks seuraaviin asiakas-

suhteen osa-alueisiin;

- tyytyvéisyys palvelun laatuun

- tyytyvaisyys nykyiseen asiakassuhteeseen

- tyytyvéisyys palvelun hinta/laatu -suhteeseen
- tyytyvéisyys suhteessa asiakkaan odotuksiin

Yrityksille on térkeda ymmartds, kuinka asiakkaat méérittelevéat ta mittaavat pal-
velujen arvon. Erityisen tarkedd on kuinka asiakkaat kokevat palvelun arvon suh-
teessa kilpailijoihin. Yritykset, jotka pystyvét luomaan asiakkailleen arvoakilpai-
lijoitaan enemman, omaavat yleensa suurimmat markkinaosuudet. (Torkkeli ym.
2005, 18.)

Kun yritys alkaa maérittamaén asiakkaiden arvoja sen tulee ensin valita asiakas-
ryhmaja siihen kuuluvien asiakkaiden tarpeet ja odotukset palvelun tai tuotteen
suhteen. Kun arvot on selvitetty, selvitetdan viela ndiden arvojen térkeysjarjestys,
jolloin oleellisinta on tunnistaa ostopaéatbkseen vaikuttava arvo.

Arvojen méarittamiseen kuuluu myos asiakastyytyvaisyyden mittaaminen, milla

selvitetddn onko yritys onnistunut vastaamaan asiakkaan arvoihin.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla selvitetdan ne asiat, joita on parannettava. Nail-
latoimenpiteilla yritys pystyy parantamaan asiakkaiden tarpeisiin vastaamista.
(Lecklin 2002, 94- 98.)

Nykyaan yritykset tuntevat hyvin asiakkaidensa tarpeet ja pyrkivét niita siisjo
tayttdmaan. Vaikkatarpeet tiedettéisiin jo, niin téytyy muistaa, ettd myos uusia
tarpeita syntyy. Yritys pystyy vastaamaan asiakkaan piileviin tarpeisiin kehittd
mall& jotain, mita asiakas el edes osannut kysya. Taloin yrityksen rooli on tarpe-
den mé&arittamisessa elka niinkaan tayttamisessa. Innovatiivinen yritys on markki-
noita vetava yritys. (Kotler 2005, 19- 20.)

Asiakastarpeiden kartoitus tulee tehda asiakasstrategioiden luomisen jalkeen. Kar-
toituksella pyritéan varmistamaan, etta yrityksen kehitystoimintaa ohjaavat juuri
asiakkaiden tarpeet. Aluksi méaritelléén |ahtotilanne ja vastataan seuraaviin ky-

symyksiin:

1) Keita asiakkaat ovat?
- kenen tarpeet huomioidaan?
2) Keitakilpailijat ovat?
3) Mitka ovat yrityksen kilpailukeinot?
- laatu vai hinta?
4) Mika on kehitystoiminnan lagjuus?
- uusi palvelu, vanhan parantaminen?
- resurssit, aikataulu?
5) Mita asiakastarpeista ja kilpailijoista tiedetdan, mita viela pitaisi tietéd?
6) Milla menetelmilla (tyokaluilla) puuttuvatieto kerdtdan?
(Torkkeli ym. 2005, 7.)



1. M&aritetaan lahtotilanne
U
2. Kerdtdan tietoja asiakkaan tarpeista
U
3. Jasennetdan ja analysoidaan asiakastarve-
tietoa
U
4. Kerétéaan tietoa yrityksen kilpailutilanteesta
U
5. Asetetaan palvelua koskevat tavoitteet
U

6. Ohjataan tavoitteiden saavuttamiseen

KUVIO 3: Asiakastarpeiden kartoitus (Karkkainen 2000).

Nelja ensimmaista ovat myos osa yrityksen strategista suunnittelua. Keréttyjen
tietojen perusteella méaritetéan palvelun ominaisuuksia koskevat tavoitteet. Ta-
voitteet mé&arittavat mitd ominaisuuksia palvelussa tulee olla ja mihin ominai suuk-
siin tulee kiinnittaa erityistéa huomiota. Tavoitteiden asettamiseen vaikuttavat
myos asi akastarpeet, kilpailutilanne seka yrityksen omat |&htokohdat. (Torkkeli
ym. 2005, 8.)

4.6 Asiakastyytyvéisyys

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen tarkeimpia menestystekijoité ja ilman tyytyvai-
sid asiakkaita el ole liiketoiminnalla tulevaisuutta. Asiakastyytyvéaisyyden mittaa-
minen auttaa yritysta reagoimaan muutoksiin ja auttaa strategista padtoksentekoa.
Kun gjatellaan asiakastyytyvéaisyyden muodostumista, on tietenkin méariteltava
asiakkaan kokema arvo hénen tarvitsemastaan palvelusta. Asiakkaan saama arvo
on hanen odotusten ja kokemansa hytdyn erotus. Sita tyytyvaisempi han on, mita
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enemman han kokee saavansa palvelusta arvoa. Asiakastyytyvaisyys voi johtaa
asiakkuuden pysyvyyteen, jos yritys huomioi asiakkaan muuttuvat tarpeet ja ke-
hitté4 palveluaan saamansa palautteen perusteella. (Torkkeli ym. 2005, 17.)

Lisdéntyneen asiakastyytyvaisyyden oletetaan lisd&dvan uusintaostoja.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat monet tekijat. Viime vuosina on alettu kiinnit-
té8 huomiota varsinaisten palveluiden ominaisuuksiin. Palvelun toimitusprosessi,
vuorovaikutuksen laatu tyontekijoiden kanssa seka tyontekijoiden ystavallisyys
ovat téllaisiaominaisuuksia. Liiketoiminnan tuloksen tulisi kasvaa pysyvien asi-
akkuuksien myota. Vaikkatama on itsestéan selvaa, on se monille yrityksille vai-
kea toteuttaa. On hyva muistuttaa, etta uuden asiakkaan hankkiminen vaatii kui-
tenkin viisi kertaa enemman resursseja kuin nykyisten sdilyttaminen. Y rityksen
tulisi pyrkia lisddmaan asiakastyytyvaisyytta taso tasolta, kunnes suurin osa asiak-
kaista on taysin tyytyvaisia palveluun. Asiakastyytyvaisyys johtaa uusintaostoihin
janan ollen liiketoiminnan tulos kasvaa. (Torkkeli ym. 2005, 18- 19.)

Suurin huomio kiinnitetdan kuitenkin usein markkinaosuuksiin eika niinkaan
asiakastyytyvéaisyyteen. Asiakkaiden tyytyvaisyys palveluun on kuitenkin se asia,
joka vaikuttaa tuleviin ostoihin kokemuksia peilaten. Jos asiakas el ole tyytyvéi-
nen, ei han luultavasti tee uusintaostoja ja silléa on suora vaikutus yrityksen mark-
kinaosuuteen. Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa siihen saako yritys pidettya asiak-
kaansa. Uusien asiakkaiden hankkiminen on aina kalliimpaa kuin vanhojen pit&
minen. Uskollinen asiakas on my6s valmis maksamaan palvelusta suuremman
hinnan. Jos yritys on onnistunut saavuttamaan asiakastyytyvaisyytta, sitéa kannat-
taisi kayttda markkinoinnissa. Potentiaaliset asiakkaat saavat varmuutta ostop&é-
tokselleen olemassa olevien asiakkaiden kokeman asiakastyytyvaisyyden kautta.
(Kotler 2005, 13- 14.)

4.6.1 Asiakastyytyvéisyys ja asiakasuskollisuus

Asiakkaille tarjotut palvelut johtavat asiakastyytyvaisyyteen ja sen kautta myos

uskollisuuteen. Asiakasuskollisuus taas vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja
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liikevaihdon kasvamiseen, jotkaovat edellytys palvelujen jatkuvalle tuottamiselle.
Jokaisen asiakkaan kohdalla yrityksen palvelujen laatu e kuitenkaan vaikuttaa
suoraan asiakastyytyvaisyyteen. On asiakaskohtaista, miten asiakastyytyvéisyys
syntyy. Asiakkaat haluavat palveluita, jotka ylittavét heille palvelun kaytdsta ai-
heutuneet kustannukset. Asiakastyytyvaisyys muodostuu palvelun laadun ja lisé&
arvon yhteisvaikutuksesta. Asiakastyytyvaisyyden ja-uskollisuuden saavutetaan
ainoastaan tuottamalla asiakkaalle ylivoimaista lisdarvoa. Yritys voi miettia vas-
taako palvelun laatu asiakkaan odotuksia esittamalla itselleen esimerkiks seuraa-

viakysymyksi&a

- mitaasoita asiakas kokee palvelussa erittéin tarkedksi ?

- vastaako palvelu niihin?

- mitkdasiat palvelussa ovat asiakkaalle tyydyttaviaja mitkaeivé ole?

- mitavoidaan tehdé asioille joita asiakas palvelussa kokee huonoksi ? (Kos-
ki 2005, 20; Torkkeli ym. 2005, 20.)

Uskolliset asiakkaat ovat yleensa kannattavia, mutta esimerkiksi tuotanto-, toimin-
to- ja palveluprosessien ollessa kaikille asiakkaille yhta kalliita voivat pienemmét
asiakkaat muodostua kannattamattomiksi. Uusien asi akkaiden hankinnasta aiheu-
tuu yritykselle paljon kustannuksia, vaikkei viela varmasti tiedetd, tuottaako asia-
kas tulevaisuudessa arvoa yritykselle. Asiakassuhteen muuttuessa asiakasuskolli-
seksl investointien kuten markkinointipanostuksien méaré vahenee, ja asiakkaan
seka yrityksen valiset prosessit tehostuvat. Uskollisuuden myota myos ostomaérét
kasvaa jatyytyvéinen asiakas yleensa suosittelee yrityksen palveluja muille orga-
nisaatioille. Asiakasuskollisuus on yrityksen kannalta taloudellista asiakassuhteen
kestéessd useita vuosia. Keskimaarai sen ihannetason saavuttamiseen mene yleen-
sayli viisi vuotta. (Lecklin 2002, 128- 129.)

Asiakkaan kokema lisdarvo on yksi uskollisuuteen vaikuttavista tekijoista. Lisgar-
VO koostuu muun muassa palvelun laadusta, tuotteiden laadusta seka niista kus-
tannuksista, joita palvelun ja tuotteiden hankkimisesta. Tuotteen tai palvelun omi-
naisuudet ja hinnoittelu ovat helposti kilpailijoiden kopioitavissa, mutta palvelun
laatua ja asiakastuntemusta taas ei voi yhta helposti kopioida. Palvelun laadulla on

toisin sanoen merkittava rooli lisdarvon muodostamisessa. (Koski 2005, 22.)
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Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat kaikki ne totuudenhetket, joita asiakas kohtaa
palvelutilanteessa. Niiden aikana yritys lisdatai vahentda asiakkaan kokemaatyy-
tyvaisyytta. Kontaktipinnassa tapahtuneet henkilokontaktit, tuotekontaktit ja ym-
paristokontaktit vaikuttavat aina asiakastyytyvéaisyyteen. Kontakti tapahtuu aina,
kun asiakas on tekemisissa jonkin yrityksen osan kanssa. (Koski 2005, 26.)

Kommunikointi yrityksen ja asiakkaan valilla on yksi asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavaasia. Tamé ei tule esille pelkéastdan prosessin aikana tapahtuvana yhtey-
denpitona, vaan myos asiakirjojen selkeytend. Ennakoimalla asiakkaan tarpeita ja
luomallajo valmiiks selkeita faktoja voidaan parantaa asiakastyytyvaisyytta
olennaisesti. (Torkkeli ym. 2005, 21.)

Tyytyvéisyys- jatyytyméattomyystekijét eivét ole toistensa vastakohtia. Tyytyvéi-
syytta asiakas saa eniten silloin, kun jokin asia tuottaa hanelle yll&tyksen positiivi-
sessa mielessa Tyytyméttomyys taas muodostuu Siité, ettel yritys ole pystynyt
tayttamaan asiakkaan ennakko-odotuksia. Asiakkaan odotukset muodostuvat use-
ammasta tekijasta. Odotusten muodostumisessa vaikuttavat tuotteen tai palvelun
hinta, yrityksen mainonnan lupaukset, aikaisemmat kokemukset yrityksestd, suo-
situkset ja moitteet sekatilannetekijat. Myos henkilokohtaisilla ominaisuuksilla
(ik&, sukupuoli, koulutus) on odotuksiin vaikutusta, nama ominaisuudet muodos-
tavat kasityksen palvelusta yksil6tasolla. Tyytymattomyytta el yleensé aiheutaitse
ydintuote, vaan siihen liittyvét lisdpalvelut jos niissd esiintyy puutteitatai asioiden
huonoa hoitamista. Yrityksen tulisikin keskittya kilpailemaan kokonaispal velutar-
joomalla ja ndhda ydintuote vainosana téta kokonaisuutta. (Koski 2005, 26- 28.)

4.6.2 Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyysmittauksilla voidaan mitata tuotteiden ja prosessien laatua
seka sitd, miten yritys on onnistunut vastaamaan asiakkaan asiakasarvoihin. Tu-
loksien avulla voidaan 16ytéa ne asiat, jotka vaativat parannuksia. Asiakkaan arvo-
jaselvitettdessa tulisi 10ytéa nimenomaan vastaus sithen miksi jokin ongelma

yleensdkin esiintyy asiakassuhteessa. Ei siisriit, etta saadaan tietoa ongelmista,
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vaan ongelman syyt tulee myds selvittda jotta parannuksiin voidaan ryhtya. (Leck-
lin 2002, 97.)

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kvalitatiivisesti ja kvantitatiivisesti. Kvanti-
tatiivisia tutkimusmenetelmi& ovat esimerkiksi puhelinkyselyt, kirjekyselyt ja pa-
lautelomakkeet. Esmerkiksi kirjekyselyista saadaan enemman hyotyéa jos niissé
k&ytetadn myds avoimia kohtia, jolloin asiakas vastaa omin sanoin kysymykseen.
Naita menetelmid ovat esimerkiksi haastattelut ja ryhmékeskustelut, joillasis
saadaan syvéllisempéaa tietoa asiakkaan kokemuksista, tarpeista ja arvoista. (Koski
2005, 23.)

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAUSTASOJA
Kyselyills, tutkimuksilla tal haastatteluilla selvitettévid asioita;

Tuotteet ja palveln:
Yieiskuva: --'—'ﬁ‘— vaatimusten ja odolusten mukalsuus E
= henkilistdn mvolettavuus = hinta-laatu-suhde ==
= joLstavuLs = luoteltaviius ——

= aktiivists = tekninen tuki
- neuvorda ja tuki — toimiuskyky (saatavuus, loimdusvammuus, -Nopeus
= ammatttafo tai tEsmdlizyysl
L g - myynt fa esitelyainedsto — UudenakaisuLs
-—r - kiyti- fa huoko-oljeet y 4
| N W - tekninen tuki Asiakasuskollisuus:
/i A~ hyselyihin vastaaminen g = _ halukkuus ostaa uudelieen
= & = palvelualtivs — hatukkuys ostaa mestakin
- lupaiisten pitaininen - halukkuys suositella
Numeerizilla mittareilla selvitettivii asiofta:
——— Tuotteet a patvelut:
Wieiskinva: — myyntl ja tilaukset
— palkinnot tai tunmustukset — markkinaosIs
—vailitukset fimket, lket, syyt]
i = tolinittisalka ja -vannuus
ﬂ = tuotteen kestivyys v
!|‘ I \ Asiakasus kollisuus:
— asiakassuiteen kesto

— undet fattal hivityt kaupat

KUVIO 4. Asiakastyytyvaisyyden mittaustasoja (Qualitas fennica, 2001a).

Asiakastyytyvaisyys kannattaa selvittda monipuolisesti paitsi palvelun ominai-
suuksien, myos palvelun eri osa-alueisiin, kuten esimerkiks asiakaspalveluun,
myyntiin sek& henkilékunnan ammattitaitoon liittyen. Asiakastyytyvaisyystutki-
musten lisdksi asiakaspalautteet antavat hyodyllista tieto yritykselle. Myds asiak-
kaan palvelun tai tuotteen ké&yttoon liittyvista kokemuksista, asiakkaan uusintaos-
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toaikomuksi sta seké tuotteen ja palvelun suosittelemisesta muille tulisi kysya.
(Lecklin 2002, 119- 120.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen liittyy myos ongelmia Asiakkaat eivét usein
halua vastata kyselyihin ja todelliset palveluun liittyvét puutteet voivat jaada jopa
kokonaan mainitsematta. Ongelman muodostaa se, etta yritys kysyy jo tiedossa
olevia asioita. Myos lagjuus tulee ongelmaksi, jos siihen keskitytdan syvyytta
enemman. Talldin ne asiat joiden selvittdmisesta olisi yritykselle jatoiminnan ke-
hittamiselle oikeasti hy6tya, jdavét selvittamétta ja kyselysta el olekaan yritykselle
mitdan kaytannon hyotya. (Torkkeli ym. 2005, 19.)

4.7 Asiakashallinta

4.7.1 Asiakkuudenhallinta ja tavoitteet

Asiakashallinnalla lisatéan yrityksen tietoa asiakkuuksistaja siitd, miks asiakkaat
ostavat. Asiakkuushallinnalla saadaan myds lisaa tehokkuutta myyntiin ja mark-
kinointiin. Ne eivét tehostu automaattisesti, vaan vaativat osakseen asiakasl 8htoi-
siatoimintamalleja seké prosesseja. Asiakkuuksien erilaisuudesta johtuen yrityk-
sen tulisi kohdentaa markkinointiaan asiakkuuksien valilla. On kannattamatonta
lahestya samoilla keinoilla asiakkaita kaikille kaikkea —periaatteella. Yksi asiak-
kuudenhallinnan hyva tyokalu on ohjata markkinointiviestintéa entista paremmin.
Jos yritys kayttda esimerkiksi viestinnéssdan kanavaa, jonka asiakas on ensisijai-
sesti yhteydenpitoon toivonut elka hukuta asiakkaita viesteihin, niin asiakkuushal-
lintaon hyvin jarjestettya. (Méantyneva 2001, 11- 13.)

Asiakkuudenhallinta ei ole pelkk&a markkinointia teknologiaa hyvaks kayttamal-
la Asiakkuudenhallinta voidaan néhda etuna varsinkin silloin, kun yksittaisten
asiakkuuksien johtaminen el ole markkinoillatehokasta. Asiakkuudenhallinta on
keino oppia asiakkaiden tarpeista ja niiden tyydyttamisesta. (Mantyneva 2001,
14.)
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Asiakkuuden vaiheet elinkaarella voidaan jakaa neljd8n osaan: asiakkuudenhan-
kintaan, haltuunottoon, kasvattamiseen ja séil yttamiseen. Kun mietitéan asi akkuu-
denhallinnan tavoitteita ja toteutusta on silmalla pidettéva jokaisen vaiheen eri-
tyispiirteitd. Asiakkuuksien luonteesta johtuen alkuvaiheessa ne ovat kannattamat-
tomia, mutta kestéaessdan kauemmin ne muuttuvat kannattaviksi. Asiakkuushallin-
nalla kartoitetaan joukosta ne asiakkuudet, joillaei néhdé olevan potentiaaliatulla
kannattaviksi. Jos panostetaan kannattamattomiin asiakkuuksiin, myos yrityksen
kannattavuus heikkenee. (Mantyneva 2001, 16.)

