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Taman opinnaytetyon tarkoitus on kehittad Tapiola-ryhman T-hetki-konseptia, jotta toiminta
saadaan tehostettua ohjausryhmén asettamien tavoitteiden tasolle. T-hetken palvelukuvauk-
sen avulla selkeytetdan konseptin merkitysta ja henkiloston rooleja. Analysoimalla konseptin
nykytilaa, konkretisoituu sekd T-hetken toimintaan liittyvat tiedostetut etta tiedostamatto-
mat ongelmakohdat ja virheet, joilta ei voi valttyd, kun uutta konseptia lanseerataan. Saa-
daan selville henkildston havainnoimat asiakkaiden tarpeet ja odotukset, joiden pohjalta sel-
kiytyvat palvelukonseptin kehittamiskohteet.

Palvelukuvauksen perusteella Tapiola-ryhma pyrkii T-hetki -konseptin ainutlaatuisilla elemen-
teilla pois perinteisiltd markkinoilta. Tapiola-ryhma haluaa erottautua kilpailijoistaan tarjoa-
malla palvelukokonaisuuden, joka on yhdistelméa olohuonetta, kahvilaa, tapahtumia ja talous-
neuvontaa. Huvin ja hyddyn yhdistamisella madalletaan kynnysta tutustua vakuutus- ja fi-
nanssialan palveluihin. Brandindkdkulmasta tarkasteltaessa T-hetki on Tapiola-ryhman "nay-
teikkuna", mutta tutkimustulosten perusteella sen ensisijaiset konkreettiset tavoitteet ovat
myynninedistdminen ja uusasiakashankinta. Kuitenkaan ei voida vield puhua suoranaisesta
myyntikanavasta, vaan verkkopalveluiden ja asiakasohjauksien tukitoimesta.

Téassa tutkimuksessa, kvalitatiivista menetelmaa kayttéen, selvia kehittamiskohteita ovat T-
hetken liiketilat, tapahtumien teemat, kohderyhmat, markkinointiviestinta ja henkiléstdn
tietotaito. Tutkimustulosten perusteella konseptin tila on liian valoisa, avoin ja steriili, eika
se toimi myynnillisesti. Kaikilla haastateltavilla: puolella T-hetken henkilostdé ja osalla kon-
septin ohjausryhmaa, on yhtenainen toive lamminsavyisesta, valaistukseltaan himmeasta,
rauhallisesta, toimivasta ja houkuttelevasta tilasta.

Asiakaspalaute konseptista on ollut myénteistd, mutta paikan sijainti on koettu huonoksi. T-
hetki on tarkoitettu kaikille kiinnostuneille, mutta tulosten perusteella tilaisuuksissa kay
enimmakseen keski-ikaisia ja elékelaisia, etenkin naisia. Henkilostd nakee nuoret ja lapsiper-
heet tarkeina kohderyhmina, joille tulee olla mahdollisina pitkaaikaisina asiakkaina elamanti-
lanteeseen sopivia teematilaisuuksia. Henkildstd kokee tarvitsevansa asiantuntijoiden apua
tydtehtavissaan, jotta palvelut ja tilaisuudet toimisivat paremmin. Henkildstén roolit tulee
selkeyttda niin, ettd myos asiakkaille viestittyy, mité palveluita T-hetkessé on tarjolla. Taten
myos selkeén markkinointiviestinnan merkitys kasvaa. Tapiola-ryhmén arvomaailmaan sopivia
perinteisiad viestinnan keinoja tulee lisata ja uusia ottaa kayttdon, jotta paastaan lahelle asia-
kasta.

T-hetken moninaisuuden kannalta on tarkeaé tiedostaa, mité asiakkaat toivovat konseptilta ja
kuinka palvelu on kaytannosséa toteutettava. Tuloksista tehtyjen johtopaatdsten mukaan asi-
akkaiden ja asiakasrajapinnassa tydskentelevien rooli ja lasndolo ovat merkityksellista asia-
kaslahtdisen palvelun tuottamisessa ja kehittamisessa, service designissa. Tutkimustuloksissa
korostui vallitsevana trendina vuorovaikuttaminen, ts. asiakkaat odottavat empaattista ja
konsultoivaa palvelua. T-hetki -konsepti kehittyessaan luo télle hyvat puitteet.

Asiasanat service design, konseptointi, sinisen meren strategia, tapahtumamarkkinointi
Ohjaajat Seppo Leminen, Anne Keskinen
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The purpose of this thesis is to develop Tapiola Group’s T-room concept in order for the mar-
keting to reach the level of targets set by the directing team. The T-room service description
helps to clarify the purpose of the concept and the roles of employees. By analyzing the pre-
sent state of the concept T-room’s cognizable and subconscious problems are concretised as
well as unavoidable mistakes which occur when the new concept is being launched. The
analysis also uncovers the needs and expectations of customers observed by employees. Based
on the employees' perceptions the development targets of the concept are clarified.

The service description shows that with T-room’s unique elements Tapiola Group pursues
moving away from traditional markets. The company wants to separate itself from its com-
petitors with a concept which is a combination of a lounge, a café, events and financial coun-
selling. Tapiola Group wants to combine pleasure and gain in order to lower the threshold to
explore remit of insurances and financial services. From a brand perspective T-room is
Tapiola Group’s display window but according to research results the concept’s prime targets
are sales promotion and acquiring new customers. The concept is functional support for the
company’s web services and customer guidance so it cannot yet be considered a direct mar-
keting channel in effect.

According to the qualitative research obvious developing targets are T-room’s business prem-
ises, themes of events, target groups, marketing communication and know-how of employees.
The research results show that the T-room space is too bright, open and sterile and does not
function properly as a selling venue. All the interviewees: some of T-room’s directing team
members and a half of employees share a common view of a warm coloured, darker, more
functional and attractive space with more intimate sections.

Feedback about the concept is positive but the location of the space seems to be a negative
aspect. T-room is intended for everyone but according to the results, middle-aged people and
pensioners, especially women, are interested in the events. Employees think that young peo-
ple and families are important target groups, to whom should be offered events which fit
their life situations. Regarding the functionality of services and events employees also con-
sider that they need help from experts to manage their tasks. Employee roles should be clari-
fied in order to communicate which services T-room has to offer to its customers. Hereby also
the meaning of explicit marketing communication increases. Traditional means of communi-
cation which match Tapiola Group’s values should be added and new means should be intro-
duced in order to come closer to customers.

Because of T-room’s variety, it is important to acknowledge customers' hopes for the concept
and how the service should be operated in practice. Conclusions of the research are that cus-
tomers' and customer service employees' roles and presence are significant in customer-
oriented service development, service design, because interaction is one of the dominant
trends now. Customers expect empathic and consulting service, for which T-room can provide
good settings as it develops further.

Key words service design, concept, blue sea strategy, event marketing
Supervisors  Seppo Leminen, Anne Keskinen



EXECUTIVE SUMMARY

Julkaisu: Tapiola-ryhméan henkilostélehti, Acta 30.9.20009.

T-hetken toimintaa tutkittiin
opinnaytetyossa

Teksti: Julia Liljelund, kuva: Kari Palsila

Helsingin Kampissa sijaitsevasta T-hetkestd on valmistunut opinnaytety®
Laurea-ammattikorkeakoulussa.

Yrityspalveluneuvojana Helsingin Kampissa tydskentelevan Julia Liljelundin opinndytteen "T-hetki—konseptin
kehittdminen Tapiola-ryhman asiakkuusprosessissa” -tutkimuksen tarkoituksena on maarittaa T-hetki -
konseptin palvelukuvaus ja dokumentoida lanseerausvaiheen jalkeen tiedostetut ongelmat seka selvittaa tiedos-
tamattomat kohdat. Tutkimuksen mukaan Tapiola-ryhma pyrkii T-hetki -konseptin ainutlaatuisilla elementeilla
pois perinteisiltd markkinoilta, missé yrityksilla on samanlaiset kilpailukeinot. Huvin ja hyédyn yhdistamisella
halutaan erottautua kilpailijoista ja madaltaa kynnysté tutustua vakuutus- ja finanssialan palveluihin. Bran-
dindkokulmasta tarkasteltaessa T-hetki on Tapiola-ryhman "nayteikkuna", mutta konseptin ensisijaiset konk-
reettiset tavoitteet ovat myynninedistaminen ja uusasiakashankinta, selviaa tutkimuksesta. Kuitenkin uudenlai-
sen tarjonnan kehittdmiseen ja toteuttamiseen liittyy paljon myds synnytyskipuja, virheité joilta ei voi vélttya,
kun uutta konseptia lanseerataan.

Kehityskohteita monipuolisesti

Opinnaytetydn tutkimukseen osallistui kevaalla 2009 puolet T-hetken henkildstdsta ja osa ohjausryhmasta.
Tulosten perusteella selviksi kehittamiskohteiksi on osoittautunut T-hetken liiketilat, tapahtumien teemat ja
kohderyhmét, markkinointiviestinté ja henkildston tietotaito.

Kaikilla haastateltavilla on yhtendinen késitys lamminsavyisestd, valaistukseltaan hdmarammastéa

ja intiimimpia tiloja sisaltavasta, myynnillisesti toimivammasta ja houkuttelevammasta tilasta. T-hetken tyonte-

kijat nédkevat nuoret ja lapsiperheet tarkeina kohderyhmina, joille tulee olla potentiaalisina tulevina pitkaaikaisi-

na asiakkaina elaméntilanteeseensa sopivia teematilaisuuksia. Palveluiden ja tilaisuuksien toimivuuden kannalta



junior sales managerit kokevat tarvitsevansa enemmén ammattitaitoa suhteessa asetettuihin tavoitteisiinsa tai
asiantuntijakollegoidensa apua selviytydkseen tydtehtavistaan.

Tutkimuksen tuloksia hyddynnetdan T-hetken kehittdmisessa

Paakaupunkiseudun alueelle toimeksiantona tehty tutkimus osoittautui esityksen perusteella T-hetken
ohjausryhmalle hyddylliseksi, silla se on dokumentti siitd, ett& on ainakin I8ydetty

painavimmat ongelmakohdat ja on osattu ldhted miettiméén keinoja, joilla saadaan mahdollisesti

konseptin toimintaa liiketoiminnallisesti tehokkaammaksi ja tiloja houkuttelevammaksi. Koko paakaupunkiseu-
dun alueen toimistoja on uudistettu, ja muutoksen myéta T-hetken tilasta on tullut myynnillisempi. T-hetkeen
on tehty neuvotteluhuoneen lisdksi asiakaspalvelupisteitd, joissa istutaan asiakkaan kanssa palvelutiskin samalla
puolella. Toisekseen tutkimustuloksista nousi esille kustannustehokkaita ja kdyttdon vaivattomasti otettavia
kehittamisideoita, joita ndilla nakymin lahdetdan kokeilemaan.
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1 Johdanto

1.1 Palvelujen kehittaminen eldd murrosvaihetta

Eri yritysten tuotteiden samankaltaisuus ja laaja tarjonta tekevat kilpailusta tiukkaa. Oma
tuote tai palvelu on haastavaa saada markkinoilla esille perinteisilla markkinoinnin keinoilla
niin, etta tuote erottuu Kilpailijan tarjoomasta seka lisaksi herattaa myonteisia mielikuvia
asiakkaissa. Ihmisten valinen vuorovaikutus on lisdantynyt; kokemuksia ja mielipiteita jaetaan
yha herkemmin. Internetin keskustelupalstat ja tekstiviestein lahetettavat mielipidepalstojen
kommentit madaltavat kynnysta kertoa omia ajatuksia tutuille ja tuntemattomille. N&in ollen
yrityksen on panostettava korkeatasoisen maineen yllapitdmiseen ja kehittamiseen hyva-
maineisten yhteistydkumppaneiden kanssa. Yhtena téllaisena selviytymiskeinona on pyrkimys
pois tavanomaisesta kilpailutilanteesta I0ytdmall& uusia tapoja ja markkinoita, joilla kilpaili-
jat eivat viela toimi. Nain yritys erottautuu, saa kilpailuetua ja pystyy tarjoamaan asiakkaille

jotain uutta ja ainutlaatuista.

Ei riitd, ettad asiakas saadaan kiinnostuneeksi sekd myds tyytyvaiseksi, vaan yrityksen on pys-
tyttava tarjoamaan liséarvoa ja eldmyksia tuotteillaan ja palveluillaan. Todennékdisesti suo-
ralla myyntikarjella lahestyminen koetaan kielteisend, jolloin on tarkeaa saada asiakas itse
oivaltamaan tarpeensa ja toiveensa esim. herattelemalla niité erilaisten teemojen avulla.
Yritykselle on tarkeaa, etta osataan tarjota ratkaisu valittdmasti. Tuotteen ja palvelun yhdis-
tamisella saadaan aikaiseksi asiakaslahtdinen palvelukokonaisuus, jolla pystytaan seka lunas-
tamaan asiakaslupauksia ettd antamaan lisédarvoa, joita kilpailijoilla ei ole tarjota. Tavoittee-
na on saada aikaiseksi asiakkaassa mydnteinen reaktio, jonka seurauksena iskostutaan asiak-

kaan mieleen, padstaan lahemmaksi tata, ja erottaudutaan taten kilpailijoista.

Palveluiden konseptointi ja service design ovat 2000-luvulla jalansijaa saaneita kilpailukeino-
ja, jotka mahdollistavat yrityksen kilpailukyvyn yksiléidylla konseptoinnilla, jolla voidaan

erottautua kilpailijoista tarjoamalla mahdollisimman asiakaslahtoista palvelua.

Liiketoiminta perustuu pohjimmiltaan yrityksen arvomaailmaan ja yrityskulttuuriin. Koska
yrityksen arvot vaikuttavat toimintatapoihin ja yrityksen paatoksentekoon, menestyvan yri-
tyksen henkil6std on oltava tietoinen niista ja my6s toimittava niiden mukaisesti. Niinpa arvo-
jen vaikutus on oltava nahtavissa myos palvelukonseptin toiminnassa, jotta konseptista hyotyy
seké asiakas etta yritys itse. Jotta haluttu lopputulos saavutetaan, service designin avulla
voidaan suunnitella palveluratkaisuja yhdessa asiakkaiden kanssa asiakaskayttaytymista seura-
ten ja asiakkaita kuunnellen. Yritys pysyy ajan hermolla ja lahella asiakasta kehittamalla pal-

velutilanteita jatkuvasti.
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1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on maarittéda Tapiola-ryhman T-hetki -konseptin palvelukuvaus ja
dokumentoida lanseerausvaiheen jalkeen ilmenneet, konseptin kehittdmiseen liittyvéat tiedos-
tetut ongelmat seka selvittaa tiedostamattomat kohdat. Konsepti karsii viela synnytyskivuista,
eika sen toimintaa ole vield saatu tehostettua sellaiseksi, joka alun perin on ollut konseptin

ohjausryhman ajatuksena.

T-hetken palvelukuvauksen avulla saadaan yhtendinen kuva T-hetken tilassa tapahtuvasta
toiminnasta ja henkil6stolle asetetuista tavoitteista. Nykytila-analyysilla saadaan korjattua
henkiloston keskuudessa syntyneita vaarinkasityksia, selvennettya jokaisen roolia osana palve-
lukonseptin tuottamista sekd ymmarrettya asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Konseptin toi-
mintaa saadaan tehostettua, kun ohjausryhma ja T-hetken tyontekijat tiedostavat kehittamis-
tavoitteet ja yhteiset pelisaannot. Talldin on I6ydettavissa keinot, joilla T-hetken toimitilasta

saadaan houkuttelevampi ja myynnillisesti vireampi.

1.3 Tutkimuksen rajaus ja eteneminen

Koska Tapiola-ryhman paakaupunkiseudun alueorganisaatio vastaa T-hetken liiketoiminnasta,
tutkimus tehdaan toimeksiantona suoraan alueelle, eika siis Tapiola-ryhman markkinointiosas-
tolle. T-hetki -konsepti palvelee kaikkia Tapiolan asiakkaita. Tutkielma ei ole laaja kansalli-
sella tasolla, koska konseptia ei ole tarkoitus sellaisenaan monistaa muualle Suomeen. Kuten
kuviossa 1 ilmenee, tutkimusaineisto rajautuu Tapiola-ryhméssa paasaantoisesti konseptin
parissa tyéskentelevaan henkilékuntaan, tdman kautta saatuun T-hetken asiakkaiden palaut-

teeseen seké ohjausryhmaan.

T-hetken: ulokset, johtopaa-
tokset ja kehitta-
henkildsto tutkimusaineisto misedotukset
- (-> asiakkaat) paakaupunkiseu-
ohjausryhma dun alueorganisaa-
tiolle

Kuvio 1. Tutkimuksen rajaus

Ennen varsinaista empiirista tutkimusta rakennetaan teoreettinen viitekehys, jonka kautta
muotoutuu tarkastelundkdkulma tutkimukseen. Teoriaosuus kasittaa palvelumuotoiluun liitty-
vaa, tutkimuksen kannalta oleellista kasitteistda, kuten konseptointi, tapahtumamarkkinointi

ja sinisen meren strategia.
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Itse T-hetken tilan muotoiluun liittyviin seikkoihin ei ty6ssa ole tarkoitus keskittya, joten teo-
riaosuudessa muotoilun ja ylipdansa arkkitehtuuristen yksityiskohtien vaikutukseen liittyvat
tarkemmat maaritelmat on rajattu tyon ulkopuolelle. Liiketilalla on kuitenkin merkittava
vaikutus palvelukuvauksessa, joten se tulee huomioida liiketoiminnan tapahtumaympéristona.
Taten myos tydssa kasitelladn jonkin verran tilakonseptointia ja ympariston vaikutusta tapah-

tumien jarjestamiseen ja tapahtumamarkkinointiin.

Kuten kuviossa 2 kay ilmi, teoreettisen viitekehyksen jalkeen tydssa edetéadn empiiriseen tut-
kimukseen, jossa maaritellaan T-hetki -konsepti. Palvelukuvauksen, ohjausryhman ja henki-
16ston seka asiakaskokemuksen avulla luodaan mahdollisuus kehittdd myyntihenkiléstdn palve-
lua sek& tapahtumatoimintaa. Mikali tutkimustuloksissa tulee esille muotoiluun liittyvia seik-
koja ja kehittamisehdotuksia, ne dokumentoidaan tukemaan tatéa tutkimusta ja mahdollista
jatkokehittamista. T-hetken henkilostééd haastattelemalla saadaan asiakaskokemusten liséksi
selville, kuinka T-hetkessa tydskentelevat junior sales managerit, joista kaytetaan tasta
eteenpain tydssa nimitysta junnut, ja heidéan esimiehensa kokevat T-hetken myyntikanavana.
Tutkimuksessa kaytetadan apuna teemahaastattelurunkoa (liite 1 sivu 101). Tutkimustuloksista
tehdaan johtopaatokset, joista syntyy ideoita T-hetken edelleen kehittamiseen. Tyon paat-
teeksi tehdaan Executive Summary, eli kypsyysnayte, joka toteutetaan lehtijutun muodossa,

Tapiola-ryhman henkilostolehdessa (esitetty tdman tydn alussa heti tiivistelmien jalkeen).
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Kuvio 2. Tutkimuksen eteneminen

2 Asiakaslahtoisen palvelumuotoilun johtaminen

Asiakaslahtoisen palvelun tuottaminen, uuden markkinatilanteen saavuttaminen ja siihen
liittyvat eri markkinointiviestinnan keinot vaativat yrityksen ja asiakkaan valille tiiviin suh-
teen. Gronroos (2007) kuvailee suhdetta opetussuhteeksi (="learning experiences”), jossa
molemmat osapuolet tutustuvat ja totuttelevat toisiinsa mahdollisimman hyvin. Tarkoitukse-
na on, ettd molemmat tietavat toimintatavat ja yhteiset pelisédnnot niin, etta valtytaan mah-
dollisilta virheilta ja tietokatkoksilta. Itse palvelu tekee kehittdmisesta haasteellisen, silla
palvelu ei ole fyysinen tuote, vaan ainutlaatuinen aineeton kokemus. Palvelu koostuu proses-
sista, jossa tuotanto, jakelu ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti. Lisaksi asiakas ja yritys
ovat molemmat tarkeassa roolissa lisdarvon synnyttajina. Aktiivisella kommunikaatiolla on
tarked merkitys, koska silla voidaan valttaad vaarinkasitykset, yritys pystyy kehittaméaan toi-
mintaansa asiakasta miellyttdvaan suuntaan ja nain ollen myos palvelun taso ja laatu ovat

asiakkaan tarpeiden mukaista ja taten yrityksella on myds hyvat lahtokohdat tuottaa asiak-
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kaalle lisdarvoa. Suhteen aikana molemmat oppivat seka toisiltansa etté toistensa virheista.
Toisin sanoen on kyse palvelun muotoilusta asiakaslahtéisemmaksi, niin etta yritys ottaa pal-
veluiden kehittamiseen mukaan etenkin asiakkaan ja liséksi asiakasrajapinnassa olevan henki-
I6stonsa. (Gronroos 2007, 251; Koivisto 2007, 29-30)

Kuvio 3 havainnollistaa sen kuinka asiakas tutustuttaa itsensé palveluun kahden nakdkulman
kautta. Eli ylhaalta vasemmalle seuraamalla voi huomata sen, kuinka asiakkaan tietamyksella
on merkitysta. Mitd enemman asiakas on tietoinen, sitd paremmin hén tietda ja nakee asia-
kasnakokulmasta keinot, joilla saada palveluprosessista parempi. Suhteesta voidaan saada
intensiivisempi ja ulkoisten seka sisdisten vaikutusten merkitys kasvaa. Kun lahdetaan kuvaa
seuraamaan ylhaalta oikealle, asiakkaasta tulee tietoisempi siitd4, mité odottaman pitaa ja
nain ollen pystyy arvioimaan odotuksen ja kokemuksen suhteen, milla valtytdan mm. suu-
remmilta pettymyksiltd. Kuvan alareuna havainnollistaa sen, kuinka palvelun tuottaja asiak-
kaaseen tutustumalla, on enemman tietoinen asiakkaan tarpeista, toiveista ja odotuksista.
Niinpéa yritys pystyy paremmin tarjoamaan asiakkaille palveluitaan. Samalla, kun yritys pyrkii
edelliseen, sen tavoitteena on taivuttaa asiakkaat kdyttdméaan palveluitaan niin, etta saadaan
tasoitettua vaatimustasoa seka niin, etta vaatimukset ja yrityksen resurssit kohtaavat toisensa
paremmin. Edelld mainituilla prosesseilla palvelu saadaan muovattua molempia osapuolia
palvelevaksi, koska muuten suhde asiakkaan kanssa saattaa hajota ja uuden hankkiminen tu-
lee Kkalliiksi. Asiakassuhteiden sailyttaminen on térke&a. Kun niihin panostetaan palvelun te-
hokkuudella, pystytdaan luomaan yrityksen ja asiakkaan valille molemminpuolinen oppimisko-
kemus. (Gronroos 2007, 251-252)
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intensiivi- asiakkaan ja asiakas asiakkaat odotuksilla
sempi asia- yrityksen tutustuttaa oppivat mita ja kokemuk-
kasaktiivi- valinen kuilu itsensa odottaa silla parempi
suus 4 supistuu 4 palveluun yhteensopi-
vuus
A A
Korekampi korkeampi
sisainen Asiakassuh- ulkoinen
tehokkuus teen tehokkuus
(ja ulkoinen jatkuvuus (ja sisainen
tehokkuus) tehokkuus)
palveluntar- tarjoaja tarjoaja tarjoaja raata-
joaja varau- tiedostaa tustustuu oppii kasit- I6idymmét
tuu intensii- asiakkaan asiakkaaseen tamaan palvelut
visempéaan 4 erityispiir- [ asiakkaiden
asiakasosal- teet erityistar-
listumiseen peet
A 4

parempi hy:

Otysuhde

parannettu palvelun tuot-
tavuus

Kuvio 3. Opetussuhteen vaikutukset palvelun tuottavuudessa
(Grénroos 2007, 252)

2.1  Konseptointi

Kun tuotteita tai palveluja suunnitellaan, pitéa siind ottaa huomioon kokonaisuus, koska asi-
akkaat vaativat korkealaatuisten tuotteiden liséksi palvelua ja etenkin yksil6itya palvelua.
Palveluilla voidaan saada aikaan yritykselle huomattavaa taloudellista kasvua, kun pystytaan
tarjoamaan asiakkaalle konkreettisen tuotteen lisdksi elamyksia synnyttamalla lisdarvoa ja
herattamalla asiakkaiden aistit naille otollisiksi erilaisilla arsykkeilla. Potentiaaliset asiakkaat
pitda saada hurmatuksi palvelulla, koska tana paivana pelkalla hintakilpailulla ei erotuta kil-
pailijoista. Innovatiivisten palveluiden ja niiden kautta elamysten tuottaminen on merkitta-
vassa kasvussa suhteessa fyysisiin tuotteisiin. (Lehtinen 2004, 223; Mager 2004, 7-8)

Tuotteet muistuttavat paiva paivaltd enemman toisiaan ja lisaksi jopa laadussa, tuotteiden
esille panossa ja muodossa on samankaltaisuuksia ja taten eroavaisuudet ovat pienet. Havu-
sen (2000, 196) mukaan tuotetta saadaan erilaistettua niin, etta perustuotteen ymparille
kehitetdén palveluelementteja. Perinteisia tapoja erottautumiseen ovat neuvottelut, koulut-

tautuminen, kustomointi eli asiakkaiden toiveiden perusteella tehty tuotekehittaminen, asia-
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kaspalvelu ja tuotetakuut, jotka tuovat tuotteelle lisdominaisuuksia ja laatua. (Havunen 2000,
196; Mager 2004, 9)