Asiakasuskollisuutta el voida ostaa; se joko syntyy itsekseen tai on syntymatta.
Asiakkaiden ryhmittelylla paastaan tilanteen tasalle, kun erotetaan joukosta kan-
nattavat ja kannattamattomat asiakkuudet. Asiakkuuden alussa yriteté&n motivoi-
da asiakasta kayttamaan yrityksen palveluja. Y hteydenpidolla viestitéén, etté asia-
kas on yritykselle térked ja samalla pyritéén kasvattamaan oston mééras. Paamaa-
réna on asiakkaan sitouttaminen yritykseen. Asiakashallinta koetaan hyvin haas-
teellisena, koska sen avulla pyritdan ssavuttamaan tavoitteet niin myynnillisesti
kuin kannattavuudellisestikin. (Mantyneva 2001, 18.)

4.7.2 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkuudet voidaan luokitella neljéan ryhmaan: transaktio-, sopimus-, preferens-
si- ja kumppanuusasiakkuudet. Mantynevan kayttamasta taulukosta (TAUL UK -
KO 3) selvidé asiakkuuksien sisdlt6 ja muotoutuminen.
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TAULUKKO 3: Asiakkuuksien siséltd ja muotoutuminen (Mantyneva 2001)

Asiakkuuden luonne Sisélto M uctoutuminen
Transaktio Asiakas ostaa, koska saa Edullinen hinta, vaivatto-
halvalla ja vaivattomasti muus
Sopimus Sopimusluonteinen tah- Asiakas hal uaa tehda sopi-
donilmaisu muksen yrityksen kanssa
Preferenssi Asiakas ostaa kun voi Asiakas haluaa keskittada
ostoksensa yhdelle toimitta-
jale
Kumppani Molemmat osapuolet pyrki- | Molemmat osapuolet ndke-
vét yhteistydlla edistaméén vét molemminpuolisessa
toistensa liiketoi mintaa yhtelstyéssé mahdollisuuksia
jahyotytekijoita

Transaktioas akkuudessa asiakas ostaa, koska hén arvostaa vaivattomuutta seké
edullisuutta. Asiakasta e juuri kiinnosta minkalainen suhde hanella on yritykseen.
Transaktioas akkuudet ovat aluksi tappiollisia. Koska asiakas suosii yleensé aluks
edullista hintaa, hén ei suinkaan sitoudu yritykseen. Uusasiakashankinnassa kayte-
téaén usein hyvaks hinnanalennusta. Transaktioasi akkuuksissa asiakkaat ovat val-

miita siirtymaan palvelun edullisemmin tarjoavan luo, joten tassi tapauksessa asi-
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akkuudenhallinnalla pyritéan muuttamaan asiakkuus kiintedmmaksi. Sopi-
musasiakkailla ominaista on, ettd asiakkuus on lujittunut jonkinlaisen kirjallisen
sopimuksen my6ta. Esmerkiksi bonuskortti on téllainen muoto. Vakka sopi-
musasiakkuus on vahvempi kuin transaktioasiakkuus, on se kuitenkin kannatta-
vuudeltaan héilyva. Asiakkaalla voi olla sopimuksia useaan yritykseen janéin ol-
len ostaminen tapahtuu mahdollisesti sielld, missa on kulloinkin edullisinta. Prefe-
renssiasiakas haluaa kayttaa yritysta aina kun se on mahdollista. Yrityksen tulee
toimianiin, ettd asakas on tyytyvéinen ja jatkaa lojaaliuttaan. Téllaiset asiakkaat
ovat asiakassuhdemarkkinoinnin tavoiteasiakkaita. Kumppanuus on neljas osa-
alue. Kumppanuus tarkoittaa sitoutumista molemmin puolin. Yrityksilla resurssit
riittavét enintédén muutaman kumppanin tehokkaaseen ja laadukkaaseen hoitami-
seen. Kumppanuus vaatii myos paljon resurssgja. Resurssit ja kumppanuuden tar-
joamat mahdollisuudet pitéa hahmottaa yrityksen sisdlla tarkasti. (Méntyneva
2001, 30- 31.)

4.7.3 Asiakkuustieto ja sen kaytto

Vaikka yritysten tietomaéra asiakkaista onkin liséantynyt, el sitd hyddynneta kay-
tanndssa samassa suhteessa. Yrityksilla on tietoa, muttatieto ei ole yhdessa pai-
kassa hallitusti eiké se ole sellaisessa muodossa etté sitd olisi mielekasta hyodyn-
téd. Myos halu kayttéd olemassa olevaa tietoaon yks tiedonhyddyntamisen es-
teistd. Tietoatulisikin keréta hyddynnettévaksi eikavain siksi ettatietoaon. (Leh-
tinen & Niiniméaki 2004, 124- 125.)

ICMI - Intelligent Customer Management International Oy:n (2004) tekeméan
Asiakastieto ja asiakaspédoma johtamisessa - talousjohdon ndkoékulma tutkimuk-
sen mukaan asiakkuuksien kehittymista tulisi seurata yhd enemman ja asiakkaiden
tulevia ratkaisuja ennustaa nopeammin ja luotettavammin. Asiakasrajapinnassa
tapahtuva toiminta koettiin myds térkeana asiakashallinnassa, ei siis pelké&staan
johdon tyokaluna. Tutkimuksessa haastatellut kertoivat, ettd on tarkeda seurata
asiakkuuksia ja sitd mit& asiakaskentassa tapahtuu. Suuria virheita tehdéén jos asi-
aa el tunnetatarpeeksi hyvin. Samanlaiset tiedot tulee olla joka paikassa kaytett&-
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vissa, asiakagtieto pitaaolla siis myds k&ytannon tason ihmisilla. Johdon ja asia-
kasrajapinnassa toimivien tiedot pitéd olla yhtendiset. Asiakashallinta ja asiakas-
tiedon tuottaminen ei voi mydsk&an olla yhden henkilon asia. Y rityksessa kaikki-

en tulee ymmartaa asiakkuuksien ja tiedon jakamisen merkitys.

Parhaiten asiakashallinta onnistuu jos asiakkaat jaetaan ja heille nimetdan vastuu-
henkil6t eli yhteyshenkilot. Kéytannon tasolla asiakkaille voidaan luoda asiakas-
kohtaisia hoitomallgja. (Laamanen & Tinnil& 2002, 18.) Hoitomalleja kasiteltiin
tassa tydssa aiemmin asiakkuuksien kehittamiseen liittyvassa luvussa. Erityisesti
tarkeimmille avainasiakkaille yhteydenpito tulisi tehdd mahdollissmman helpoksi
jatoimivaksi. Asiakkaistatulisi huolehtia koko agjan, ei pelkastéan silloin, kun yri-
tys haluaa myyda asiakkaalleen jotain. Nain pidetéén suhde aktiivisena ja samalla
suhde syvenee ja asiakas sitoutuu yritykseen enemman. Kaikki asiakaspalveluti-
lanteet vaikuttavat asiakkaan késitykseen palvelun onnistumisesta. Jotta yritys
voisi varmistua ndiden kohtaamisien onnistumisesta asiakkaan nakokulmasta, tuli-
si sen kerdta asiakaspalautetta. Kerdtyn tiedon avulla voidaan tehda palvelukuva
uksia, joiden avulla palvelu saadaan vakioitua. Palvelukuvaukset tarkoittavat pal-
veluprosessin jakamista osiin jonka jalkeen jokaiselle osalle tend&an kuvaus. Pal-
veluprosessi toisin sanoin tuotteistetaan ja vakioidaan. Henkilokunnan on taman
jalkeen helpompi hahmottaa palvelu jasiihen liittyvét toiminnot. Osa tyovaiheista
voidaan standardoida, mutta osa voidaan maarittda myos ohjeellisiks tyovalineik-
g, joita henkil6kunnan on mahdollista hyodynt&a joustavasti (Lecklin 2002, 113-
114.)

Asiakassuhteiden hallinta, Customer Relationship Management eli CRM, kasittda
laitteistoja ja ohjelmistoja, niiden osaamista ja hyddyntamista asiakastietojen ke-
tamalla yksityiskohtaista tietoa asiakkaista. Keréttyjen tietojen avulla séastetdan
yrityksen rahoja ja asiakkaan aikaa. Sen sijaan, etta yritys lahettda kaikilla asiak-
kaille samaa tietoa, sen olisi kysyttava asiakkailtaan, mistéa he ovat kiinnostuneita,
millaista tietoaja mistd asioista he tarvitsevat sekd miten jamilloin he haluavat

yrityksen olevan heihin yhteydessa.
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Y rityksen kannattaa investoida asiakashallinnassa kaytettyyn tekniikkaan kuiten-
kin vasta kun se on omaksunut asiakaskeskeisen gjattelutavan. (Kotler 2005, 11.)

Tietojarjestelman pitéé olla kaytettavyydeltdan helppo jatoimiva. Tietoja on myds
jatkuvasti paivitettava, jolloin vastuutustietojen ylldpidostaon jéarjestettava. Ta
man lisdksi jokainen yrityksen puolesta asiakkaaseen yhteydessa oleva henkilo
pitéa sitouttaa tietojen paivityksestd, eli kerédmaan ajantasaistatietoa, jotayllapi-
tga syottada jarjestelmédan. Keréttya tietoa voidaan hyodyntéé esimerkiks suunnit-
telussa ja markkinoinnissa. Jokaisella asiakkaiden kanssa toimivillatulisi olla jér-
jestelmaan paasy. Erilaiset CRM- sovellukset otetaan kayttoon vasta kun yritys on

laatinut asiakassegmentit janiille hallintamallit. (Lecklin, 2002, 111- 112.)

CRM-jérjestelman tarkoitus on my6s tuoda asiakastiedot saataville kaikille, jotka
niité organisaatiossa tarvitsevat. Essmerkiks markkinoinnille térkeda on tietda mi-
tatuotteita asiakkaalla on jo kaytdssd, myyntia puolestaan auttaa tiedot asiakkaan
palveluhistoriasta. Historiatiedon avulla tiedetdéan, mitka palvelut ovat kiinnosta-
neet asiakasta eniten, miten asiakkaan preferenssit ovat kehittyneet ja mihin suun-
taan ne ovat muuttumassa. Historia tieto auttaa yritysta kehittaméaén palveluvali-
koimaansa. Asiakkuudenhallinta kattaa koko asiakkuuden elinkaaren: syntyminen,
vakiintuminen, jalostuminen, hiipuu. CRM- jérjestelméé voidaan hyddyntéa vali-

tuillaaluellla, joitaovat esimerkiksi:

- potentiaalisten asiakkaiden seulonta

- asiakasrekisterin jalostaminen, asiakasprofiilit

- asiakaspalautteen seulonta; asiakastyytyvaisyyden analysointi

- asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja jalostaminen

- asiakastiedon hyvaksikaytto tarjouksen teossa

- jadkimarkkinointi

- aslakassuhteiden pelastaminen; |ahddssa olevien asiakkaiden tunnistami-
nen ja uudelleenaktivoiminen (Jansson, Karvonen, Mattila, Nurmilaakso,
Ollus, Salkari, Ali-Yrkko, Yl&Anttila 2001, 42- 43.)



55

Lecklinin (2002, 111) mukaan kdyttssa olevaan asiakastietojarjestelmaan yrityk-
sen tulisi kerétatietoja, mité se voi asiakassuhteita hoitaessaan hyodyntéé. Asia
kastietojarjestelméén voidaan keréta esimerkiks seuraavia asioita:

- perustietoja, kuten nimi- ja osoitetiedot

- yhteyshenkil6t

- adakasprofiili ja asiakas-segmenttitiedot
- tietoja asiakkaan toimintaympéristosta

- ogtovolyymit

- odojen kehitys

- asiakastyytyvaisyys

- kontaktihistoria ja kontaktisuunnitelma

- muutatérkedd asiakassuhteeseen liittyvaa térked tietoa

CRM on hyddynnettavissa niin paivittéisissa asiakassuhdetta koskevissa tilanteis-
sa, mutta my6s tyokaluna strategisessa suunnittelussa. Kaskela on mukaillut Jor-
ma Papinniemen luentomateriaalista Séhkoinen litketoiminta (2004) operatiivisen
jaanalyyttisen CRM:n merkityksen seuraavanlaisesti. Operatiivinen CRM tarkoit-
taa péivittaisessa asiakastoiminnassa tarvittavia toimintoja. Sen avulla hallitaan
perustietoja, kuten asiakastiedot, tilaukset ja laskutus Sen tarkoitus on olla apuna
asi akasrajapinnassa markkinoinnin, myynnin ja asiakaspal velun tukena. Analyyt-
tinen CRM hyodynt&a operatiivisten CRM:n kerd8maa asiakastietovarastoa. Sen
avulla on tarkoitus tukea suunnittelua ja padtoksentekoa. Sen avulla esimerkiksi
tunnistetaan asiakkaat, ndhdaan asiakassegmentit ja voidaan personoida eri palve-
luja segmenteittéin. Lisaksi analyyttinen CRM tukee asiakaskannattavuuden seu-
raamista, asiakkaiden arvojarjestyksen muodostamista seka asiakasuskollisuuden
kartoittamista. Analyyttisen CRM:n tietojen avulla palvelukonsepteja voidaan ke-

hitté4 ja toimintaa muuttaa asiakasl 8ht6isempadan suuntaan.
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KUVIO 5: CRM -ratkaisun rakenne (mukailtu Kaskelan kayttaméasta Oraclen mal-
lista).

Jos CRM jarjestelma on tehokas, sen avulla voidaan ennakoida tarpeita, tuottaa
yksiloityja viesteja asiakkaille, parantaa asiakaskohtaista tuotteiden ja palvelujen
tarjontaa, lisédmaan lisdarvon tuottoa, ennakoimaan mahdollisia ongelmiaja pa-
rantamaan asiakassuhdetta parantuvan yhteistyon kautta (Laamanen & Tinnila
2002, 19.)

S5 ASIANTUNTIJAPALVELUN PALVELUPROSESSI

5.1 Prosessit ja prosessikasitteita

Liiketoimintaprosess tarkoittaatoisiinsa liittyvia tehtavid, joiden avulla paastaan
lopputulokseen, jolla on liiketoiminnalle hyttya. Prosessissa sarja tehtavia toistuu
jane voidaan maaritella ja niita voidaan mitata. (Lecklin 2002, 137.) Prosessijoh-
tamisen tavoitteet ovat samoja, kuin muillakin johtamisen alueella. Prosessijohta-
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misella pyritéén hyvaan taloudelliseen tulokseen, asiakastyytyvéisyyteen, korke-
aan tuottavuuteen ja myds oman henkiloston tyytyvéisyyteen. Keinot néiden ta-
voitteiden saavuttamiselle vaativat nopeutta ja joustavuutta yritykseltd. Organisaa-
tion tavoitteet téytyy myos nahda kaikkien yhteisina tavoitteina kehittymisen
kautta ja asiakkaat nahda yhteistyokumppaneina. Kehitys auttaa yritysta karsi-
maan lisdarvoa tuottamattomia toimintoja prosesseista ja taméan kautta ssavutta-
maan parempaa asi akastyytyvéisyytta seka parempaa oman litketoiminnan hallin-
taa. (Laamanen & Tinnila 2002, 9- 10.)

Prosessilajegja ovat esimerkiksi seuraavassa taulukossa (TAULUKKO 4) esitetyt
prosessi méaritelmét. Taulukossa asiakas on prosessin tuotoksen eli palvelun vas-
taanottaja. Asiakas voidaan kasittda sisdising ja ulkoisina asiakkaina. Sisdinen
asiakas voidaan kuvata organisaation sisélla olevaksi henkil6ksi, joka on asiakas
edellisen vaiheen suorittgjalle. Sisdiset asiakkaat liittyvét siis tukiprosesseihin.
(Laamanen & Tinnila43- 44.)
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TAULUKKO 4: Prosessilgjit ja niiden merkitys (koottu Laamanen & Tinnila
2002, 61- 63; Lecklin 2002, 144).

Avainprosess Yrityksen tarkeimmét Voivat ollajoko Ensisijaisiakehittéami-
prosessit ydin- tai tukiproses- sen kohteita
sgjatal niiden osa-
prosesseja
Y dinpr osessit Ulkoista asiskagtapa- | Asiakkaallelisdarvoa | Tuotekehitys

(Pé&prosessi ovat
yleensa ydinprosesse-
ja)

velevia

tuottavat yrityksen
kyvyt ja osaaminen

tuotteiks

Palvel un toi mittami-
nen

Asiakaspalvelu

Tyytyvéisyyden yll &
pitaminen

Tukiprosessit

Yrityksen sisdisid pro-

sessga

Tukevat toimintaa ja
luovat edellytyksia
ydinprosessien onnis-
tumiselle

Sisiset asiakkaat

Taloushallinto

Henkil 6stohallinto
Prosessien suunnittelu
Tietojérjestelmien
yll&pito

Prosessijohtamiseen liittyva muutosmalli kasittda 1) avainprosessien tunnistami-

sen, 2) prosessien kuvaamisen, 3) toiminnan organisoimisen prosessien mukaisek-

S ja4) prosessien jatkuvan kehittamisen. (Laamanen & Tinnil& 2002, 33.)

Prosessikuvaus eli prosessin médrittely sisaltéa prosessin ymmartamisen kannalta

mét, tuotos, ympéristd. (Laamanen & Tinnila 2002, 63.)

Prosessikuvauk sessa tyGval heeseen el tehda prosessikaaviota, vaan siihen liitetéan
tyoohje (Lecklin 2002, 144).




Prosessikuvaus voi sisiltéa seuraavat asiat:
1) Asiakkaat, heidan tarpeensa ja vaatimuksensa
- Prosessin asiakkaat?
- Mihin kayttavét palveluaja milla vaatimuksilla?
2) Tavoite
- Prosessin paamaara (tarkoitus)?
- Prosessin menestystekijét?
- Mittaustekniikat?
3) Syotteet
- Prosessin syotteet ja palvelut?
- Tiedot jotka hallitaan?
4) Prosessikaavio
- Prosessin karkea vaiheistus?
- Prosessin vuokaavio?
5) Vastuut

- Keskeiset roolit?

- Rooleihin liittyvét tarkeimmét tehtavét, paatokset ja vastuut?

- Prosessiin liittyvét keskeiset pelisdanntt? (Laamanen & Tinnild 2002, 62.)
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Prosessi siis koostuu toiminnoista eli vaiheista ja vaiheet tehtévistd. Prosessin

toiminnot voidaan esittda prosessikaaviossa, joka on siis 0sa prosessinkuvausta.

(Laamanen & Tinnil& 2002, 37.) Prosessikaavio on graafinen esitys prosessin toi-

minnoista (vaiheista), tietovirroista, rooleista ja henkildista. Jos kaytetdan vuo-

kaaviota, silloin kuvataan vain toiminnot (vaiheet) jatiedot (Laamanen & Tinnila

2002, 63.)
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KUVIO 6: Prosessien kuvaustapoja (Qualitas fennica, 2003).

5.2 Palveluprosessi

Asiakkaalle muodostuu kuva palveluprosessin vaiheista kuinka palvelu on onnis-
tunut. Asiakas tarkastelee prosessin onnistumista monien tekijoiden kautta. Néita
ovat fyysiset, toiminnalliset, emotionaaliset ja vuorovaikutustekijét. Fyysiseen
osa-alueeseen kuuluvat toimitilat, koneet seka laitteet. Palvelujen sujuvuudella,
aikataulujen pitavyydella ja henkilokunnan riittévyydell& mitataan toiminnallisia
tekijoitd. Emotionaalisillatekijoilla tarkoitetaan henkilokunnan samoin kuin asi-
akkaidenkin asenteita ja tunnetiloja. Vuorovaikutus liittyy edell& mainittujen asi-
oiden onnistumiseen asiakkaiden ja henkilokunnan valilla (Korkeamaki ym.
2002, 108.)



Palveluprosessin vaiheet

Palvelun vaiheet

Palvelutapahtumaa
edeltiva vaihe

Falvelutapahiuma

Palvelutapahtuman
jalkeizet vaihe et

Falvelun nékyv &t todiste st
- eEittest
- miai nokeat

Ulkoi nen nakywyys
-tiedotus

- suh detoiminta
-yrity ksen asiakkasat

- paheluide n saatay uus
-henkilakunnan toiminta
-henkilakunnan asante et
-henkilakunnan p al elulyky
-henkilakunnan osaaminen

- markkinoi ntv isstint&

-oeton tukeminen

- suaramarkkin ointi

-kanta-asiakkuuden
vahwigaminen

- suosittelualkti isuu den
vahwigaminen

-reklamaatioiden kasitely
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- pak alutilat
-saatavuus Mitd vaikuluksia
Mita etsin? Miten asiat toimivat? palvelulla ali?

Virtysvaikutus: Jilleenndkemisen tovon

- Palelutapahtuman herdttéminen:

. " | - Palvelutapahtuman
ensimmadiset 10 sekuntia wilimaiast 10 s ek untia

Ref. Gilmore

Palvelutapahtuma:

KUVIO 7: Palveluprosessin vaiheet (Qualitas fennica, 1999c).

Palvelulla ja palveluprosessin parantamisella vaikutetaan yrityksen tuloksen kehi-
tykseen. Vahentamélla virheité ja lisdarvoa tuottamattomia vai heita ty0ssa, saa-
daan alkusysdys palvelun ja palveluprosessin parantumiseen. Hukan vahennys ja
gjan lisdantyminen tuottavat prosessiin tehokkuutta. Toimivuuden parantamisen ja
kustannusten alentamisen kautta pdastdan parempaan asiakastyytyvaisyyteen.
Tassd vaiheessa tulisikin pohtia hinnan korotusta ja myynnin kasvattamista. Pal-
veluun ja palveluprosessiin vaikuttavilla keinoilla saadaan vaihe vaiheelta tehoa

my6s toiminnan tulokseen. (Qualitas fennica, 2005.)

Palveluprosessit ovat hyvin usein hitaita prosesseja. Nopeasti sujuvat prosessit
ovat luonnollisesti edullisempia kuin hitaat prosessit. Kun prosessi on hidas, se
saattaa kohdata enemman epaselvyyksia ja niiden uudelleen selvittamisia. Palve-
luprosessit pitavét sisdlldan kesken olevia asioita. Esimerkiksi odotetaan hyvak-
syntoja, lisdtietoja tai kadotetaan ne jonnekin. Palveluprosessissa kokonaisgjasta
jopa 90 % on pelkkda odottamista.
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Tehokkuutta palveluprosessiin saadaan lyhentdamall& prosessiin kuuluvaa koko-
naisaikaa. Nopea prosessi saa asiakkaat tyytyvaiseksi ja he saattavat suositella

palvelun tarjoagjaa muille. (Qualitas fennica, 2003.)

Palveluprosessien taytyy olla tarkoin harkittuja ja tehokkaita. V ahinkoa palvelu-
prosesseissa aiheuttavat vanhoihin tyGtapoihin jamahtaminen ja epéselvét ohjeet.
Henkil6ston tulee olla osaavaa ja tyonlaadun hyvaa, jotta prosesseissa el ndhda
menetyksia. Henkildston suuri vaihtuvuus ja turhat poissaolot lisdavét tehotto-
muutta. (Qualitas fennica, 2005.)

Palveluprosessin kehittaminen edellyttda prosessin mallintamista. Palvelun sisil-
[6n suunnittelussa voidaan koyttaa apuna erilaisia prosessikuvauksia. Palvelu syn-
tyy aina jonkin tyoprosessin tuloksena ja tdman prosessin muodostavat toisiinsa
sidoksissa olevat toimintoketjut. Asiantuntijapalveluissa asiakas on kiintedsti mu-
kana palveluprosessissa. Prosessin kuvaamisella saadaan tasméllista tietoa siita
ketkd missa vaiheessa ja kuinka pitkan ajan osallistuvat palvelun tuottamiseen.
Prosessikuvauksessa voidaan mééritella myos taloudellisia ja laadullisia tavoittei-
tatal muitatavoitteita seka niiden toteutumista. Asiakkaan osallistuminen proses-
sissa kannattaa hyddyntéa mahdollisimman hyvin. Esimerkiksi asiakaspalautteen
keradaminen jo prosessin aikana antaa hyvia tyokaluja yrityksen edelleen kehitta-
miseen. Toimintakaaviossa voidaan myds kuvat niitd osia joita asiakkaan olete-
taan itse toteuttavan palveluprosessin edetessa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40-
41.) Palveluprosessin kehittamisen vaiheet on ndhté&vissa seuraavassa kuviossa
(KUVIO 8).
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PALVELUPROSESSIEN KEHITTAMISEN VAIHEET
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KUVIO 8: Palveluprosessin kehittamisen vaiheet (Qualitas fennica,
2001b).




6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmaksi méarittelimme tydomme alussa case yrityksen puutteelliset
tiedot asiakastyytyvaisyydesta yrityksen palveluun liittyen. Palveluprosessia, sen
toimivuutta ja asiakkaiden mielipiteitéa asiaan liittyen el ole aiemmin Finnmedi-
cassa tutkittu. Yrityksen halu kasvaa jalagentaa uusilie alueille tekee palvelupro-
sessin taéman hetkisen tilan kartoittamisen erittain térkedksi. Palveluprosessi tulisi
kehittéd sellaiseksi, etté selisdisi yrityksen siséisien prosessien hallintaa, asia-
kashal lintaa seké asiakastyytyvéisyytta.

6.2 Tutkimuksen sisalto

Tarkoituksena oli tutkia asiakastyytyvéisyyskyselyn avulla Finnmedican onnistu-
mista palveluprosessissaan asiakkaidensa nékokulmasta. Palveluprosessilla en-
simmaisesta kontaktista palvelun pdattymiseen on suuri vaikutus asiakastyytyvai-
syyteen ja nain ollen menestykselliseen liiketoimintaan. Koko prosessin tutkimi-
nen antaa vastauksia yrityksen imagosta, laadusta, tunnettuudesta, markkinoinnin
tarpeesta sekd siséisten prosessien kehittamisen tarpeesta. Asiakastyytyvéisyys-
mittauksilla voidaan mitata palvelun ja prosessien laatua seka sitd, miten yritys on

onnistunut vastaamaan asiakkaan asiakasarvoihin. (Lecklin 2002, 97.)

Asiakastyytyvaisyys kannattaa selvittda monipuolisesti paitsi palvelun ominai-
suuksien, myos palvelun eri osa-alueisiin, kuten essmerkiksi asiakaspal veluun,
myyntiin sek& henkil6kunnan ammattitaitoon liittyen. Myos asiakkaan palvelun
tal tuotteen kayttoon liittyvista kokemuksista, asiakkaan uusintaostoaikomuksista
seké tuotteen ja palvelun suosittelemisesta muille tulisi kysya (Lecklin 2002, 119-
120.)
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Laatimassamme kyselyssa oli kaikkiaan 38 kysymysta ja ne jaoteltiin seuraavasti:

1) Vastagjien taustaa kartoittavat yleiset kysymykset

2) ensikontaktia jatiedon saantia koskevat kysymykset

3) koulutustilannetta ja kouluttajia koskevat kysymykset seka
4) palveluprosessin kulkua koskevat kysymykset.

Kysymykset kasittivat asiakaspalveluun, koulutustilanteen ammattimaisuuteen,
asiantuntijuuteen, koulutusmateriaaliin, yhteydenpitoon ja tiedonsaantiin seka
palvelun kokonaislaatuun ja asiakkaiden tulevaisuuden suunnitelmiin palvelujen
suhteen liittyvid asioita. Kysymyksistéa saamiemme vastauksien avulla toivoimme
|6ytavdamme ne asiat, jotka vaativat parannuksia. Asiakkaan arvoja selvitettdessa
tulisi [0yté& nimenomaan vastaus siihen miksi jokin ongelma yleensgkin esiintyy
asiakassuhteessa. Ei siisriita, etta saadaan tietoa ongel mista, vaan ongelman syyt
tulee myGs selvittdd, jotta parannuksiin voidaan ryhtya. (Lecklin 2002, 97.)

6.3 Tutkimusote ja tutkimusmenetelma

Asiakastyytyvaisyytta tutkimme kvantitatiivisen tutkimuksen kautta. Tutkimus-
menetelmana kaytimme kirjekyselyad Y hteensa lahetimme 33 kysely§, joista
saimme takaisin 16 kappaletta Y ks vastauslomake jouduttiin jéttamaén ana-
lysoinnin ulkopuolelle, silla kaikkiin kysymyksiin ei tassa ollut vastattu lainkaan.
Vastausprosentiksi asiakastyytyvéisyyskyselylletuli siis noin 45.

Lahtokohtana kysymystenasettelulle on kaytetty asiakasldhtoisyytta, mika on yksi
asiantuntijapal vel uorganisaatioiden menestykseen olennaisesti vaikuttavista stra-
tegisista valinnoista. Taanilan (2006) mukaan kyselylomake tulee rakentaa tutki-
musongel masta johdettujen tutkimuskysymysten avulla, koska kyselylomakkeen
avulla on tarkoitus keréta tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvittava tieto. Ai-
healueeseen liittyvien kasitteiden ja teorian tutkiminen auttaa méarittamaan mita
tietoja vastagjilta tarvitaan ja miten kysymykset kannattaa muotoilla. Kyselyssa
kysyimme siis asioita, joilla on vaikutusta palveluprosessiin. Kéytimme kysymyk-
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s, joiden avulla kartoitimme asiakkaiden mielipiteita ja mielikuvaa yrityksesta,
kouluttgjista, koulutustilanteesta ja pal veluprosessista seké palvelun laadusta ko-
konaisuutena. Kysymykset laadimme ensin itse teoria osuuteen pohjaten, jonka
jalkeen k&vimme ne vield yhdessa |épi kahden Finnmedican edustajan kanssa.

Kyselyssa kaytettiin standardoitua kysymyslomaketta, jolloin kaikille vastagjille
esitettiin samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Tala pyrittiin lisé&maan luo-
tettavuutta. Kysely toteutettiin strukturoidusti, ennalta méériteltyjen muuttujien
avulla. Vain muutama kysymys toteutettiin siten, etta vastagjalla oli mahdollisuus
vastata avoimesti jos oikeaa vaihtoehtoa e 16ytynyt valmiina. Paasdantdisesti jo-
kaisessa lomakkeissa nama kohdat kuitenkin jaivét tyhjiksi. Liséks yksi kysymys
toteutettiin véittamien avulla

6.4 Otanta

Kysely l8hetettiin Finnmedican laatiman listan mukaan vain tietyille asiakkaille.
Asiakkaita valittiin eri toimialoilta ja mukana oli niin entisia kuin nykyisigkin asi-
akkaita. Toimialat jaettiin kyselylomakkeessa terveydenhuoltoon, oppilaitoksiin,
teollisuuteen jayrityksiin. Asiakkaat eivét kuitenkaan jakautuneet tasaisesti eri
asiakasryhmien valillg joten varsinaista vertailua eri alojen valilla ei myodskaan
voidatassa tenda. Kyselyn vastaanottajista oppilaitokset kasittivét 50 %, tervey-
denhuolto 30 % jayritys- ja teollisuus 20 %. Analysoinnissa jacimme asiakas-
ryhmét edella mainitulla tavalla kolmeen €li terveydenhuolto, oppilaitokset, yri-

tys- jateollisuus.

Koska otantatehtiin tietoisesti valitsemalla, on kyseessa perusjoukosta otettu nay-
te. Perugoukko tarkoittaa tassi kaikkia Finnmedican asiakkaita, nykyisia ja enti-
sig, ndyte on siis valittu edustamaan kyseisté perusjoukkoa. Naytteen perusteella
ei kuitenkaan yleensa voi tehda perusjoukkoa koskevia paatelmia. (Taanila 2006.)
Nakemyksemme on téssa kuitenkin se, etta vastauksia voidaan pitéa luotettavina

jayleigtettaviné perusjoukkoon nahden.
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6.5 Tutkimuksen luotettavuus

Y ks asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen liittyva ongelma on se, etta asiakkaat
eivét usein halua vastata kyselyihin (Torkkeli ym. 2005, 19.). My6s alhainen vas-
tausprosentti ja hitaus ovat Lecklinin (2002) mukaan asioita, jotka voivat muodos-
tua ongelmaksi. Omassa kyselyssamme saimme vastaukset kuitenkin nopeasti ja
vastausprosenttia pidimme hyvana, ottaen huomioon, etta vastausaikaa asiakkaille
ja ainoastaan yksi viikko. Vastauksista osa palautui varsinaisen vastausagjan jal-
keen, mutta otimme ne kuitenkin mukaan analysointiin luotettavuuden paranemi-

sen takia

Kvantitatiivisissa menetelmissa kirjekysely on eniten kéaytetty. Silla saatava tieto
on melko luotettavaa. ( Lecklin 2002, 121). Kyselyssa kaytettiin standardoitua ky-
symyslomaketta ja vastaukset olivat strukturoituja eli ennalta méériteltyja N&
kisimme taman lisddvan luotettavuutta, koska jokainen vastagja on saanut tasmal-
leen samat kysymykset samassa jarjestyksessa vastattavakseen. Kysymykset eivét
mydskadn ole olleet johdattelevia ja vastausvaihtoehtoja oli vastagjille annettu
tarpeeksi. Testautimme kyselyn ennen varsinaisia vastagjia ja kysymykset vaikut-
tivat olevan kaikille samallatavalla ymmarrettavassa muodossa. Kyselyn pituus
tosin sai negatiivista palautetta testagjilta, mutta kysymysten loogisen etenemisen
ja helpon ymmarrettavyyden vuoksi emme usko pituuden vaikuttaneen vastausten

luotettavuuteen.

Taanilan (2006) ohjeiden mukaan vastaajan mielipiteita koskevat kysymykset
ovat erityisen alttiita luotettavuus- ja patevyys-ongelmille. Vastaaja el mahdolli-
sesti mydskdan osaa tulkita omia mielipiteitéén esimerkiksi mielialan tai vastaus
gjankohdan takia. Myo6s ol etus vastauksen hyvaksyttavyydesta tai toteuttajan odo-
tuksista voi vaikuttaa vastaukseen. Samoin Taanilan (2006) mainitsema vastagjan
kokemuspiiri, eli vastagjan edellytykset vastata kyselyyn, on mahdollisesti vaikut-
tanut koulutustilannetta koskeviin kysymyksiimme osassa tapauksia.
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Omassa kysel yssdmme emme tiedd varmuudella ovatko kaikki vastagjat osallistu-
neet koulutustilanteeseen, vaikka ovatkin olleet muissa palveluprosessiin liittyvis-
sd asioissa mukana. Oletamme kuitenkin, ettd vastaukset koulutustilannetta koski-

en on antanut henkil®, jokaon ollut tilanteessa lasna.

Kyselyyn vastagjat valittiin siten, etté saadun tiedon perusteella voidaan tehda
yleistyksia lagjempaan joukkoon. Vaikka eri aloille kuuluvien asiakkaiden suhde
ei ollut tasainen, noudatteli se kuitenkin Finnmedican asiakasryhmien vélista suh-
detta, i oppilaitokset ja terveydenhuolto kasittivét yhteensé 80 % vastagjista mi-
k& vastaa suhdetta yritys- ja teollisuussektoriin myos perusoukossa. Tallennetun
tiedon oikeellisuuden ja havainnollistavassa grafiikassa ndytetyt luvut tarkisimme

myGs useampaan kertaan.

Tutkimuksen tasoa ja johtop&dtosten patevyytta arvioitaessa puhutaan validiudesta
jareliaabeliudesta, jotka molemmat vaikuttavat tutkimuksen luotettavuuteen. Re-
liaabelius tarkoittaa sitg, ettatutkimustyo on tehty sillatavalla, etta tutkimuksen
tuloksia voidaan pitéatoistettavina. Validius tarkoittaa ainei stosta tehtyjen johto-
padtosten luotettavuutta, eli sitd, etté tutkimuksessa mitataan sitd mité on tarkoi-
tuskin mitata. (Taanila2006.) Omassa tutkimuksessamme olemme mielestamme
onnistuneet tutkimaan oikeita asioita ja uskomme myags, etta tutkimus on muiden
toistettavissa siten, ettéa tulokset ovat edelleen samansuuntaisia.

Nakisimme, etta tutkimusta voidaan hyvinkin kayttéa pohjana palveluprosessin
kehittamiselle. Joudumme kuitenkin toteamaan, etté perusoukosta valitun néyt-
teen pieni koko ja vastausprosentti eivat valttamatta kerro taysin luotettavia tulok-
sia perusjoukosta. Pelkka kvantitatiivinen tutkimus el myoskaan vattamétta anna
kaikkia tarvittavia vastauksia pinnallisuutensa vuoksi, mutta kvalitatiivista, syvéal-
lisempaa tutkimusta esimerkiks haastattelun muodossa voidaan kayttaa jatkossa
taydentdamaan tassa toteutettua kirjekyselya Tama asiakastyytyvaisyys kysely on
Finnmedicalle enssmmaéinen ja antaa hyvéan pohjan jatkossa tapahtuvalle asiakas-

tyytyvaisyyden mittaamiselle.
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6.6 Tulosten analysointi

Kiinnostuksen kohteenamme olleet asiat on analysoinnissa muutettu numeerisesti
mitattaviks muuttujiksi. Tulokset havainnollistamme graafisilla kuvioilla. Tutki-
musaineiston analysointiin k&ytimme Excel- ohjelmaa.