Yritykset saattavat aliarvioida sen, ettd kuluttajan valintatekijoihin liittyy paljon vaikeuksia,
koska mm. joillekin tuotteille on paljon tarjontaa. Jotta yritys ei katoaisi massaan, sen pitaa
ymmartaa markkinatilanne ja ottaa jatkuvasti siita selvaa, koska muuten yritys on asiakkaan
silmissa vain yksi muiden joukossa. Kun palvelu tai tuote tarjoaa innovatiivisuudellaan ratkai-
suja tai ainakin oikean tavan p&asta ratkaisuun, suunta on jo oikea. On ihmisia, joiden elama
on hyvinkin laadukasta, ja josta Mager (2004, 12) puhuu fully furnishing life” -kasitteena.
Ihmisilla on siis periaatteessa kaikkea ja jos ei vield jotain ole, he tulevat tuotteen ja palve-
lun hankkimaan. Ihmiset eivat halua kuluttaa aikaa esim. kotitdihin, vaan pyrkivat kaytta-
maan kallisarvoista aikaansa omasta mielestaan merkityksellisempaan ja laadukkaampaan
tekemiseen. Liikuntakeskukset ovat hyva esimerkki siitd, kuinka niista tehdéan téané paivana
paikkoja, joissa halutaan asiakkaiden viihtyvan, pidempaankin kuin vain rutiiniharjoittelun
ajan. Mager (2004, 13) toteaa palvelun olevan ratkaisu laadukkaan elaman merkitysten selvit-
tamiseen. Yleisesti ottaen ihmiset haluavat tdydentda elamaénsa ymparilla olevalla materia-
lismilla, johon ihminen saattaa hukuttaa oman identiteettinsa. Toisaalta jotkut kuluttajat
haluavat ndhda tai kokea yksildidyt tuotteet ja palvelut identiteetin rakennusaineena. Ihmiset
vuorovaikuttavat sekéa tuotteiden etta palveluiden kautta ja nain ollen haluavat sijoittaa it-
sensa tiettyyn ihmisryhmé&an, jossa madrittyy oma yhteiskunnallinen asema, kirjoittaa Koivisto
(2007, 27). (Koivisto 2007 27; Mager 2004, 9-15)

Ilman muotoilun apua ei-materialistiset palvelut eivat voi kehittya. Palvelut ovat Magerin
(2004, 17) mukaan harkittuja tuotteita, joita myydaan asiakkaille. Yksinkertaisestakin palve-
lusta on kehittynyt palvelutuote, jota ilment&d muotoiluun liittyvat keskeiset asiat. Nykyaan
ihmiset tavoittelevat ei-materialistisia ndkdkantoja, koska Magerin (2004, 19) mukaan yleises-
ti ottaen uskotaan, ettd palvelut mahdollistavat ja helpottavat tuotteen kayttoa, kasvattavat
elintasoa ja luovat enemman tilaa henkilékohtaiselle vapaudelle ja kokemuksille. (Mager
2004, 17, 19)

Palvelukokonaisuuden tuottamiselle on haasteellista se, etté asiakas ei voi palauttaa tai vaih-
taa palvelua kuten tuotetta. Palvelumuotoiluun liittyvid virheitd on erittdin tarkeaa pyrkia
valttamaan, koska ainutlaatuisuutensa takia virheet saattavat olla hyvinkin ratkaisevia ja
taten asiakas voidaan menettéa kokonaan. On siis selvitettava ja ymmarrettava, miksi ja,
miten asiakkaat toimivat. Kannattavia palveluita saadaan aikaiseksi, kun asiakkaiden motiivit
ymmarretaan, kirjoittaa Keski-Orvola (2009, 31). (Keski-Orvola 2009, 31; Koivisto 2007, 31;
Mager 2004, 24)
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Palvelulla on kasvava merkitys kilpailutilanteessa seka yrityksen menestymisen kannalta.
Suunnittelemalla palvelua saadaan kokonaisuudelle muoto, joka pitaéa sisallaén erindisia pal-
velutilanteeseen liittyvia tekijoitd. Puhutaan siis palvelumuotoilusta (= service design). Palve-
lumuotoilu liiketoiminnallisena kasitteend sai alkunsa Lontoossa 2000-luvun alussa. Mager
kehitteli itse palvelumuotoilu-kasitteen 1994 International School of Designissa, Kdlnissa.
Palvelumuotoilu on ollut olemassa akateemisena kasitteena noin 10 vuotta ja Suomessa se on
tullut tunnetuksi vasta viime vuosina liiketoiminnan nakdkulmasta tarkasteltuna. Palvelumuo-
toilutoimistoja on syntynyt Eurooppaan seké Pohjois-Amerikkaan, Suomeen ensimmainen tuli
vuonna 2007. Tutkintoon tahtdavan palvelumuotoilukoulutuksen voi Suomessa aloittaa Lapin
taideteollisessa korkeakoulussa seké Laurea-ammattikorkeakoulussa vuonna 2009 lahtien.
(Mager 2004, 27-28, 31-32, 42-43; Keski-Orvola 2009, 30-31)

Palvelumuotoilun kysynté kasvaa, koska perinteinen teollisuustuotanto siirtyy halpatuotanto-
maihin. Palvelumuotoilu on palveluiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua muotoilun
keinoja hyodyntaen, Keski-Orvola (2009, 31) tdsmentéd. Mager (2004, 28) toteaa merkityksel-
lisen palvelun suunnittelun kehittédvéan aina kokonaisvaltaisia konsepteja. Liséksi han puhuu
olettamuksesta, jossa muotoilussa on kyse teknisten tarvikkeiden suunnitteluun ja ihmisten
tarpeiden maarittelyyn liittyvistd materialistisista ja ei-materialistisista ratkaisuista. Palvelu-
muotoilulla halutaan ratkaisuja esim. yrityksen liiketoiminnan haasteeseen, jotta I6ydetaan
kehitysalue, jota ei ole ennen huomioitu. Yrityksen huono myyntitulos ei valttaméatta johdu
esim. myyntiprosessista, vaan yrityksen sisdisista toimintatavoista, jotka vievat liikaa myyjan
ajasta, kirjoittaa Keski-Orvola (2009, 31). Palvelumuotoilu pistaa siis yritykset miettimaan
toimintatapojaan uudelta pohjalta, silla vanhojen tapojen tehottomuutta on vaikeaa todeta
yrityksen sisaltapain. Palvelumuotoilun kautta myds markkinointi ja myynti ovat aloittaneet
vuoropuhelun kesken&dan. Myyntihenkil6std on ollut yleisesti ottaen hyvin tyytyvainen palve-
lumuotoilun hydtyihin, joiden ansiosta myyntiprosessit ovat kehittyneet, toteaa Keski-Orvola
(2009, 31). Palvelukokonaisuuden suunnittelun tarve on ilmiselvada, onhan palvelua kaikkialla.
Lisaksi palveluilta vaaditaan enemman, koska asiakkaat eivat jaksa esim. jonottaa kassalle.
Jos palvelun taso on heikkoa, se vaikuttaa heti uudelleenostamiseen, kirjoittaa Keski-Orvola
(2009, 31). Tuotteetkaan eivat ole enda pelkkada materiaalia, vaan niihinkin linkittyy palvelua.
Suunnitteleminen ei ole kuitenkaan kovin yksinkertainen asia, koska palvelu on itsessaan ei-
materialistista ja elavdd. On osattava hahmottaa se, etté kyseessa ei ole ainoastaan palvelun
tai tuotteen suunnittelu, vaan se mita halutaan koko yrityksesta viestittaa. Muotoilujohtami-
sen (= design management) tarkoituksena on pyrkié johtamaan kaikkia yrityksen niita ele-
menttejad, jotka vaikuttavat yrityskuvaan, Hassi (1998, 16) tarkentaa. Yrityskuvaan vaikuttavia
tekijoitéa ovat mm. tuotteiden ja palveluiden liséksi niihin liittyvat esitteet, lomakkeet, yri-
tyksen graafiset tunnukset, toimintaymparisto ja se, mité asiakkaille yrityksesta viestitaan.
Esim. muotoilujohtajan tehtavana on varmistaa se, etta yrityksen toiminta-ajatus on yhte-

naisté ja kaikki edelld mainitut toimivat kokonaisuutena. Design management on siis toiminta-



17

tapa, jolla pyritdan asiakkaan silmissa erottautumaan kilpailijoista ja olemaan ainutlaatuinen.
Design managementilla saadaan yrityksen pélyttynyt ilme pois. Pitdd kumminkin muistaa se,
etta design ei ole mainontaa, vaan se lunastaa mainonnan luomat odotukset, tarkentaa Suvi-
saari (2004, 33) Arja Kulmalan lehtiartikkelissa. Kun asiakas nékee tuotteen tai kokee palve-
lun, han vertaa sitd kuulemaansa ja talléin designin merkitys on oleellinen, koska silla voidaan
vaikuttaa asiakkaan alitajuntaan ja siihen miten ihmiset asiat kokevat, jatkaa Suvisaari (2004,
33). Vin & Sprit nostaa tunnettuuttaan ja myyntiaan designilla, koska esim. Ruotsissa ei saa
mainostaa alkoholia, kertoo Suvisaari (2009, 33). ’Vaatimusten vastapainoksi design manage-
ment palkitsee tekijansd konkreettisesti: ensin yritysten viestit hioutuvat visuaaliseen muo-
toon, pitkalla aikavalilla muuttuvat myds myyntiluvut ja yrityksen tulosluvut™ (Suvisaari 2004,
33). Palvelumuotoilun vaikutuksia yrityksen taloudelliseen kannattavuuteen on vaikea arvioida
numeerisesti, mutta kun sitd osataan kayttaa tuotteiden ja palveluiden innovaatioprosesseis-
sa, se tuo yritykselle huomattavaa kilpailuetua Kulmalan (2007, 26)mukaan. (Kulmala 2007,
26; Mager 2004, 27-28, 31-32, 42-43; Keski-Orvola 2009, 30-31; Kulmala 2004, 33)

Muotoilujohtaminen on osa informaatiodesignia, jonka Hassin (1998, 16) mukaan on synnyttéa-
nyt tietotekniikan ja robotiikan kasvu ja hyédyntadminen tavara- ja palvelutuotannossa. Eli
suunnittelu- ja tuotantoprosessi tulee olla hallittua ja lopputuloksen tyydyttava, jotta voidaan
puhua onnistuneesta informaatiodesignin ajatusmallista. Kun mietitéaan palveluiden strategi-
aa, voidaan nostaa esille kolme oleellisesti siihen liittyvaa osatekijad: vuorovaikutus, organi-
saatio ja fyysinen ulkomuoto. Strategialla voidaan maarittaa kohdesegmentit, eli asiakkaat ja
naiden tarpeet sekd sen, miksi asiakkaat valitsevat juuri kyseisen yrityksen palvelut ja tuot-
teet ja, mitka asiat tekevat yrityksen valikoimasta ainutlaatuisen. Mager (2004, 32-33) mai-
nitsee hyvana esimerkkina lentoyhtion SAS (=Scandinavian Airlines), jonka toiminta haluttiin
ymmartaa ja ndhda matkustuspalveluiden tarjontana, eika lentokoneiden lennattamisend, eli
yritys halusi keskittya asiakkaisiin ja heidan tarpeidensa maarittelyyn. Palveluiden ja tuottei-
den tarjonnan kokonaisuuksien toteuttamista helpottaa, kun heti suunnitelmavaiheessa ote-
taan asiakkaiden mielipiteet huomioon, jotta palvelulupauksilla paastaan toteuttamaan esille
tulleet toiveet ja jopa vaikuttamaan tunteisiin. (Hassi 1998, 16; Mager 2004, 27-28, 31-32, 42-
43; Keski-Orvola 2009, 30-31)

Asiakkaiden kokema palvelukokonaisuus on Magerin (2004, 44-45) mukaan ik&an kuin labyrint-
ti, jossa kaikki pienetkin merkit opastavat asiakasta eteenpdin hanen sita pakolla itse tajua-
matta. Ihmisiin vaikuttavat erilaiset impulssit, jotka vaikuttavat toinen toisiinsa, joten koke-
mukseen vaikuttavat ymparistossa olevat hyvin pienetkin asiat. Esim. Mager (2004, 45) mai-
nitsee hotellin, jolla oli hyvin hidas hissi, josta asiakkaat valittivat. Hotellilla ei ollut kuiten-
kaan varaa hankkia parempaa hissia, joten paatettiin kehittdé odotustilaa lisddmalla hissien
laheisyyteen peileja. Asiakkaiden aika kului peilailuun ja taten myos valitukset vahenivat

huomattavasti. Palveluun liittyvat tekijat pitéisi saada nakyviksi, koska nakyméatontéa palvelua
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on vaikeaa tarjota asiakkaille. Palvelun tulisi olla nédkyvaa, puhuttelevaa ja paketoituna kon-
septiksi, jotta saadaan asiakkaat maksamaan siita. Yrityksen on my6s pystyttava arvioimaan

palvelun vaikutuksia ja hydtyja. (Mager 2004, 44-45, 49)

2.1.1 Asiakaslahtéinen palvelun suunnittelu ja tuottaminen

Palvelunakdkulma on yksi neljasta yrityksen valittavana olevasta toiminnan nakdkulmasta,
muita ovat: ydintuote-, hinta- ja imagonakdkulma. Ennen yritykset olivat tyypillisesti tuotan-
to- ja tuotesuuntautuneita organisaatioita, jotka toimivat omien ajatuksiensa varassa ja tiet-
tyjen tapojen mukaisesti. Hintanakékulmalla toimivat yritykset pitavat edullista hintaa kilpai-
luvalttina. Matalalla hinnalla ei kuitenkaan Grénroosin (2007, 26) mukaan pystyta pitdmaan
asiakasta kovin kauaa, koska silloin yritys voi joutua supistamaan markkinointi- ja palvelukus-
tannuksiaan. Imagonéakdkulmalla yritys haluaa tdydentda tuotteitaan markkinointiviestinnan
keinoin. Menestymisen kannalta ja Lehtisen (2004, 187) mukaan elamysyhteiskunnan takia
yritysten on taytynyt muuttaa ajattelutapojaan ja kaytantojaan asiakaslahtéisemmaksi, koska
yritykset saavat resurssinsa sieltd missd on valta ja tédna paivana valta 16ytyy asiakkailta ja
kuluttajilta. Panostus asiakkuusajatteluun antaa hyvat lahtokohdat huomattavaan kilpai-
luetuun. Palvelunégkdkulmalla yritykset tarjoavat asiakkailleen lisépalveluita, jotka saattavat
olla my6s Grénroosin (2001, 28) mukaan piilopalveluita, joilla saadaan kilpailuetua muihin
kilpailijoihin ndhden. Liséksi asiakaslahtdisell& palvelulla voidaan saada héanen mukaan kol-
menlaista asiakashyotya: asiakkaan ja yrityksen valista luottamusta, sosiaalisia hyotyja, kuten
esimerkiksi henkilokohtaista tunnettuutta ja kolmantena erityishuolenpitoa, jota voi olla esi-
merkiksi erikoishinnat ja edelld mainitut lisdpalvelut. (Grénroos 2001, 28-30; 2007, 5-8, 26,
38-39; Lehtinen 2004, 187; Vahvaselka 2004, 71)

Kun suunnitellaan palvelua tai tuotetta, yrityksen on lahtokohtaisesti ymmarrettava se, ettei
valmisteta sitd, mité yritys haluaa, vaan sitd, mita asiakas haluaa ja tarvitsee. Grénroosin
(2007, 34) mukaan asiakaslahtoisessa palveluntuottamisessa asiakas ottaa selvasti normaalia
aktiivisemman roolin ja néin ollen yrityksen paineet tarjota hyddykkeitéd ja palveluita oikeaan
aikaan kasvavat. Taten haasteena on sopeutua kysyntdan maarittdmalla prospektien ja asiak-
kaiden arvomaailma, motivaatiot, ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat, myos seka asiakkaan
ettd yrityksen tarpeet, ja saada tyydytettya ne yrityksen tarjoamilla ratkaisuilla, samalla
tuottamalla heille kilpailukykyista lisdarvoa. Koska asiakkaalla on jokaiseen hetkeen tietynlai-
set odotukset, on térkead varmistaa se, etta asiakkaan tarpeet saadaan tyydytettya eika asia-
kas paase pettymaan. Jotta yritys voi erottua kilpailijoistaan, sen on pystyttava monipuolises-
ti tarjoamaan tuotteita ja palveluita, joilla saadaan tyydytettya asiakkaan tarpeet yli asiak-
kaan odotusten. Asiakkaalle tarjottavan tuotteen tai palvelun on tuotettava asiakkaalle hyo-
tya, eli loppujen lopuksi konkreettinen palvelu ja tuote ovat vain silta ratkaisuun, jolla selvi-

tetédn asiakkaan ongelma. Asiakkaat pyrkivat hydodyntdmaan ostamaansa ratkaisua niin, etta
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se palvelee heidan arvontuotantoprosessia. Vahvaselan (2004, 72) mukaan tavoitteena on
saada optimaalinen tasapaino yrityksen ja asiakkaan valille asiakasta kuuntelemalla ja huomi-
oimalla my6s yrityksen resurssit ja tavoitteet. On siis tarkeda keskittya asiakkuuksiin ja kes-
kustella asiakkaan kanssa, antaa asiakkaalle mahdollisuus kertoa itsestaan ja kysella asiak-
kaan huolenpitotarpeita. Yritys pystyy valitsemaan oikean strategian toimia asiakaslahtoisesti,
kun se tuntee asiakkaansa, tietédd miten, ja miksi asiakkaat toimivat tietylla tavalla seka,
mita nama odottavat saavansa yritykselta. (Grénroos 2007, 4, 8, 34-35; Vahvaselka 2004, 71-
72, 74; Keller & Kotler 2009, 164-165)

Asiakaslahtoisyys on oltava esilla yrityksen koko henkildston toiminnassa ja ajatuksissa, koska
asiakaslahtoisessa ajattelussa on kyse kokonaisuudesta, jossa tavoitetaan pitkaaikaisia asia-
kassuhteita kannattavan liiketoiminnan aikaansaamiseksi. Sitoutuneen henkildston kayttayty-
misen liséksi on huomioitava toimintaymparisto ja kilpailutilanne muutoksineen, sill& asiak-
kaat ovat tana paivana hyvin tietoisia tarjonnasta ja saavat tietoonsa asioita helposti ja nope-
asti mm. internetin kautta. On siis tunnettava kilpailijan tuotteet ja palvelut ja osattava tark-
kailla markkinoita, koska asiakas luo odotuksensa aikaisempien kokemusten ja referens-
siasiakkaiden kokemusten lisaksi kilpailijoiden ja markkinoiden tarjoaman informaation ja
lupausten kautta. Nain ollen on pystyttava reagoimaan muutoksiin ennen muita, jotta asiakas
ei valitse Kilpailijayritysta palveluntarjoajakseen. Niinpa kilpailijoihin on hyva pitaa neutraalit
valit ja ymmarrettava kilpailun tarkoitus. Lahtdkohtaisesti pyritédan siihen, etta asiakaslahtoi-
syys tuo liiketoiminnallista hyotya, mika nakyy yrityksen tuloksessa ja hyvana maineena mark-
kinoilla. (Grénroos 2007, 11; Vahvaselk& 2004, 72, 74; Keller & Kotler 2009, 165)

Liiketila osana palvelukokonaisuutta

Asiakaslahtoisessa palvelun suunnittelussa on otettava myds huomioon tilat, jossa palvelua
tuotetaan. Suunnittelusta tekee haasteellisen se, ettei tiedeté paljoakaan siitd, kuinka, tai
miksi ihmiset liikkuvat tietylla tavalla esim. kaupassa. Ideaali tilanteessa kaupanpitdja tiedos-
taa asiakkaiden fyysiset ja psykologiset tarpeet, tarkoitukset ja rajoitukset. Kun tiedetaan
keinot, joilla asiakkaat saadaan liikkeeseen ja viihtyméaan sielld pidemman aikaa, voidaan
tavoitella myynnin kasvua ja uusia keinoja myynnin tehostamiseen. Ihmiset ovat hyvin herkkia
ja turhautuvat esimerkiksi kassalle jonottamisesta ja saattavat jattda ostoksensa ostamatta,
koska tietavat saavansa palvelun myés muualta. Tilat on hyva suunnitella niin, etta otetaan
huomioon liikuntarajoitteiset. (Underhill 1999, 17,37-38, 43-44, 134)

Tilojen suunnittelussa on lahdettévéa ihan perusasioista kuten esim. siité, mité asiakkaat konk-
reettisesti ndkevat, kun astuvat yrityksen tiloihin ja, kuinka he liikkuvat siella. Sukupuolten
valilla on melko suuri ero, kun mietitadn ostokayttaytymista. Miehet liikkuvat kaupassa nope-

ammin, kun taas naiset kayttavat Underhill'in (1999, 98-99) mukaan tutkitusti enemmén aikaa
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kaupassa. Naiset myos tutkivat herkemmin tuotteita, joita heilla ei ole edes tarkoitus ostaa.
Miehet taas eivat edes helposti pyséahdy katselemaan, vaan selvittadvat mahdollisimman nope-
asti, mista loytavat etsimansa tuotteet ja palvelut. Miehet eivat katso hintaakaan niin herkas-
ti kuin naiset, vaan ostavat hyddykkeen, jos kokevat sen tarpeelliseksi. Naisten ostokayttay-
tymiseen liittyy selvemmin psykologinen ja tunteellinen nakokulma. Lapsiperheet ovat myos
oma kohderyhménsé, joka tulisi ottaa erikseen huomioon, jos heidét halutaan tavoittaa. Kun
lilkkeeseen sijoitetaan turvallisia ja mielenkiintoisia asioita matalalle, lapset I6ytavat ne hel-
posti ja ndin saatetaan myo6s herattdd vanhempien mielenkiinto ja huomio. Jotta lapsiperheet
saadaan viihtymaéan, on lapsille oltava tekemistd esim. lainaneuvottelun ajaksi. Muuten saat-
taa olla riski, etta tapaaminen jaa kesken ja sopimus jaa tekematta, jos lapsi on levoton ja
vanhemmat hermostuvat, eivatka pysty keskittyméaan asiaan. (Underhill 1999, 46-50, 98-99,
116, 143-146)

Suuri merkitys on silla, mita liikkeesta nakyy ulkopuolelle, koska ihmiset tekevat sisdantulo-
paatoksensa yleensa viimehetkella. Jo pelkastaan liikkeen ovilla on merkitysta: ovatko ne
esim. perinteiset veto-ovet, liukuovet vai onko ovia ollenkaan. Pienilla liikkeilla saattaa olla
jopa etuna tunnelmalliset ja intiimit aulat ja ovet, jotka ovat selvasti osa liiketta. Lisaksi
sisdan tulevaa asiakasta pitaa tervehtid ja ystavallisesti, “muistuttaa” missd han on. Vaikka
sisaantulon on oltava houkutteleva, sen on liséksi oltava avara ja ilmava, jotta asiakas, joka
etsii jotain tiettya asiaa, ei ahdistuisi, vaan rauhassa hengahtaisi miettimaan, mihin péain lii-
kettd suunnata. Samalla asiakkaalle voi herata ajatuksia, mielitekoja ja muitakin tarpeita.
Suuremmissa kaupoissa siséantuloon tulisi sijoittaa myds tuotteet, joita asiakas ei jaksa kan-
taa mukana muiden ostosten aikana. Stockmannilla on esim. Helsingin tavaratalonsa paa-
sisaantuloon sijoitettu kukka- ja jaatelodkioski. On siis mietittava keinoja, joilla saada enem-
maén ihmisia siséan, saada asiakkaat viihtymaan pidempaan liikkeen tiloissa ja tekemé&éan
enemman ja isompia ostoksia. (Underhill 1999, 46-50, 98-99, 202, 214-215)

Henkilokunnan tulisi osata aavistaa, mité asiakas missékin kohtaa liikkeessa siséllé ollessaan
miettii. On loydettéava ja tartuttava palvelutilanteisiin oikeisiin aikoihin. Henkilokunta pystyy
varautumaan tilanteisiin oikeilla kysymyksilla, kun on valmiiksi mietitty, mitd asiakas mahtaa
pohtia. Itsepalvelu on lisdédntymassa, joten on sitakin enemman panostettava henkilokohtai-
seen palveluun ja asiakkaan kanssa yhdessa tekemiseen. Underhill'in (1999, 193) mielesta
yritykset tekevat juuri siind virheen, etta palkkaavat asiakaspalveluun ulkopuolista tyévoi-
maa, jolla ei valttdmatta ole riittavaa asiakastuntemusta. Melko uusi ilmidé on myos se, etté
esim. pankit saattavat suunnitella tilansa niin, etta palvelutilanteissa asiakkaan kanssa toimi-
taan tiimind. Henkiloékunta ei enéa istu toisella puolella palvelutiskid, vaan asiakkaan kanssa
ollaan vierekkain. Etuna ovat myds liikkeen joustavat aukioloajat. (Underhill 1999, 63, 66-68,
236-237)
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Tuotteiden paketoinnissakin tulisi miettia enemman asiakasta. Paketeissa saattaa olla sel-
vemmin valmistajan tiedot kuin itse tuotteesta kertova seloste. Asiakaslahtdisen ajattelun
kannalta tuotteen paketista tulisi ilmeta selkeasti, minkéalaisesta tuotteesta on kyse seké he-
rattad asiakkaan mielenkiinto tarkempaan tutustumiseen. Tuotteet tulisi sijoittaa niin, etta
ne ovat katevasti saatavilla ja ne on helppo l6ytaa. On myos tarkeaa, etta tuotetta voidaan
koskettaa, kuulla, haistaa ja maistaa. Kuten Underhill (1999, 162) toteaa: ” We buy things
today more than ever based on trial and touch.” Eli tuotteiden on oltava kokeiltavissa ja
mahdollisimman konkreettisia, eika saavuttamattomissa tai lasin takana. (Underhill 1999, 81,
133, 135, 159,162)