Yleiset kartoittavat kysymykset seké tiedon saantia koskevat kysymykset 1- 13

Kyselyyn vastanneista suurin 0sa, 80 % koostui terveydenhuoltoon tai oppilaitok-
siin lukeutuvista asiakkaita. Yritys- jateollisuussektorille vastanneista kuului lo-
put 20 %.

yritys ja
teollisuus
20 %

oppilaitos
40 %

terveydenhuolto
40 %

KUVIO 9: Vastagjien toimiala

L &hes puolet vastanneista asiakkai sta on kayttanyt Finnmedican palveluja kerran
asiakkuutensa aikana. Kaksi kertaa palveluja on kdyttanyt viidennes asiakkaista ja
kolme kertaatai useammin reilu 10 % asiakkaista. Sopimukset asiakkaiden ja
Finnmedican vdlilla ovat kaikissa kyselyyn vastannei ssa asiakkuuksissa yhté pal-
velukertaa koskevia sopimuksia, el siis jatkuvia sopimuksia. Osa asiakkaista on
kuitenkin kayttanyt useampaa koulutusta asiakkuutensa aikana.
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yli 3 kertaa
13%

20 % 47 %

20 %

KUVIO 10: Palvelujen ostokerrat asiakasta kohden

Alle vuoden kestaneitd asiakkuuksia oli vahiten. Y hdesta kahteen vuotta kesténei-
ta asakkuuksia oli kolmannesjayli kaks vuotta kesténeita asiakkuuksia noin 40

%.

2 wotta tai alle wuoden
kauemmin 27 %
33%

1-2 wotta
40 %

KUVIO 11: Asiakassuhteen kesto

Koulutuspal veluissa ensiapu on eniten ostettu palvelu. Myds tuleva koulutustarve
oli suurin ensiapukoulutuksessa. Kaaviosta voidaan huomata, etta alkusammutus-,
poikkeusolot- sekd PPE-D koulutukseen on niin ik&an tulevaisuudessa suurempi

tarve. Kyselyssa kartoitettiin koulutustarvettatulevien 1-3 vuoden aikana. Esi-
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merkiksi ensiapukoulutus on uusittava joka kolmas vuosi. Asiakkuuden keston
ollessa suurin yhdesta kahteen vuotta kestaneissa asiakkuuksissa tai yli kaksi
vuotta kestanel ssa asiakkuuksissa, on selvaa, etta juuri ensiapukoulutuksen suh-
teellisen osuus tarpeesta on suurin.

51%
41%

17%
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KUVIO 12: Ostettu koulutus ja tuleva koulutustarve

Kysyttéessa misté vastagjat olivat ensimmaisen kerran saaneet tietoa Finnmedi-
casta ja kuinka helppoa yrityksesta yleensdkin on saada tietoa, Iahes 70 % koki
tiedon 10ytymisen helpoksi. Vastanneista vain 8 % koki tiedon saannin vaikeaksi,
loput 25 % eivét osanneet sanoa. Kaaviosta ndhdaan, etta tyoterveydenhuollon
osuus tiedon valittdana on suurin annetuista vaihtoehdoista. My0s suosittelijoiden
osuus tiedonsaantikanavana on suurempi kuin Finnmedican oma osuus uusia asi-
akkaita tavoitettaessa. Jostietoaoli etsitty itse, se saatiin tasapuolisesti joko suo-
sittelijan kauttata Internetistd, yrityksen verkkosivuilta. Vastagjille oli t&ssa koh-
taa annettu mahdollisuus vastata myds omin sanoin jos oikeaa vaihtoehtoa ei 16y-
tynyt. Kohdat jaivat kuitenkin paasaantoisesti tyhjaks, tai vastaus oli esimerkiksi
"kysyin kollegalta’, jolloin sen voidaan katsoatarkoittavan suosittelijaa.
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6 % suosittelijan
kautta
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KUVIO 13: Miten ensimmaéinen tieto Finnmedicasta on saatu

Koulutustilannetta ja kouluttajia koskevat kysymykset 14- 26

Kun pyydettiin vastagjia luonnehtimaan koulutustilanteen ammattimai suutta, suu-
rin 0sa, yli 90 % luonnehti sen erittéin ammattitaitoiseksi ja kiinnostavaksi. Y ksi-

k&an vastagjista ei kokenut koulutustilannetta epdammattimaiseksi tai el kiinnos-

tavaksi.

en osaa sanoa
7%

erittain
ammattitaitoinen ja
kiinnostava
93 %

KUVIO 14: Koulutustilanteen ammattimaisuuden arviointi



73

Koulutustilanteessa asiakkaan saama tiedon maéra oli jokaisella vastagjalla arvioi-
tu sopivaksi, tietoa e koettu olevan liikaatal liian vahan. Liséksi saatu tieto koet-
tiin jokaisessa tapauksessa kdytanndssa hyodynnettavaksi. Vastanneista 80 % piti
my0s jaetun materiaalin maaréd sopivana, loput vastagjista eivét osannut sanoa
mielipidettdan materiaalin méarésta. Kysyttdessa millaista materiaalia jaettiin, nel-
jannes ilmoitti, ettei materiaalia jaettu lainkaan. Joissain tapauksissa taas materi-
aaliaoli jaettu useammanlaista. Reilusti yli puolet asiakkaista oli saanut koulutuk-
sen yhteydessa erilaisia ohjeita kaytannontilanteisiin ja vain noin 10 % esitteita
Finnmedicasta

esitteita
Finnmedica
Oy:sta
materiaalia ei 12 %
jaettu
24 %

ohjeita
kaytannén
tilanteisiin
64 %

KUVIO 15: Oheismateriaalin kayttd koulutustilanteessa

Finnmedica kayttaa koulutuspal veluissa péasaantOisesti asiakkaiden omiatiloja

Kysyttéessa miten asiakkaat taman kokevat, yli 70 % koki omat tilat tilanteeseen
sopivaks ja”oikean tunnelman” luovaksi. Ainoastaan reilu 10 % toivoi muita ti-
loja koulutukseen. Loput eivét osanneet sanoa kaytetyista tiloista mielipidettaan.

Kaikki vastagjat antoivat koulutuspalvelulle kokonaisuutena hyvan tai erinomai-
sen arvosanan. Y ksikéan vastagja el arvioinut koulutuspalvelua tyydyttévaks,
kohtalaiseksi tai huonoksi.
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erinomainen
27 %

hyva
73%

KUVIO 16: Koulutuspalvelun arvosana

Koska kouluttajat ovat kéytannossa patevoityneita ammattilaisia, kyselyssa kartoi-
tettiin kuinka hyvin tamé asia asiakkaille viestitdan. Vastaukset jakautuivat tasai-
seti, vahan suurempi 0sa, 53 % vastanneista oli saanut tiedon kouluttajan taustas-
ta ennen koulutustilannetta ja 47 % vasta koulutuksen alkaessa. Kukaan vastan-
neista el siis jaanyt ilman tétatietoa. Kouluttajan asiantuntemus koulutuksen jal-
keen koettiin 18hes 90 % vastauksista vakuuttavaksi. Yksi vastagjista el osannut
sanoa ja yks vastagjista ei ollut vakuuttunut kouluttajan asiantuntijuudesta.

en osaa sanoa
6 %

el vakuuttava
6 %

vakuuttava
88 %

KUVIO 17: Mielikuva kouluttgjasta asiantuntijana
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Edelleen jokainen vastanneista koki kouluttgjan vuorovaikutustaidot ja esiinty-
miskyvyn positiivisesti. Ainoastaan yksi vastagja el pitanyt kouluttgjaa vuorovai-
kutustaitoisena, vaikkakin hyvana esiintyjand. Myos kouluttgjan ja koulutukseen
osallistujien osuus koulutustilanteessa koettiin jokaisessa vastauksessa kouluttgjan

toimesta sopivassa méarin jaetuksi.

Kartoitettaessa asiakkaiden nékemysta kouluttgjan ominaisuuksista, erittain tarke-
aksi koettiin, ettd kouluttgja on vuorovaikutustaitoinen, kaytannon tydssaan péte-
voitynyt seka sellainen, joka saa koulutettavat osallistumaan koulutustilanteessa.
Seuraavaks térkeimpand ominaisuuksina pidettiin huumorintgjua. Y'li puolet vas-
tanneista el pitanyt vakavuutta merkityksellisena ominaisuutena, vaikka koulutuk-

sen sisallon voidaankin katsoa olevan vakava.

Palveluprosessia koskevat kysymykset 27- 38

gjan puitteissa tapahtuneeksi. Epavarmuuttatai aikataulujen pettémisid el siis vas-

tanneiden ja Finnmedican kesken ollut lainkaan.

Palveluprosessin alussa tapahtunut yhteydenotto tapahtui yli 40 % tapauksista asi-
akkaan toimesta. Jos aloitteentekijana oli Finnmedica, suurimmassa osassa tapa-
uksia asiakas el tiennyt kuka yrityksesté hdneen oli yhteydessa. Vain siis noin 25
%: ssa asiakas tiesi kenen kanssa puhui, kun taas melkein 35 % ei tiennyt kuka
yhteyshenkil® oli. Niisté vastanneista, jotkatiesivat kenen kanssa olivat asioineet
ensimmaisen kerran, puolet ilmoitti olleensa yhteydessa toimitusjohtajan kanssa ja
puolet kouluttajan kanssa. Y hteydenotto tilanne koettiin paasaantoisesti, noin 70
% vastauksista positiiviseksi. Negatiiviseksi tilannetta el kokenut yksik&an vas-
tanneista, mutta kaikkiaan noin 30 % ei ollut jaanyt yhteydenottotilanteesta mai-
nittavaa mielikuvaa. Negatiivisesti tilannetta el kokenut yksikéan vastagja.
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toimitusjohtaja

Otimme itse 13 %

yhteytta
42 %

kouluttaja
13%

en tieda
33 %

KUVIO 18: Ensimmaéinen yhteydenotto ja yhteyshenkilo tilanteessa

negatiivinen
0%
en osaa sanoa
27 %
positiivinen
73 %

KUVIO 19: Asiakkaan kokemus yhteydenottotilanteesta

Palveluprosessin aikana tarkeimmaksi yhteydenpitomuodoksi koettiin puhelin ja
sdhkoposti. Henkilbkohtaista tapaamista piti tarkedna vain vajaa viidennes vastaa-
jista. Kirjeen muodossatapahtuvaa yhteydenpitoa el kokenut térkegksi yksikdan

vastanneista.
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séhkoposti
39 %

henkilokohtain
n tapaaminen
17 %

puhelin
44 %

kirje

0 %

KUVI0 20: Tarkein yhteydenpitomuoto palveluprosessin aikana

Jatkossa tapahtuva yhteydenotto Finnmedican puolelta toivottiin melkein 70
%:ssa tapauksissa tapahtuvan séhkdpostin muodossa. Kirjeen muodossa yhtey-
denottoa toivoi noin viidennes vastagjista ja puhelimitse tapahtuvaa yhteydenottoa

halusi vain joka kymmenes vastanneista.

Yhteydenpitomuodot
séhkoposti
67% puhelin O Palveluprosessissa
tarkeimmaksi koettu
yhteydenpitomuoto
0
39% S henkilékohtaine | | @ Asiakkaan jatkossa
n tapaaminen toivoma
yhteydenpitomuoto
11% kirje 17%
FZO}

KUVIO 21: Asiakkaan jatkossa toivoma yhteydenottomuoto verrattuna prosessin
aikana parhaaksi koettuun yhteydenpitomuotoon.
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Y hteyshenkildiden méara Finmedican puolesta asiakasta kohden yhden palvelu-
prosessin aikana oli yli puolessa tapauksista kaksi henkil6d. Melkein 30 % ilmoitti
olleensa tekemisissa vain yhden Finnmedican edustajan kanssa javain 7 % use-

amman kuin kahden.

en osaa sanoa
7%

useamman kuin yhden
kahden 27 %
7%

kahden
59 %

KUVI0 22: Finnmedican yhteyshenkildiden méaéra asiakasta kohden yhdessa pal-

veluprosessissa

Mahdollisen lisdtiedon tarve ja sen saaminen Finnmedicalta jakoi asiakkaat siten,
ettayli puolet vastanneista el kokenut lainkaan tarvetta lisétiedon saamiseen. Lis&-
tietoatarvinneista melkein 70 % on saanut tietoa sitd halutessaan, kun taas loput
noin 30 % koki, ettei ole saanut tietoa vaikka olisi sita tarvinnut. Puolet asiakkais-
ta, jotka eivét olleet saaneet tietoa, ilmoittivat, etteivét tienneet kenelta tietoa sais.
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Tanittaessa
saanut tietoa
33 %
Ei ole tarvinnut
tietoa Ei ole saanut
54 % tietoa, vaikka
on sita taninnut

13%

KUVIO 23: Lisdtiedon saaminen Finnmedicalta.

Finnmedica Oy:n tarjoaman jatko- tai paivityskoulutuksen mahdollisuudestatie-
toisuus jakautui asiakkaiden kesken ldhes tasan. Reilu 50 % vastanneista oli mah-
dollisuudestatietoisia, 47 % taas e ollut mahdollisuudesta tietoinen. Kuitenkin
yli 70 % asiakkaista piti samaa kouluttajatahoa tarkeana mahdollisissa jatko- tai

lisdkoulutuksissa.

en osaa sanoa
27 %

ei merkitysta
7% tarkeaa

66 %

KUVI0 24: Asiakkaan ndkemys jatko- tai lisdkoulutuksen saamisesta samalta
kouluttgataholta
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Vastanneista yli 90 % aikoo myos tulevaisuudessa kayttéa Finnmedican palveluja.
Jljelle jédva alle 10 % vastanneista el kieltdnyt mahdollisesti edelleen kayttavan-
sa palvelu, he eivét vain osanneet sanoa kayttavatko.

en osaa sanoa
7%

kylla
93 %

KUVIO 25: Aikomus kayttda Finnmedican palveluja vastaisuudessa

Kokemuksiensa perusteella melkein 90 % on myds suositellut Finnmedicaa palve-
luntarjogjanatoisille organisaatioille.

KYLLA
87 %

KUVIO 26: Onko suositellut Finnmedicaa muille organisaatioille



81

Melkein 90 % asiakkaista koki koulutuspal veluista aiheutuneiden kustannusten
olevan sopivat. Vgaa 15 %:n mielestd kustannukset olivat korkeat, mutta liian
korkeiks niité ei kokenut yksikééan vastagja. V astagjista kukaan el myoskadan ko-
kenut aiheutuneiden kustannusten ollen arvioitua alhaisemmat.

anioitua
alhaisemmat
0%
Korkeat
13 %
liian korkeat

0%

KUVIO 27: Asiakkaan nékemys kustannuksista

6.7 Pagtelmét

Paételmét on tehty teoriaa ja tutkimusaineistoa hyvaksikéayttéen ja oman tulkin-
tamme mukaan siitd mitd asiakkaat vastauksillaan ovat meille kertoneet. Péétel-
maét perustuvat koko ndytteeseen. Vastagjat jaettiin kolmeen eri ryhmaan; oppilai-
toksiin, terveydenhuoltoalaan sekd muuhun yritys- jateollisuussektoriin. Asiak-
kaat eivét kuitenkaan jakautuneet tasaisesti eri asiakasryhmien véillg, jolloin ala-
kohtainen vertailu ei néin ollen olisi ollut kannattavaatai luotettavaa tietoa anta-
vaa. Vadtagjista 80 % jakautui puoliksi terveydenhuolto- ja oppilaitosalaan, joten
vertailu néiden kahden asiakasryhman valilla voi olla perusteltua ja antaa luotetta-

vampaa ja kayttokelpoisempaa tietoa



82

Vaikka tarkoituksenamme ei varsinaisesti ollut |6yt88 eroavaisuuksia eri asiakas-
ryhmien valiltd, olemme siis kuitenkin tarttuneet joissain kohdissa selkeisiin ala-
kohtaisiin eroavaisuuksiin. Oleellisia eroja eri asiakasryhmien vélillaei juuri edes
ollut havaittavissa

Eri kysymyksien vastauksia yhdisteleméall& ja vertailemalla olemme saaneet koot-
tua ka&yttokelpoista materiaalia tydmme ehdotel mia osuuteen.

Suurin osa Finnmedican asiakkaista |0ytyy terveydenhuollosta ja oppilaitoksista.
Yritys- jateollisuussektori osuus on vield huomattavasti pienempi. Tamaoli ha-
vaittavissa myos nédytteesss, oppilaitokset ja terveydenhuolto olivat suurimmalla
osuudella edustettuina. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli néin ollen myos néil-
taaoilta. Tyoterveydenhuollon kautta seké omalla uusasiakashankinnalla Finn-
alueilla. Kun esimerkiksi kysyttiin, mistd ensimmainen tieto Finnmedicasta oli
saatu, tyoterveyden rooli oli vastauksissa merkittava.

Asiakassuhteista suurin osa on kestanyt yhdesta kahteen vuotta. Seuraavaks eni-
ten asiakkaita kuului niihin, jotka olivat tehneet Finnmedican kanssa yhteistyota
kahdesta vuodesta ylospain. Palvelujen ostokerrat luonnollisesti ovat ndiss asi ak-
kuuksissa suuremmat. Alle vuoden kestaneité asiakkuuksia oli vahiten ja naissa

asiakkuuksissa myds palvelujen ostokerrat pienemmat.

Koulutuspal veluissa ensiapu on eniten ostettu palvelu. Myds tuleva koulutustarve
oli suurin ensiapukoulutuksessa. Kaaviosta voidaan huomata, ettd alkusammutus -
sekéa PPE-D koulutukseen on niin ikaén tulevaisuudessa suurempi tarve. Kyselys-
sd kartoitettiin koulutustarvetta tulevien 1-3 vuoden aikana. Esimerkiksi ensiapu-
koulutus on uusittava joka kolmas vuosi. Asiakkuuden keston ollessa suurin yh-
desta kahteen vuotta kesténeissé asiakkuuksissa tai yli kaks vuotta kestaneissa
asiakkuuksissa, on selvas, etta juuri ensiapukoulutuksen suhteellisen osuus tar-

peesta on suurin.

Asiakkaat voivat ostaa yhta tai useampaa koulutusta. Suurin osa on kuitenkin

ka&yttanyt Finnmedican palveluja vain kerran asiakkuutensa aikana. Kaksi kertaa
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palveluja on kayttanyt viidennes asiakkaista ja kolme kertaatai useammin vain
reilu 10 % asiakkaista. Tassé on kuitenkin huomioitava koulutusten luonne. ESi-
merkiksi ensiapukoulutusta ei tarvitse uusia kuin joka kolmas vuosi. Organi saati-
ogta riippuen henkildston koon ja vaihtuvuuden kautta koulutustarvetta voi kui-
tenkin esiintyd kolmen vuoden aikajanteel & useamminkin. Myos organisaatioiden
omat resurssit tietyissa koulutuksissa voidaan ottaa kayttoon sen jalkeen kun sopi-
va henkil6 on saanut asiantuntijoilta koulutuksen ensin. Tarvettaon myo6s vaikea
ennustaa, koska palvelujen ostoon ei liity juurikaan s88nnénmukaisuutta. Séan-
nonmukaisuus tulee pidemmalta aikavalilta ja nain ollen asiakkuuksien méara
nousee tarkedammaksi. Myos sopimukset asiakkaiden ja Finnmedican vélilla ovat
kaikissa kyselyyn vastanneissa asiakkuuksissa yhté pal vel ukertaa koskevia sopi-
muksia, el siis jatkuvia sopimuksia. Finnmedican ja asiakkaiden vélilla ei siisole
solmittu sopimuksia jatko- tai péivityskoulutusten suhteen.

Kyselysta voidaan paétella, ettatyoterveydenhuollolla ja suosittelijoilla on uus-
asi akashankinnassa merkittava rooli. Ensimmainen kontakti tapahtuu paéasiassa
edella mainittujen tahojen kautta ja jakautuu néiden kesken melkein puoliksi.
Finnmedican oma osuus kattaa uusasiakashankinnasta neljanneksen. Koska suurin
osatyoterveydenhuollon kautta toteutetuista koulutuksista tulee Finnmedicalle
yhteistyosta Suomen Terveystalon kanssa, voidaan huomata, miten suuri merkitys
tala yhteistyolla on. Samoin suosittelijoiden tarkea rooli asiantuntija palveluja
markkinoitaessa kertoo, etta hyvin hoidetuilla asiakassuhteilla ja palvelutilanteilla
saadaan asiakkailta resursseja markkinointiin ja uusasiakas hankintaan. Asiak-
kuuksien menestyksellinen hoitaminen toisin sanoen antaa Finnmedicalle asiak-
kaiden resursseja kayttoon ja vapauttaa nain ollen yrityksen omia resursseja mui-
hin tehtaviin. Voidaan olettaa, ettd yritystoiminnan alkaessa uusasiakashankinta
tapahtuu lahes taysin yrityksen itsensd toimesta. Finnmedican osuuteen yhteyden-
otoissa voidaan lisétd esitteista saatu informaatio, mika toimii markkinointimate-
riaalina. Taloin Finnmedican osuus kasvaa samalle tasolle tyoterveydenhuollon ja
suosittelijoiden kanssa. Vastanneista siis |ahes kaikki ilmoittivat ensimmaisen ker-
ran saaneensa tietoa Finnmedican palveluista edella mainituillatavoilla Jostietoa
oli etsitty itse, se saatiin Internetin kautta yrityksen verkkosivuilta tai kysymalla
esimerkiksi kollegalta. Myos kollegan osuus voidaan néhda suositteluna, vaikka
tietoa olikin lahdetty etsimaan itse.
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Edellisesta voidaan paétella, etta yhteistyd Suomen Terveystalon kanssa tuo
Finnmedicalle yli kolmasosan kaikista sen asiakkaista. Y hta paljon uusia asiakkai-
tatuo hyvin hoidetut asiakassuhteet ja onnistunut palvelu, miké taas voidaan pa&
telld suosittelijoiden osuudesta. Vastagjien jakautuminen suurimmaksi osaks ter-
kuttavin merkitys suosittelijoina ja asiantuntija uskottavuuden valittgjinad. Naissa
voidaan ndhda aiemmin téssa tyossi asiakkuuden arvoa kéasittelevassa osuudessa
mainittu kontaktiarvo. Verkottuneessa maailmassa asiakas on yha useammin vay-
[&amuihin asiakkaisiin. Asiakas el valttamétta snansa ole suuri, mutta kuuluu esi-
merkiksi osana johonkin suurempaan kokonaisuuteen, vaikka konserniin. Taman
asiakkuuden kautta voi aueta uusia asiakkuuksia yritykselle. (Lehtinen 2004,
130.). Esimerkiksi oppilaitoksissa on useita eri laitoksia, joissa Finnmedican kou-
lutuksia voidaan tarvita.

Tiedon saanti yrityksesta koettiin helpoksi suurimmassa osassa vastauksia. Ne
vastagjat, jotka eivéat kokeneet tiedon [6ytymisté helpoks, eivat padsaantoisesti
vain osanneet sanoa mielipidettdan helppoudesta. Finnmedican ja suosittelijoiden
sekda tyoterveydenhuollon suuri osuus ensimmaéisen tiedon valittgjana vaikuttanee
siihen, ettel tiedon saamista mééritelty vaikeaksi kuin yhdessa vastauksista. Lisé-
tiedon 16ytaminen on luonnollisesti helppoa, kun tieto yrityksen olemassa olosta
on saatu kolmannelta osapuolelta. Ne asiakkaat, jotka elvéat osanneet sanoa, oliko
tiedon 16ytyminen helppoa, kuuluivat luultavimmin siihen osaan vastagjista, jotka
saivat tiedon kolmannen osapuolen kautta, eivétka siis kokeneet tarvetta lisatiedon
hakemiseen itse ostopadtoksensa tueksi. Tiedon |6ytyminen yleensa on joko help-
poatai vaikeaa, "en osaa sanoa’ vastaus kertoo juuri siitg, ettatieto on joko annet-
tu valmiinatai ainakin lahteet tiedon hakemiseen.

Terveydenhuoltoalan ja muiden yritysten sektorista noin puolet vastagjista kertoi
tiedon saamisen helpoksi. Tasta voidaan péételld, etta Finnmedica tunnetaan pa-
remmin yrityksena oppilaitosten kuin terveydenhuoltoalan ja muiden yritysten
keskuudessa. Kysyttaessa, mistd enssmmainen tieto Finnmedicasta oli saatu, 1n-
ternetin osuus ndytti olevan tiedonhaussa hyvin pieni. Tietoa el toisin sanoen osata
hakea yrityksen nimell& itse. Tasta voidaan pé&étell, ettei Finnmedica nimena ole
viela kovinkaan tuttu. Yritys sektori jateollisuus ovat vield alueita, joissa Finn-
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medican tunnettuus el yll& samalle tasolle muiden asiakasryhmien kanssa. Toi-
saalta tyGterveydenhuolto nayttelee yritys- jateollisuusasiakkai den suhteen mer-
kittavaa roolia, useimmiten yritykset saavat kyseiset koulutukset ty6terveyden-
huollon kautta. Niissa tapauksissa, joissa téma linkki puuttuu, Finnmedica nimena

el siisviela ole tuttu.

Koska koulutus on asiakkaan ostama ydinpalvelu, koulutustilanteen onnistumisen
méaarittaminen asiakkaiden kokemusten perusteella on erittdin térkedd. Vastagjia
pyydettiin arvioimaan miten koulutustilaisuus ja kouluttaja olivat onnistuneet tyy-

dyttdmaan asiakkaan tarpeet.

Suurimmassa osassa vastauksia koulutuspal velu kokonaisuutena sai arvosanak-
seen "hyv&”. Erinomaisena koulutuspal velua piti pienempi osa asiakkaista. Finn-
medican kannalta tdma on hyva palaute, silla yksikdan asiakkaista ei kokenut saa
neensa edes tyydyttavaa palvelua. Koulutuspalvelu on siis vastannut asiakkaiden
toiveitajanédin ollen tuonut lisdarvoa asiakkaan omalle toiminnalle. Koulutusti-

lanne itsesséén ndhtiin erittéin ammattitaitoisena ja kiinnostavana.

Kouluttgjan uskottavuus asiantuntijana koettiin vakuuttavaksi 18hes jokaisessa
vastauksessa. Kouluttajien ammatillinen tausta ja taitojen ja tietojen hankkiminen
k&ytannon tyon kautta on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista Finnmedicalle. Se,
miten tehokkaasti téta markkinoinnissa ja uusasiakashankinnassa hyodynnet&an,
oli yksi mielenkiinnon kohteistamme kyselyssa. Kouluttgjien tausta viestitdan vas-
tausten perusteella asiakkaille puolessa tapauksia ennen koulutustilannetta, mutta
melkein yhté suuri osa asiakkaista saa siis tiedon vasta koulutustilanteen alussa.
Téasta voidaan paétellg, ettei Finnmedica hyodynna tété tietoa jokaisessa myyntiti-
lanteessa. Kuten tassa tydssi aiemmin todettiin, niin asiakkuuden arvo ei ole kai-
killa asiakkailla sama, vaan asiakkaat ovat eriarvoisia. Asiakkuuden arvo koostuu
erilaisista ulottuvuuksista, jotka ovat toimiala- ja yrityskohtaisia. Niiden painoar-
vot vaihtelevat yrityksittain sekéa asiakkuusstrategioittain. Asiakkuuden arvo méa-
ritell&8n kokonaisarvoksi, joka asiakkaalla on yritykselle. Yritys voikin luokitella
asiakkaansa arvokategorioihin sen mukaan, miten paljon yritys asiakkuudesta
hyotyy. (Storbacka & Lehtinen 1998, 14; Lehtinen 2004, 123.). Oppilaitoksissa ja
terveydenhuoltoalansektorilla kouluttajien taustasta sekd ammattitaidosta oltiin
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tietoisiajo ennen koulutustilannetta, teollisuus ja yrityssektorilla taas asiastatie-
dettiin paasdantoisesti vasta koulutustilanteen alkaessa. Tahan vaikuttanee Finn-
medican méarittely siitd, mitkd asiakkuudet se kokee téla hetkella merkittavim-

miksi.

Edelleen jokainen vastanneista koki, etta koulutustilanteessa oli riittavasti seka
kouluttgjan osuutta etta osallistujien omaa osallistumista. Koulutustilanteessa teo-
rian ja kaytannonharjoitusten suhde on siis vastausten perusteella onnistuneesti
jaettu. Kouluttajan vuorovaikutustaidot ja esiintymiskyky oli myos vastagjien ar-
vion perusteella hyva Vain yks vastagja ilmoitti, etteivét kouluttajan vuorovaiku-
tustaidot olleet hyvét, mutta esiintymiskyky oli t&ssékin tapauksessa koettu posi-
tilvisesti. Vastagjien arviointia vaikeutti tassi kohtaa mahdollisesti se, ettd osalle
koulutuksia on pidetty useamman kouluttgjan toimesta. Se ei kuitenkaan tullut ky-
selyssd esille kuin kerran, joten vastauksia voidaan pitéé luotettavana tdmankin
kysymyksen kohdalla. Kouluttgja koetaan siis ainakin pagsaantdisesti positiivises-
ti. Toisaalta téllaisten kysymysten ongelma on juuri se, etta jos asiakas on saanut
seka hyvaa ettd huonoa palvelua, han luultavimmin kertoo mieluummin positiivi-

sesta kokemuksestaan, koska pitéa sitd hyvaksyttavampana.

Koulutustilanteessa saadut tiedot ja taidot koettiin jokaisessa vastauksessa kaytan-
nossa hyodynnettaviksi. Saaduista tuloksista voidaan todeta, etté asiakkaan hake-
ma arvo itselleen on toteutunut taydellisesti. Koulutuspalveluiden luonteen vuoksi
muunlainen vastausprosentti ei olisi ollut Finnmedican kannalta mill&é&n muotoa
edes hyvaksyttava. Tiedon mé&rd oli néin ollen myds sopiva jokaiselle vastanneel -
le.

Koulutustilanteessa kaytetty oheismateriaali jakoi vastagjat kolmeen osaan. Kéay-
tannonohjeita oli jaettu yli puolelle vastagjista, mutta vain noin joka kymmenes
mainitsi saaneensa yritysesitteen. Kaikkiaan 1&hes kolmannes vastagjista jai taysin
ilman oheismateriaalia Loput vastagjista eivét osannut sanoa mielipidettdan ma-
teriaalin méérésta. Koska yksi vastausvaihtoehdoista oli ”olisin toivonut enemman
materiaalia’, voidaan olettaa, ettd ilman materiaalia j&8neet eivat myoskaan ja&-
neet sitd kaipaamaan. Kyselyssd oli téssa kohtaa my6s ohjeistus mahdollisuudesta
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tarvittaessa valita useampi vaihtoehto. K&ytannontilanteisiin jaettu materiaali on
luonnollisesti koulutuksen onnistumisen jatietojen ja taitojen kaytannossa hyo-
dynnettavyyden kannalta tarkeimpi&, mutta yritysesitteiden jako markkinointima-
teriaalina on ldhes unohdettu.

Koulutuksissa kéaytetyt tilat tulevat aina asiakkaan puolesta. Asiakkaan kokemus
tasta oli positiivinen - omat tilat toivat konkreettissmman ympéariston kaytannon
harjoituksiin. Vain kaksi vastagjaa toivoi muita tiloja koulutuskayttoon. Osa vas-
tagjista el osannut sanoa mielipidettdan, joten voidaankin péételld ettel heille kui-
tenkaan tuota ongelmia, jos koulutus tapahtuu jatkossakin heidan omissatilois-
saan.

Kouluttajan ominaisuudet ovat merkittéva asia tarkasteltaessa koulutuspalvelua
kokonaisuutena. Vaikka kouluttgja koettaisiinkin asiantuntijaksi ja palvelu am-
mattitaitoiseksi sekad saadut tiedot ja taidot kéyténnossa hyddynnettaviksi, ihminen
luo mielikuvan tilanteesta my6s kouluttajan persoonan kautta. Vastagjille tér-
keimmiksi ominaisuuksiksi kouluttajassa nousivat hyvét vuorovaikutustaidot, oma
kokemus kaytannontyon kautta saatuna ja kyky saada koulutettavat osallistumaan
koulutustilanteessa. Asiantuntijan rooli koettiin erittain tarkegks tai tarkedksi,
mutta kuitenkin nimenomaan kaytanndntyon kautta saavutettuna. Osa vastanneista
koki asiantuntijuuden jollain tavoin merkityksettomaksi, mikali sithen ei liity
ammatillista k&ytannon taustaa. My6s huumorintaju oli toivottavaa, eika vakavaa
asennettaoletettu, vaikka koulutussisdlté onkin vakavanlainen. Yritys- jateolli-
suussektori piti kouluttajan huumorintajua erittéin tarkedna ominaisuutena. Ter-
veydenhuoltoalansektori koki asian tarkegksi, mutta oppilaitoksissa vain kolman-
nes piti asiaa téarkeana jakaksi kolmesta véhemman merkittavana asiana.

gjan puitteissa tapahtuneeksi. Epavarmuuttatai aikataulujen pettamisid el siis vas-

tanneiden ja Finnmedican kesken ollut lainkaan.

Palveluprosessin alussa tapahtunut yhteydenotto tapahtui suurimmassa osassa ta-
pauksia asiakkaan toimesta. Jos aloitteentekijana oli Finnmedica, taldin suurim-
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massa osassa tapauksia asiakas el tiennyt, kuka yrityksesté haneen oli yhteydessi.
Niista vastanneista, jotkatiesivét kenen kanssa olivat asioineet, puolet ilmoitti
henkil6n olleen toimitusjohtaja, toinen puolet taas oli asioinut kouluttajan kanssa.
Y hteydenotto tilanne koettiin kaikissa tapauksista positiiviseksi tai neutraaliksi.
Negatiiviseksi tilannetta ei kokenut yksikdan vastanneista. Suurin osa koki tilan-
teen positiivisesti, mutta melkein kolmannekselle ei ollut j&anyt yhteydenottoti-
lanteesta mainittavaa mielikuvaa. Oppilaitokset seka yritys- jateollisuussektori
kertoi yhteydenottotilanteen olleen positiivinen. Terveydenhuoltoalan asiakkaista
kolmannes koki asian positiivisena ja kaksi kolmesta el osannut sanoa mielipidet-

t88n asiassa

Y hteydenpito asiakkaan ja Finnmedican kesken hoidettiin erilaisin keinoin. Tar-
keimmiks yhteydenpitomuodoiksi nousivat puhelin ja sdhkoposti. Henkilokoh-
taista tapaamista piti tarkeimpana vain viidennes asiakkaista. Kirjettéa el koettu
tarkedks lainkaan. Puhelimella kéydyt keskustelut helpottavat osapuolten ymmaér-
rysta asioistaja ovat huomattavasti henkilokohtaisempia kuin sahkopodti tai kirje.
Sahkoposti on vaivaton ja vahiten henkil6iden aikaa sitova yhteydenpitomuoto.
Samalla se on kuitenkin véhemman henkilokohtainen kuin puhelin ja toisaalta
epavarma, koska el voida olettaa, ettd vastaanottaja lukee postin heti. VVaarana on
my6s oman sdhkopostin haviaminen muiden sdhkdpogtiviestien joukkoon. Henki-
I6kohtaiset tapaamiset taas koetaan helposti vaivalloisiksi, koska silloin osapuol-
ten on sovitettava aikataulujaan yhteen. On siis hyvin luonnollista, ettd asiakas
kokee puhelimen téarkeimméksi yhteydenpitomuodoksi silloin, kun hén on ostanut
palvelun ja haluaa varmistua sen mahdollisimman hyvasta toteutumisesta. Jatkos-
satoivotut yhteydenpitomuodot erosivat taysin prosessinaikaisista yhteydenpito-
muodoista. Asiakkaat eivét toivoneet yhteydenottoa puhelimitse, vaan sdhkdpos-
tillatai kirjeen muodossa. Henkilokohtaista tapaamista jatkossa e halunnut yksi-
k&an vastagjista. Tassd huomataan ihmisten halu sdédella omaa gjankéayttoaan.
Henkilbkohtainen tapaaminen ja puhelinsoitto katkaisevat omat tyot ja vievét eni-
ten aikaa. Sahkoposti jakirje taas mahdollistavat asiaan tutustumisen silloin, kun

sen kokee itselleen parhaiten sopivaksi.
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Prosessin aikana on tarked4, ettd asiakas saa tietoaaina kun sita tarvitsee. Y hteys-
henkil6iden mééra kannattaa pitda mahdollisimman pienend, jotta asiakkaalle el
synny epavarmaa oloa asioidensa hoidon sujuvuudesta. Jos yrityksen on esimer-
kiksi rgjallisten aikaresurssien takia kaytettava useampaa kuin yhta yhteyshenki-
168, tulee varmistaa, etté jokainen yrityksen edustgjista on selvilla asiakkuuteen ja

palveluun liittyvista asioista

Finnmedican yhteyshenkildiden mééra nayttéisi padsdantdisesti olevan kaksi pal-
veluprosessia kohden. Oppilaitokset, teollisuus- ja yrityssektori kertoi olleensa
yhteydessi kahden Finnmedican edustajan kanssa. Terveydenhuoltoalan asiak-
kaista taas puolet oli tekemisissa vain yhden henkilon kanssa ja toinen puolet ker-
toi olleensa yhteydessa kahden henkil6n kanssa.

Kommunikaatio asiakkaan ja Finnmedican valillatoimii palveluprosessin aikana
hyvin. Lisétietoatarvinneet asiakkaat ovat Sitd suurimmassa osassa vastauksia
saaneet. Vaaa kolmannes tietoa tarvinneista jai kuitenkin ilman tarvitsemaansa
tietoa. On myos huomattava, etta suurin osailmoitti, ettel ole tarvinnut lisétietoa.
Talldin ei voidatarkaleen tietd4, olisivatko he sita halutessaan helposti myds saa-
neet. Puutteita tiedonsaannissa ndki ainoastaan osa terveydenhuoltoalan asiakkais-

ta

Myo6skaan tieto jatko- tai paivityskoulutuksista el ollut saavuttanut jokaista asia-
kasta. Yli puolet asiakkaista piti kuitenkin tarkean, etta kouluttajataho olisi myds
jatkossa sama. K oska vain kahdeksalle prosentille vastagjista asialla e ollut mer-
kitystd, asian parempi esilletuominen jo myyntitilanteessa ja varsinkin koulutusti-
lanteen jalkeen kannattaisi.
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Kysyttéessa aikooko asiakas kayttda Finnmedican palveluja myos jatkossa, vas-
tagjista melkein kaikki vastasivat myonteisesti. Voidaankin paétella, etta jatko- tai
paivityskoulutuksissa saman koulutustahon térkeytta kartoitettaessa ” en osaa sa
noa’ vastanneet aikovat kuitenkin tarvittaessa kayttéa uudelleen Finnmedicaa

kouluttgjana.