Myos tilan sisélla tapahtuva viestinta kyltein ja mainoksin, on sijoitettava oikeisiin kohtiin.
Kun asiakas on esim. menossa wc-tiloihin, vain tilojen sijainnilla on hanelle merkitysta. Silloin
on turha yrittaé viestid asiakkaalle mitaén ylimaaraisté, Underhill (1999, 66) toteaa, toisin
kuin wc-tilasta tullessaan, asiakas on potentiaalinen kohde ottamaan vastaan eri viesteja.
Toinen esimerkki on pikaruokaloiden pdytamainokset, joita yksindiset aterioijat herkasti alka-
vat tutkailla. Mainoksia on turha sijoittaa suurempiin poytiin, joissa ruokailee todennékdisesti
isot ryhmat ja perheet, jotka keskittyvat ruokailun lisaksi seurusteluun, Underhill (1999, 68)
lisd&a. Mainokset on hyva sijoittaa niin, ettéd ihmisten katse kohtaa ne esim. vilkkaissa ohikul-
kupaikoissa. My6s liikkeissa, joissa asiakkaat joutuvat odottamaan vuoroaan, kuten pankeissa,
on tarkead, etta odotusaulassa on virikkeita. (Underhill 1999, 63, 66-68, 71, 193, 195)

Kuten tuotteiden, myds esitteiden sijainti on mietittava tarkkaan. Esim. pankeissa Underhill'in
(1999, 69) mukaan esitteiden on hyva olla lahelld ulko-ovea, joten vasta, kun asiakas poistuu
tiloista, han ottaa niitd mukaansa. Asiakas on kiinnostunut lisatuotteista ja palveluista vasta
sen jalkeen, kun on saanut hoidettua asiansa ja pystyy silloin vastaanottamaan uusia asioita.
(Underhill 1999, 69-70)

Liikkeen sijainnin lisaksi viereisilla liikkeilla voi olla merkitysta yrityksen houkuttelevuuteen.
Underhill (1999, 104) mainitsee hyvana esimerkkind naisten vaatekaupan, jonka vieressa on
elektroniikkaa myyva kauppa. Naiset saavat rauhassa sovitella vaatteita, eivatka miehet her-
mostu saadessaan olla viereisessa liikkeessa omien mielenkiinnonkohteiden parissa. (Underhill
1999, 104)

Asiakaslahtoisyys on yrityksen elaméantapa

Tuotteiden ja palveluiden laatu, asiakastyytyvaisyys ja yrityksen kannattavuus kulkevat kasi
kadessa. Taten asiakaslahtdisyyden on toimittava yrityksen strategisella, taktisella ja opera-
tiivisella tasolla, jotta se nakyy koko yrityksen tavassa toimia. Strategisella tasolla tehdaan

paatos, siita kuinka asiakaslahtoisesti yritys toimii. Strateginen taso on yrityksen juurakko,
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joka maaraa kuinka vankalla pohjalla yritys toimii. Jos yrityksen toiminnassa pyritaan saasta-
maan vaarasta paasta, esim. pyritdan selvasti matalampiin kustannuksiin ja tuotantokeskei-
sempdaan toimintaan kuin kilpailijat, voi aidan ylitys matalimmasta kohdasta koitua yrityksen
kohtaloksi: asiakastyytyvaisyys alkaa karsid ja asiakasmaarat supistuvat. (Vahvaselka 2004,
73; Keller & Kotler 2009, 169)

Kun paatos asiakaslahtodisyydestéa on tehty, siirrytaan taktiselle tasolle miettiméaan ja valitse-
maan keinoja toteuttaa sitd, eli tapoja markkinoida yrityksen palveluita ja tuotteita oikeille
kohderyhmille. On tarke&é tunnistaa kannattavat asiakkaat, joita Kellerin & Kotlerin (2009,
170) mukaan on tyypillisesti noin 20 prosenttia asiakaskannasta. Vaikka kannattavien asiak-
kaiden osuus on suhteessa pieni, se tuottaa 80 prosenttia yrityksen tuloksesta. Yrityksen suu-
rimmat asiakkaat eivat ole automaattisesti ole kannattavimpia asiakkaita, silla yleensa he
saattavat vaatia itselleen suurimmat alennukset ja silti parasta, aikaa vievaa palvelua. Tama
tulee yritykselle kalliiksi suhteessa hyotyyn. Pienet asiakkaat ostavat yleensa tayteen hintaan,
mutta ostomadarat ovat pienid. Yleensa keskikokoiset asiakkaat ovat kannattavimpia, koska
niilta tulevien maksujen summa suhteessa palveluiden ja tuotteiden méaérdéan on kannattavin.
Yrityksen on hyva tietaa, keihin asiakkaisiin kannattaa resurssejaan kayttaa, ja missa maarin
ja, misté asiakkaista on jopa hyva paéasta eroon kustannustaakan takia. Asiakkailta saadun
informaation perusteella tehdaan paatos, milla keinoilla yritys saa hyédynnettyad omia vah-
vuuksiaan. Vahvuuksia voivat olla esim. erikoisosaaminen, viestinnalliset taidot ja yrityksen
resurssit. Kun asiakkaan tarpeista ollaan tietoisia, myos niihin menevat kustannukset on osat-
tava suhteuttaa realistisesti niin, etta yrityksen toiminta pysyy kannattavana. (Vahvaselka
2004, 73-74; Keller & Kotler 2009, 170)

Jotta asiakaslahtdisyyden toimivuus pystytéddn takamaan, sen pitéda nakya yrityksen operatiivi-
sella tasolla henkil6stén tapana toimia. Asiakaslahtdisyys pitaa iskostua ajattelutavaksi, jotta
jokainen henkil6stéon kuuluva tietd& oman roolinsa asiakassuhteiden hoitamisessa ja luomi-
sessa seka asiakastyytyvaisyyden yllapidossa. Asiakastyytyvaisyys on osattava nahda markki-
noinnin tydkaluna, koska tana paivana asiakkaiden on helppoa levittéda nopeasti seka "hyvaa
ettd huonoa sanaa" yrityksesta. Toisin sanoen jokaisen organisaatioon kuuluvan henkilon on
otettava vastuu toimintatavoistaan, jotta asiakaslahtdisyys toteutuu yhdenmukaisena koko-
naisuutena asiakkaan silmissd. Vastuun ottaminen merkitsee sitoutumista yrityksen sisalla
tehtyihin paatoksiin. (Vahvaselka 2004, 74; Keller & Kotler 2009, 166)

Vahvaselan (2004, 74) mukaan asiakaslahtoisyytta voidaan kehittaa selvittamalla ratkaisut
seuraaviin kysymyksiin:

e mitka ovat valitsemamme kohderyhmét,

e mita tarpeita niilla on ja miten ne muuttuvat tulevaisuudessa,

e mita palveluita ja lisdarvoa asiakas meilta odottaa,
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e mitd meilld on tarjottavana nyt

e miten me voimme kehittéa tarjontaamme vastaamaan asiakkaiden tarpeita, arvoja ja
motiiveja,

e miten me palvelemme asiakasta ja miten he toivovat heité palveltavan?”

(Vahvaselka 2004, 74-75)

Asiakaslahtoisyyteen saattaa olla esteita. Tyypillisimpia esteité voivat olla yrityksen suuri
koko ja nain ollen laaja asiakaskanta, jota on vaikea segmentoida ja sen takia hallita. My&s
yrityksen toimintaan liittyvat rajoitukset ja toimintakulttuuriin liittyvat maaraykset voivat
kangistaa asiakaslahtoéisyyden toteutumista. Johdon vastuu yrityksen resursseista kouluttaa
henkildstéa on oleellinen osa yrityksen asiakasléahtoisyyden peruspilareita, koska tydntekijoi-
den tieto ja taito vaikuttavat asenteisiin tehdé laadukasta palveluty6ta ja kayttaytymalla
myds sen mukaisesti. (Vahvaselka 2004, 75)

Asiakaslahtdinen johtamistyyli

Asiakaspalvelun tuottaminen oikealla johtamistyylilla takaa sen, etté asiakkaalle tarjotaan
kontaktin aikana toiveidensa mukaista arvoa, silla, jos asiakas pettyy, on aikaisemmin tehty
suunnitelma ja tyd mennyt hukkaan. Jotta asiakkaalle voidaan tarjota laadukasta palvelua,
yrityksen pitda pystya maarittdmaan asiakaslupaukset ja toteuttamaan ne niin, etta asiakas
saa myonteisia kokemuksia eri palvelutilanteista. Yritys pyrkii 10ytdmaan asiakkaan kanssa
strategisen yhteensopivuuden; eli on selvitettava toimintaymparistdon sopiva asiakkuusvisio,
jotta molemmat osapuolet ndkevat yhteisen tulevaisuuden ja pystyvat luomaan luotettavan
suhteen toisiinsa. Asiakkuusvisio on Lehtisen (Lehtinen 2004, 175) mukaan yksi tarkeimmista
tydkaluista, kun luodaan asiakassuuntautunutta yritysta. Vision avulla maaritellaén yhteiset
molempien hyvaksyméat pelisddnnot; tavat toimia ja padamaarat. Yrityksen sisalla on oltava
vahva tukiverkosto, jotta asiakkaista pystytdan huolehtimaan parhaalla mahdollisella tavalla.
(Lehtinen 2004, 175-176; Vahvaselka 2004, 77)

T&na paivana menestyva yritys on uudistanut ajattelutapaansa niin, etté asiat hoidetaan ensi

sijaisesti asiakaslahtoisesti ja asiakkaat sijoittuvat Keller & Kotlerin (2009, 161) mukaan yri-
tyksen arvotaulukolla ylimmélle tasolle kuten kuviossa 4 on esitetty. Yritys eld& asiakkaiden
halujen ja tarpeiden mukaan. Seuraavana taulukossa on henkilést6, joka suoranaisesti tapaa
asiakkaita, palvelee ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Heitd varten on olemassa keskijohdon
porras, jonka tehtdvana on tukea asiakasrajapinnassa olevaa henkil6stda ja rekrytoida oikean
tyyppisia ihmisia, jotta asiakastyytyvaisyys voidaan varmistaa asiantuntevalla palvelulla. Kor-
kein johto maaraa strategiset paamaarat ja antaa lahtokohdat toteuttaa asiakaslahtoista toi-
mintaa. (Keller & Kotler 2009, 160-161; Mager 2004, 37, 39-40)
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ASIARKARAT

ASLAKASRA JAPIMMNASSA
TYOSKENTELEYA HENKILOSTE

KESKIJOHTO

TLIM JOHTO

Kuvio 4. Kaaviokuva asiakaskeskeisestd organisaatiosta.

(Keller & Kotler 2009, 161)

Kun palvelujohtamisen asiakaslahtéista markkinointia lahdetaan suunnittelemaan, voidaan
hyddyntdé professori Grénroosin kehittdméaa strategiamallia kuviota 5, jossa ajatuksena on se,
ettd yrityksen menestyminen riippuu ensisijaisesti yrityksen palvelujohtamisesta ja palvelun
tarjonnasta. Lupausten lunastaminen alkaa jo ulkoisen markkinoinnin antamista palveluodo-
tuksista ja taman jalkeen sisaisen markkinoinnin valmiudesta pitaa lupaukset. Kun edelld mai-

nittu on mietitty loppuun, asiakas on yleensa tyytyvainen. (Vahvaselka 2004, 77)
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Lupausten lunastus

Laatukokemukset

A

Odotukset, lupaukset

A

Internal marketing

Yrityksen strategia

>

External marketing

Palveluajatukset

Sisdainen markki-
nointi

(= edellytykset lupaus-
ten antamiselle asiakkail-
le)

Ylimmman johdon ja
jokaisen esimiehen vas-

tuulla (paadasiassa)

Eldméankaari

Totuuden hetket

PALVELUTAPAHTUMA

Ulkoinen, perintei-
nen markkinointi,
4P

(= odotusten luonti lupa-
uksia antamalla)
Markkinoinnin asiantunti-
joiden vastuulla

(padasiassa)

Henkil6kohtaiset tarpeet

Henkildkohtaiset tarpeet

Tyéntekijat

v

Asiakkaat

Suusanallinen viestinta

A

Imago

Roolien ristiriita ja epa-

selvyys

Interactive marketing

Vuorovaikutteinen markkinointi

(= lupausten pitdminen)

Imago

Aikaisemmat kokemukset

Kuvio 5. Palveluliiketoiminnan johtamisen keinot ja niiden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja

-uskollisuuteen

(Vahvaselka 2004, 79; Grénroos 2001, 483)
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Asiakasprosessien suunnittelu ja yllapito ovat tarkea osa palvelujohtamista, koska néilla taa-
taan lahtokohdat toimivalle palvelukokonaisuudelle. Kuten kuvio 6 osoittaa, Gronroosin (2007,
218) mielesta johdon tulee aina keskittya vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, vaikka yri-
tyksella olisi taloudellisia vaikeuksia tai kilpailu tiukentunut. Vuorovaikutusta tulee parantaa
kontrolloiduin kustannuksin ja palveluiden laatua on kohennettava. Nain saadaan enemman
tyytyvaisia asiakkaita, henkiléstén hyvinvointi pysyy hyvana ja paranee. Kun asiakkaat ja hen-
kiléstd voivat hyvin, yrityksen imago paranee ja myynnin volyymi kasvaa. Toinen téarkea pai-
nopiste palvelujohtamisessa on ulkoa tulevan asiakaspalautteen tiedostaminen ja analysointi
edelleen kehittdmista varten. Palvelujohtamisen vastuutehtéva on antaa edellytykset myynti-
henkildston joustavalle toiminnalle ja asiakaskontaktien hoitamiselle. Johdon on yllapidettava
palvelustrategiaa, jolla saavutetaan asiakkaan toiveet ja tarpeet. Jos tehtava laiminlyddaan,
karsii siita seka yritys etta asiakas, koska todennakoisesti toiminnan laatu laskee ja sen takia
menetetdan asiakkaita. Jotta menetykset voidaan minimoida, asiakkaista voidaan luoda asia-
kasyhteisdja, jotka tukevat prosesseja ja luovat mahdollisuuden menestykseen. Lehtisen
(2004, 188-189) mukaan yhteisgja voi muodostua neljan mallin mukaisesti niin, etté yhteiso
on muodostunut tuotteen, yrityksen, asiakkuuksien ympérille tai arvojen varaan. (Grénroos
2007, 218; Lehtinen 2004, 188-189; Vahvaselka 2004, 78)

Taloudellisia ongelmia
tai kilpailun
kiristyminen

Ostajan ja myyjan valisen
vuorovaikutuksen parane-
minen (ulkoinen tehokkuus)
kustannuksia valvoen

Yrityksen imagon
paraneminen

Koetun palvelun laa-
dun paraneminen (tai
ainakin hallinta)

Asiakastyytyvaisyyden
kasvu

Sisdisen ilmapiirin
paraneminen

Kuvio 6. Palvelukeskeinen lahestymistapa (= A service-oriented approach)
(Gronroos 2001, 259; 2007, 218)
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Vahvaselka (2004, 78) jakaa palveluiden johtamisen neljaan keskeiseen asiaan. Palveluiden
johtamisessa on ymmarrettava kokonaisuus siitd, kuinka asiakas kokee palvelun ja, kuinka se
voi muuttua ajan my6ta. On osattava kehittaa palvelun tuottavuutta ja laatua seka johtaa
palveluhenkil6stda niin, ettd l6ydetdan keinot, joilla pystytdan tayttamaan asiakkaan laatu-
vaatimukset niin, ettd saadaan organisaatio myds toimimaan sen mukaisesti. Kun yritys seuraa
ja arvioi palvelunsa laatua, saadaan ryhtiliikkeilla mahdollisuus parantaa asiakaslahtdista
palvelua ja taten myds asiakastyytyvaisyytta. Gronroosin (2001, 296-297) mukaan on hyva
miettia, miten yritys toimii talla hetkelld, mink&laisia resursseja toimintaan tarvitaan, onko
kaytossa joitain turhia ja tehottomia toimintatapoja tai jarjestelmid. Liséksi pitda selvittada ja
tehda johtopaatokset siitéd, minkalaisen palvelun asiakkaat kokevat hyvaksi, ja minkalaisia
osatekijoita siihen liittyy. Kun yritys miettii edelld mainittuja ulkoisia ja sisaisia tekijoita,
palvelun laatua ja tuottavuutta voidaan parantaa samanaikaisesti. Yrityksen johdon vastuulla
on kehittaa ja yllapitéa sisaisia arvoja ja kulttuuria, koska niilla on vaikutus henkilgston pal-
velun tuottamiseen. Lisédhaasteita onnistumiseen tuo palveluun vaikuttavat tekijat, joita ovat
myyjén ja asiakkaan persoonan lisdksi palveluympérist6 laitteineen, tukihenkildstd, hinnoitte-
lu ja yrityksen imagon vaikutus. (Gronroos 2001, 296-298; Vahvaselka 2004, 78, 80)

Palveluprosessin toimivuuden ja laadun kannalta ensiarvoisen tarkeda on henkiléstén osaami-
nen ja tydolosuhteiden toimivuus. Henkildston integrointi ja henkildston tyytyvaisyys ovat
avainasioita korkealaatuisen palvelun aikaansaamiseksi. Asiakasta on osattava palvella heti
oikein ja tarjottava hanelle sopivia ratkaisuja, koska muuten yritys saa tyytymattémia asiak-
kaita ja yrityksen resurssit menevat palvelun laadun ja tuottavuuden aikaansaamisen sijasta
asiakkaiden tyynnyttelyyn ja mielipahan poistamiseen. Palveluprosessit pitdé suunnitella niin,
ettd henkilosto pystyy tekemaadn tyonsa kunnolla, eika kayté voimavarojaan sille kuulumatto-
maan asiaan. Esim. yrityksella saattaa olla asiakaspalvelukeskus, jonne asiakkaat soittavat
kaikista mahdollisista asioista. Kun asiakas voisi valita automaatin kautta juuri hanen ongel-
maansa sopivaa apua, puheluruuhkat supistuisivat, asiakkaat saisivat nopeammin oikeanlaista
ja laadukasta palvelua ja liséksi henkilosto voisi keskittya sen vastuulla olevaan huolenpitoon.
Nopeat séhkoiset palvelut voivat parantaa palvelun laatua ja asiakastyytyvaisyyttd, siita esi-
merkkind ovat mm. verkkopankit. Sielléd asiakkaat voivat hoitaa perustarpeensa vaivatta ja
yritys pystyy saastetyilla resursseilla keskittyméaan palvelunlaadun parantamiseen muissa pal-
velukanavissa, joissa henkilokohtaisen palvelun merkitys on térkeda. Johdon on otettava pal-
veluiden kehittamisessa huomioon, mita yrityksen asiakkaat haluavat. On siis selvaa, etta on
hyva ottaa asiakkaat mukaan palvelun tuotantoprosessiin, jotta voidaan kehittaa asiakaslah-
toista palvelua. Kun asiakas tuntee yrityksen palveluprosessit ja paase niihin katevasti tutus-
tumaan, han lahtee herkemmin ja tehokkaammin itsekin mukaan. Kun asiakas aktivoituu,
Gronroosin (2001, 302) mukaan saadaan parannettua yrityksen siséista tehokkuutta, palvelun

laatua ja taten myos ulkoista tehokkuutta. Esim. asiakkaan on koettava verkkopankin itsepal

velun laatu hyvané ja hyddyllisend, jotta voidaan puhua onnistuneesta prosessista. Yritys op-
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pii tuntemaan pitkaaikaisen asiakkaan tarpeet ja toiveet asiakkaan osallistuessa tiivisti palve-
luiden kehittamiseen. Nain ollen pystytddn mukauttamaan palvelut asiakkaalle sopiviksi ja,
tiedetaan milla keinoin voidaan parantaa seka sisaista etta ulkoista tehokkuutta. Asiakkaan
kanssa on siis hyva luoda oppimissuhde, jotta yritys voi saada pitkdaikaisia asiakkaita ja yritys
voi tarjota asiakaslahtoista palvelua. (Grénroos 2001, 297-299, 302-303; Mager 2004, 39)

Sisaisen markkinoinnin on oltava kunnossa, jotta palvelun laatu pystytaan pitamaan hyvana.
Henkildstolle markkinoidaan sité, mitd perusviestinnan on oltava, mika on yrityksen liikeidea
ja mitka ovat toimintatavat sen onnistumisen kannalta. Selked siséinen markkinointi helpot-
taa henkilostéa ymmartamaan yhteiset pelisaannot ja lisaksi varmistaa liikeidean toimivuu-
den. Vastuu sisdisen markkinoinnin toimivuudesta on johdon liséksi esimiehilla. Keinoja siséi-
sen markkinoinnin toimivuuteen ovat esim. tiedotusjarjestelmien kaytté, koulutus- ja kannus-
tejarjestelmat seka ylipaansa yhteishengen luomiseen kaytettavat keinot. (Vahvaselka 2004,
80)

Ulkoinen on sisdistd markkinointia perinteisempaa. Siinéd karkeasti ajateltuna annetaan asiak-
kaille lupauksia, joilla houkutellaan asiakkaat hankkimaan palvelua ja tuotteita olettaen, etta
lupaukset tayttyvat. Kotler (2009 62-63) puhuu neljan P-kirjaimen markkinointimixista, joka
syntyy yrityksen sisalla mietitysta tuotteiden ja palveluiden yhdistelmasta. Kilpailukeinojen
avulla pyritaan erottautumaan kilpailijoista niin, etta kaytetadn oikeaa markkinointimixia, eli
kilpailukeinojen yhdistelmaa, jolla maaritellaan tarjooma asiakkaalle. Kilpailukeinot voidaan
jakaa Kotlerin (2009 62-63) mukaan neljaan P:hen; tuotteeseen (product), hintaan (price),
saatavuuteen (place) ja viestintdan (promotion). Markkinointimixista puuttuu yrityksen ja
asiakkaan vuorovaikutus, sillda mix perustuu yrityksen olettamuksiin siitd, mitd asiakas saattaa
haluta; mixilla pyritdén vaikuttamaan asiakkaan halukkuuteen. Lisaksi mixilla luodut asiakas-
suhteet ovat todennakoisesti lyhytkestoisia, koska asiakkaaseen ei tutustuta kunnolla. Niinpa
4 P:n ajattelumalli on ristiriidassa asiakasléahtoisen ajattelun kanssa, eivatka asiakaslahtdisen
palveluntuottajat sita paljoa kayta. (Armstrong & Kotler 2008, 50-51; Fitzsimmons & Fitzsim-
mons 2000, 72; Hollanti & Koski 2007, 54-55, 130; Myllyla 2004, 130; Vahvaselka 2004, 81;
Keller & Kotler 2009, 62-63)

Suhdemarkkinointi on asiakaslahtdista

Asiakaslahtoiseen palveluntuottamiseen sovelletaan suhdemarkkinointia, jossa siis tarkeinta
on yrityksen ja asiakkaan valinen suhde, josta pyritdan saamaan pitkakestoinen ja mahdolli-
simman vuorovaikutteinen. Palvelun tarjoaja pyrkii tarjoamaan sellaisia palveluita ja tuottei-
ta, joista asiakkaalle on hyotya kauan ja asiakkaat arvostavat ratkaisuja. Suhdemarkkinointi
on myds integroitua markkinointia, mutta siis selvin ero 4P:n kanssa on asiakaslahtoisyys.