Kuten tassa tytssa on aiemmin tullut esille, hyvin onnistunut palvelu, yhteistyo ja
markkinointi palvelun aikana tuovat yritykselle suosittelijoita, joiden kauttatun-
nettuus ja yhteistyoverkko lagjenevat. Kokemuksiensa perusteella melkein jokai-
nen vastanneista on suositellut Finnmedicaa palvel untarjogjana myos toisille or-
ganisaatioille. N&in ollen asiantuntijayritysten ominaispiirre suosittelijoiden tér-
keyden suhteen nakyy myds Finnmedican toiminnassa.

Suurin osa asiakkaista mielsi kustannukset sopiviksi. Vain viidennes ilmoitti, etta
kustannukset olivat korkeat. Naista oppilaitokset sek& muu yrityssektori kertoi
kustannusten olleen sopivat. Terveydenhuoltoalan asiakkaista kolmannes piti kus-
tannuksia korkeina. Hintaa ei kuitenkaan nahty liian korkeana eikd myodskaan liian
alhaisena. Hintaei sindnsé voi ollakilpailuetu, silla sen avulla ssavutettu etu on
yleensd véliaikainen. Kilpailijoiden on helppo asettaa oma hintansa hieman
alemmas tal vastaamaan yrityksen hintaa. Kuten Storbacka ym. (2000) toteavat,
kilpailuetu el perustukaan hintaan, vaan yhteisten tavoitteiden |0ytamiseen ja pé&
syyn asiakkaan maailmaan. Myos Lehtinen (2004) nékee, etta yrityksen tulee olla
asiakkaan ndkemyksen kannalta hintakilpailukykyinen, mutta e siis valttamétta
yrityksen r&atal6imana kilpailijoihin ndhden tuota sellaisenaan lisdarvoa asiak-
kaalle. Hinnoittelu pitaisikin tehda sen lisdarvon perusteella, minké asiakas saa ja
mista asiakas on siis valmis maksamaan. Palvelun hinnasta koskevassa osiossa
todettiin Ylikosken (1997) mukaan, ettd usein palveluja ostettaessa koetaan epé-
varmuutta ja hintaa kaytetdankin vihjeena laadusta. Hinta on merkki myos palve-
lun uskottavuudesta. Asiantuntijapalveluissa neuvoja el oteta vakavasti tai niité el

noudateta, jos palvelun hinta koetaan halvaksi.
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Y hteenveto paaelmista

Finnmedican palveluprosess sai asiakastyytyvaisyyskyselyssa merkittavan posi-
tilvista palautetta. Kyselysta selvis, etta koulutustilanne kokonaisuutena on asiak-
kaiden mielesta erittdin positiivinen kokemus. Asiantuntijuus ja ammattimaisuus
ovat vélittyneet asiakkaille hyvin. Samoin koulutuksen sisélté on onnistuttu ko-
koamaan vuorovaikutukseltaan ja materiaaliltaan asiakkaita miellyttavaksi. Kou-
luttgjat ovat selkedsti asiantuntijoita ja tama ominaisuus on myds asiakkaiden ar-
vostama. Finnmedica el ole nimena vield kovin tuttu, mutta hyvin hoidettujen
asiakassuhteiden ansiosta tunnettuus lisdantyy jatkuvasti. Kontaktiarvon merkitys
korostuu niin ikdan Finnmedican asiantuntijapalveluissa. Markkinointipanostuksia
yrityksen on kuitenkin tehtéva, jos se aikoo kasvattaa liiketoimintaansa. Asian-
tuntija organisaatioille ominainen suosittelijoiden térkeys ja yrityksen omien
markkinointitoimien vahyys tulee esille myds Finnmedicalla. Asiantuntijoiden
toimesta tapahtuva asiakasrajapinnassa tapahtuva markkinointi on kyselyn perus-
teellaldhes unohdettu. Palveluprosess koettiin myo6s sujuvaksi, mutta vastauksis-
saoli huomattavissa, ettel selkedé prosessigjattelua Finnmedicassa ole viela syn-
tynyt. Selked linjaus siitd, miten asiakkuudet hoidetaan, puuttuu. Prosessin sisdlla
vastuunjaot, asiakaskohtainen palvelunhoito alusta loppuun, informaation liikku-
minen ja yrityksen yhteyshenkilGiden markkinointihenkisyys ovat kehitettavia
asioita. Y mmarrys asiakkuuden arvosta, niista asioista, mistéa Finnmedica voi asi-
akkuuksissaan hyotya, el mydsk&an ole ymmarretty tarpeeksi hyvin.

7 EHDOTUKSET

Opinnaytetyollamme siis pyrimme I6ytamaan ratkaisuja sithen, miten pieni, rajal-
liset resurssit omaava asiantuntijaorganisaatio pystyy vahvistamaan nykyisia asia-
kassuhteitaan seka samalla lisédmaan markkinaosuuttaan laajentamalla toimin-
taansa uusille markkina-alueille. Keskeisend kasitteena néemme palveluprosessin
parantamisen. Sen merkityksen ymmartaminen ja kehittdminen antaa case -

yritykselle mahdollisuuden resurssien parempaan alokointiin.
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Palveluprosessi késittéa eri vaiheita, joiden avulla yritys voi markkinoida itsedan
niin nykyisille kuin potentiaalisillekin asiakkaille. Olemme kasanneet yhteen asi-
oita, joiden tarkoituksena on heréttda asiantuntijoissa, omistajayrittgjissi muutos-
halu ja sen kautta palveluprosessin analysointi ja kehittdminen. Ehdotelmissa pai-
notamme prosessin hajottamista ja toimintojen analysointia, prosessin eri vaihei-
den (toimintojen) kuvaamista ja kaavioiden luomista. Painotamme myds asiakkai-
den personoinnin merkitysta, tuotteistamisen ja markkinoinnin térkeyttd seka pro-
sessiin liittyvien vaiheiden mittaamisen tarvetta ja keinoja

Palveluprosessiin liittyy paljon erilaisia asioita, joita Finnmedican tulisi huomioi-
da. Miten asiakaskunta on segmentoitu? Miten palveluprosessi ja sen laatu kasite-
taan yrityksessa? Miten prosessiin liittyvid asioita mitataan? Myds seuraavaa tulisi
miettid prosessin sujuvuutta gatellen. Yrityksen koulutus- ja konsultointipalvelu-
jen kapasiteetti ovat vaikeasti ennustettavissa. Myos tuottoja on vaikea ennustaa
ennakoimattomien &killisesti ilmaantuvien koulutustarpeiden vuoksi. Pidetdanko
Finnmedicalla vapaana konsulttien aikaa tarkeita asiakkaita varten? Enta markki-
nointi ja myynti, kuka hoitaa asioita jos kaikilla on kiire? Mita asioita Finnmedica
pité& heikkoutenaan? Kenties kasvuun vaikuttavaa resurssipul aa eli rahoitusta ja
henkil6ston kokoa seké markkinoinnin ja sen koordinoinnin puutetta? Henkilos-
toon liittyvid mietittavia asioita ovat viestintd, kokoukset, tiedon kulku, extranetin
hyodyntaminen. Mita asioita Finnmedica pitda vahvuutenaan? Olisivatko ne asi-
antuntijuus, k&ytannon osaaminen / kokemus, hinta, tunnettuus / imago, suhde-
verkosto? Hyddynnetdank6 vahvuuksia esimerkiksi viestinnassa ja markkinoin-
nissa. Miten palvelujen saatavuus néhddan? Miten sitd voitaisiin parantaa? Mista
asiakkaat saavat tiedon Finnmedicasta yrityksen omasta mielestd? Kehitettavia
asioitavoisi olla muun muassa Internetin hyodyntaminen lispalveluissa, osallis-

tuminen messuille, yhteistyd Suomen Terveystalon kanssa.
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Palvelun tuottei staminen ja pal veluprosessi

Tuotegjattelua kayttdmalla Finnmedica voi myos jatkuvasti kehittda palveluiden
sisdtda ja mééritell& uusia pal velutuotteita. Palvelun ymmartaminen tuotteena,
auttaa palvelun markkinointia, joka asiantuntijapal veluissa on vield uusi ja vahan
kaytetty.

Miten Finnmedican kannattaisi palvelunsa tuotteistaa? Y dintuote sisaltéa paljon
aineettomia osia, joka on mahdollista konkretisoida tuotteistamisen avulla. Tala
hetkella el ole tietoisesti tuotteistettu palveluja, joten Finnmedican pitdisi miettia,
mité tuotteistus kaytanndssa tarkoittaisi. Maarittelemalla ydinpalvelu, tukipalvelut
jalisgpalvelut saataisiin eri asiakasryhmille ja yksittéisille asiakkaille sopivia pal-
velupaketteja. Varsinaisia edellytyksia tukipalveluille el kuitenkaan ole, silla
ydinpalvelu on hyddynnettavissa sellaisenaan, ja merkittdvimman osan tukipalve-
luista kattavat lisgpalvelut. Y dinpalvelu Finnmedicalla on ostettu koulutus. Tuki-
palveluita ovat esmerkiksi saatava lisdtieto ja kaytetty materiaali. Ne ovat samalla
lisdpalveluita. Lisgpalveluitavoivat olla myos laitteet ja ohjeistukset.

Finnmedican palveluprosessi jatoimintatavat voidaan vakioida joko kokonaan tai
osittain. Finnmedican tulisi vakioida varsinkin niita palvelun tekijoita, jotka naky-
vét asiakkaalle ja ovat tarkeitd palvelun laatuun vaikuttavia piirteita. Palvelun
tuotteistaminen auttaa palvelun selkeyttamisessa niin asiakkaille kuin tyontekijoil-
lekin.

Laatugjatteluun kuuluu jatkuva palvelun laadun parantaminen ja tyoprosessien
tehostaminen. Tyoprosessin tehostaminen vaikuttaa palvelun laatuun esimerkiksi
siten, etta yrityksella on silloin mahdollisuus suunnata resursseja paremmin niihin
palveluihin, joita asiakas odottaa saavansa. Laadunvarmistus koulutus- ja konsul-
tointipalveluissa voi olla vaikeaa, koskatuotettavaa palvelua el voi mitata ennen
kuin se on toimitettu asiakkaalle. Jos palvelu ei tyydyta asiakasta, ollaan jo myo-
h&ssa laadunvar mistuksen suhteen.

Prosessien mallintamisella, molempien, asiakkaan ja yrityksen nékokulmasta,
saadaan aikaan pohjakriittisten kohtaamisten ja toimintaymparistojen maérittami-
selle. Jos selvitetaan, mita ominaisuuksia Finnmedican asiakkaat pitéavét todella
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tarkeind palvelussa, saadaan helpommin luotua palvelun tuotteistamiskuvaukset.
Kun prosessikuvaus ja tuottei stuskuvaus ovat olemassa, on henkildston helpompi
hahmottaa, mit& heilta odotetaan palvelun suhteen. Tama hel pottaa myts mahdol-
listen uusien tyontekijoiden rekrytointia ja perehdyttamista seka nykyisen henki-
[6ston koulutusta. Uusille osataan opettaa kaytanto heti ja vanhoja tyontekijoita
kouluttaa tarvittaessa eteenpéin. Vaikka palvelun laadun varmistaminen edellyt-
tadkin erilaisten ohjeiden tekoa, suurin merkitys on kuitenkin henkil6ston asen-
teella uusia kaytantdja kohtaan. Tassa tullaan johtamistaidon kysymyksiin ja yri-
tyksen siséisiin suhteisiin.

Finnmedican kannattaa yhdessa henkildston kanssa k&yda palveluprosessi 18pi,
tunnistaa kaikki kriittiset asiakaskontaktitilanteet ja maaritella niille ymmarretta
vét kriteerit. Sen jalkeen yritys voi omin voimin ja my06s asiakkaiden avulla alkaa
keréta palautetta siséisilta ja ulkoisi Ita asiakkailta. Palveluprosessin kehittémista
tarvitaan asiakkaiden tyytyvéaisyyden takia, eli Finnmedican tulisi [6yté& uusia li-
sdarvoa tuottavia tuote- ja palveluominaisuuksia. Kaikkia palveluprosessin osia el
tarvitse standardoida, mutta osassa se voi ollatarpeen. Esimerkiksi se, miten asia-
kaspalvelu myynti tilanteessa hoidetaan, voisi ollayksi standardointia vaativa teh-
tava. Voidaan standardisoida myos joitain jokaisessa asiakasryhméssa tai yksittai-
sissa asiakkuuksissa toteutettavia seikkoja, kuten tietyll& tavalla tapahtuva asiak-
kaiden l&hestyminen tai yhteydenotto tietyin valigjoin, tietylla keinolla

Prosessin tuotteistaminen on ldhinna tiettyjen yhtendisten menetelmien ja apuvali-
neiden kehittamistéd. Palveluprosessin laatu kehittyy yrityksessa ajan kanssa.
Alussa keskitytdan yleensd enemman volyymiin, mutta nyt tarve on myos laatuun
keskittymisessa. Asiakkaat ja heidan tarpeensa tulee segmentoida ja myods perso-
noida, jotta varmistutaan mahdollisimman hyvasta lopputuloksesta ja palvelun
laadusta aina pal veluprosessin toistuttua.

Viestinta ja markkinointi

Opinnaytetydssdmme asiakas ja arvot saavat paljon huomiota. Voidaankin paéatel-
14, ettda menestyvan yrityksen pitéa olla asiakassuuntautunut kaikessa toiminnas-
saan. Lisdarvon tuottamisen merkitys téytyy muistaa kokoajan, silléa asiakkaan
odotukset saattavat muuttua ja sen tiedostaminen gjoissa on erittain tarkegda kilpai-
[utilanteessa. Myds markkinointiin liitetd8n arvopohjainen agjattelu. Markkinoin-
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nissa arvopohjaisuus syntyy yrityksen strategiasta, asiakkaiden tuntemisesta, asi-
akkaiden uskollisuudesta, toimintoprosessien analysoinnista ja parantamisesta se-
k& johtamistaidoista.

Koulutustilanteissa materiaalin jakaminen el sindll&&n ole itsetarkoitus, mutta ma-
teriaalin jakaminen jokaisen koulutuksen yhteydessa vois tuoda lisdarvoa asiak-
kaalle. My0s asiakkaan kokema varmuus koulutuksen hyddyistéa mahdollisesti
kasvaisi "tukimateriaalin” myota. Asiakkaalle voisi myds syntya mielikuvasiitg,
etta yritys el vain myy koulutuksia, tuota palvelua ja kata kustannuksiaan, vaan
valittéa siitd, ettd koulutettavat myos osaavat asiansa. Asiantuntijat usein kuvitte-
levat, etté asakas tietda ilman muuta palvelun olevan palveluntarjogjalle ” oikeasti
tarked asa’, varsinkin kun kyse on terveydesta ja turvallisuudesta. Asiakas kui-
tenkin ndkee liiketoiminnan aina voiton tavoitteluna ja néin ollen valittdminen
asiakkaan taidoista ja tiedoista tulisi kanavoida my6s asiakkaan tietoisuuteen.

Riippumatta siitd, mista yrityksen nimi on saatu, lisétiedon saannin helppous on
oledllista siind vaiheessa, kun asiakas harkitsee palvelun ostoa ja yrityksen luotet-
tavuutta palvelun toimittgjana. Verkkosivut ovat ténéd pavana merkittava markki-
noinnin jatiedonvalityksen kanava ja nykyaan jokainen yritys tarvitsee I nternet-
sivuston, joka heijastaa yrityksen laatua. Y rityksen helppo 10ydettavyys hakupal-
velimillatuo myos palveluntarjogjia itse etsivét yrityksen verkkosivuille. Itse tie-
toa hakeneet olivat |0yténeet sitd yrityksen verkkosivuilta, mutta prosentuaalisesti
maara oli haviavan pieni. Siksi on kiinnitettdva huomiota siihen, milla hakusanoil-
layritys Internetista [6ytyy. Esimerkiksi sanat "ensiapu” tai ” ensiapukoulutus’ ei
tuota hakutulokseksi Finnmedicaa. Muillakaan koulutuksen nimilla hakupalvelin
el nayta vaihtoehdoiks Finnmedicaa. Itse tietoa hakeneet ovat luultavimmin tien-
neet yrityksen nimen entuudestaan. My0ské&an yritysluetteloista Finnmedicaa el
|6yda helposti. Finnmedican helppo 16ydettéavyys Internetista tai yritysluetteloista
on siis erittain tarkedd. Suosittelemmekin, etta hakusanat tarkistetaan ja niité lisé-

t&an tarvittaessa.

Kuten aiemmin tassa tydssa on todettu, vahvaan ammatilliseen osaamiseen perus-

tuvilla asiantuntijapalveluilla sisdinen markkinointi tulisi hoitaa siten, ettéd oma
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henkilokunta osaisi omassa tytssaan markkinoida jatkuvasti yritystd ja sen palve-
luitajo olemassa oleville asiakkaille. Uusien asiakkaiden suhteen, markkinointi
tapahtuu useimmiten yrityksen maineen kautta. Maine tai pikemminkin tunnettuus
saavutetaan aikaisempien tdiden, asiakkaiden ja muun esilldolon kautta. Muita
markkinointi toimiaei myo6skaén tule unohtaa, sill& uusasiakashankinnassa esi-
merkiksi printtimainonta on hyvinkin keskeista. Kaikkia potentiaalisia asiakkaita
el tavoiteta suosittelun kautta nykyisid asiakkaita hyodyntamalla.

Yritys- jateollisuussektori ovat vield alueita, joissa Finnmedican tunnettuutta tuli-
s parantaa. Tédlla hetkella Suomen Terveystalo ja sité kautta tydterveydenhuolto
nayttelevét naiden asiakkaiden kannalta merkittavaa osaa. Suurin osa yrityksista
ottaa koulutuspal velut juuri tyoterveyden kautta. Jos asiakasyritys tekee yhteistyo-
téa jonkin suuremman instanssin kanssa tyoterveyteen liittyen, silloin kaikki asiaan
liittyva palvelu otetaan yleensd kyseista kautta. Suuri ja luotettava yhteistyo-
kumppani tuo luonnollisesti referenssiarvoa. Tulevaisuudessa Finnmedican kui-
tenkin kannattais harkita suhteesta irrottautumista. Tuotot joudutaan jakamaan,
jolloin asiakkuuksien kannattavuus tulisi 1askea ja paétell&, onko yhteistyo jatkos-
sa Finnmedicalle kannattavaa liiketoimintaa. Tété ei kuitenkaan tulisi tehda, en-
nen kuin yrityksen oma asema markkinoilla on kasvanut jaon vakaa, tai kunnes
asiakkuuksista [6ytyy muita merkittavia referenssiarvoa tuovia asiakkaita. Suuria
yrityksid esimerkiksi kannattaa” mainostaa’ omiksi yhteistyokumppaneiksi. Jo
palvelua ostaneita asiakkaita voisi esimerkiksi listata yrityksen verkkosivuille.
Usein palveluntarjoajaa harkitseva asiakas haluaa tietéd, kenen kanssa yritys on
aiemmin tehnyt yhteistyota. Tunnetut, suuret yritykset tai pienet, syysta tai toises-
taarvostetut organisaatiot, luovat potentiaalisille asiakkaille mielikuvaa luotetta-
vuudesta. Edes yhteistyonluonnettatai tarjottua palvelua e tarvitse silloin mainita.
Ei pida unohtaa, etta maine tai pikemminkin tunnettuus, saavutetaan aikaisempien
toiden, asiakkaiden ja muun esill&olon kautta.

Finnmedica voi kehittéa nykyisille asiakkaille suosittelua hel pottavan tiedotteen,
jossa kerrotaan lyhyesti, kenelle, miten ja mita yritys tarjoaa. Talléin hyddynne-
taén toiminnan aikana kehittyneita asiakassuhteita. Kyselyyn vastanneista vain 14
% mainitsi saaneensa yritysesitteen. Téasta voidaan paételld, ettel kenttdtyon ohes-
sa markkinoidatarpeeksi. Vaikka asiakkaalle olisikin jaettu esittelymateriaalia jo
aiemmin, yrityksen uskottavuus mahdollisesti paranisi esitteiden myota. Asiakas

voisi myds hyddyntda esitteitd suosittelussa, talloin suosittelumateriaalia el tarvit-
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sisi erikseen tarjota asiakkaalle. Valtyttéisiin tuputtamisen tunteelta, koska vain
noin puolet kyselyyn vastanneista asiakkaista ties, etta lisé ja péivityskoulutusta
voi edelleen ostaa Finnmedicalta. Voidaan arvella, etté yritys olettaa taman olevan
kaikille paivan selvaasia. Néin el kuitenkaan selvastikaan ole. Yritysesitteissé tai
muissa painetuissa materiaaleissa ja myos verkkosivuillatulisi olla asiasta mainin-
ta Ehkatasta voitaisiin keskustella jo myyntitilanteessa. Tall6in asiakas olisi
mahdollisuudestatietoinen. Varmastikaan ensmmaista kertaa palvelua kéyttavét
eivét edes halu sitoutua jatkokoulutuksiin, mutta ne asiakkaat, jotka ovat kokeneet
palvelun laadukkaana ja itselleen arvoa tuottavana, voisivat mahdollisesti olla
valmiita myos sitoutumaan jatkokoulutuksiin. Téssa voisi ollaideaa tuotteistamis-
tagjatellen.

Finnmedica el mydsk&an hyddynna kouluttgiiensa ammatillista taustaa myyntiti-
lanteessa tarpeeksi hyvin. Voidaan myos arvella, ettd asian etu tiedostetaan, mutta
sitéd korostetaan vain tietyille asiakkaille. Selkea henkilokunnan ohjeistuksen puu-
te, seka viestinnan kivijalan uupuminen, kertoo siitg, ettel yhteistalinjausta ole ja
jokainen markkinoi omallatavallaan.

Markkinointi koetaan usein asiantuntijapalveluissa negatiiviseksi asiaksi, mutta
oikealla tavalla tehtyna se tuo postiivista vaikutusta koko yritykselle. Henkilo-
kunnan ohjeistaminen ja yhteisten k&ytantojen luominen olisi kannattavaa myos
Finnmedicassa. El riitg, etta asian oletetaan olevan jokaisen tiedossa ja jokaisen
toimivan samalla tavalla kuin itse toimii. Juuri palveluprosessin mallintaminen ja
sen eri vaiheisiin liittyvien tehtvien maarittdminen seké néiden tehtévien toimin-
taohjeiden luominen, vaikuttaa niiden onnistuneeseen ja kannattavaan |&piviemi-
seen. Finnmedican kannattaa ottaa jokaisesta tilanteesta mahdollisimman suuri
hyoty itselleen. Asiakasrajapinnassa toimiva henkilo on usein térkein markkinoija
Siksi Finnmedicalla pitéisi olla paperillakirjallisena se, mitaja miten yrityksesta
kerrotaan. Tietty kivijalka on pohjana kaikelle. Asiakas kokee suuren osan laadus-
ta naiden ihmisten kautta. Vaikka kaikki kouluttajat ovatkin omistajayrittgjiaja
pyrkivét parhaaseen lopputulokseen yrityksen kannalta, ovat he kaikki myds eri-
laisiaihmisind ja silloin téytyy varmistaa yhteinen linja viestinndssa ja markki-
noinnissa. Finnmedicassa on kiinnitettdva huomiota myos siihen, etta muiden yri-

tyksen tuottamien palvelujen kautta myds tilapaistyovoima markkinoi yritysta



98

Finnmedicallaei siisole virallista markkinointiohjelmaa, vaan téhan asti on menty
eteenpéin mutu-tuntumalla. Finnmedicalla el mydskaan ole markkinointia hoita-
vaa vastuuhenkil6d, vaan markkinointi on hajautettu kaikille tyontekijoille. Mark-
kinointi perustuu keskeisesti henkilékohtaiseen vuorovaikutukseen ja téta tapaa
halutaan varmasti toteuttaa jatkossakin resurssien takia. Jos olisi vain yksi mark-
kinointihenkil®, niin se mahdollisesti sdisi vain resursseja. Siksi Finnmedican tuli-
s laatia kaikille yhteinen markkinointiohjeistus, jota kaikki toteuttavat. Varsin
usein markkinointipanostukset kohdistetaan uusasiakkaisiin, ja vanhat asiakkaat
hoidetaan ik&an kuin vasemmalla k&dell&. Markkinoinnissa tulisi panostaa nimen-

omaan nykyisiin asiakkaisiin.

Koska yrityksen perudliiketoiminta pohjautuu talla hetkella suuressa méérin kerta-
sopimuksiin, markkinointiponnistelut ja panokset pitdisi suunnata suhteiden ra-
kentamiseen ja yll&pitamiseen seka tasokkaan imagon sdilyttémiseen. Budjetointia
gjatellen taytyis siis muistaa, etta yritys myisi asiantuntijakapasiteettiaan vain sen
verran, etta palvelun laatu pysyisi edelleen halutullatasolla.

Finnmedican tulisi miettid, missi julkaisuissa kannattaa mainostaa. Piillomainonta
eli esimerkiksi lehtijutut ovat yksi vaihtoehto. Maksettu mainos ei ole niin luotet-
tava kuin lehden kirjoittama juttu. Varmasti Finnmedicallakin on projekteja, joista
voisi kertoa. My0s verkkosivuilla voisi olla positiivisia” tarinoita’ asiakkaiden
kanssa tehdyista toista.

Jos esite on henkilokohtaisten kayntikorttien lisdks ainoa, mité jaetaan liikuttaes-

sa asiakkaiden parissa, pitdisiko esite silloin olla informatiivisempi?

Hinnat taytyy olla kohtuullisia kilpailijoihin néhden. Liian alhainen hinta ei ole
hyva Asiakkaat tietavat, mita palvelun tulisi maksaa, etté pavelu on laadul lisesti
hyva. Tuottojen kasvattaminen ei mahdollisesti kannata hinnan noston kauitta,
vaan markkinoita lagjentamalla.
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Lisdksl mietittévid asioitavoivat olla seuraavat. Olisiko hyva” muistutelld’ asiak-
kaita |ahettdméall& jotain esitteitd, gjankohtaistatietoa ensiavustatai siihen liitty-
vista jutuista tai messuosallisstumisista? Muistetaanko, etta erilaisissa tapahtumissa
on paikalla medianedustajia? Hyddynnetdanko se nakyvyydessa? Tarvitaanko
suhdemarkkinoinnin kehittamisté tai verkkosivujen kehittamista?

Palvelun saatavuus ja helppous

Koulutuksissa kéaytetyt tilat tulevat aina asiakkaan puolesta. Asiakkaan kokemus
tastéa oli kyselyn perusteella positiivinen. Finnmedican tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon, ettd joskus asiakas el ehka haluakaan, ettd koulutukseen kaytetdan hanen
omiatilojaan. Mahdolliset muut tilat taytyy selvittda etuk&teen. Tama pitéé huo-
mioida myos kustannuksissa ja mahdollisesti siis rakentaa palvelu tuotteistamisen
yhteydessa siten, ettd asiakkaalla on mahdollisuus valita. Tété ei tarvitse tarjota
asiakkaille yhtena vaihtoehtona, mutta se voi olla varmuuden vuoksi olemassa.
Asiakkaan kannattavuudesta riippuu, miten pitkalle tuotteistetun palvelun rééaté-
[6innissa kannattaa menna. Myos neuvottelutilat tulisi huomioida. Onko tilat, mita
voidaan kayttaa vai vuokrataanko tarvittaessa vai mennadanko asiakkaan luo? Fyy-
sinen ympaéristo viestii aina asiakkaalle laadusta. Koska Finnmedican tapauksessa
toimitaan p&dasiassa asiakkaiden tiloissa, ymparistolla el voida viestia laadusta tai
kayttad sta kilpailuetuna. Ratkaisu on kuitenkin helppo asiakkaalle ja sitd kannat-
taakin korostaa myyntitilanteessa. Talloin ei my6dskaan synny mietteitd, miksi ei
tavata yrityksen tiloissa. Omiin tiloihin on talla hetkella turha investoida. Asiak-
kaan on kuitenkin viihdyttéava ja siksi Finnmedican edustgjien on téhdattava mah-

dollisimman hyviin tiloihin myo6s asiakkaan luona.

Finnmedican palvelut ovat kiinnisidottuja paikkaan ja henkiloon. Sdhkoisten ka
navien kehitys vaikuttaa palvelujen markkinointiin. Monet palvelujen kéyttoa
avustavat palvelut tai tukipalvelut voidaan tuoda asiakkaan ulottuville myos ver-
kossa. Materiaalia voisi ehka lisdta Finnmedican verkkosivuille siten, etté asiak-
kailla olisi kayttgjaunnus / sdlasana jollatietoa voisi hakea jatarvittaessa tulostaa
omaan kayttoon.
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Kysymyksid, minka avulla saatavuuteen ja helppouteen liittyvi asioita voi miet-
ti& Onko asiakkailla mahdollisuus tilata Finnmedicalta tarjouspyynt® sahkoisesti
verkkosivuilta? Saako asiakas lisdtietoa koulutussisallGista verkkosivuilta?
Voiko potentiaalinen asiakas jéttaa yhteydenottopyynnon yrityksen verkkosivuil-
ta? Miten nopeasti asiakkaan yhteydenottoihin vastataan? Miten asia on vastuutet-

tu?

Asiakassuhteet

Finnmedican t&rkeimmét kilpailuedut pitéisivét olla osaaminen, kokemus ja asia
kassuhteet. V uorovaikutukseen perustuvaa liiketoimintaa on kilpailijoiden vaikea
jajitella

Vastauksista kavi ilmi, etteivét kaikki tienneet kenelta lisdtietoa tarvittaessa saa.
Asiakkaalle tulisikin aina kertoa, miten ja kenelté asioita voi tarvittaessa tiedustel-
la Y hteydenotto yritykseen péin pitdisi tehda asiakkaalle mahdollisimman hel-
poks. Yrityksen edustgjan el siten tulisi koskaan olettaa, etta asiakas tietéd, minne
han voi tarvittaessa olla yhteydessa. Esimerkiks kouluttaja saatetaan kokea henki-
[6n&, johon el koulutuksen jalkeen kuulu olla yhteydessa ja muut yhteystiedot yri-
tykseen saattaa puuttua. Ei myGsk&an ole tarkoitus, ettd asiakkaan taytyy etsiatie-
to itse. Y hteydenpidon vaivattomuus tulee muistaa erityisesti avainasiakkaiden
kanssa. My0s yrityksen edustajien tulisi olla yhteydessa asiakkaisiinsa muulloin-
kin kuin myyntitilanteessa. Finnmedican tulisi huomioida yhteydenpito, varsinkin
sellaisten asiakkuuksien suhteen, joiden kanssa yhteistyo on jatkuvampi luonteis-
ta

Asiantuntijaorganisaatioiden markkinoinnin térkein muoto on palveluprosessin
aikana tapahtuva henkilokohtainen kontakti asiakkaiden kanssa. Tasté johtuen
kéytetysta gjasta tulisi suurin osa myos kayttéd tahan tyohon. Asiakkaisiin kaytet-
ty aikaja palvelun laadun varmistaminen vaikuttaa myos yrityksen tulevaan asia-
kaskantaan. Asiantuntijapalvelujen markkinointi perustuu pitkélti suositteluun ja

taloin nykyiset asiakkaat ovat osa yrityksen markkinointitoimia.
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Asiakashallinta

Asiakkuuksien hallinnan parantaminen on yks prosessin kehittamisen alueista.
Suhdemarkkinoinnin keskeisena tavoitteena on rakentaa ja yllgpitda kannattavia
asiakassuhteita. Hyva suhdemarkkinointistrategia vaetii lahtokohdakseen 1. te-
hokkaan markkinasegmentoinnin, joka myos méarittelee, mink& segmenttien
kanssa halutaan olla kiintedssa asiakassuhteessa. 2. jatkuvan palvelun kehittami-
sen, joka soveltuu valittujen asiakkaiden tarpeisiin ja 3. nykyisten asiakkaiden
seurannan asl akassuhdetutkimusten avulla seka asiakastietojen paivitykset. Kun-
nollinen CRM jérjestelmé auttaisi Finnmedicaa suhteiden hoidossa. Finnmedicalla

on jo asiakashallintaan tytkaluja, mutta sinne kerdttavaa tietoatulisi lagentaa.

Tehokas ja kattava tietokanta on tarpeen, varsinkin kun halutaan kasvattaa mark-
kinaosuutta ja lisétéa asiakaskantaa. Y rityksen kasvaessa tiedon mééra kasvaa. Tie-
tokanta voi toimia Finnmedican asiakaskeskeisen toiminnan perusteena. Y hteys-
henkil6t saavat ajantasai sta tietoa paivitetyista kannoista ja samalla se on téarkea
tyokalu myynnille ja henkildlle, joka hoitaa jalkimarkkinointiatal yhteydenpitoa
tarkeimpiin asiakkaisiin.

Rekigteriin voisi kirjata myos tietoja potentiaalisista asiakkaista: tarkeimmét yri-
tystiedot, yhteyshenkil6t, milloin on otettu yhteyttda ym. Kun tavoitteena on kasvu
jatoiminnan lagjentaminen uusille markkina-alueille, ei toiminta voi enda perus-
tua vain henkilokohtaisiin suhteisiin/suhdeverkkoihin Térkein tydkalu on uusien
asiakkaiden hankinnassa siis vuorovaikutteinen myynti. Se edellyttaa tuntemusta
markkinatilanteesta ja asiakaspotentiaalista. Myynti& tukevat toimet: mainonta,
suhdetoiminta, myynninedistaminen toimivat tassa enemmankin taustatyokaluina,
mutta ovat tarkeita yrityksen tunnettuuden lisd8misessi. Kuka vastaa myynnista?
Kaikki? Toimitusjohtaja?

Seuranta ja mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyskyselyjen lisdksi asiakaspalautteen kerd8minen olisi tarkeda.
Finnmedicassa asiakaspalautetta el kerdta koulutuspalveluihin liittyen. Voisiko
lisdarvoatuottaa jollain kyselykaavakkeella, mik& olisi saatavillainternetin kautta.
Kirjautumalla palveluun koulutukseen osallistujat voisivat testata osaamistaan ja

antaa arvionsa koulutustilanteesta. Finnmedica saisi tarkegé asiakaspal autetta kou-
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lutustilanteesta ja vastaukset osaamiseen liittyen voitaisiin toimittaa asiakkaalle
my6hemmin. Asiakaspal aute koulutustilanteesta kannattaa pyytéé joka tapaukses-
s, vaikka palautelomakkeella heti koulutuksen jalkeen. Asiakasodotukset kohdis-
tuvat niin itse palveluun kuin tekniseen ymparistoon seka pal velun toteuttajiin.
Naiden odotusten selvittaminen antaa hyvéan pohjan oikeiden asioiden kyselemi-

selle asiakaspal autteessa.

Olemme laatineet Finnmedicalle potentiaalisille asiakkaille tarkoitetun kyselyn
liitettavaks osaks tulevaa markkinointiohjelmaa. Toteutustavaks ehdotamme
sahkdista kyselylomaketta, mika toimitetaan vastagjille sahkopostin kautta. Vas-
taaminen tulisi olla anonyymié ja se mahdollistettaisiin erillisen séhkopostiin lii-
tettavan linkin avulla. Linkin kautta asiakas kévisi vastaamassa kyselyyn ja vasta-
us ohjautuis joko tietokantaan tai johonkin sdhkdpostiin, misté vastaukset puret-
taisiin ja analysoitaisiin. Mahdollisesti my0s yrityksen verkkosivuille voisi aika
goin liséta kyselyn, mihin nykyiset asiakkaat voivat kéyda vastaamassa. Etuk&
yhteydessi. Kyselyissa voitaisiin kdyttaa kayttdatunnusta / salasanaa, millaKkir-
jaudutaan. Nama voitaisiin liittaé |ahetettévadn painettuun viestiin. Talloin jokai-
nen vastaa vain kerran ja vastausten luotettavuus paranee. Molemmissa kyselyissa
on kuitenkin huomioitava kustannukset ja tarvittavat henkiloresurssit. Tietoa el

kannata kerété, jos sité ei ehditd analysoimaan.

Asiakkaiden tyytyvaisyytta voidaan arvioida myos tyontekijoiden toimesta. Finn-
medican pitaisi miettid, miten kaikissa asiakaskohtaamistilanteissa voidaan arvi-
oida asiakkaiden tyytyvéisyytta. Keinojatéhan ovat esimerkiksi tiettyjen kysy-
mysten esittéminen, jotka siis esitetéan luontevasti tapaamisten yhteydessa ja ta-
paamisen jalkeen arviot kirjataan yl6s. Tiedot tulisi kirjata, koskajos niita el kirja-
ta muistiin, palautteesta e ole hyotya. Tamékin voisi olla standardoitu osa palve-
luprosessin tehtévia. Toinen tapa on syvahaastattelu, di tarkeimpia asiakkaita
haastatellaan tyytyvaisyyden selvittamiseksi. Kolmas tapa on miettia myos epé
suoria asiakastyytyvaisyysmittareita, joita ovat esimerkiks ettaluvatut asiat pys-
tytéan poikkeuksetta pitamaan (aikataulut, tilausvaatimukset, tuoteominaisuudet

ym.), asiakkaiden uudelleen ostot, tiedot siita suosittelevatko asiakkaat yritysta
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syytta Néité asioita kéytettiin jo laatimassamme kyselyssa. Kyselyissa pitaisi jat-
kossa miettia kysyttévia asioita asiakkaan kannalta, miten térkeita ne siis asiak-
kaalle ovat.

Syy-seuraussuhdeanalyysi voi paljastaa yhteyksia kaytettyjen markkinointitoimi-
en ja muiden palveluprosessiin liittyvien tehtévien hoitamistyylien ja toimeksian-
tojen valilla My0s asiakkaiden menettamisen syiden analysointi tuottaa Finnme-
dicalle arvokastatietoa. Analysointi voi osoittaa mahdolliset puutteet henkiloston
osaamisessa, hintapolitiikassa, maineessa, laadussa ja muissa prosessiin liittyvissa
asioissa. Lisdksi asiakasmaaran avulla voidaan mitata toiminnan tehokkuutta.