Suhdemarkkinoinnissa kaytetadn myds monia eri markkinoinnin toimia, joita kohdentamalla
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oikein ja hyvassa suhteessa yhteisvaikutus pystytaan maksimoimaan ja tadten mahdollistamaan
tehokas markkinointi. Suhdemarkkinointi voidaan liséksi jakaa kolmeen tasoon, joissa ensim-
maisessa asiakas pyritaan sitouttamaan yritykseen hinnoittelukeinoin. Esim. kanta-asiakkuus
ja sitd kautta ostosten keskittdaminen on selke& esimerkki suhdemarkkinoinnista. Toisella ta-
solla pyritaan lahemmaksi asiakasta sosiaalisin sidoksin eli, yritys pyrkii aktiivisella vuorovai-
kutuksella ja huolenpidolla tyydyttaméaéan asiakkaan yksilolliset tarpeet. Tavoitteena on saada
aikaiseksi luottamussuhde asiakkaaseen. Taloudellisten ja sosiaalisten sidosten jalkeen yritys
pyrkii asiakkaan kanssa kolmannelle tasolle, jossa luodaan asiakkaaseen rakenteellisia sidok-
sia. Yrityksen valttikorttina ovat palvelut, joita asiakas ei voi saada mistdan muualta. Koko-
naisvaltaiset ratkaisut ovat asiakkaalle tarkeitéa ja asiakas kasvaa niihin niin kiinni, etta niiden
vaihtaminen kilpailijan tarjontaan on kallista ja hankalaa. Jotta suhdemarkkinoinnissa onnis-
tutaan, kaikki kaytettavissa olevat viestinnan keinot tulisi hyddyntaa toisiaan tukien, niin etta
keinojen hyvat puolet korostuvat. Talldin voidaan puhua integroitumisesta eli yhdentymises-
ta. Kuvio 7 auttaa ymmartamaan kuitenkin sen, ettd markkinointimix ja suhdetoiminta tuke-
vat toisiaan keinoineen, mutta paapainona on ymmartaa asiakasta ja luoda tarjontaa sen mu-
kaisesti, etté asiakkaan tarpeet ja odotukset kohtaavat. Se, kuinka paljon mitékin keinoa
kaytetaan, riippuu yrityksen tavoitteista, niihin kohdistetuista resursseista, tarjoomasta ja
lilkketoiminnan luonteesta. Viestinnan keinojen yhdistelman pitéaa liséksi integroitua koko yri-
tyksen toimintatapoihin ja asiakaslahtdiseen palvelujen tuottamiseen, jotta asetetut tavoit-
teet voidaan saavuttaa ja markkinointi toimii ulospéin niin kuin on tarkoitus. (Fitzsimmons &
Fitzsimmons 2000, 72; Hollanti & Koski 2007, 128; Keller & Kotler 2009, 63; Lehtinen 2004,
223; Myllyla 2004, 130-132; Nurmi, Rekiaro & Sorjanen 2001, 181)



30

Markkinoinnin pai-

nopiste

Suhdemarkki-
nointi

Markkinointi-
mix

Péivittaistavara Kestokulutushyo- Investointi- Palvelut
dykkeet hyddykkeet

Tuotteen luonne i

Kuvio 7. Markkinointimixin ja suhdemarkkinoinnin merkitys muuttuu tuotteen mukaan.
(Myllyla 2004, 132)

2.1.2 Tuotteistaminen

Fyysisen tuotteen syntymiseen vaikuttaa useampi tekija, mutta lahtokohtana on selvittaa,
minkalaiset ominaisuudet tuotteella on oltava, jotta se vastaa asiakkaiden tarpeita. Muotoili-
jan on osattava palvella tulevaa kayttajaa, jotta lopputulos vastaa asiakkaan odotuksia. Pal-
veluprosessin alussa yritys ei valttamatta tieda asiakkaan tarpeista vield mitaan, eika palve-
luun tarvittavista resursseista ja niiden kohdennuksista. Kun myynti ja markkinointi ovat teh-
neet esiselvityksen, tuotteen valmistusprosessi aloitetaan. Tuote on syntyessaan valmis pa-
ketti ominaisuuksineen ja siihen on kaytetty tietty maara yrityksen resursseja. Hassin (1998,
12-13) mukaan lahtdkohtaisesti on hyva keskittéa yrityksen voimavaroja muotoiluinvestointei-
hin jo heti alkuvaiheessa, koska silloin saadaan supistettua yrityksen kustannuksia esim. val-
mistusvaiheessa, materiaaleissa, varastoinnissa ja tuotteen kuljettamisessa. Voidaan jopa
puhua strategisesta muotoilusta, jolla pyritadn luomaan tuotteen ominaisuudet ennen niiden
kehitystyota. Ensin selvitetéddn, mit&a markkinat tarvitsevat ja, kuinka uusia teknologioita voi-
daan hyodyntaa niissa, Hassi (1998, 15) tarkentaa. Tuotesuunnittelussa ei siis enaa parjata
silla, ettd hallitsee avaruusgeometrian, jossa on kyse esim. tuotteen kolmiulotteisuudesta.

Tuotteistamisessa on otettu huomioon fyysisten ominaisuuksien lisdksi ostajan mentaalinen
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puoli, eli ajatukset ja tunteet. Suunnittelijan on kyettava ennustamaan mitéa asiakkaan mie-
lessa tapahtuu ja kuinka sen mukaan kayttaydytaan. Ei siis riitd se, ettd tuote saadaan kateen
ja sitd voidaan mittailla, vaan on mietittava pidemmalle sitd, mitd ajatuksia tuote herattaa,
kun informaatio ja muotoilu yhdistyvat. Hassi (1998, 37) ottaa esille konkreettisena esimerk-
kina leivan. Leivalle tarkeitd ominaisuuksia ovat sen ulkonakoé ja maku, ei niinkaan valmistus-
tapa, Hassi (1998, 37) kiteyttéa. (Grénroos 2001, 89-91; Hassi 1998, 12-13, 15, 26, 36, 37)

Tuote on sijoitettava sellaiseen paikkaan, josta se on helppo 16ytaéd ja kateva ostaa. Vaikka
tuotteen ja palvelun tarjoamisessa pitda ottaa huomioon eri asioita, niiden onnistumiseen
liittyy my0s yhteisia asioita. Kuviossa 8 Grénroosin (2001, 89-90) mukaan tuote ja palvelu on
onnistunut, kun yritys saavuttaa silla Kotlerin markkinointikolmion ominaisuudet eli lupausten

antamisen, lupausten pitamisen ja lupausten mahdollistamisen. (Grénroos 2001, 89-91)

Yritys

Markkinointi- ja myyntihenkildsto

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen

Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi

Tuote Lupausten pitéminen Markkinat

Tuotteen ominaisuudet

Kuvio 8. Kotlerin kehittama tuotteen markkinointikolmio.
(Grénroos 2001, 90)

Fyysista tuotetta saattaa olla helpompi myyda, koska ihmiset pystyvat hahmottamaan konk-
reettisen tuotteen selvemmin kuin palvelun. Kuten kuviossa 9, palvelu voidaan yrittaa tuot-

teistaa riippuen palvelusta. (Havunen 2000,197)
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Yritys

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen

Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinointi

Sisdinen markkinointi

Henkilostd Lupausten pitaminen Markkinat
Tekniikka Vuorovaikutteinen markkinointi

Osaaminen Osa-aikaiset markkinoijat seka

Asiakkaan aika asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

Kuvio 9. Kotlerin kehittdma palvelun markkinointikolmio.
(Grénroos 2001, 91)

2.1.3 Palvelukonseptin kehittdminen, kehittdémisvaiheet ja metodit

Palveluiden ja tuotteiden kehittdminen tapahtuu hyvin erilailla. Palveluilla on se haaste, ettei
niitd voi tai ei ainakaan kannatta testauttaa etukateen. Syyna siihen on helppo kopioitavuus,
mika on tyypillista palvelukonseptille. Koska palveluita ei haluta testauttaa ennen niiden tar-
joamista asiakkaille, on panostettava palvelun tuotantoprosesseihin. Haasteena on myds se,
ettd palvelun kuluttaminen ja tuottaminen tapahtuvat samanaikaisesti ja jokainen palveluta-
pahtuma on yksildllinen, koska siihen vaikuttaa myos asiakkaan tuoma panostus. Palveluiden
kehittamisvaiheiden jaottelu eri prosesseihin tuo liséhaastetta, koska prosessiajattelu toimii
enemman intuitioita vastaan ja tata ajattelua vaikeuttaa myts mahdollinen johdon epapéate-
vyys. Lisdksi prosessien merkitys on oltava selvilla, eli jokaisella vaiheella on oma selkeé ole-
massaolon syy. Laamanen (2001, 58) kertoo hyvan esimerkin siitd, kun eraassa projektissa
markkinointi- ja myyntiosastot kiistelivat siitd, mika on myynti&, ja mikd markkinointia. Lo-
puksi Laamasen oli esitettava kyseisille osastoille kysymys: mika on myynnin, ja mika markki-
noinnin tarkoitus? Prosessit maariteltiin niin, etta kyseessa on seka tilausten etta asiakkaiden
hankintaa. Tama selventaa pyrkimyksia ja helpottaa myds muiden osapuolten ymmarrysta.
(Kinnunen, R. 2004, 29; Laamanen 2001, 23, 58)

Onnistumisen maarittely on pitkalti samanlaista palvelulle ja tuotteelle. Menestyksen kulma-
kivia ovat ainutlaatuisuus ja sopivuus kohderyhmalle. Palvelun ja tuotteen suunnitteluun ja
kehittamiseen liittyy kehitys- ja innovaatioprosessit seka tiimitydskentely ylimman johdon
ohjeistuksella ja vastuulla. Palveluja tuottaessa on panostettava henkilostéon ja rekrytointiin,

koska ne toimivat prosessissa tuottajina yhdessa asiakkaan kanssa. Palvelun kehittamistavoit-
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teena on organisaation prosessien mahdollisimman hyva yhteensopivuus asiakkaan prosessien
kanssa. (Kinnunen, R. 2004, 29-30; Laamanen 2001, 65)

Tyypillisesti palveluita kehittdé henkild, joka myo6s toteuttaa niitd. Kehittdminen lahtee pro-
sessista, jota voidaan seurata asetettujen tavoitteiden kautta. Joko pyritddn parantamaan
prosessia tai kayttamaan innovatiivista parantamista, eli otetaan kayttoon aivan uusi ratkaisu.
Palveluiden kehitysprosessiin ei ole olemassa mita tarkkoja maaritelmia, eika niiden kehitta-
miseen yleensé ole asetettu strategioita ja tavoitteita, Kinnunen (2004, 30) toteaa. Kehitys-
prosessin on kuitenkin pidettéava sisallaan toiminnan, toteuttajat ja lopputuloksen, jotta voi-
daan puhua kehitysprosessista tai ylipadnsa mistaan liiketoimintaan vaikuttavasta prosessista.
Ensin on maariteltava ja rajattava kehitettava palvelukohde ja mietittava mita kehittamisme-
todeja tulee kayttaa. Tavoitteena on tuottaa konkreettista tietoa, joiden pohjalta voidaan
lahted kehittamaan palveluita oikeaan suuntaan, kirjoittaa Keski-Orvola (2009, 31). Vasta
viime vuosina palvelumuotoilun kautta on alettu kdyttaa asiantuntijoita palveluiden kehittéa-
misessd. Fyysisten tuotteiden suunnittelussa ja kehittdmisesséa on mukana yleensé aina asian-
tuntijoita ja oma tuotekehitysosasto. Palveluiden suunnittelu on selvasti epdméaéardisempéaa ja
siind yritys joutuu vaistamatta opettelemaan asioita virheiden kautta; lisaksi kustannusarviot
voivat olla vain suuntaa antavia, kuvailee Kinnunen (2004, 30-31). (Kinnunen, R. 2004, 30-31;
Keski-Orvola 2009, 31; Laamanen 2001, 19, 202, 206)

Vaikka palveluiden suunnittelu- ja kehittdmisprosessit eivat ole kovin tarkkaan maariteltyja,
kehittamiseen on olemassa erilaisia malleja, joista yritykset voivat saada tukea. Prosessien
hahmottamista helpottaa sen kuvaaminen vuokaaviolla. Laamanen (2001, 75) haluaa kuitenkin
painottaa, etta itse kuvaus ei ole prosessin maarittelyn tavoite, vaan silla mallinnetaan orga-
nisaation toimintaa, joka on lahttkohta toiminnan kehittamiselle. Vanhimpia malleja on Shos-
tackin malli 1980-luvulta, jossa tavoitteena on pystya kuvaamaan palveluun liittyvat tapah-
tumat ymparistéineen ja oheismateriaaleineen, kustannuksineen ja mielikuvineen. Malli tulisi
kyeta esittamaan lohkokaavion avulla, jotta kaikki hahmottaisivat kokonaisuuden visuaalisin
menetelmin. (Kinnunen, R. 2004, 32; Laamanen 2001, 75)

Laamasen (2001, 76) mukaan hyvan prosessikuvauksen tulee:
e ”sisaltaa prosessin kannalta kriittiset asiat
e esittad asioiden vélisia riippuvuuksia
e auttaa ymmartamaan seka kokonaisuutta ettd omaa roolia tavoitteiden saavuttami-
sessa
e edistaa prosessissa toimivien ihmisten yhteistyota
e antaa mahdollisuuden toimia joustavasti tilanteen vaatimusten mukaan”
(Laamanen 2001, 76)
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Téaten prosessin kuvaamiseen tarvitaan olennaiset asiat, jotka vaikuttavat suoraan yrityksen
menestykseen. Laamasen (2001, 78) mukaan kuvaamisella on saatava kriittiset asiat esille.
Kuvauksen on oltava napakka, eika se saa sisdltaa turhan pitkia kirjoituksia. (Laamanen 2001,
75-76)

Scheuing ja Johnson méarittelivat 80-luvun lopulla mallin, joka piti sisallaén hyvinkin tarkan
prosessoinnin. Se muistuttaa pitkalti tuotekehitykseen soveltuvaa mallia, Kinnunen (2004, 32-
33) toteaa. Lisaksi malli pitéa sisallaan alussa mainittuja palvelun kehittdmisen kannalta haas-
teellisia vaiheita, kuten esim. strategian méaarittelyn ja mm. toteutusvaiheet kustannuksineen
ja koekayttdineen. (Kinnunen, R. 2004, 32-33)

Kuvio 10 kuvaa 1990-luvulla kehitetty nelivaiheista mallia, joka perustuu ideaan, jossa ole-
massa olevia toimintatapoja parannellaan sitd mukaan, kun niiss koetaan parantamisen va-
raa. Koska palveluiden kehittdmisvaiheet voivat olla epamaaraisia, tassa mallissa ruotsalaiset
tutkijat Wilhelmsson ja Edvardsson ovat miettineet nelja vaihetta, jotka esiintyvat jatkuvassa
kehittamistydssa milloin missakin jarjestyksessa. Naité vaiheita ovat ideointi, projektinkayn-

nistys, kehittamistyon vaihe ja kayttoonotto.

Projektin
kaynnistys

Kehittamistydn
vaihe

Kayttoonotto

Kuvio 10. Malli palveluiden kehittamistydsta Wilhelmssonin ja Edvvardssonin mukaan.
(Kinnunen, R. 2004, 34)

Samantyyppisen mallin on kehitellyt myos suomalainen tutkija Kokko. Hanen mallinsa, kuvio
11 toimii samalla ajatuksella, mutta vaiheita on viisi: ideointi, kehittdminen, toteutus, va-
kiinnuttaminen ja seuranta. Kinnusen (2004, 34) mukaan ensin mietitaan olemassa olevalle
palvelulle palvelutarjous, eli maaritellaan palvelusta asiakkaan saama hyoty ja arvioidaan se.
Taman jalkeen hankitaan projektiryhma ja sovitaan sen toiminnasta ja tavoitteista. Kolman-
nessa vaiheessa selvitetdan asiakkaiden tarpeet ja pyritdan tekemaan tarkka konseptimaaritys

palvelutarjouksesta seka liséksi selvitetéadn kaikki palveluun liittyvat tekijat. Myos palvelu
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voidaan yrittaa testata tassa vaiheessa. Neljannessa vaiheessa ollaan valmiita tuottamaan ja
markkinoimaan palvelua. Kokon mallissa viela pyritdan vakinaistamaan toimintamallit olemas-
sa oleviin toimintatapoihin. Arvioidaan valittua strategiaa ja siihen liittyvid muutospaineita ja
seurataan ymparist6a, jotta saadaan selvitettya vaikutustekijat, jotka liittyvat strategisiin
paatoksiin, Kinnunen (2004, 34-35) selventaa. Lisaksi kaikella on oltava yhteinen visio, paa-
maara. (Kinnunen, R. 2004, 32, 34)

YHTEINEN
VISIO

Seuranta

Vakiinnuttaminen osaksi

Strateginen normaalia toimintaa Ympariston
arviointi seuranta
Kaytannon
toteutus

<

[ Kehittdminen

2z

Idea
» dl
L .

Kuvio 11. Tarjouksen kehittdmisen malli.
(Kinnunen, R. 2004, 35)

Edvardssonin ja Olssonin palveluiden kehittamismallissa on kolme selke&a osaa, joita ovat
palvelukonseptin, palvelujarjestelméan ja palveluprosessien suunnittelu. Selvitetaan siis asiak-
kaiden ensisijaisten tarpeiden ja toiveiden lisdksi myos toissijaiset tarpeet. Mallissa toteutuu
prosessiajattelun idea siité, etta kaikki lahtee asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Kinnusen
(2004, 35) mukaan palvelukonseptin suunnittelu koostuu viidesta vaiheesta, joita ovat idean
arviointi, kaupallisen menestymisen arviointi, konseptin edelleen kehittdaminen, vaihe paate-
taanko jatkaa kehittamisté vai lopettaa se, analysointivaihe ja alustava konseptin maarittely,
josta ilmenee myos tieto ihmisista, jotka tulevat kdyttamaan konseptia. Lopuksi arvioidaan
kustannukset ja selvennetdan palvelukokonaisuus ydin-, lisé- ja tukipalveluineen ja arvioidaan
toimintaympéristd asiakkaineen ja kilpailijoineen. (Kinnunen, R. 2004, 35-36; Laamanen 2001,
21)
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Edvarsson ja Olssonin malli, kuvio 12 korostaa henkiloston osaamista, koska itse palvelu ta-
pahtuu vasta asiakasprosessissa, joka on aina erilainen. On siis selvitettava, mité on tehtava
ja, mika rooli kenelldkin on palvelun toteuttamisen kannalta, milla valineilla palvelu toteute-
taan ja, kuinka paljon siitd saattaa aiheutua kustannuksia. Oikeilla toimintatavoilla pystytaan
Kinnusen (2004, 36) mukaan hallitsemaan asiakkaan odotuksia. Vaiheet tulisi sijoittaa proses-
seihin, joista kay ilmi kaikki palvelun kehittdmiseen liittyvat tekijat alaprosessit mukaan luki-
en. (Kinnunen, R. 2004, 36)

Palvelukonseptin suunnittelu )
Palvelujarjestelman suunnittelu )
Palveluprosessien suunnittelu ).

Kuvio 12. Malli palveluiden suunnitteluprosessista Edvarssonin ja Olssonin mukaan.
(Kinnunen, R. 2004, 36)

2.2 Tapahtumamarkkinointi

Kun mietitaan yritysten palvelu- ja tuotetarjontaa, voidaan todeta Lehtisen (Lehtinen 2004,
223) mukaan kehityksen menevén fyysisista tuotteista palveluihin panostamiseen ja asiakkai-
den elamysten luomiseen. Tapahtumamarkkinointi on yrityksen markkinointiviestinnan keino
paasta lahemmaksi asiakasta niin, ettéd kokemusten kautta yritys kohtaa asiakkaan. Liséksi
silla pyritdan erottautumaan kilpailijoista ja irrottautumaan massamarkkinoinnista, josta ei
enda saada haluttua vaikutusta. Tapahtumien jarjestamisessa voi olla kyse uuden tuotteen
lanseerauksesta, asiakassuhteiden huolehtimisesta ja vahvistamisesta seka uusasiakashankin-
nasta. Tapahtumamarkkinoinnilla halutaan konkretisoida yrityksen palvelut ja tuotteet niin,
ettd asiakkaat pystyvat ndkemaan ja jopa koskettamaan niité. Se on toimintaa, jossa yhdiste-
taan markkinointi ja tapahtumatoiminta. Silla tuetaan ulkoisen markkinoinnin liséksi myds
sisaistd markkinointia, koska tapahtumatoiminnalla voidaan tukea siséisid tavoitteita seka
auttaa henkiléstéa ymmartamaan ja tietamaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden merkitys.
Koska tapahtumamarkkinointi on melko uusi kasite, liittyy siihen paljon asioita, jotka ovat
viela madrittelematta. Niinpa myos jokaisella markkinoinnin asiantuntijallakin taitaa olla oma

maaritelmansa, mita kaikkea tapahtumamarkkinointi merkitsee ja, mihin kaikkeen silla pyri-



37

taan vaikuttamaan. Kuitenkin yleisesti ottaen voidaan puhua tapahtumamarkkinoinnin perus-
tavoitteesta tarjota asiakkaalle hyva kokemus ja vastine kalliille ajalle. Tapahtumamarkki-
noinnilla, tavoitteellisen toimintana, halutaan saada yrityksen viesti perille erilaisten teemo-
jen kautta. (Isohookana 2007, 171; Lehtinen 2004, 223; Muhonen & Heikkinen 2003, 41-42;
Vallo & Hayrinen 2008, 19)

Vallo & Hayrinen (2008, 22) mainitsee useita yksittaisten tapahtumien tavoitteita:

e "Yrityskuvan kehittaminen

e nakyvyyden hankkiminen

e nykyisten asiakassuhteiden lujittaminen

e tuotteiden ja palveluiden esittely ja myyminen

e uusien asiakkaiden tai yhteistyékumppaneiden hankkiminen

e oman henkilékunnan motivointi, kouluttaminen tai valmentaminen

e maaperan muokkaaminen tuotteiden tai palveluiden myynnille."
(Vallo & Hayrinen 2008, 22)

Tapahtumalla on oltava konkreettinen tavoite ja kohderyhma, joista henkilostén on oltava
tietoinen. Jos tapahtuman merkitysta ei pystyta maarittelemaéan selkeésti, ei mydskaan voida
mitata tapahtuman onnistumista jalkikateen. Nain ollen ei voida varmistaa, saiko asiakas tar-

vitsemansa vastineen tapahtumaan kaytetyn ajan tilalle. (Vallo & Hayrinen 2008, 23-24)

Yrityksen arvot maarittelevat markkinoinnin merkityksen yrityksen strategisena osana. Yrityk-
sen tulee huomioida arvomaailmansa ja yrityskulttuurinsa markkinoinnin vaativimpana keino-
na myos tapahtumien jarjestamisessa. Nama tapahtumat ovat vélineita, joilla pyritdan saa-
vuttamaan asetetut tavoitteet ja asiakkuudenhallinta. N&in ollen tapahtumamarkkinoinnin
pitda olla suunnitelmallista, jotta tavoitteet saavutetaan. Vallon & Hayrisen (2008, 9) mukaan
tapahtumamarkkinoinnin puhutaan yleisesti ottaen olevan strategisesti suunniteltua pitkajén-
teistd, ennakkoon mietittya toimintaa, jossa tavataan tietty asiakas tai kohderyhma tietyssa
ymparistdssa. On mietittava tapahtuman luonnetta ja, sitd onko tapahtuma itse jarjestetty
vai ulkopuoliselta yritykselta ostettuja osia tai kokonaisuus. Ulkopuolisen jarjestajan kautta
tapahtumiin voi saada oikeanlaista otetta ja ideoita, joita ei mahdollisesti itse keksita. Myods
tapahtuma voidaan budjetoida tarkemmin ja vastuu paatapahtuman markkinoinnilla on ulko-
puolisella. Toisaalta huono puoli ulkoistamisessa on riippuvuus toisesta osapuolesta. Itse jar-
jestettavassa tapahtumassa on etuna kontrolloitavuus, mutta se vaatii resursseja ja osaamis-
ta. Peruslahtokohtana tapahtumatoiminnassa ja -markkinoinnissa on henkiléstdn osaaminen ja
ajankayton taito keskittamallad aikaa suunnitteluvaiheeseen ja tavoitteiden asettamiseen.
Alkuvaiheeseen kannattaa panostaa, jotta tapahtumamarkkinoinnista saadaan luonnollinen

osa yrityksenmarkkinointiviestintdd. Muhonen & Heikkinen (2003, 45) toteavat tapahtuma-
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markkinoinnin olevan joko kampanjaluonteista tai parhaimmillaan yrityksen pitkan tahtaimen
toimintaa. Silloin ei riit4, ettd tapahtumamarkkinoinnin suunnittelu alkaa markkinointiviestin-
nan suunnitteluvaiheessa. Sen on alettava yhtéalailla yrityksen myynnin strategisessa suunnit-
telussa, jotta yrityksen strategiset tavoitteet korostuvat ja nakyvat mm. yrityksen tapahtu-
mamarkkinoinnissa. Lisaksi tulisi kuunnella asiakkaita: mita he toivovat tapahtumilta ja yli-
paansa, millaisiin tapahtumiin asiakkaat saadaan tulemaan. Kun asiakas otetaan jo varhain
suunnitteluvaiheessa mukaan, yritys todennakéisesti onnistuu jarjestamaan hyodyllisen tapah-
tuman ja paasee lahemmaksi asiakasta. (Grénroos 2007, 33; Isohookana 2007, 171-172; Muho-
nen & Heikkinen 2003, 40, 43, 45; Vallo & Hayrinen 2008, 19, 21)

Hayrinen & Vallo (Hayrinen & Vallo 2003, 26) mukaan tapahtumien pitda tayttaa seuraavanlai-
sia kriteereita onnistuakseen mahdollisimman hyvin:
e tapahtuma on etukateen suunniteltu
e tavoite ja kohderyhma on maaritelty
e tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus.”
(Isohookana 2007, 170; Hayrinen & Vallo 2008, 20)

Nelikenttaanalyysi, eli SWOT-analyysi helpottaa yritysta tapahtumamarkkinoinnin suunnitte-
lussa. Kuten tuotteille ja palveluille, myos tapahtumamarkkinoinnille maaritelladn analyysin
avulla vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi on yksi keino, jonka avulla
selvitetdan, mitka ovat toiminnan houkuttelevat mahdollisuudet ja hyvat puolet onnistumisel-
le ja, mitka voisivat olla mahdollisia uhkia. Liséksi analyysin avulla pystytaan arvioimaan sisai-
sid heikkouksia ja vahvuuksia. (Keller & Kotler 2009, 92; Muhonen & Heikkinen 2003, 47)

Taulukon 1 Muhosen & Heikkisen (2003, 47) tapahtumamarkkinoinnin SWOT-analyysin perus-
teella vahvuuksia on muuntautumiskykyinen henkildkohtainen palvelu, josta asiakas saa
mydnteisia ajatuksia ja, josta asiakkaalle jaa ainutkertainen kokemus: tama mahdollistaa
asiakasuskollisuuden. Yritys pystyy asettamaan tavoitteita ja saamaan niihin liittyvaa palau-
tetta valittomasti. Tapahtumamarkkinoinnissa varjopuolia ovat kalliit ja vahaiset kontakti-
maarat, joiden tuloksia on vaikea maaritella. Lisaksi henkildston puutteellinen osaaminen
tapahtuman jarjestamisessa lisda epaonnistumisen riskia, koska saatetaan menettaa mahdolli-
suus tarkeaan ja oleelliseen, asiakkaisiin koskevaan, tapahtumien kertaluonteisuuden takia.
(Muhonen & Heikkinen 2003, 47; Vallo & Hayrinen 2008, 21)

Osaavan henkil6ston avulla saadaan huolellisesti suunniteltu, intensiivinen tapahtumamarkki-
nointi, joka mahdollistaa erottautumisen kilpailijoista vaikuttamalla asiakkaisiin ja saavutta-
malla kaksisuuntainen, henkilokohtainen kommunikaatio asiakkaan ja yrityksen vélilla. Tapah-
tumilla saadaan kerrytettya ajankohtaista asiakastietoa ja tavoitettua myos haasteellisia koh-

deryhmia. Henkiloston patemattomyyden takia tilaisuus voi jattaa asiakkaalle kielteisen vai-
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kutelman liiallisen viestinnan ja vaaranlaisten tiedotusvalineiden kdyton takia. (Muhonen &

Heikkinen 2003, 47; Vallo & Hayrinen 2008, 22)

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

mahdollistaa henkilokohtaiset kohtaami-
set

on helposti muunneltavissa tilanteen mu-
kaan

Jattaa pitkan muistijaljen

saa huomiota

tarjoaa mahdollisuuden laajentaa verkos-
toja

opettaa tuntemaan paremmin kohderyh-
maa

osallistujajoukon rajaaminen tarpeiden
mukaan

saa aikaan mydtamielista suhtautumista
luo uskollisuutta asiakaskunnassa

on ainutkertainen, elamyksellinen
mahdollistaa yksil6llisen 1&hestymistavan
kilpailijat eivat ole lasna

valiton palauta

e kallis tapa luoda kontakteja

e toteuttaminen vaatii osaamista

o kontaktimadarat voivat olla pienia

e tuloksia on vaikea testata ja mitata
e tapahtumat ovat kertaluonteisia

e 0on nopeasti ohi

e  riippuvainen ulkoisista tekijoista

MAHDOLLISUUDET

UHAT

mahdollistaa ajankohtaisen markkinatie-
don kerédémisen

muuttaa olemassa olevaa imagoa

Jéa pysyvasti kohderyhman mieleen
helpottaa kohderyhmiin vaikuttamista
nousee esiin markkinointiviestien tulvasta
puhuttelee vaikeasti tavoitettavia kohde-
ryhmia

erottuu markkinointiviestien tulvasta

luo kaksisuuntaisia sidoksia yrityksen ja
sidosryhmaén valille

kerryttaa tarkeaa ja yksilollista tietoa

asiakkaista

e epdonnistuneen tapahtuman jattdma ne-
gatiivinen muistijalki

e ammattitaidoton toteutus

e vaard kohderyhma

e vadarat tiedotusvalinnat

e hairiotekijoita lasna, liikaa viesteja

e yleinen markkinointi-ilmapiiri

Taulukko 1. Tapahtumamarkkinoinnin nelikenttaanalyysi
(Isohookana 2007, 171; Muhonen & Heikkinen 2003, 47; Vallo & Hayrinen 2008, 22)
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Koska tapahtumamarkkinoinnilla halutaan luoda asiakkaalle lisdarvoa, yrityksen pitaa harkita
tarkoin, kuinka, milloin ja, miten tapahtumamarkkinointia tulee kayttaa yhtena viestinnalli-
send valineena. Oleellista on, etta yritys osaa jakaa markkinointiviestinnan véalineet tiettyihin
ryhmiin ja kayttotarkoituksiin, jotta markkinointiviestinnan ohjaus on onnistunutta. Koska
tapahtumat luovat mahdollisuuden asiakkaan jakamattomaan huomioon, on tarkoin mietittava
sanoma, joka asiakkaalle halutaan viestia, vaarinkasitysten valttamiseksi. Asiakkaan ajatukset
eivat saa kdantya yritysta vastaan virheiden takia. Pahimmassa tapauksessa asiakas ei edes
enda viikon kuluttua muista tapahtumaa ja silloin yrityksen on hyva pysahtya miettimaan ta-
pahtuman tarkoitusta. Jos tapahtuma ei tuota minkaénlaista vaikutusta asiakkaissa, yrityksen
ei kannata Vallon & Hayrisen (2008, 28) mukaan nahda vaivaa tapahtuman jarjestamiseksi.
(Hollanti & Koski 2007, 129; Muhonen & Heikkinen 2003, 51, 52; Vallo & Hayrinen 2008, 28)

Vaikka tapahtumamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnén seitsemasta keinosta, joista
muita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityé, myynninedistdminen, suhdetoiminta, suo-
ramarkkinointi ja sponsorointi, voidaan siitéd puhua myds itsendisend markkinointivalineena.
Kuten kuvio 13 osoittaa, silloin voidaan puhua henkilékohtaisesta myyntitydstéa, myynninedis-
tamisesta seka suhdetoiminnasta ja sponsoroinnista. Ei ole kuitenkaan hyva pitaa tapahtuma-
markkinointia erillisen& valineena, vaan siséllyttaa se yrityksen perustoimintaan yhtena koko-
naisuutta tadydentavana osana. Markkinointiviestinta on Hollannin ja Kosken (2007, 126) mu-
kaan yrityksen operatiivisen puolen nékyvin osa ja silla toteutetaan kokonaisuudessaan yrityk-
sen markkinointisuunnitelman tavoitteet ja markkinointiviestinta. Lisaksi markkinointiviestin-
nan keinoilla on viimevaiheessa yhteinen tavoite, johon pyritaan kayttamalla keinojen vah-
vuuksia eri viestinndn rooleissa. Esimerkiksi massamainonnalla saatetaan saavuttaa suuria
asiakaskontaktimaaria, mutta viestinnan sisalté on voitu silti ymmartéa vaarin ja viestinta on
ollut yksipuolista. Henkilokohtaisella myyntity6lla saavutetaan paljon pienempi maara asiak-
kaita, vaikka viestina on laadukasta. Vallon & Hayrisen (2008, 27) mukaan onnistuneilla ta-
pahtumilla paéastéaan vaikuttamaan asiakkaan syvimpiin tunteisiin, koska tekojen vaikutus on
paljon vahvempi kuin sanojen. Yrityksen ja asiakkaan valilla syntyy vuorovaikutusta, jonka
kautta asiakas pystyy antamaan yritykselle heti palautetta ja yritys varmistuu viestin perille
menosta. (Hollanti & Koski 2007, 126, 129; Muhonen & Heikkinen 2003, 41, 76; Vallo & Hayri-
nen 2008, 27-28)
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MARKKINOINTIVIESTINTA

Mainonta

Henkilokohtainen

myyntityd

Myynninedistdminen

Suhdetoiminta

e  Mainonta Suoramarkkinointi
. Henkilékohtainen Sponsorointi
myyntityd

Tapahtumamarkkinointi

A\ 4

. Myynninedistdminen

. Suhdetoiminta

. Sponsorointi

Kuvio 13. Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan kentéssa
(Muhonen & Heikkinen 2003)

2.2.1 Myynninedistdminen

Myynninedistaminen eli SP (= sales promotion) on tarkea osa markkinointiviestintaa, koska
lilkketoiminnassa pyritdén koko ajan kannattavampaan toimintaan, jossa myynti toteutetaan
siten, ettd siitd hyotyy seka asiakas etta myyja. Taten myynnille on asetettava tavoitteet,
jossa huomioidaan asiakastyytyvaisyys, tulos ja toiminnan kannattavuus. Jotta tavoitteet voi-
daan laatia, pitaa yrityksen olla tietoinen asiakkaiden sen hetkisista ja tulevista tarpeista
sekd ongelmista ja olla siksi myds nopeasti muuntautumiskykyinen. Pitd& osata arvioida kulut-
tajien ostokayttaytyminen ja tuntea siihen vaikuttavat tekijat. Ostamiseen vaikuttaa kulttuu-
riset, sosiaaliset ja henkilokohtaiset tekijat. Keller & Kotler (2009, 190) tarkoittaa kulttuuri-
silla tekijoilla esim. lapsuuden kasvuymparistta ja sen vaikutusta tuleviin ostokayttaytymisiin,
silla ihminen nékee itsensa erilailla ja suhtautuu sen myéta myds muihin henkiléihin toisella
tavalla, liséksi toimintatavat ovat toisenlaiset. Monikulttuurisessa ymparistdssa toimivalla
yrityksella onkin hyva olla monikulttuuriset markkinointistrategiat. Sosiaalisilla tekijdilla tar-
koitetaan referenssiasiakkaita, perhettd, rooleja, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen.
Sosiaalisilla suhteilla voidaan myos tarkoittaa mm. uskonnollisia yhteis6ja ja ammattiliittoja.
Kuluttajan perheyhteisolla on kuitenkin aina vahvin vaikutus kayttaytymiseen. Henkilokohtai-
silla tekijoilla Keller & Kotler (2009, 196) tarkoittavat kuluttajan ikéa ja elaméantilannetta, eli
taloudellista asemaa ja ammattia. (Isohookana 2007, 132-134; Keller & Kotler 2009, 190-191,
201-202, 194-196; Muhonen & Heikkinen 2003, 65-66; Vahvaselka 2004, 133-134)
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Jotta asiakkaan kayttaytymista voidaan ymmartaa, on kasitettava se, etta ihmisia ja heidan
toimintaansa ohjaavat erilaiset tarpeet. Abraham Maslowin (2001, 470) tarvehierarkian mu-
kaan ihmisen perustarpeet ovat fysiologisia. Nalka ja jano ovat hyva esimerkki perustarpeista,
joiden tyydyttéaminen on elintdrked&. Kuten kuvio 14 osoittaa, tarvehierarkian mukaan perus-
tarpeet pitaa olla tyydytettyina, jotta voidaan tyydyttaa seuraavan tason tarpeet. lhminen ei
valttamatta tiedosta kaikkia tarpeitaan, mutta yleensa perustarpeiden jalkeen ihminen pyrkii
tyydyttamaan turvallisuuden tarpeet turvautumalla esim. johonkin suurempaan auktoriteet-
tiin tai Jumalaan. Vilkko-Riihelén (2001, 470) mukaan Maslow pitd&d myds vakuutuksen otta-
mista erdanlaisena turvallisuuden tyydyttamisen keinona. lhminen pyrkii vahvistamaan tur-
vautumistaan erilaisilla sosiaalisilla kontakteilla, joita ovat mm. kuuluminen johonkin yhtei-
s60n ja perheeseen. Seuraavaksi nousevat arvostuksen tarpeet, joilla ihminen pyrkii saavut-
tamaan kunnioitusta ja olemaan hyddyllinen. Lopuksi asiakas haluaa toteuttaa itsedan ja toi-
veitaan nayttddkseen tunteensa. Ihmisen tarpeet voivat vaihdella. Maslowin teoria on kuvaus
ihmisen tarpeiden keskinaisesta jarjestyksestd, joka voi vaihdella. (Keller & Kotler 2009, 201-
202; Vilkko-Riihela 2001, 470)

Teorioita on useita, naista Maslowin tarvehierarkia on yksi tunnetuimmista. Kun ihmisella on
tarve, siitd syntyy motiivi, joka aiheuttaa toiminnan, eli esim. tavaran tai palvelun ostamisen.
(Keller & Kotler 2009, 201-202)

Itsensa kehittdmisen tarpeet

Pitdmisen ja arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Hengissa pysymisen tarpeet

Kuvio 14. Maslowin tarvehierarkia.
(Vilkko-Riihel&d 2001, 470; Kuluttajavirasto 2009a)

Yritysta edustavan myyjén on siis oltava taitava tydssdan, ja tunnettava tuotteet ja palvelut
niin hyvin, etta pystyy tarjoamaan asiakkaalle juuri hanen tarpeisiinsa ja ongelmiinsa oikean
ratkaisun. Vaikka asiakas tiedostaisi tarpeensa, se ei viela tarkoita sitd, ettd asiakas ostaisi
tuotteen tai palvelun, mutta asiakas saattaa tehda herateostoksia. Ostokayttaytyminen on
hyvin yksilollista, tdman vuoksi on oltava taito ohjata myyntikeskustelua eteenpdain esittamal-

14 oikeita kysymyksia ja kuuntelemalla asiakasta. Tavoitteena on ansaita asiakkaan luottamus
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tayttamalla asiakkaalle annetut lupaukset. Luottamus on ensiarvoisen tarkead, koska ilman
sitd ei voida vaikuttaa toiseen ihmiseen. Luottamuksen ansaitsemiseen pitaa varata aikaa ja
malttia, koska se ei synny hetkessa. Asiakaskontakteilla voidaan Havusen (2000, 191) mukaan
rakentaa luottamukselle pohja. Jotta saavutetaan asiakkaan tyytyvaisyys ja se, etta asiakas
kokee itsensa erityiseksi, odotukset on asetettava niin alas, etta ne voidaan ylittaa. Asiak-
kaat, joiden odotukset on ylitetty, pysyvat pidempéaan lojaalisina asiakkaina, ostavat enem-
man uusimpia tuotteita ja palveluita silloin, kun heille niita osataan tarjota, toimivat refe-
renssiasiakkaina, kiinnittavat vdhemman huomiota kilpailijoiden brandeihin, tarjoavat uusia
ideoita kehittdmiseen ja, heidan palvelemisensa tulee edullisemmaksi kuin uusien asiakkai-
den. He ovat myds yleensa kannattavia asiakkaita ja myods kalliita saada takaisin, jos yritys
heidat menettda. Oikean myyntitekniikan valinta ja hydédyntadminen oikea-aikaisesti auttaa
myyntitapahtuman johtamisessa. Myynninedistdmisen avulla myyntihenkildsto pyrkii rohkai-
semaan asiakasta ostamaan. Myyjan tietamysté ja asennetta muovaa yrityksen sisdinen vies-
tintd, joka vaikuttaa myyjan antamaan mielikuvaan yrityksesta, ja sen palveluista ja tuotteis-
ta. Paljon aikaa vieva myyntity6 vaatii resursseja, mutta, kun siihen on panostettu oikein ja
sopivin keinoin, se ndkyy mydnteisesti yrityksen tuloksessa pidemmalla tahtaimella. Koska
myyjalla on suurempi vaikutus kuin mainoksille, markkinointiviestinnan tehokkaimpana keino-
na henkilékohtaisella myyntity6lla saadaan asiakkaaseen suora kontakti ja voidaan puhua
asiakkaan ja myyjan valittémasta vuorovaikutuksesta ja henkilokemiasta, jolloin myyjalla on
oiva tilaisuus saada selville mitd asiakas haluaa, ja ndin muuntautua asiakkaan toiveiden mu-
kaisesti. (Gronroos 2007, 8; Havunen 2000, 75-78, 190-191; Hollanti & Koski 2007, 131, 149;
Isohookana 2007, 132-134; Muhonen & Heikkinen 2003, 65-66; Vahvaselkd 2004, 133-134; Kel-
ler & Kotler 2009, 165, 190-191, 194-196)

Myyjan on merkittavassa asemassa myynninedistdmisessa, koska han edustaa oman per-
soonansa liséksi tuotetta, palvelua seka yritysta. Vaikka koko organisaation vastuulla on pitaa
huolta asiakkaasta yhteisté strategiaa noudattaen, myyjan vastuulla on liséksi viestittaa yri-
tyksesta, palveluista ja tuotteista oikeanlaista kuvaa, jotta asiakas saa tarkoituksenmukaisen
mielikuvan kokonaisuudesta. Henkilokohtainen myyntity6 on vaikutusvaltaisin tapa saada
asiakas ja yritys ymmartadmaan toisiaan. (Isohookana 2007, 133-134; Muhonen & Heikkinen
2003, 66; Vahvaselka 2004, 134)

Myyjan tehtavana ei ole pelkastadn myyda, vaan Isohookanan (2007, 134) mukaan myyjan

tydéhon kuuluu myés mm. seuraavia myynninedistamisen kannalta olennaisia osa-alueita:

"kysynta- ja kilpailutilanteen seuranta

kilpailijoiden tarjoamien tuotteiden ja palveluiden tuntemus

informaation hankkiminen mahdollisista asiakkaista

asiakkaan ja yrityksen valisend viestinviejand toimiminen
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e jatkuva asiakaspalvelu

e asiakaspalveluun liittyvat sisdiset kontaktit tekniseen tukeen, logistiikkaan, talous-
osastoon, tutkimus- ja kehitysosastoon jne.

e pitkdaikaisten ja pysyvien asiakassuhteiden hoito."

(Isohookana 2007, 134)

Myyjén on siis oltava tilanneherkk& monitaituri, joka kykenee toimimaan yrityksen asettamien
tavoitteiden mukaisesti kilpailijaa ripeAmpana asiakkaiden ongelmien ratkaisijana. Myynti-
neuvottelun tulisi olla pikemminkin keskustelua, jossa ratkaistaan asiakkaan ongelmat. Jotta
yritys pystyy olemaan kilpailukykyinen, sen on osattava kuunnella myyntihenkildstéa taukoa-
matta, silla myyjat ovat yrityksen tuntosarvet seka portti, josta paasee aidosti lahelle mark-
kinoita ja jo olemassa olevia asiakkaita. Asiakkailta saadun tiedon nopea levidminen kentalta
yrityksen eri osastojen kayttoon on kilpailukyvyn kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Niinpa sisai-
seen kontaktointiin ja yhteen hiileen puhaltamiseen on panostettava, jotta asiakaspalvelu
toimii ja saadaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka toimivat myos referenssiasiakkaina ja
luovat myonteista yrityskuvaa prospekteille. (Havunen 2000, 172; Isohookana 2007, 134-135;
Vahvaselka 2004, 135)

Myyjéan on osattava suunnitella myyntitilanne selvittamalléa kohderyhma ja tilannetekijat,
jotka saattavat vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Myyjan pitéda osata ottaa yhteytta asiak-
kaaseen oikealla tavalla varatakseen ajan myyntineuvotteluun. Tapaamisessa myyjalla on
tukenaan menekinedistamisen eri keinoja, eli markkinointiviestinnan tapoja, joilla saadaan
tarjottua yllykkeitd, joilla saadaan Vuokon (2003, 246-247) mukaan lisattya tuotteiden ja
palveluiden myyntia seka erottautumista kilpailijoista. Yllykkeella tarkoitetaan tilapaista etua
ja se voi olla mm. rahallista. Toisin sanoen pyritaan vaikuttamaan tuotteen tai palvelun halut-
tavuuteen keinoilla, jotka voidaan sisdllyttéa niihin niin, etta ne tukevat tai tadydentavat
esim. myyjan tyéta. Myynninedistdminen toimii parhaiten muita markkinointiviestinnan keino-
ja tukevana toimintona. Yksin&an silla ei ole mm. kovin pitkaaikaisia vaikutuksia myyntiin,
eika taten vaikuta asiakasuskollisuuteen, ei mydskaan peita tai tayta tuotteessa olevia virhei-
té tai puutteita. Mainonnalla halutaan herattaa asiakkaissa halu ostaa ja menekinedistamisen
tehtavana on yllyttaa ostotapahtumaan. Menekinedistamiseen kaytetyt kulut katetaan ainoas-
taan toteutuneiden kauppojen yhteydessa, mainonnassa taas saatetaan maksaa tyhjastakin,
jos kohderyhmé@a ei tavoiteta. Myynninedistamiselld halutaan vaikuttaa kaikkiin tuotteen tai
palvelun myyntiin ja ostamiseen liittyviin osapuoliin sekad asettaa heille tavoitteet edistami-
sen takaamiseksi. Toisin sanoen halutaan motivoida henkildsté myymaan ja takaamaan asiak-
kaan ostohalukkuus. Vuokon (2003, 248) kuvio 15 selventad, kuinka osto- ja myyntihalukkuu-
teen vaikuttavat vaylat voivat olla vaihtoehtoja tai toisiaan tdydentavia. (Hollanti & Koski
2007, 131, 136; Vuokko 2003, 246-247, 250, 252-253, 255)
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Valmistaja

Myyntihenkildstodn kohdistuvat
menekinedistamistoimenpiteet

Jakeluketjuun - —
kohdistuvat Myyntihenkilosto

promootiot

Kuluttaja-
promootiot

P Jakeluketjun jasenet

Kaupan
menekinedistamistoimet

A

Kuluttajat

Kuvio 15. Menekinedistamisen vaylat.
(Vuokko 2003, 248)

Menekinedistamisen keinoilla pyritddn saamaan jo olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat
kokeilemaan esim. juuri lanseerattua tuotetta, tai kasvattamaan nykyisen tuotteen myyntia.
Menekinedistaminen on hyvin tarkeaa, koska silla halutaan vaikuttaa nimenomaan kuluttajiin.
Vuokko (2003, 253) mainitsee esimerkkina rahallista etua tuovana keinona hinnanalennuksen
seka ostoon liittyvia riskeja poistavina keinoina tuote-esittelyt ja tuotteen ilmaiset kokeilut.
Myyntimateriaali on yksi tyypillisimmisté tyovalineista ja keino, joka helpottaa asian esitta-
mista asiakkaalle ja nopeuttaa asiakasta hahmottamaan tuote tai palvelu. Muita menekinedis-
tamisen keinoja Hollannin ja Kosken (2007, 136) mukaan ovat myyntikilpailut, provisiot, bo-
nukset, kokoukset, seminaarit, koulutukset, vierailut, motivointi, tiedottaminen, neuvonta-
palvelut, ostoalennukset, mainoskampanjatuki ja myymalamateriaali. Menekinedistamisen
keinoja esim. henkildston kannalta ovat motivoinnin lisdksi mahdollisimman monipuolinen
tiedottaminen tuotteista, myynnista, kilpailutilanteesta ja ylipaatansa yrityksen toiminnasta.
Asiakkaisiin liittyvilla menekinedistamisen keinoilla pyritddn madaltamaan asiakkaan kynnysta
ostaa tuote tai palvelu. Eli menekinedistdminen voi olla jotain konkreettista tai lisdhyoty,
minka asiakas saa. Se nopeuttaa ostopaatosta, uusien asiakkaiden saamista, herateostoja ja
asiakasuskollisuutta. Myyntihenkil6ston on myyntitilanteessa osattava toimia ja kayttaa keino-
ja oikein, jotta tunnistetaan ostosignaalit, osataan tehda paatdsehdotus, joka johtaa tilauk-
seen ja jatkotoimenpiteisiin seka jalkihoitoon. Kuten kuviossa 16, tarkoin suunnitellulla myyn-
tiprosessilla saadaan kohdistettua yrityksen resurssit seka asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
seen etta yrityksen kannattavan liiketoiminnan kannalta oleellisiin prosesseihin, joita Isohoo-
kanan (2007, 137) mukaan ovat tuotantoprosessin tehokkuus, tuotteiden laaduntarkkailu seka

toiminnan tuottavuus ja tehostaminen. Kun ostotoiminta tunnetaan, pystytaan hallitsemaan
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yrityksen kustannuksia ja nain myos vaikuttamaan yrityksen tulokseen. Koska on huomattu
ettd, mitd enemman yrityksella on tyytyvaisid asiakkaita, joiden odotukset on pystytty ylitta-
maan, sita suorempi on yhteys yrityksen tuoton kasvuun ja riskien pienentymiseen osake-
markkinoilla. Kannattavan liiketoiminnan takaamiseksi on hyva jakaa asiakkaat Hollannin ja
Kosken (2007, 149) mukaan eri ryhmiin myyntivolyymin, kasvupotentiaalin ja kannattavuuden
mukaan. Nain taataan tarkeimpien asiakkaiden ostoprosessin toimivuus ja resurssien kohdis-
taminen heihin. (Hollanti & Koski 2007, 131, 136, 149; Isohookana 2007, 137; Keller & Kotler
1009, 165; Vuokko 2003, 253, 256-257, 265)

9 o) ) o)
Myyntiprosessi Asiakassuh- Asiakkaan
myyjan teen ostopaatos-
kannalta vaihe prosessi

U U

Suunnittelu ja Myynnin- Tarpeen havaitse-
valmisteluvaihe johtolanka minen
A 4 A 4
Myynti- v Vaihtoehtojen etsi-
neuvotteluvaihe Potentiaa- minen
linen
asiakas
A 4
v Vaihtoehtojen
vertailu
Ostava
asiakas
A 4
Ostopaatos
\ 4
Kanta-
asiakas
A 4 A 4
Jalkihoitovaihe Oston jalkeinen
seuranta

Kuvio 16. Myynti- ja ostoprosessin linkittyminen toisiinsa.
(Vahvaselka 2004, 143)

2.2.2 Uusasiakashankinta

Uusi asiakkuus syntyy yleensa silla, etta prospektit itse tekevat vertailuja eri yritysten kesken
ja valitsevat yrityksen tunnettuuden ja yrityskuvan perusteella. Jotta uusia asiakkaita saa-
daan, on mietittava keinoja, joilla saadaan yritysta esille ja erottautumaan kilpailijoista.

Perinteisimmat keinot 16ytyvéat ulkoisesta markkinoinnista, johon kuuluvat mediamainonta
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televisiossa ja lehdissa seka tuote-esitteiden lisaksi yrityksen www-sivut ja internetissa tapah-
tuva mainonta. Prospektin mielenkiinto voidaan saada myos heratettya yrityksen saamien
tunnustusten ja palkintojen kautta ja jonkun tunnetun henkildn linkittymisesta yritykseen.
Téarked vayla uusasiakashankintaan on referenssitoiminta, jossa jo olemassa olevien asiakkai-
den ja yrityksen suhdetoiminnan merkitykset korostuvat. Referenssitoimintaa aikaansaavat
pitkdaikaiset tyytyvaiset asiakkaat, jotka pelkdn hinnan sijasta herattavat muutkin huomaa-
maan laadukkaan palvelukokonaisuuden ja sen tuomat lisdarvot. Referenssitoiminta on yrityk-
sen tarkein ja vahvin nakyvyytta tuova toiminta ja uusasiakashankinnan véline. Se pystyy
mahdollisten konfliktien syntyessa selattdmaan jopa kalliin ja hyvin tehdyn mainoskampanjan.
Referenssitoiminnalla on suora vaikutus yrityksen kannattavuuteen, kun pitkaaikainen hyva
asiakas suosittelee yrityksen palveluita ja tuotteita toisille ihmisille saaden heisté uusia kan-
nattavia asiakkaita yritykselle. (Gronroos 2007, 308; Vahvaselka 2004, 137)

Grénroos (2007, 308-309) kuvaa asiakkaan kehittymista referenssiasiakkaaksi alla olevalla
kuviolla 17. Kommunikaatiosykli rakentuu neljésté osasta, jossa ensimmaisessa asiakkaalla tai
potentiaalisella asiakkaalla on tiettyja odotuksia tehdessédén kauppoja palveluntarjoajan
kanssa. Toisessa osassa asiakas siirtyy asiakassuhteen elamankaaren osaan, jossa ryhdytaan
kayttamaéan tuotetta tai palvelua ja vuorovaikutus yrityksen kanssa vilkastuu. My6s asiakkaan
ja yrityksen valilla oleva luottamus ja mahdollisuudet kasvavat. Kolmannessa osassa asiak-
kaalla on kokemuksia ja elamyksia asiakassuhteesta ja neljannessa vaiheessa myonteisia ela-
myksia kokenut asiakas suosittelee yritysta toisille ihmisille. Taten saadaan sykli sulkeutu-
maan, kun olemassa oleva asiakas jatkaa syklia tuoden mahdollisesti uuden asiakkaan sykliin
mukaan. (Grénroos 2007, 309)

Suullinen/
suositukset

Odotukset/

hankinnat Kokemukset
(uusi/vanha asiakas)

Vuorovaikutus
(totuuden hetket)

Kuvio 17. Kommunikointisykli (=The communikation cycle)
(Grénroos 2007, 309)

Kun prospektin kanssa saadaan vaihdettua tunteita ja tietoa, voidaan todeta asiakassuhteen

syntyneen. Sen jalkeen, kun asiakassuhde saadaan luotua, on aika myds lunastaa asiakkaalle
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annetut lupaukset ja hoitaa ty6 niin, etta asiat hoituvat, kuten on sovittu. Myyjan on tutus-
tuttava asiakkaaseen, jotta saadaan selvilla asiakkaan tarpeiden lisdksi ostoprosessiin vaikut-
tavat tekijat. Ensimmaista kontaktinottotapaa on harkittava, koska Vahvaselka (2004, 138)
kuvailee ensimmaisté tyota ikaan kuin kayntikorttina asiakkuuden kehittymiseen niin, etta
ostoprosessi etenisi kohti asetettuja tavoitteita. Asiakkaaseen on oltava jatkuvasti yhteydes-
s&, jotta saadaan asiakkaan tyytyvaisyys varmistettua ja kehitettyd luottamusta asiakassuh-
teeseen ja taten asiakassuhteen laatua saadaan vahvemmaksi. Jatkuvalla osaamisen kehitta-
miselld pystytédan vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin sekd my6s varmistamaan myynninedisté-
minen. (Isohookana, 2007, 136; Vahvaselkd 2004, 104, 138-139)

Mahdollisten asiakkaiden hankintaan ei tuhlata myyntihenkil6iden resursseja, vaan siihen
kaytetaan muuta henkilostoa. Myyjien aika pitaa osata kayttaa myynnin synnyttamiseen, ei
uusien asiakkaiden etsimiseen. Kun myyjéa tavoittaa potentiaaliset asiakkaat, vastuu asiakkuu-
den syntymisesta siirtyy myyjalle. Koska yritykselle ei ole kannattavaa tavoitella kaikkia
markkinoilla olevia ihmisi&, uusasiakashankinta muodostuu siis prosesseista, joista ensimmai-
sessa etsitdan yritykselle mahdollisia uusia asiakkaita, seuraavassa on tarkoitus eritelld jou-
kosta ne, joihin yritykselld on halu ja mahdollisuus saada kontakti eli potentiaalinen asiakas
tavoitetaan. Vahvaselan (2004, 104-105) mukaan yrityksen tavoitteena on saada jalostunutta
tietoa, josta muodostuu prospektitietokanta, jota pystytaan hyédyntamaan markkinoinnin
lisdksi myyntity6ssé ja etenkin myynninedistamisessa. Tietokantaan halutaan tietoa asiakkai-
den ostotavoista ja tarpeista, jotta yritys pystyy loytamaan uusia asiakkaita entistd nopeam-
min: segmentointi on siihen hyva keino. Prospekti voidaan saada "haaviin" ja ostamaan yrityk-
sen tuotteita ja palveluita mm. tapahtumamarkkinoinnin kautta. Kaikista prospekteista ei
kuitenkaan tule kannattavia asiakkaita. Yrityksen on osattava erottaa prospektien joukosta
suspektit, eli ihmiset, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista, vaikka
heilla ei ole aikomustakaan ostaa mitaan yritykselta. Huolellisesti tehdylla prospektitietokan-
nalla pystytaan kohdistamaan yrityksen uusasiakashankinta oikeisiin ja kannattaviin asiakas-
kohteisiin. (Vahvaselka 2004, 104-105)

Yrityksen haasteena on saada uusi asiakkuus haltuunsa tarjoamalla juuri oikeat ratkaisut ko.
asiakkaiden tarpeisiin. Alkuun pitd&a panostaa, koska se on asiakkuuden herkinta aikaa ja se
maaraa jo alustavasti sen, kuinka vahva asiakkuus tulee olemaan. Jos myyntia tulee vahan,
asiakkuuden kesto ei valttamatta ole kovin pitka. Mutta jos asiakkaalle osataan tarjota koko-

naisratkaisu, asiakas sitoutuu yritykseen selvasti pidemmaksi ajaksi. (Vahvaselka 2004, 105)
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2.2.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on yrityksen ja asiakkaan tai yrityksen jonkin muun sidosryhman vélinen suhde,
josta molemmat ovat riippuvaisia. Suhteessa on térke&a pyrkia sailyttdmaan yhteisymmarrys
ja sidosryhmien tuki. Siina ei ole kyse markkinoinnin eri ty6kaluista ja niiden kaytosta, vaan
siitd, kuinka yritys ja esim. asiakas luovat yhteisty6llaan toisillensa lisdarvoa. Vuokko (2003,
279) kuvailee suhdetoimintaa tavaksi, jolla luodaan yritykselle goodwill-arvoa. Pelkaksi uu-
denlaiseksi kommunikoinniksi suhdetoimintaa ei voida kuvata, vaan se on myds vuorovaikutus-
ten integrointia. Grénroosin (2001, 368) mukaan parhaimmassa tapauksessa syntyy dialogi eli
”vuorovaikutteista yhdessa ajattelemisen prosessia”. Dialogi voi olla konkreettista keskuste-
lemista tai vaikkapa kohdennettua kommunikointia jonkin markkinointiviestinnan valineen
kautta. Suhdetoiminnalla halutaan saavuttaa win-win -tilanne, jossa molemmat osapuolet
hydtyvat yhteisen toiminnan ansiosta. Yhdessa ajattelemalla osapuolet ratkaisevat ongelman-
sa. Suhdetoiminnalla halutaan vaikuttaa yrityksen ymparilla oleviin sidosryhmiin ja tiedotus-
valineisiin pitkalla aikavalilla. Suhdemarkkinoinnin ja henkil6kohtaisen viestinnan merkitys on
kasvanut paljon 2000-luvulla kuluttaja- ja yritysmarkkinoinnissa. Suhdetoiminta on jatkuvaa
ja silla pyritéadn saavuttamaan sidosryhmat, joista ollaan riippuvaisia ja, jotka kiinnostavat
yritysta. Tavoitteena on vaikuttaa ndihin ryhmiin, jotta saadaan kehitettya yrityksen imagoa
ja sen ymparistéa. Kuten taulukko 2 havainnollistaa, suhdetoimintaa voi olla kahta erilaista,
eli Vuokon (2003, 280) mukaan yrityskuvaan liittyva suhdetoiminta (= Corporate PR) ja tuot-
teisiin ja palveluihin liittyva suhdetoiminta (= Marketing PR). Yrityskuvaan liittyva suhdetoi-
minta on yrityksen imagon rakentamiseen ja yllapitoon liittyvéa toimintaa ja jalkimmainen on
markkinointia tukevaa suhdetoimintaa.(Groénroos 2001, 368; 2007, 42-43, 144; Hollanti & Kos-
ki 2007, 138; Muhonen & Heikkinen 2003, 68; Vuokko 2003, 279-280)

Yrityskuvaan liittyvat sidosryhmat voivat olla ulkoisia tai sisdisia. Ulkoisia sidosryhmia ovat
esimerkiksi osakkeenomistajat, rahoittajat, yhteistydkumppanit, valmistajat, toimittajat,
media, tydntekijéiden etujarjestot ja oppilaitokset. Yritys pyrkii saamaan julkisuutta ja ym-
marrysté vaalimalla ulkoisia suhteita. Sisaisilla sidosryhmill& tarkoitetaan mm. luottamusmie-
hid ja muita henkil6ston ryhmid, joista huolehtimalla halutaan yllapitaa ja kehittaa tyoilma-
piiria ja motivaatiota. (Grénroos 2001, 368; 2007, 42-43, 144; Hollanti & Koski 2007, 138;
Muhonen & Heikkinen 2003, 68; Vuokko 2003, 279-280)
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Corporate PR Marketing PR
Siséinen PR Ulkoinen PR Ulkoinen PR
Kohderyhmat Henkilostd Ulkoiset sidosryhmat Markkinoinnin kohderyh-
mat
Tavoitteet Sisdisen imagon kehitté- Ulkoisen imagon kehitta- Asiakassuhteidenhoito
minen minen

Taulukko 2. Suhdetoiminnan muotoja Vuokon mukaan.
(Vuokko 2003, 281)

Suhdetoiminta voi olla muutakin kuin henkildkohtaista kommunikointia. Se voi olla myos kai-
kille sidosryhmille kohdennettua toimintaa, kuten yrityksen liittyvat julkaisut, vuosikertomuk-
set, lahjoitukset, tapahtumat, yhteiskuntavastuu ja hyvantekevaisyys, joilla voidaan tukea
henkilokohtaista toimintaa. Suhdetoiminnan ei pida linkittyd aina suoranaisesti myyntiin, vaan
silla pidetédan huolta sidosryhmasta ja sen tyytyvaisyydesta, jotka ovat tarkeita asioita liike-
toiminnan lahtokohtien kannalta. Sisdisen suhdetoiminnan tavoitteita ovat yhteenkuuluvuu-
den tunne, motivaation yllapitdminen, viihtyvyys ja sitoutuminen tyohon ja yritykseen. Ta-
voitteet saavutetaan, kun mahdollistetaan avoin ilmapiiri, tiedottaminen sujuu ja henkildstol-
1& on sellainen tunne, etté heistéa vélitetddn ja, etté he ovat tarkeita henkil6ita yrityksen
menestymisen kannalta. Kuten taulukossa 3, ulkoisessa suhdetoiminnassa tavoitteet riippuvat
sidosryhmasta. Kaikille ulkoisille suhteille yhteista on luottamuksen synnyttaminen ja yllapi-
taminen. Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja on lukuisia ja niilla pyritdédn padsemaan mahdolli-
simman lahelle sidosryhmia. Tyypillisimpia ovat edella mainitut tiedotteet, yritysvierailut,
avoimet ovet, seminaarit, asiakaspalvelu ja neuvonta ja asiakastapahtumat. (Grénroos 2001,
368; 2007, 42-43, 144; Hollanti & Koski 2007, 138; Muhonen & Heikkinen 2003, 68; Vuokko
2003, 279-280, 282-283)
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Sidosryhmat Tavoite
Asiakkaat Yrityksen kokeminen luotettavana, hyvien tuotteiden ja palveluiden tarjoaja-
na

Raaka-aineiden ja tavaran toimitta- | Tuotannontekijoiden saannin varmistaminen

jat, alihankkijat

Omistajat, sijoittajat Kuvan luominen kannattavasta, tuottoisasta yrityksestéd, jonka toiminta on
varmalla pohjalla

paattajat, viranomaiset Kuvan luominen yhteiskunnan edut ja sosiaalisen vastuun huomioonottavasta

yrityksestd. Tuen saaminen yrityksen suunnitelmille (esim. kaavoitus, luvat)

Median edustajat Yrityksen kokeminen térkeénd, kiinnostavana ja siten myonteisten uutisten
arvoisena

Tyontekijoiden etujérjestot Yrityksen kokeminen hyvana ty6nantajana ja neuvottelukumppanina

Kuluttajienetujarjestot Yrityksen kokeminen kuluttajien edut huomioon ottavana tuotteiden tai

palveluiden tuottajana

Suuri yleiso, oppilaitokset Potentiaalisen henkildkunnan kiinnostus ja luottamus

Taulukko 3. Ulkoisen suhdetoiminnan eri sidosryhmat ja tavoitteet Vuokon mukaan.
(Vuokko 2003, 286)

Hollanti ja Koski (2007, 138) mainitsevat kuusi ulkoista suhdetoiminnan sidosryhméa:
e asiakkaat (tarjoomien laatu)
e kuluttajavirasto/kuluttaja-asiamies/kilpailuvirasto (toiminnan luotettavuus)
e alihankkijat (yhteistytn jatkuminen)
e rahoittajat (hyva taloudellinen asema)
e viranomaiset (tydllistaminen, ymparistd ja lainmukaisuus)
e suuri yleisd (kiinnostavuus ja dynaamisuus)™.
(Hollanti & Koski 2007, 138)

Tietoteknologian kehittyessa, nopea ja helppo sahkéinen kommunikaatio on yleistynyt huo-
mattavasti. Télle vastapainona on tarkedé panostaa harvemmin jarjestettaviin henkilokohtai-
siin tapaamisiin. Muhosen & Heikkisen (2003, 68) mukaan yrityksen tulee miettia, milla kei-
noilla mitékin suhdetta tulee hoitaa, jotta sita pystytaan hoitamaan oikein ja hyédyntamaan

yritykselle kannattavana sidosryhména. (Muhonen & Heikkinen 2003, 68)

Muhonen ja Heikkinen (2003, 69) mainitsee suhdetoiminnan kannattavuustekijoita:
e "Markkinointikustannukset alenevat, kun ei tarvitse hankkia niin paljon uusia asiak-
kaita.
e Asiakkaista tulee parempia kumppaneita, kanssatuottajia ja kehittdjia. Laadulliset

puutteet vahenevat.
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e Opitaan tuntemaan asiakas paremmin. Tietokannoista saadaan tietoa asiakkaiden
tarpeista ja toiveista, voidaan kohdistaa viestit paremmin.
e Asiakaskohtaisen markkinaosuuden kasvattaminen mahdollistuu.
e Ongelmat on helpompi selvittaa tuttujen kesken.
e Uskolliset asiakkaat eivat tuijota hintaa, koska he arvostavat suhteeseen liittyvia
ominaisuuksia eli luottamusta, sitoutumista ja mukavuutta.”
(Muhonen & Heikkinen 2003, 69)

Massamarkkinointi ei ole endé kovin tehokas tapa nostaa yritysta esille, koska monella alalla
tarjonta ylittéad kysynnan. Asiakkaiden hankinta on kallista ja on tarkeaa, etta yritys itse hal-
litsee olemassa olevia suhteitaan ja suhdetoimintaansa. Grénroosin (2007, 42) mielesta asiak-
kaiden ja yrityksen valisessa suhdetoiminnassa on oltava aina markkinoinnillinen puoli muka-
na, jotta suhdetta hallitaan menestyksekkaasti. Vaikka markkinointi ei ole muita liiketoimin-
nan nakokulmia tarkeampaa, organisaatiossa on oltava yhtendinen markkinoinnillinen ajatte-
lutapa, jotta asiakkaan kanssa voidaan luoda tasapainoinen suhde. Suhdetoiminta ei voi pe-
rustua pelkastaan luottamukseen, vaan sen on linkityttava yrityksen strategiaan ja ndin ollen
yrityksen on oltava suhdeorientoitunut. Joillain aloilla tarvitaan erityista huolenpitoa ja Gron-
roosin (2001, 52) mukaan esim. vakuutusalalla asiakkaasta tulee kannattava vasta vuosien
paasta. Suhteet ovat yrityksen padomaa ja asiakkaat muodostavat siité tarkeimman osan ja,
jos niita hallitsee yrityksen yhteistyokumppani, voi tdmén valikdden kayttod aiheuttaa riskeja,
eikd enaa voida puhua yrityksen ja asiakkaan vélisestd omasta suhdetoiminnasta. Yrityksen ja
asiakkaan valinen kommunikointi kolmannen osapuolen kautta tarkoittaa sita, etta asiakas
jakaa tuntemuksensa ja viestit jonkun muun kuin itse yrityksen kanssa. Muhosen ja Heikkisen
(2003, 28) mukaan ajatus on absurdi, koska yritykset nimenomaan kilpailevat asiakkaan huo-
miosta. Niinpa heidéan mielestaén yrityksen erottautumisen ja hiljaisen tiedon kerddmisen
kannalta on erittain tarkead, etté yritys itse kommunikoi asiakkaan kanssa henkilékohtaisesti,
koska asiakkaan mieleen on jaatava myonteinen muistijalki. Liséksi yrityksella pitdisi olla
toimintatavat ja jarjestelmat, joilla kerata talteen tapahtumissa saatua tietoa. Nain ollen
yritys pystyy hyddyntdmaan aineistoa markkinoinnin suunnittelussa ja ylipdataan tehdessaan
strategisia paatoksia. (Grénroos 2001, 51-52, 2007, 42; Muhonen & Heikkinen 2003, 28-30)

2.3  Sinisen meren strategia

Sinisen meren strategia on ajattelutapa, jolla yritys pyrkii pois perinteisesta kilpailutilantees-
ta. Irrottautumisen keinoja ovat uuden markkinan tai kilpailukentan saavuttaminen, joista
kilpailu puuttuu. Vastakohta Siniselle merelle on Punaisen meren strategia, jossa kilpailu on
kovaa. Siella kilpaillaan nékyvyydell&, tuotteilla, palveluilla ja hinnalla, eli samoilla elemen-
teillda kuin muutkin kilpailijat. Voidaan siis puhua jopa verisesta kilpailusta, niin kuin nimikin

jo sen kertoo. (Kinnunen, J. 2009)
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Maailmalla on olemassa esimerkkeja yrityksista, jotka ovat onnistuneet siirtymaan Sinisen
meren -kilpailutilanteeseen. Kinnunen (2009) mainitsi muutaman esimerkkiyrityksen, joita
ovat amerikkalainen halpalentoyhtioé South West Airlines, amerikkalainen viinitila Yellow Tail

ja ranskalainen sirkus. (Kinnunen, J. 2009)

South West Airlines -tapauksessa yritys ei lahtenyt ensisijaisesti kilpailemaan asiakkaista mui-
den lentoyhtididen kanssa, vaan niista asiakkaista, jotka liikkuvat bussilla. Yritys rupesi tar-
joamaan kyseiselle kategorialle lentomatkustusta pienemmilta ja rauhallisimmilta lentokentil-
ta. Nain valtyttiin suurilta kustannuksilta, joita aiheutui suurten lentoyhtididen kenttien kay-
tosta. Lipunmyyntiprosessi yksinkertaistettiin niin, ettd kaikki toimii internetissa. Lennoilla ei
ole mitdan tarjoiltavaa ja kaikki lennot tehdaan yhdentyyppisella koneella, jota osaa lentaa
kaikki yhtion kapteenit. Nain yhtio pyrki I0ytdmaéan ja toteuttamaan asioita, joita asiakkaat
arvostivat. Ratkaisumalleina kaytettiin erityyppisia ratkaisuja kuin muut lentoyhtiot. (Kinnu-
nen, J. 2009)

Toinen esimerkki liittyy amerikkalaiseen juomakulttuuriin, jossa oluen juonti késitettiin ren-
nompana ja hauskempana kuin viinin juominen. lhmiset mielsivat viinia juovat hienostuneim-
miksi ja snobeiksi. Niinpa viinitila Yellow Tail halusi muuttaa kasitysta niin, etta se pyrki saa-
maan asiakkaikseen oluenjuojia. Se muutti imagoaan, niin etté viinin juominen on mukavaa ja
helppoa, eika siis juomasta tarvitse tietdd sen enempaa kuin ettd on olemassa punaista ja
valkoista viinia. Eli Yellow Tailille Sinisen meren strategia merkitsi kilpailemista olutbréandien

kanssa, eika niinkdéan viinibrandien. (Kinnunen, J. 2009)

Sirkuksen erikoisuus oli se, etta haluttiin yhdistaa teatteri ja sirkus keskendén. Haluttiin
eroon sirkuksen epamukavista, koleista tiloista ja huonoista tuoleista. Tiloihin panostettiin ja
hankittiin hyva katsomo, ohjelmista poistettiin eldinnumerot eettisyyden nimissa ja nostettiin
hintoja. Talla tavoin sirkus saavutti markkinaraon ja asiakaskunnan, joka piti perinteista sir-

kusta rahvaanomaisena ja teatteria taas vahan liian hienostelevana. (Kinnunen, J. 2009)

Sinisen meren strategian avulla koetetaan 16ytaa liiketoimintaan uusindkdkulma. Toisin sano-
en Kinnusen (2009) mukaan pyritddn kuvaamaan kaikki toimialaan liittyvat kilpailutekijat ja
selvittdmaan, paljonko asiakas arvostaa niita. Sen jalkeen yrityksen on arvioitava itsedan ja
omaa toimintaansa, kuinka hyvia ollaan eri kilpailutekijoissa. Seuraavaksi pyritdan luomaan
uusia Kilpailutekijoita, joita muilla ei vield ole ja pyritdan erottautumaan kilpailijoista. Lisaksi
yrityksen tulee miettia mité pitéad poistaa, supistaa ja toisaalta kasvattaa ja luoda toiminnas-

saan. (Kinnunen, J. 2009)
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3  Tapiola-ryhma

3.1 Keskindinen yhti6

Tapiola-ryhma on vakuutus- ja finanssialalla toimiva yhtioryhma. Tapiola on perustettu Tapion
paivana 18.6.1982, kun Aura ja Pohja paattivat fuusioitua. Yhtidryhma aloitti Tapiolana pari
vuotta myéhemmin vuonna 1984. Tapiolan juuret ulottuvat jo vuoteen 1857, kun Paloapuyhti6

perustettiin. Tapiola aloitti toimintansa myds pankkina vuonna 2004. (Tapiola-ryhmé& 2009a)

Tapiola-ryhméa muodostuu Keskindisesta Vakuutusyhtié Tapiolasta, Keskinaisesta Elakevakuu-
tusyhtio Tapiolasta, Keskindisestd Henkivakuutusyhti6 Tapiolasta, Yritysten Henkivakuutus Oy
Tapiolasta, Tapiola Pankki Oy:sta ja Tapiola Varainhoito Oy:sta seka Kiinteisté-Tapiola Oy:sta.
Kuten kuvio 18 osoittaa, Tapiola-ryhma koostuu siis neljastéa vakuutusyhtiosta ja tarjoaa asi-
akkailleen vakuutus-, pankki -, sédast6- ja sijoittajapalvelut. Yhtididen paakonttori sijaitsee

Espoon Tapiolassa ja toimipisteita on ympari Suomea. (Tapiola-ryhma 2009b)

Henkil6sto- VAHINKO-TAPIOLA
palvelut HALLITUSTEN PUHEENJOHTAJAT
Asmo Kalpala
Talous- ja tieto- paajohtaja HENKI-TAPIOLA
hallintopalvelut
YRITYSTEN HENKI-
TIETO-TAPIOLA OY Yhtiéryhman | Yhtisryhméan | Yhtisryhman TAPIOLA
palvelut palvelut palvelut
Sijoituspalvelut yksityis- yrityksille, pankki-, ELAKE-TAPIOLA
talouksille suur- saasto- ja
Lakiasianpalvelut asiakkaille sijoittaja-
ja asiakkaille TAPIOLA PANKKI OY
Yhteiskuntasuhteet yhteisgille
ja edunvalvonta TAPIOLA VARAINHOITO OY

Alueet, verkko- ja KIINTEISTOTAPIOLA OY

puhelinpalvelu

Kuvio 18. Tapiola-ryhman organisaatiokaavio
Tapiola-ryhma 2009f)

Tapiola-ryhméa on keskinainen yhtio, jossa ei ole kolmatta osapuolta asiakkaan ja yrityksen

vélilla, eli ei ole osapuolia, jotka saavat osinkoa ja vaativat osakesijoitukselleen jatkuvaa
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kasvua. Myods Tapiola-ryhman sisalla toimivat osakeyhtiot toimivat keskinaisyyden periaattein,

koska keskindiset yhtitt omistavat ne. (Tapiola-ryhma 2009c)

Keskindisyyttd painotetaan Tapiola-ryhmésséa paljon, koska halutaan korostaa yhtimuotoa,
jota edustetaan. Tapiola-ryhman toiminta on luonnollisesti asiakaskeskeista, koska keskinai-
syys merkitsee sité, ettéd Tapiolan asiakas on my6s yhtion osakas eli omistaja-asiakas, jolla on
oikeus paattaa yhtioén asioista ja vaikuttaa toimintatapoihin, ja ndin myds hyotya Tapiola-
ryhmaén tuloksesta. Néin ollen Tapiolan voitot voidaan kayttaa tuotteiden ja asiakkaiden pal-
veluiden kehittamiseen ja asiakkaille jaetaan vuosittain asiakashyvitysta. (Tapiola-ryhma
2009c¢)

3.2 Omaetu

Omistaja-asiakkailla on kaikilla oma henkilokohtainen Omaetu-ohjelma, jonka avulla asiakas
pystyy hahmottamaan omat henkilékohtaiset tarpeensa. Kyseessa on siis pankki-, saasto- ja
sijoituspalveluiden keskittdmisohjelma. Omaetu-ohjelma helpottaa asiakasta ymmartamaan,
minkalaisia mahdollisia puutteita hanen talouden turvassaan on ja, kuinka keskittamalla va-
kuutus- ja pankkipalvelut Tapiola-ryhmaéan, asiakas voi saada parhaimman mahdollisimman
hyddyn mm. rahallisena etuna. Omaedusta on haluttu tehda kaikille asiakkaille henkilékohtai-
nen, koska perheenjasenilld on eri elaméantilanteet, joihin ohjelma pystyy mukautumaan.
Kuten kuviossa 19, Omaetu-ohjelma voidaan kuvata konkreettisesti ympyrana, joka on lohkot-
tu viiteen palvelualueeseen; omaisuus/koti, omaisuus/ajoneuvot, terveys, arkiraha ja varalli-
suus. Jos asiakkaalla on vain yhdesta lohkosta vakuutus tai vakuutuksia, hdn saa mm. kolme
prosenttia alennusta vakuutusmaksuista, kahdeksan prosenttia kahdesta lohkosta, 13 prosent-
tia kolmesta ja 17 prosenttia neljasta ja viidesta lohkosta. Alla oleva kuvio auttaa hahmotta-

maan, mita alueet itsessdan pitavat sisallaan. (Tapiola-ryhma 2009I1; Tapiola-ryhma 2009m)



Omaisuus/koti

Kotivakuutus
Maatilavakuutus

Omaisuus/ el

ajoneuvot 4N
Kaskovakuutus a

Liikennevakuutus®
\
Terveys =
Matkustajavakuutus —
Yksityistapaturmavakuutus
Lapsivakuutus
Sairauskuluvakuutus
“akavan sairauden vakuutus
Eldinvakuutus

Kuvio 19. Tapiola-ryhman Omaetu-ympyra.

(Tapiola-ryhméa 20090)

56

Arkiraha

Palkkatili tai elaketili
Vapaaehtoinen
elakevakuutus
Henkivakuutus
Opintolaina
Omaluoiio

Varallisuus

Sijoitusrahastot
Sdastotili min. 1 000 €
Méadriaikainen
tucttotili
Séastohenkivakuutus
Sijoitusluotto
Asuntolaina
Maokkilaina

3.3 Tapiola-ryhmén arvot

Tapiola-ryhmalla on nelja arvoa, joita kunnioittamalla pyritaan toimimaan niin, etté vakuu-
tustenottajien omistama Tapiola tuottaa asiakasetuja ja lisdarvoa asiakkaiden hyvinvoinnin ja
menestymisen takaamiseksi. Arvoja ovat asiakkaiden etu, yrittdjahenkisyys, eettinen toiminta

ja yhdessd menestyminen.(Tapiola-ryhméa 2009e)

4 Empiirinen tutkimus

4.1 Teemahaastattelu

Empiirisen tutkimuksen menetelmaéksi valittiin teemahaastattelu, joka on puolistrukturoitu
haastattelu. Puolistrukturoidulla tarkoitetaan haastattelua, johon on valittu tietyt teemat,
jotta haastattelujen tarkastelunakdkulmat sailyisivat koko ajan samana. Tarkoituksena on
edeta keskeisten teemojen mukaan. Toisin sanoen haastattelija esittda samat kysymykset
kaikille haastateltaville, mutta kysymysten paikkaa saatetaan vaihtaa ja kysymyksiin voidaan
vastata omin sanoin ilman kiinteita vastausvaihtoehtoja. Toisissa haastattelumenetelmissa

kysymykset ovat kaikille samanlaiset. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47)

Teemahaastattelu poikkeaa muista tutkimushaastattelumenetelmista, silla siind haastatelta-
villa on kokemuksia samasta tilanteesta. Liséksi haastateltava on tarkastellut mahdollisia
tutkittavaan ilmiéon vaikuttavia tekijoita, jotka oletettavasti vaikuttavat ilmiton. Naiden
tekijoiden eli teemojen pohjalta haastattelija suunnittelee haastattelurungon. Haastateltavat

vastaavat kysymyksiin omien henkilékohtaisten kokemustensa, ajatustensa ja tunteidensa
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perusteella. Teemahaastattelu antaa haasteltaville tulkinnan varaa ja heidan sanomallaan on
keskeinen merkitys tutkimuksessa syntyvassa vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
47-48)

Tutkimuksen haastattelurunko muodostuu viidesta teemasta. Yksi teemoista kéasittelee tutki-
mukseen osallistuneiden T-hetken ohjausryhmén ja henkildston omia kokemuksia T-hetki -
konseptin toimivuudesta, merkityksesta asiakkuusprosessissa ja edelleen kehittamisesta. Toi-
nen teemoista kéasittelee T-hetken asiakkaita ja kohderyhmid, kolmas teema asiakkaiden mo-
tivaatioita ja mielenkiinnonkohteita, neljas T-hetken markkinointiviestintaé ja viides henki-

16stdn kehittamista.

Teemahaastattelurunko:

e Haastateltavan taustatiedot

e Henkilostén omat kokemukset T-hetken toimivuudesta, merkityksesta asiakkuuspro-
sessissa ja edelleen kehittamisesta

e T-hetken asiakkaat

e T-hetken asiakkaiden motivaatiot

e T-hetken markkinointiviestinta

e Henkildstén kehittdminen

4.2  K&aytannon toteutus

Koska tutkimuksella halutaan asiakkaista ja heidan tarpeistaan mahdollisimman luonnollisia
havaintoja niin, etteivat he edes tieda olevansa tutkimuksen kohteina, toteutettiin tutkimus
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Teemahaastattelut tehtiin henkilostélle, joka suora-
naisesti tydskentelee T-hetken asiakasrajapinnassa Tapiolan tuotteiden parissa ja heidan esi-
miehilleen/osalle T-hetken ohjausryhmaa. Myynti- ja myynninkehittamishenkildstona heidat
koettiin erittéin tarkednd tietoldhteena. Myds Isohookana (2007, 135) toteaa myyntihenkils-
ton olevan yrityksen resursseista ainoa, jolla paastaan niin lahelle markkinoita ja jo olemassa
olevia asiakkaita kuin suinkin on mahdollista. On ensiarvoisen tarke&d kuunnella myyntihenki-
16st6d, koska asiakkaiden antama palaute ja tarpeiden maarittely tulee suoraan heidan kaut-
taan. Konseptin kayttoymparistossa tydskentelevat ovat avainhenkil6ita valittaméaan sellaista
tietoa, mitd muuten kayttajilta, tassa tapauksessa T-hetken asiakkailta ei valttamatta saada
suoraan. Heitd haastattelemalla saadaan myés henkildstd ja konseptin kehittajat miettimaan
heidédn omaa osaansa konseptin toimivuuden kannalta, mika taas puolestaan auttaa kehitté-
maan asiakassuhteita pidemmalla tahtaimella. Liséksi oli mahdollisuus haastatella Vahinko-
Tapiolan varatoimitusjohtajaa Jukka Kinnusta, joka on T-hetken alkuunpanija. Hanelté saatiin

enemman tietoa konseptin syntyprosessista ja siita, mista idea on saanut alkunsa. Muistiin-
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panojen lisdksi kaikki haastattelut nauhoitettiin ja nain saatiin tutkimusaineisto dokumentoi-
tua. Haastatteluissa saatu tieto on kasitelty tutkimuksessa suurimmalta osalta anonyymisti.
Tuloksissa, johtopaatoksissa ja kehittdmisideoissa haastatelluista on kaytetty pelkkia isoja

kirjaimia nimien sijasta, jotta ldhdesuoja sailyy. (Isohookana 2007, 135; Koivisto 2007, 25)

Vaikka teemahaastattelut olivat ensisijainen toteutustapa, tehtiin lisdksi niin sanottua action
researchia. Vietettiin aikaa T-hetkessa ja osallistuttiin sielld jarjestettaviin tapahtumiin. Jo-
kaisella kayntikerralla pyrittiin saamaan havaintoja ihmisistd ja tekemaan johtopaatoksia
siitéd, minkélaiset tapahtumat vetévat vakead T-hetkeen. Koska T-hetki on paikka, jossa ihmi-
set saavat olla rauhassa, ei haastateltu heité, vaan ainoastaan kuunneltiin ja tarkkailtiin hei-

ta. Kirjattiin havainnot ja vertailtiin niitd haastateltujen vastauksiin.

4.2.1 Haastattelujen aikataulu

Haastattelut suunniteltiin niin, ettei niita ollut kovin perakkain, silla haluttiin aikaa perehtya
haastateltavan sanomaan ja ty0stéa sitd niin, ettd saatiin hyddynnettya se tassé tydssd mah-
dollisimman hyvin. Tiukan aikataulun takia haastattelut toteutuivat kaytannossa maaliskuun
2009 aikana.

Ensin oli tarke&éa saada sovituksi haastatteluajat T-hetken ohjausryhmén jasenten kanssa,
koska he olivat haastateltavista vaikutusvaltaisimpia ja Kiireisimpia. Liséksi he ovat tarkeita
avainhenkildité T-hetken konseptikuvauksen kannalta, kuten myos liiketoiminnallisten tavoit-
teiden asettamisen ja konseptin sisall tapahtuvan operatiivisen toiminnan mahdollisen kehit-

tamisen ja jo olemassa olevan toiminnan seka tapahtumien toimivuuden kannalta.

4.2.2 Haastateltavat

Kuten taulukossa 4 ilmenee, tutkimusta varten haastateltiin 12 henkil6a. Nelja heista kuuluu
T-hetken ohjausryhméaan: T-hetken puheenjohtaja ja padkaupunkiseudun aluejohtaja Heikki
Pelkonen, ohjausryhmén sihteeri ja Tapiola-ryhman markkinointipdallikkd Marja-Leena Kajan-
der markkinointi- ja asiakkuuspalveluissa, ohjausryhmanjasen ja Kanta-Helsingin paikallisjoh-
taja Hannu Juhola ja ohjausryhmanjasen sek&a T-hetken junnujen esimies asiakkuuspaallikko
Ritva Aro-Lassila. Naiden liséksi haastateltiin T-hetken ideoijaa, nykyista Vahinko-Tapiolan
varatoimitusjohtajaa, Jukka Kinnusta, T-hetken henkildston 12:sta junnusta kuutta ja talous-
neuvoja Petra Ronkaista. Aluksi oli tarkoitus haastatella kaikkia junnuja, mutta katsoimme
heidéan esimiehensé Ritva Aro-Lassilan kanssa riittavaksi haastatella puolia heista. (Aro-Lassila
2009a; Keskinen 2009; Paivid 2008)
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Haastateltava

Tyodnimike

Haastattelun ajankohta

T-hetken ohjausryhman sih-

Marja-Leena Kajander teeri, markkinointipaallikko 19.2.2009
markkinointi- ja asiakkuus-
palvelut
T-hetken ohjausryhman ja-

Ritva Aro-Lassila sen, junior sales managerien | 10.3.2009
esimies

Petra Ronkainen talousneuvoja, T-hetki 11.3.2009

1. junior sales manager -pari | T-hetken henkilostéa 11.3.2009

2. junior sales manager -pari | T-hetken henkildstda 16.3.2009
T-hetken ideoija ja alkuun-

Jukka Kinnunen panija, Vahinko-Tapiolan 17.3.2009
varatoimitusjohtaja
T-hetken ohjausryhman ja-

Hannu Juhola sen, Kanta-Helsingin paikal- 17.3.2009
lisjohtaja
T-hetken ohjausryhman pu-

Heikki Pelokonen heenjohtaja, paakaupunki- 23.3.2009
seudun aluejohtaja

3. junior sales manager -pari | T-hetken henkildstda 24.3.2009

Taulukko 4. Haastattelujen aikataulu

4.3

Teemoittelu analyysimenetelmana

Aineiston keraamisen jalkeen on kaytetty sen purkamiseen yhta teemoittelulle tyypillista

menetelmaa, eli kaikkien haastattelujen tallentamista tietokoneelle. Kaikki haastattelut

kuunneltiin yksi kerrallaan ja kirjoitettiin teemarunkoon aiheittain. Kuunteluiden jalkeen
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yhdistettiin haastateltavien samaa teemaa koskevat kappaleet perakkain ja niin, etta ohjaus-
ryhmén ja henkiloston vastaukset omiksi kappaleikseen. Taman jalkeen pyrittiin [6ytdaméaén
tekstista olennaisin sisalt®, jota puhtaaksikirjoitusvaiheessa péaastiin jo analysoimaan. Lisaksi
haastateltavilta tulleet johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset kirjoitettiin yhtendiseksi kap-
paleeksi tuloksien peraan. Jotta aineiston eri osia ei alkuvaiheessa sekoitettaisi keskenaan,
tekstissa kaytettiin eri vareja: ohjausryhmén vastaukset tehtiin siniselld, henkiloston vastauk-
set oranssilla ja koko teeman pohjalta syntyneet johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset
punaisella. Haastattelujen aikana teemoihin saatettiin palata useamman kerran ja nain ollen
varit myos helpottivat asian koonti oikeisiin kappaleisiin sek& vastausten, johtopaatosten ja

kehittamisideoiden erottamista toisistaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 141-142)

Haastattelut on tehnyt yksi ja sama henkild. Aineistoa ei ole "purettu sana sanalta”, koska
tutkimusaineistoa on kasitellyt ja analysoinut ainoastaan tdma henkilé. Han on suorittanut
teemajaon ja harkinnut mika asia on tarvinnut sanallisesti tarkempaa kuvausta. (Hirsjarvi &
Hurme 2008, 142)

Kun aineisto on saatu teemoittain yhtenevaisiksi kappaleiksi, ne on yhdistetty kokonaisuudek-
si. Osittain analysoitua aineistoa on luettu useamman kerran ja on myds otettu ajoittain hie-
man etaisyytta, jotta pystyttaisiin hahmottamaan aineistoa mahdollisimman hyvin. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 143)

4.3.1 Aineiston analyysivaihe

Kuten kuviossa 20, tarkeina osina analyysivaiheessa on kaytetty aineiston kuvausta, myos min-
kalaisia yhteyksia haastattelujen yhteydessa on tullut esiin, esim. sita, etta tulokset jakaan-
tuivat jo aineiston keruuvaiheessa selvasti kahteen ryhmaéan: ohjausryhmaan ja henkilostéon.
Syntyneité ndkemyseroja on pyritty puntaroimaan keskenaan ja tekemaan niisté raportin.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 143-144)
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raportointi

yhteydet <§
é koodaus

Kuvio 20. Aineiston analyysivaiheet
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 144)

kuvaus

aineisto

4.3.2 Aineiston tulkitseminen

Koska kyse on kvalitatiivisesta tutkimuksesta, tulkinnat voivat olla moninkertaiset kuten kuvi-
ossa 21. Tutkittavasta aiheesta voi olla yksi oikea tulkinta tai useita tulkintoja, jotka on voitu
perustella. Tutkimuksen aikana ilmenneisiin vastauksiin, johtopaatoksiin ja kehittdmisehdo-
tuksiin on haettu tukea mm. kayttamasta teoreettisesta viitekehyksesta. On pyritty tulkitse-
maan vastauksia mahdollisimman totuudenmukaisesti ja l6ytamaan syita tuloksien saannén-

mukaisuuksiin, samankaltaisuuksiin ja eroavaisuuksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 151)

2. Haas-
tattelija

1. Haas-
tateltava

4. Lukija

3. Tutki-
ja

Kuvio 21. Aineiston moninkertainen tulkinta
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 151)



62

4.4  Tutkimuksen validius

Tulokset on paadytty luokittamaan teemoittain siind jarjestyksessa, kuin haastattelut eteni-
véat. Haastattelujen aikana pidettiin huolta siitd, ettd teemarunko pysyi sisalléltéan samana,
vaikka jarjestys saattoi muuttua esim. siita syystéd, etta haastateltava sai aasinsillan teemasta
johonkin toiseen. Haastattelija piti huolen aina siita, ettd rungossa edettiin eteenpdin niin,
etta kaikki teemat tuli kasiteltyd. Tulokset on pyritty kuvaamaan niin tarkasti kuin ne haas-
tattelujen aikana tulivat esille. Teemojen liséksi tulokset niiden sisdlla jakaantuivat selvasti
kahteen eri osaan, eli T-hetken ohjausryhmén ja henkil6stdn vastauksiin. Haastattelija on
kirjannut tutkimuksen tulokset, niin kuin ne haastattelujen kautta tulivat hanen tietoonsa.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 186-187, 189)

4.5 Tutkimuksen reliaabelius

Koko kaytettavissa oleva aineisto on otettu tutkimuksessa huomioon, silla haastattelut on
purettu yksi kerrallaan. Tutkimuksen tuloksissa selviaa kaikki esille nousseet mielipiteet eika
mitaan tutkimukseen liittyvaa ole jatetty tuloksista pois. Painvastoin, tutkimuksessa esiin
nousseet uudet konseptin kehittdmiseen olennaisesti liittyvat asiat on otettu huomioon tulok-
sissa. Johtopaatoksissa on pyritty punnitsemaan asioita kaikista ilmenneista nakokulmista
ilman ettd haastattelijan omat ndkemykset ovat vaikuttaneet liikaa tulosten analysointiin.
Koska tutkimuksessa on kyse useista muuttuvista ominaisuuksista, tulokset voivat vaihtua ajan
kuluessa. Liséksi haastateltavien omat kasitykset ja haastattelun aikainen mieliala ovat saat-
taneet vaikuttaa tuloksiin. Haastattelijaa ovat auttaneet teemoihin liittyvat tarkentavat lisa-
kysymykset, tulosten nauhoittaminen ja havainnot vastaajien reaktioista, jotta on paasty
mahdollisimman tarkkoihin vastauksiin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186, 189)

5  Tulokset

5.1 T-hetki -konseptin palvelukuvaus

Keskinainen vakuutusyhti6é Tapiola-ryhma lanseerasi uuden palvelukonseptin, T-hetken, syys-
kuussa 2008. Kuten kuvassa 1, kyse on Helsingin Kampissa sijaitsevasta liiketilasta, jossa ihmi-
set voivat tutustua Tapiolan palveluihin ja tuotteisiin. Liséksi siella voi kayda kahvilla, syoda
tapaksia Fazerin kahvilassa, lukea Suomalaisen kirjakaupan naytekirjoja, katsella Taideteol-
lisenkorkeakoulun vaihtuvia nayttelyita ja osallistua Tapiola-ryhman jarjestamiin erilaisiin

tapahtumiin. On siis kyse uudenlaisesta palvelukonseptista.
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Kuva 1. T-hetken liiketilat.

(Tapiola-ryhma)

T-hetken tarkoituksena on madaltaa kynnysta tutustua vakuutus- ja finanssipalveluihin. Tapio-
la-ryhma tarjoaa uudenlaisella keinolla rahasto- ja vakuutusratkaisuja tuotepaketoinnin muo-
dossa. T-hetki antaa ihmisille mahdollisuuden tutustua itsekseen kaikessa rauhassa uudenlai-
siin rahastopaketteihin, joita ovat kummi-, rippi- ja ylioppilaslahjat. Rahastosijoituksen voi
tehda vaikka saman tien T-hetkessa tai paketin voi ottaa mukaansa ja tehda sijoituksen kayt-
tamalla sitd myyntikanavaa, joka tuntuu asiakkaan kannalta parhaimmalta: esim. internetissa
tai paikallistoimiston palvelutiskilla. Rahastosijoituksen ei tarvitse olla lahja vaan sen voi
tehd& myds itselleen, kuten minka tahansa rahastosijoituksen. Rahastojen paketointi on Ta-
piolan oma ratkaisu lahted luomaan tarjonnalla kysyntaa. Konkretisoimalla abstrakteina asioi-
na kasitettavat vakuutus-, pankki- ja sdastotuotteet, saadaan ratkaistua asiakkaan ongelmat
nopeammin ja inspiroitua asiakasta. Halutaan tehda asiakkaalle helpoksi se, mista vakuutus-
ja pankkiasioissa on kysymys. Tuotepaketteja on ainoastaan T-hetkessa ja niitd kehitetdan
koko ajan, kun myynnissa saadaan selville, mita kuluttajat paketeilta odottavat. Tuotekehi-
tyksessa ovat olleet alusta alkaen innokkaina mukana kaikki tuoteyhtiot omilla tuotteistoil-
laan. Eli Henki- ja Vahinko-Tapiolan, Rahastoyhtion ja pankin tuotepaallikdt ovat miettineet,
miten tuotteet voitaisiin paketoida jarkevasti, ja mitka tuotteet ratkaisuineen sopisivat T-
hetkeen. (Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Tapiola-ryhmé 2009d)
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Lahjatuotteet ovat kiinnostaneet kuluttajia selvasti eniten, koska kuten kuvassa 2, rahas-
tosédstamisesta on tehty konkreettinen lahja, jonka antaja voi ojentaa saajalle fyysisena
tuotteena. Paketteja tullaan todennakdisesti kehittdmaan Tapiolan eri yhtididen kesken, eli
tulevaisuudessa tuotepaketti saattaa sisaltaé esim. seké& Henki-Tapiolan henkivakuutustuottei-

ta ettd Varainhoidon saastamistuotteita. (Juhola 2009; Pelkonen 2009a)

Kuva 2. Tapiola-ryhman rahastoja on paketoitu lahjoiksi.

(Tapiola-ryhméa 2009n)

5.1.1 Sinisen meren strategian soveltaminen T-hetki -konseptiin

Perinteisessa pankkikonttorissa on tiski- ja ajanvarauspalvelua seka asiantunteva henkildsto.
T-hetki ei ole konttori, vaan se on yhdistelm& myymalaa, kahvilaa, olohuonetta ja toria. Kon-
septiin on lisatty uusia elementtejd, kuten viihtyisyyttd, virvokkeita, konkretisoituja tuotteita
seka aukioloaikojen joustavuus. Sielld jarjestetdan tapahtumia ja se on kohtauspaikka. Edella
mainitut elementit ovat myos T-hetken kilpailutekijoitd, joita perinteisilté toimistoilta puut-
tuu kokonaan ja T-hetken konseptin profiili on omanlaisensa. Eli konseptilla ei ole missaan
nimessa haettu konttorimaisuutta, vaan nimenomaan on haluttu paéasta irti toimistomieliku-
vasta. T-hetken strategiaprofiilin maarittelylla pystytdan mittaamaan se, onko pystytty luo-
maan erilainen palvelu, erilainen konsepti verrattuna siihen, mitd markkinoilla yleensa on.

Kuvio T-hetken strategiaprofiilista antaa suuntaa yllamainittujen perinteisten toimistojen ja
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T-hetken strategiaprofiilien eroista. Kuvion 22 on tehnyt konseptin suunnitteluryhma ja mah-
dolliset erot on mietitty ryhméan jasenten kesken. Sen tarkoituksena on selventda, mita uutta

T-hetki pystyy tarjoamaan. (Kinnunen 2009)
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Kuvio 22. T-hetken strategiaprofiili
(Tapiola-ryhmé 2006)

5.1.2 T-hetken suunnitteluprosessi

T-hetken suunnitteluprosessi alkoi syyskuussa 2006, kun ensimmainen konsepti valmistui. Syk-
sy 2006 mietittiin elementteja, joita konseptiin voisi sisallyttda ja 2007 kevaalla oli ensimmai-
set laajemmat keskustelut talon sisalla kyseisesta hankkeesta. Itse T-hetki -konseptin suunnit-
telu kesti noin vuoden ennen avajaisia. Hanke oli syyskuussa 2007 siiné vaiheessa, etté halut-
tiin ylimmalta johdolta vahvistus hankkeen toteuttamiseen. Konsepti esiteltiin PSS-lohkon
(=pankki-, séasto ja sijoituslohkon) johdolle, yhtioryhman johtajan Jari Saineen ryhmaélle.
Alun perin toimistokonseptin tyonimi oli T-baari, ennen kuin siita tuli kuvassa 3 oleva T-hetki.
(Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009)
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Kuva 3. T-hetken tilassa toimii Fazer-kahvila.
(Tapiola-ryhma 2009)

Kun konseptia lahdettiin ideocimaan, ajatuksena oli, ett& kohdataan asiakkaat uudella tavalla,
uudenlaisessa ymparistdssa, jonka vertailukohtana oli perinteinen toimistoymparisto. Lisaksi
Tapiola pankin tunnettavuus oli alhainen seka kilpailu kovaa paékaupunkiseudulla, joten sille
piti tehda Kinnusen (2009) mukaan jotain "ravakampaa". Tapiolan oli haettava erottautumista
kilpailijoistaan ja "karistettava harmaus tyylikkyydestéan". Tapiola halusi tuoda sdastamis- ja
sijoittamispalvelut uudenlaiseen ymparistdon niin, etté niita ei tyrkytettdisi asiakkaille, vaan
he voisivat itse rauhassa tulla kuuntelemaan asiantuntijaa esim. asuntosaastamiseen liitty-
vaan tilaisuuteen. T-hetked& on lahdetty rakentamaan saastdtuotteiden ja pankin varaan, kos-
ka naiden tulevaisuuden tuotteiden ymparille on helpompaa lahted yhdistamaan muita tuot-
teita ja palveluita. Kinnunen (2009) uskoo, etté jos pankki menestyy, niin vakuutuspuolikin ja
myds painvastoin. Eli vaikka vakuutustuotteita nakyy T-hetkessa vahemman, niiden merkitys
ei ole pankintuotteita alhaisempia, vaan tarkoitus on tukea molempia. Tilaisuuksia suunnitel-
taessa haluttiin antaa tukea asiakkaan pidempiaikaisten suunnitelmien tukemiseen niin, etta
tapahtumiin sisallytettdisiin tietoa, jotka liittyvat suoranaisesti asiakkaiden tulevaisuuden
suunnitteluun. Niinpa syntyi ajatus tilaisuussarjoista sek&@ hyvinvoinnin linkittdmisesta niihin.
(Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Pelkonen 2009a)
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Asiakastutkimusten ja asiakkaita edustavien neuvottelukuntien lisaksi T-hetken suunnittelussa
pyydettiin neuvoa mm. suomalaisen kayttajatutkimuksen tutkijalta Mika Panzarilta syyskuussa
2007. Hanelta haluttiin kysya mielipidetta siihen, minkalaiset trendit vallitsevat nyt ja tulevat
vallitsemaan tulevaisuudessa. Han kertoi kuluttajien hakeutuvan paikkaan, jossa voivat rau-
hoittua, eli halutaan valttaa ylivirikkeisia ja aanekkaita tiloja, kuten nettikahviloita. Yhtena
esimerkkind suosiotaan kasvattavasta paikasta han mainitsi kirjastot. Toinen selva trendi liit-
tyi myyntitilanteisiin, jotka tulisi muuttaa enemman konsultoiviksi, neuvoviksi ja empaattisik-
si, jotta asiakkaan kanssa pystyttaisiin luomaan selva keskusteleva vuorovaikutus, ilman etta
syntyy tyrkyttavaa myyntitilannetta. Vertaistuki ja em. vuorovaikutus ovat erittain tarkeita,
koska halutaan tietaa toisten kokemuksista ja tehdd oma ostopaatds toisten antamien mieli-
kuvien perusteella. Tassa vertaistuella tarkoitetaan erityisesti nuorten kesken tapahtuvaa
kokemusten jakamista: Kinnunen (2009) toteaa etenkin nuorten nykyaan ostavan sitd mita
toisetkin nuoret ostavat. Kinnunen (2009) mainitsi my6s ilmidsta, jossa laajentunut internet-
keskustelupalstojen kaytto lisad kokemusten jakamista, esim. auton tai omakotitalon ostami-
sesta. Kuluttajat hakevat siis toisiltaan tukea paatoksiinsa. Niinpa Kinnusen (2009) mukaan T-
hetkenkin tarkoituksena on luoda ymparistd, jossa ihmiset voivat vuorovaikuttaa keskenaan.
T-hetken ympéristodn paatettiin liittad myds internetsivut, jotta kokemusten jakamista pys-
tyttaisiin tukemaan mahdollisimman hyvin. Kolmas selva trendi oli ihmisten kiinnostus taitee-
seen ja hyvinvointiin. Niiden merkitys on kasvamassa ihmisten elamassa ja niiden kokemisesta

ollaan valmiita myds maksamaan. (Juhola 2009; Kinnunen 2009)

5.1.3 T-hetken kohderyhmat ja asiakkaat

T-hetken avulla halutaan vilkastuttaa uusasiakashankintaa ja parantaa olemassa olevien asi-
akkaiden hoitoa. Alun perin Tapiola Pankin alustavana kohderyhméana pidettiin Tapiolan ole-
massa olevia kotitalousasiakkaita. Tapiola Pankin asiakkaita ja kohderyhmia on mietittava
huolellisesti, koska T-hetki tarjoaa ensisijaisesti pankki- ja sdastdtuotteita. Pankin uusasia-
kashankinta on kasvattanut asiakkaidensa maaraa ja saanut heitd myods vahinkovakuutuspuo-
lelta ja -puolelle, Kinnunen (2009) toteaa. Tana paivana pankin vaihtaminen saatetaan viela
kokea henkisesti haasteellisemmaksi kuin vakuutusyhtion vaihtamisen, silla ihmiset pitavat
pankkiasiakkuuttaan tarkeampana, silti tilanteen uskotaan muuttuvan. Niinpa Tapiola-ryhma
haluaa suojata vahinkovakuutusasiakkaitaan tarjoamalla heille my6s pankkipalveluita. Aja-
tusmalli on lahtenyt jo pankin perustamisvuodesta 2004 ja talla hetkella T-hetken on tarkoi-
tus tukea mallia. Lisaksi konsepti pyrkii omalla kiinnostavuudellaan herattdméaan muiden
pankkien asiakkaita ja sita kautta saamaan seka uusia pankin asiakkaita etta vakuutusasiak-
kaita. (Kinnunen 2009)

Alun perin oli mietitty T-hetkelle kahta kohderyhmaa; varttuneemmat ostokykyiset asiakkaat

seka kiireiset nuoret aikuiset. Ajattelumaailma on kuitenkin Kinnusen (2009) mukaan muuttu-
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nut, koska T-hetki on tarkoitettu jokaiselle asiasta kiinnostuneelle, joten kohderyhmia ei
voida jaotella ian perusteella. Asiakkaita ei siis niinkd&an eroteltu demografisten tekijoiden
perusteella. Muutenkin asiakassegmentointia mietittiin suunnitteluvaiheessa orjallisemmin,

eika sen jalkeen asiaa ole mietitty niin tarkasti. (Kajander 2009; Kinnunen 2009)

T-hetken ohjausryhmén mielikuva asiakkaista

Usea haastatelluista ohjausryhman jasenista toteaa, etta osa tilaisuuksista on selvasti suunni-
teltu kiinnostamaan lahella eldkeikdd ja jo elakkeelle siirtyneitd ihmisid. Osasyyna on se, etta
nain pystytaan hyddyntamaan tilaa myos paivasaikaan, jolloin tydssakayvat ja opiskelijat ovat
kiinni velvoitteissaan. lltatilaisuuksilla tavoitellaan selkeésti keski-ikaisia, tavallisia kulutta-
jia, joita kiinnostaa tulevaisuus. He haluavat kuulla vaihtoehdoista, joilla turvautua tulevan
varalle. Keski-ikaiset alkavat selvasti kiinnittdad enemméan huomiota omaan hyvin vointiin ja
varojensa hoitamiseen. Tilaisuudet on siis tietoisesti suunniteltu aikuisille, koska T-hetkella ei
pyrita saavuttamaan liian nuorta asiakaskuntaa. Haastateltavan E mielesta T-hetki tilaisuuksi-
neen on silti koko perheen paikka, eiké hdnen kokemuksien perusteella Tapiola-ryhma pyri
hakemaan tietynikaisia ja tyyppisia asiakkaita teemoillansa. Han perustelee sen silla, etta
teemojen kuuluu elda Tapiolassa asetettujen jaksosuunnitelmien mukaan, eiké niinkdaan vain
tietyille segmenteille kohdennettujen intressien mukaan. Toisin sanoen on luonnollista, etta

mm. lapsille ja nuorille perheille tulisi my6s olla omia tilaisuuksia.

Tilaisuudet kuitenkin vetavat selvasti enempi idkkddmpia naisia, toki riippuen tilaisuuden
teemasta ja vieraista, haastatellut A ja F toteavat. Perintoverotukseen liittyvat tilaisuudet
ovat ainoita, jotka vetavat selvasti enemman idkkaampia miehia T-hetkeen, F jatkaa. Miehet
ovat ehka ylipdatadn huonompia lahteméaan mihink&aan tilaisuuksiin ja tapahtumiin, kuten
esim. teatteriin. F siis uskoo, ettei miesten paikalta puuttuminen ole niinkaan tilaisuuksista
kiinni, vaan siité, etteivat miehet hakeudu tdmén tyyppiseen toimintaan. Yleisesti ottaen
ihmiset, jotka saadaan paikan péaalle, ovat todella innostuneita konseptista. T-hetkessa kay

F:n mielesta kaiken ikaisia naisia seka miehia.

T-hetken henkildstdn havainnoima asiakaskunta

T-hetken henkiléstdn mukaan T-hetkessa kay kaiken ikaisia ihmisia, mutta tilaisuudet on sel-
vasti suunniteltu keski-ikaisille ja elakkeella oleville. Tilaisuuksissa ndkee enemman idkkaam-
pia ihmisia, joista suurin osa on naisia. Paivasaikaan kay jonkin verran aiteja lastensa kanssa.
Ulkomaisia ei T-hetkessa paljoa ole nédkynyt ja ehka se johtuu osittain siita, ettd kaikki tekstit

ovat suomeksi, pohtii haastateltu K.
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5.1.4 T-hetken liiketila

Kun tilaa lahdettiin suunnittelemaan, haluttiin keskeisena keinona visualisoida paikka, jotta
tilaan 10ydettéisiin oikea tunnelma. Suunnitteluvaiheessa tuotettiin tietokonepohjaisia kuvia,
joilla helpotettiin konseptin esittamista niin, etta talon sisalla kasitettaisiin, mista oli kyse.
(Kinnunen 2009)

Seuraavaksi haluttiin selventdéd mika tarve tuo ihmiset T-hetkeen, minka takia he haluaisivat
tulla ja liséksi jopa uudemman kerran. Tarpeiksi maariteltiin Kinnusen (2009) mukaan rauhoit-
tuminen, odottaminen, keskustelun seuraaminen, tiedon saaminen ja kokemusten jakaminen.
Tila voisi toimia esim. tapaamispaikkana, illanvieton "starttipaikkana" sekéa hyvinvoinnin, "hy6-
dyn seka tiedon lahteend" kuten Kinnunen (2009) asian kuvaili. Koska tarpeet riippuvat ihmis-
ten eldamantilanteista, konseptia lahdettiin rakentamaan eléaméantilanneajattelutavan pohjal-
ta. (Kajander 2009; Kinnunen 2009)

T-hetken tila suunniteltiin niin, ettd kun sinne tullaan, se on paikka, jossa asiakkaat kohtaa-
vat Tapiola-ryhméan uudessa ymparistossa ja uudella tavalla. Tilaan sisaltyy elementteja, ku-
ten olohuone, kahvila, palvelu- ja esittelytilat seka yhteistyokumppaneiden nakyvyys. Konsep-
ti on siis Tapiolan taysin oma sovellus, johon on saatu ideoita mm. Saksasta Deutsche Banke-
nin Q110-konseptista, joka on paljon mahtipontisempi. Saksalaisesta konseptista Tapiola-
ryhma kuuli ensimmaisen kerran, kun joukko henkilékuntaa vieraili Lontoossa eraassa mainos-
toimistossa. Berliinissd kaytiin katsomassa Q110-konseptia ja sen todettiin olevan paljon
pankkimaisempi kuin T-hetki, eiké se ollut niin tapahtumien varaan rakennettu. Konsepteilla
on samaa tuotteiden paketointi ja esille asettelu. Amerikkalainen Umpqua Bank on toinen
esimerkki, josta Tapiola sai ideoita T-hetkeen. Pankilla on Oregonissa hengelténsa olohuone-
mainen tila, kuten T-hetkikin. Ruotsissa Tukholmassa sijaitsee tilana hyvin erilainen Lansfor-
sékringarin vakuutustoimisto, joka muistuttaa enemman turvallisuuskauppa. (Juhola 2009;
Kajander 2009; Kinnunen 2009; Tapiola-ryhma 2009d )

T-hetki on rauhallinen vapaa-ajanvietto paikka, jossa mm. on sohvia, kirjahyllyja, joissa on
Suomalaisen kirjakaupan kirjoja luettavana. Luentotila seké Taideteollisen korkeakoulun vaih-
tuvat nayttelyt muodostavat merkittdvan osan tapahtumien ja tilaisuuksien jarjestdmisessa.
Nayttely- ja kirjastotilalla on haluttu tarjota ihmisille uutta ajateltavaa arjen kiireiden kes-
kella, ik&an kuin "ajatusten katkaisijana". Martela on ollut mukana sisustamassa tilaa. Martela
tunnetaan Suomen suurimpana julkisten tilojen kalustevalmistajana. Fazer Amica tarjoaa
kahvilapalvelua 40 asiakaspaikkaisessa baarissa, josta voi ostaa erikoiskahvien ja teen lisaksi
tapaksia ja viinid. Kuten kuvasta 4 ilmenee, T-hetki haluttiin sijoittaa lahelle ihmisi&, joten se
sijoitettiin vilkkaan ohikulkukaytavan varrelle Helsingin keskustaan. Paikan I6ytymista helpot-

ti se, etta tilat ovat talon omat. Jélkikateen on kyll& huomattu, ettd paikka on jadnyt hieman
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Kampin ja Forumin kauppakeskusten yhdyskaytavan varjoon, eli niin sanotusti virtakohtaan,
jossa ihmiset viilettévat pikaisesti ohi pysahtymattd inmettelemaan ymparistéa. Niinpa ihan-
teellisin paikka tiloille olisi sielld, jossa on "ihmismeri" eli paikka, jossa ihmiset viettavat ai-
kaa, Pelkonen (2009a) tarkentaa. Han mainitsee vield hyvana esimerkkind Kampin bussitermi-
naalin laheisyydessa olevat liiketilat. Aro-Lassilan (2009a) mielesta T-hetken tulisi nakya ulos
kadulle, jotta ihmiset loytdisivat paikan paremmin. Jo konseptin suunnitteluvaiheessa kylla
tiedostettiin riski, ettd paikan Iéytamiseen ja hahmottamiseen saattaisi menna ainakin vuosi.
Monen vastaajan mielesta sijainti on kuitenkin hyvin keskeinen, kun mietitaén koko Helsingin
keskustan aluetta. T-hetkeen on helppo tulla kauempaakin, koska pitkdnmatkan linja-
autoterminaali ja Espoon linjojen lahto- ja tulolaiturit ovat aivan lahella liiketilaa. (Aro-
Lassila 2009a; Juhola 2009; Pelkonen 2009a; Tapiola-ryhma 2009d)

Kuva 4. T-hetki sijaitsee Forum-kauppakeskuksen ja Kampin keskuksen yhdyskaytavalla.
(Tapiola-ryhmé 2009)

Kinnunen (2009) halusi painottaa, etta tarkoituksena oli ja on edelleen tehda vain yksi T-hetki
-konsepti Suomeen, eli sita ei kokonaisuudessaan tulla monistamaan useampaan paikkaan.
Konseptin eri osat saattaisivat kuitenkin Kinnusen (2009) mukaan menestya esim. Turussa,
Tampereella tai Jyvaskylassa. Juhola (2009) liséa viela listaan Oulun kaupungin ja toteaa
myds sen, ettd suurimmissa kasvukeskuksissa voisi pienimuotoiset T-hetket toimia. (Juhola
2009; Kinnunen 2009)
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5.1.5 Tilaisuuksien onnistuminen tilassa

Ohjausryhmé on huomannut, etté T-hetken tilat ovat kuitenkin tuoneet haastetta tilaisuuksi-
en jarjestamiseen mm. akustisten hairididen takia. Vilkas liikenne, viereisen kuntokeskuksen
aanet ja avoimuus ovat pistaneet ohjausryhman miettimaan ratkaisuja, joilla paastaisiin on-
gelmista eroon. Apuun on my6s pyydetty ammattilaisia, jotka tietavat keinoja, joilla paasta
eroon meluhaitoista tai minimoida ne. On selvitetty, etta tilaa ei saada taysin aanieristetyksi
ilman kallista ilmastointiremonttia. On pyritty 16ytamaan tata edullisimpia ja kuitenkin hyvia
parannuskeinoja. Esim. erilaisilla pintamateriaaleilla, kevyemmilla seinératkaisuilla ja tekstii-
leilla &ania voidaan pehmentaa. Alasvedettavat kattoratkaisut ovat jo hintavampia ratkaisuja,

mutta sellainenkin vaihtoehto ohjausryhmaéssa tiedostetaan. (Juhola 2009; Kajander 2009)

Meluhaitan liséksi toinen ongelma tuntuu olevan tilan valaistuksessa. Melkein kaikki haastatel-
tavat kokevat paikan liian steriiliksi mm. kirkkaan valaistuksen takia. Tahankin asiaan on jo
mietitty erindisia vaihtoehtoja, joilla saada tila houkuttelevammaksi ja sen myoté ihmiset

poikkeamaan T-hetkeen.

Yksityistilaisuuksien tarjoilun jarjestaminen on my6s koettu haastavaksi, koska istumapaikko-
ja ei ole paljon, eika laskupintoja juomalaseille ja lautasille, F toteaa. Tarjoilusta vastaavaan
Fazer Amicaan ollaan oltu kyll& hyvin tyytyvaisia. Tilaisuuksissa kaytettava tekniikka toimii

myds kaikin puolin.

Ohjausryhméan kokemuksia T-hetken tilan toimivuudesta

Ohjausryhmd on saanut palautetta henkildstolta tilojen toimivuudesta ja tiedostaa sen, ettd
henkildston tyotehtavien kannalta tulisi T-hetkesséa olla my6s hieman suljetumpia tiloja mata-
lien sohvaryhmien liséksi. F:n mielestd tilassa tulisi olla intiimimpid tiloja, joissa asiakasta
pystytaan opastamaan omien verkkosivujen kaytossa ja keskustelemaan talle luottamukselli-
sista asioista. Tila ei mydskaan palvele junnujen toimintaa riittavasti ja tima tekee tydsken-
telystd haasteellista F jatkaa. Lisédmalla esim. pari yksittaista korkeaa, pyorilla liikutettavaa
poytaa, helpotettaisiin tydskentelya asiakkaan kanssa. Nykyinen infotiski on kaikkien haasta-
teltavien mielestd huono idea: se on epékaytanndllinen ja "pelottava". lhmisten on mygds han-
kala saada yhteys tiskin takana oleviin junnuihin. E:n toiveena on, ettéa saataisiin jo olemassa
olevan talousneuvojan huoneen lisdksi muutama muu huone asiakastapaamisia varten. Konk-
reettisin palaute edelliseen on saatu omilta myyjilta ja erityisesti yritysyhteys- ja sijoituspaal-

likoilta. Tiloja tulisi hyddyntéa asiakastapaamisia varten.

Tilaan on saatu kaksi kosketusnayttoa, joista padsee vain Tapiolan verkkosivuille. F toivoo,

ettd niitd muokattaisiin niin, ettd koneita voitaisiin hydédyntédd monipuolisemmin, koska muu-
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ten ne tuntuvat hieman turhilta. Muilla tilassa olevilla koneilla asiakkaat joutuvat istumaan
hieman liian 1ahekkain ja nain ollen tehokas kommunikaatio asiakkaan kanssa saattaa estya.
Asiakkaat tuntuvat myds vierastavan kannettavia tietokoneita, joissa ei ole kaytdssa erillista
hiirtd. Toisin sanoen tietokonepaikkoja ei ole suunniteltu niin, etté niissa voisi asioida rauhas-
sa. Sama patee myds junnujen palvelutiskiin, jossa ei ole mahdollisuutta rauhassa tehda ra-
hastosopimusta asiakkaan kanssa, F jatkaa. Tila ei tarjoa kunnon mahdollisuutta hyville myyn-
titapahtumille ja asiakaskohtaamisille. Liséksi ulospain ei viestity se, etta tilassa on mahdolli-
suus hoitaa omia vakuutus- ja pankkiasioita verkon kautta, joten ihmiset eivat osaa hakeutua

tilaan tata varten.

Tilan pitéisi pystya palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin niin, ettd he oivaltaisivat
"ahaa-elamystensa" kautta omat tarpeensa, F kertoo. Tuotteet eivat valttamatta yksin herata
ostohalukkuutta, vaan ajatus ostamisesta syntyy miljodssa, johon tuotteet on sijoitettu. Sil-
loin, kun ihminen itse huomaa tarvitsevansa jotain, han yleensd myos sen hankkii. Tiloissa
olevilla naytdilla voisi pyoria selkeité esimerkkeja asiakkaiden tuotekokemuksista, F pohtii. F
uskoo, ettd tdmanlainen referenssitoiminta voisi tuottaa tulosta, koska ihmiset haluavat tana
paivana samankaltaistua. Asiakaskokemuksista saatu tieto on potentiaalisille asiakkaille tar-
kedmpaa kuin yritykseltéd saatu informaatio. Myodnteiseksi koettua asiaa/tuotetta/palvelua

haluavat muutkin kokeilla, F tarkentaa.

Lcd-naytoilla on pyritty viestittdmaan tapahtumista ja yhteistydkumppaneista. Kuitenkin use-
ampi haastateltavista toteaa, etté naytoilla oleviin mainoksiin yhteistyokumppaneista ei kiin-
nitetd mitddn huomioita. F:n mielesté naytoilla pitdisi olla heratteita, joista asiakas saa in-
nostuksen hankkia tuotteita tai palveluita. Tilan pitéisi tarjota enemmaéan mahdollisuuksia
asiakkaiden omaehtoiseen kiinnostuksen herddmiseen. Talldin he mahdollisesti kuuntelisivat

esim. mita sanottavaa junnuilla on tarjota heille.

T-hetken henkiléstdn nakemys tilan toimivuudesta

Tila oli kaikkien haastateltavien mielesta liian valoisa ja "kliininen". Monet henkil6stosta tote-
si myos, ettei T-hetken tila ole myynnin kannalta toimiva. Asiakkaan kanssa pitéisi paasta
rauhalliseen paikkaan keskustelemaan. Liséksi junnut pitavat palvelutiskia "pelottavana” 1a-
hestya. Heidan mielestdan se saattaa selvasti olla osasyy siihen, etteivat ihmiset uskaltaudu
siséan. lhmiset oletettavasti luulevat, ettd heidan on ensin asioitava tiskille, ennen kuin voi-
vat tutustua itse tilaan. Toisaalta, jos palvelupiste olisi peremmalla, ei heti saada nakoyhte-
ytté asiakkaaseen ja tervehtimismahdollisuutta. Lisdksi moni kokisi tyhjassa T-hetkessé sei-
somisen hdlmoksi, ilman palvelupistettad tuloaulan laheisyydessa. L mainitsi kylla, etté tiskia
on ajatus siirtda ja yksi vaihtoehdoista on ollut sen siirtaminen lahemmaksi peraseinaa, mutta

sahkolaitteiden tekniikkaan on liittynyt ongelmia. Tiskid on myds luultu yleiseksi infopisteek-
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si, johon turistit ovat hakeutuneet. Asia on kuitenkin korjaantunut ja nykyaan palvelupisteen

merkitys on selkeytynyt.

Lastenvaunujen kanssa liikkuvilta aideilté on tullut paljon myonteista palautetta paikan tila-
vuudesta. T-hetken tila on avara, ja sinne on helppo tulla ja siella on vaivatonta kuljeskella

vaunujen kanssa.

5.1.6 T-hetken paayhteistytkumppanit

Tapiola-ryhma pyysi T-hetken toimintaan mukaan paayhteistyékumppaneitaan. Innostusta
16ytyi heti. Voidaan puhua kahden tyyppisistéa yhteistybkumppaneista. Fazer, Martela ja Suo-
malainen kirjakauppa tuovat konkreettista synergiaetua Tapiolalle ja sopivat T-hetken hen-
keen. Martela on ollut ja on edelleen sisustamassa Tapiolan toimitiloja ja saa sisustamisellaan
samalla myds itse T-hetkesta nakyvan nayttelytilan omille tuotteilleen. Kirjat koettiin hyvin
oleellisiksi jo heti T-hetken suunnitteluvaiheessa. Léahella T-hetked, Kampin kauppakeskukses-
sa sijaitseva Suomalainen kirjakauppa liséa tuotteillaan asiakkaiden viihtyvyytta ja saa oman
tarjontansa nakyville. Voimavaroiltaan vahva Fazer pystyy tarjoamaan T-hetken asiakkaille
makuelamyksia laidasta laitaan, ja omalla ainutlaatuisella osaamisellaan se pystyy tuotta-
maan suurempiinkin tapahtumiin katering-palvelut. Liséksi se saa T-hetkessa esille omaa
brandidan. Suomen Punainen Risti (SPR), Suomen Luonnonsuojeluliitto, Taidekeskus Emma ja
Taideteollinen korkeakoulu ovat tulleet yhteistydkumppaneiksi Tapiolan yhteisvastuun ja ar-
vojen kautta. Yritykset on koettu hyviksi, arvojen mukaisiksi kumppaneiksi, joiden kanssa
Tapiolalla on sponsorisopimukset. Tapiolalla on SPR:n ja Suomen