Y leisté tunnettuutta voitaisiin mitata esimerkiks verkkosivujen kavijamaaria seu-
raamalla.
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8 YHTEENVETO

tuntijapalveluorganisaatiossa ja kuvata siihen vaikuttavia tekijoita seka |0yt&a case
-yritys Finnmedicalle ehdotuksia ja ideoita palveluprosessin edelleen kehittami-
seen.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kéasittelimme asiantuntijapal vel uiden tuotteista-
mista, markkinointia, asiakkuuksia seka palveluprosessia. Teoria sisdltéa yleisesti
asiantuntijapalveluihin yhdistettyja kasitteitd ja painottaa nykyaikaista asiakaslah-
toista gattelutapaa. Asiakastyytyvaisyyteen ja sen merkitykseen viitataan useassa
teorian osassa. Asiakastyytyvéaisyyden muodostuminen palveluprosessin eri vai-
heissa ja sen tavoitteellinen parantaminen on tydssdmme merkitt&vassa osassa.
Myos arvon kasite molempien osapuolten kannalta katsottuna nousi térkedks n&-
kokulmaksi tydssdmme. Pa&ttotyon empiriaosuus keskittyi case -yrityksen asia-
kastyytyvéisyyden tutkimiseen. Tutkimusote oli kvantitatiivinen ja tutkimusmene-
telmand kaytimme kirjekyselya

Teoriaosuuden ja asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten avulla halusimme kartoittaa
palvelun nykytilaa ja luoda pohjaa palveluprosessin eri vaiheiden kehittamiselle.
Tarkoituksena oli tutkia asiakastyytyvéisyyskyselyn avulla Finnmedican onnistu-
mista palveluprosessissaan asiakkaidensa nékokulmasta. Palveluprosessilla, en-
simmaisesta kontaktista palvelun pdattymiseen, on suuri vaikutus asiakastyytyvéi-
syyteen ja nain ollen menestykselliseen liiketoimintaan. Koko prosessin tutkimi-
nen antaa vastauksia yrityksen imagosta, laadusta, tunnettuudesta, markkinoinnin
tarpeesta sekd siséisten prosessien kehittamisen tarpeesta.

Tutkimukseen perusjoukosta eli kaikista yrityksen asiakkaista valitun ndytteen
pieni koko ja vastausprosentin jaaminen 45:een ei kuitenkaan anna mahdollisuutta
puhua tutkimuksen téydellisesta luotettavuudesta. Piddmme sitéa kuitenkin kaytto-
kelpoisena prosessin analysoinnin aoittamiselle. Kirjekyselyn pinnallinen luonne
el myoskédn annatarpeeks syvdllisté kuvaa asiakastyytyvaisyydestd, eika vasta-
uksia asiakaskohtaiseen palvelun parantamiseen. Talla menetelméllé luotiin aino-
astaan keskiarvo tamanhetkisestd asiakastyytyvéisyydestd. Asiakastyytyvaisyys-
kysely oli Finnnmedicalle ensimmainen ja sité voidaankin kayttda pohjana jatkos-
satapahtuvalle syvemmélle asiakastyytyvéisyyden tutkimiselle.

Asiantuntijapalvelut ovat usein niitd aineettomimpia ja vaikeimmin méériteltavis-
s olevia paveuja. Asiantuntijapalvelut ovat tyosuorituksia, jotka vaativat am-
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mattinsa erityisosaamista ja josta jda konkreettinen lopputulos, yleensé jonkin on-
gelman ratkaisu tai neuvojen antaminen. Asiantuntijapalveluyritysten perustami-
nen vaatii perinteisesti vahan pddomaa ja ne syntyvéat usein ammattilaisten ympé-
rille. Henkilot jatieto ovatkin asiantuntijayritysten tarkeinta pd&omaa. Myos case
-yritys on omistajayrittgien perustama ja he myos toimivat asiantuntijoinatar-
joamissaan koulutuspal veluissa.

Palveluprosessiin kuuluvat kaikki ne menetelmét, toimintatavat ja tehtavét, joilla
palvelu toteutetaan asiakkaan tarpeita ja tavoitteita gjatellen. Myos henkilokunta
voidaan ndhda asiakkaana palveluprosessissa. Tall6in puhutaan sisaisista asiak-
kaista. Palveluprosessin kehittéminen ja toimintatapojen selkeé linjaaminen vai-
kuttaa nain ollen positiivisesti myos henkil6st66n.

Asiantuntijaorganisaatioilla on harvoin markkinointisuunnitelmia. Myos palvelun
epamaaraisyys ja tuottel stamattomuus saattavat aiheuttaa kasvua hidastavia on-

paremmin liiketoimintaa tukeviks, jos yrityksessé otettaisiin kaytt6on tuotteista-
mis- ja markkinointisuunnitelmat. Palvelun laatu, varmuus ja asiakastyytyvaisyys
saataisiin kasvamaan, jolloin myos asiakkailta saadut resurssit esimerkiksi suosit-
telun muodossa voitaisiin hyddynt&8 omia resursseja séastamalla. Suosittelijoiden
katsotaankin olevan siantuntijapal veluyritysten merkittévin markkinoinninkeino.
Myds palveluprosessin kohdalla voidaan puhua tuotteistamisesta. Tuotteistamisel-
latarkoitetaan siis yleisesti asioiden saattamista ymmarrettavaan muotoon.

Finnmedican palveluprosess sai asiakastyytyvaisyyskyselyssa merkittavan posi-
tilvista palautetta. Asiantuntijuus jaammattimaisuus ovat valittyneet asiakkaille
hyvin. Kouluttgat ovat selkeésti asiantuntijoita ja tama ominaisuus on mygs asi-
akkaiden arvostama. Finnmedica el ole nimena vieléa kovin tuttu, mutta hyvin hoi-
dettujen asiakassuhteiden ansiosta tunnettuus lisdantyy suosittelijoiden kautta jat-
kuvasti. Asiantuntijaorganisaatioille ominainen suosittelijoiden téarkeys ja yrityk-
sen omien markkinointitoimien vahyys tulee esille myos Finnmedicalla. Asiantun-
tijoiden toimesta tapahtuva asiakasrajapinnassa tapahtuva markkinointi on tulos-
ten perusteella l&hes unohdettu. Kontaktiarvon merkitys korostuu niin ik&an
Finnmedican asiantuntijapalveluissa. Vaikka palveluprosessi koettiin sujuvaksi,
niin vastauksissa oli huomattavissa, ettel selkeda prosessigjattelua Finnmedicassa
ole viela syntynyt. Selked linjaus, miten asiakkuudet hoidetaan, puuttuu. Prosessin
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sisdlla vastuunjaot, asiakaskohtainen palvelun hoito alusta loppuun, informaation
liikkuminen ja yrityksen yhteyshenkil6iden markkinointihenkisyys ovat kehitett&
vidasioita Y mmarrys asiakkuuden arvosta, niisté asioista, mistd Finnmedica voi
asiakkuuksissaan hyotya, ei myoskaén ole ymmarretty tarpeeksi hyvin.

Teorian jakyselyn tulosten perusteella olemme tehneet Finnmedicalle endotelmia
siitd, miten palveluprosessia voisi |ahted kehittamaan. Emme ole pyrkineet anta-
maan valmiita mallejatai ohjeita, vaan tarkoituksenamme on heréttda asantunti-
joissa sekéa omistgjayrittgjissi muutoshalu ja sen kautta palveluprosessin analy-
sointi ja kehittaminen. Osuudessa ehdotelmat painotamme prosessin hajottamista
jatoimintojen analysointia, prosessin eri vaiheiden (toimintojen) kuvaamista ja
kaavioiden luomista. Painotamme myds asiakkaiden personoinnin merkitysta,
tuotteistamisen ja markkinoinnin tarkeytta seka prosessiin liittyvien vaiheiden
mittaamisen tarvettajakeinoja
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LITTEET

LITE 1

Hyva vastaanottaja,

Olette vastaanottaneet Finnmedica Oy:n asiakastyytyvaisyyskyselyn. Kysely to-
teutetaan Finnmedica Oy:n toimeksiantona osana Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden opinndytetytta. Kyselyn tarkoituksena on Finnmedica Oy:n asia-
kastyytyvaisyyden tutkiminen seka asiakkaiden kanssa tapahtuvan palvelupro-

sessin parantaminen.

Vastaaminen on taysin anonyymia ja vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti

opiskelijoiden toimesta. Vastauksenne on tydmme onnistumisen kannalta erittéin

tarked, joten toivomme Teiltd hieman aikaanne kyselyyn vastaamiseen.

Vastaukset pyydamme lahettdmaan mukana olevassa kirjekuoressa viimeistaan

18.10.2006 mennessa.

Ajastanne ja vastauksestanne kiittden

ystavallisesti,

Tiia Kangas

P XXX=-XXXXXXX

tila.kangas@|pt.fi

Tarja Toyryla
P XXX-XXXXXXX

tarja.toyryla@Ipt.fi

Liséatietoja voitte tarvittaessa kysya séhkopostilla tai puhelimitse.
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LIITE 2
FINNMEDICA OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYSKARTOITUS
KOULUTUSPALVELUISSA

Ympyroikaa valitsemanne vaihtoehto. Useamman vastausvaihtoehdon mahdolli-
suus on esitetty kysymyskohtaisesti.

1. Milla sektorilla seuraavista toimitte?
a) terveydenhuolto
b) oppilaitos
c) teollisuus
d) muu yritys

2. Mika on organisaationne henkiléston koko?
a) alle50
b) 50-100
c) vylisata

3. Miten kauan olette olleet Finnmedica Oy:n asiakkaana?
a) alle vuoden
b) 1-2 vuotta
¢) yli 2 vuotta tai kauemmin

4. Kuinka usein olette kayttaneet Finnmedica Oy:n koulutuspalveluja?
a) kerran
b) kaksi
c) kolme
d) enemman, yhteensa kertaa

5. Mita koulutusta Finnmedica Oy:lta olette saaneet? Valitkaa tarvittaessa useampi
vaihtoehto.
a) ensiapu
b) ensiavussa kaytettavat laitteet
c) alkusammutus
d) ensi- ja akuuttihoito
e) poikkeusolot
f) palo-pelastus
g) varhainen defibrilaatio (PPE-D)
h) viranomaisradioverkko (VIRVE)
i)  muu, mika?

6. Millainen sopimuksenne on Finnmedica Oy:n kanssa?
a) kertaluontoinen
b) jatkuva, vuoteen asti
c) jatkuva sanallisesti, sovittu edelleen koulutustarpeen mukaan

7. Miten saitte tietd& Finnmedica Oy:sta?
a) Internetin kautta
b) esitteesta
c) messuilta
d) suosittelijan kautta
e) Finnmedica Oy otti teihin yhteytta
f) tyoterveydenhuollon kautta
g) muualta, mista?
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8. Vastatkaa kysymykseen, jos etsitte tietoa itse koulutusta tarjoavista yrityksista.
Mista |0ysitte tiedon Finnmedica Oy:sta ja sen palveluista?
a) yrityksen verkkosivuilta
b) Internetin yritysluettelosta
c) puhelinluettelosta
d) kysyitte kollegaltanne toisesta organisaatiosta
e) lehdesta
f)  muuten, miten?

9. Onko Finnmedica Oy:stéa ja sen koulutuspalveluista ollut helppo saada tietoa?
a) kylla
b) ei
C) en osaa sanoa

10. Onko kaytdssanne ensiapuun tarkoitettuja laitteita?
a) kylla
b) kylla, mutta toivoisimme koulutusta ko. laitteiden kaytdsta
c) ei
d) ei, mutta toivoisimme lisatietoa laitteista ja niiden saatavuudesta

11. Mist& seuraavista asioista organisaatiollanne on tarkistuslistat / toimintaohjeet?
Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.
a) ensiaputarvikkeet
b) ensiapua vaativat tilanteet
¢) muut onnettomuustilanteet (esim. paloturvallisuus)

12. Olisiko yrityksessanne tarvetta edella mainittujen ohjeistusten / tarkistuslistojen
tekoon? Valitkaa kyll4 tai ei vaihtoehto.
- ensiaputarvikkeet kylla / ei

- ensiapua vaativat tilanteet kylla / ei

- muut onnettomuustilanteet (esim. paloturvallisuus) kylla / ei

13. Mihin seuraavista koulutuksista organisaatiollanne on tarvetta seuraavan 1-3
vuoden aikana? Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto.
a) ensiapu
b) ensiavussa kaytettavat laitteet
¢) turvallisuus/alkusammutus
d) ensi- ja akuuttihoito
e) varhainen defibrilaatio (PPE-D)
f) viranomaisradioverkko (VIRVE)
g) muu, mika?

SEURAAVILLA KYSYMYKSILLA KARTOITAMME KOULUTUSTILANNETTA

14. Miten luonnehtisitte koulutustilannetta?
a) erittdin ammattitaitoinen ja kiinnostava
b) ammattitaitoinen, mutta ei kovin kiinnostava
C) epadammattimainen
d) en osaa sanoa



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.
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Koitteko saavanne tarpeeksi tietoa koulutustilanteessa?
a) kylla, tiedon méaara oli sopiva
b) en, tiedon maara oli vahainen
c) en, tietoa oli likaa

Onko koulutuksessa saamanne tieto kaytanndssa hyddynnettavissa?
a) kylla
b) ei
C) en osaa sanoa

Jaettiinko koulutustilanteessa jotain seuraavista oheismateriaaleista? Valitkaa
yksi tai useampi vaihtoehto.

a) esitteitd Finnmedica Oy:sta

b) ohjeita erilaisiin kaytannon tilanteisiin

c) oheismateriaalia ei jaettu

Millainen oli jaetun materiaalin maara?
a) olisin toivonut enemman materiaalia
b) materiaalin maara oli sopiva
C) en osaa sanoa

Millaiseksi koitte koulutusympéaristén?
a) organisaatiomme omat tilat toivat koulutukseen "oikean” tilannetunnel-
man
b) muut kuin oman organisaatiomme tilat olisivat olleet paremmat
C) en osaa sanoa

Minka arvosanan antaisitte koulutuspalvelusta kokonaisuudessaan?
a) huono
b) kohtalainen
c) tyydyttava
d) hyva
€) erinomainen

Millainen kuva teille jai kouluttajasta asiantuntijana?
a) vakuuttava
b) ei vakuuttava
C) en osaa sanoa

Milloin saitte tietd& kouluttajan taustasta ja ammattitaidosta?
a) ennen koulutustilannetta
b) koulutustilanteen alkaessa
c) en koskaan saanut tietoa asiasta

Miten luonnehtisitte kouluttajan osuutta tilanteessa?
a) vuorovaikutustaitoinen ja hyva esiintyja
b) hyvat vuorovaikutustaidot, mutta huono esiintyja
c) hyva esiintyja, mutta ei vuorovaikutustaitoja
d) huono esiintyja, ei vuorovaikutustaitoja
€) en osaa sanoa
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24. Miten arvioisitte vuorovaikutusta koulutustilanteessa? Valitkaa tarvittaessa kaksi

vaihtoehtoa.
a) asiantuntija liikaa esilla
b) asiantuntija liian vahan esilla
c) koulutettavat liilkaa mukana kéytannossa
d) koulutettavat lilan véhan mukana kaytanndssa
e) sopivasti seka kouluttajan esilléaoloa etta koulutettavien osallistumista

25. Miten tarke&na pidatte seuraavia ominaisuuksia kouluttajassa? Ympyréi numero

26.

valilta 1-4.
1=ei merkitystd, 2=vahan merkitysta, 3=tarkeaa, 4=erittain tarkeaa

a)vuorovaikutustaitoinen1 2 3 4

b)huumorintajuinenjarentol 2 3 4

c)kaytannontydssaan patevoitynytl 2 3 4

d)asiantuntija alalla, ei valttamatta kaytannéntydssaan patevoitynytl 2 3 4
e)vakava ja asiallinen, koska aihe on vakaval 2 3 4

f) saa osallistujat aktivoitumaan kaytannénharjoituksinl 2 3 4

Miten tarke&na pidatte sitd, ettd koulutuksen paivitys tapahtuu saman kouluttaja-
tahon toimesta?

a) tarkeda

b) ei merkitysta

C) en osaa sanoa

SEURAAVAT KYSYMYKSET KOSKEVAT PALVELUPROSESSIA ORGANISAA-
TIONNE JA FINNMEDICA OY:N VALILLA

27.

28.

29.

30.

Kuka teihin oli ensimmaisen kerran yhteydessa Finnmedica Oy:sta?
a) toimitusjohtaja
b) projektijohtaja
c) kouluttaja
d) en osaa sanoa
e) ei kukaan Finnmedica Oy:st4, otitte itse yhteytta yritykseen

Miten koitte yhteydenottotilanteen?
a) positiivinen
b) negatiivinen
C) en osaa sanoa

Mink& seuraavista viestintdmuodoista koitte tarkeimmaksi organisaationne ja
Finnmedica Oy:n valilla?

a) sahkoposti

b) puhelin

c) kirje

d) yrityksen edustajan henkilokohtainen tapaaminen

Kuinka monen Finnmedica Oy:n edustajan kanssa olitte yhteydessa prosessin
aikana?

a) yhden

b) kahden

c) useamman kuin kahden

d) en osaa sanoa



31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.
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Miten arvioitte palveluprosessin etenemista?
a) sujuvaksi ja maaritellyn ajan puitteissa tapahtuvaksi
b) sujuvaksi, mutta aikataulut eivat pitaneet
c) epavarmaksi

Olivatko koulutuksesta aiheutuneet kustannukset organisaatiollenne?
a) sopivat
b) arvioitua alhaisemmat
c) korkeat
d) liian korkeat

Oletteko tietoinen Finnmedica Oy:n tarjoamasta jatko- tai paivityskoulutuksesta?
a) kylla
b) en

Miten koitte koulutuksen jalkeisen mahdollisen lisatiedon saamista Finnmedica
Oy:sta?

a) olen tarvittaessa saanut tietoa

b) en ole saanut tietoa, vaikka olen sita tarvinnut

c) en tieda kenelta tietoa saisin

d) en ole tarvinnut tietoa

Miten toivoisitte jatkossa teihin oltavan yhteydessa Finnmedica Oy:n puolesta?
a) sahkopostitse
b) kirjeitse
c) puhelimitse

Oletteko suositelleet Finnmedica Oy:n palveluja kollegoillenne muissa organi-
saatioissa?

a) kylla

b) en

Aiotteko tarvittaessa vastaisuudessakin kayttdad Finnmedica Oy:n palveluja?
a) kylla
b) ei
C) en osaa sanoa

Jos vastasitte edelliseen ei, niin miksi? Valitkaa tarvittaessa useampi vaihtoehto.
a) laatu ei vastannut odotuksiani
b) hinta on liian korkea
c) kouluttajat eivat vakuuta
d) yritys ei vakuuta
e) palvelun saaminen muualta on helpompaa
f)  muu syy, mika?

Kiitos vastauksestanne!



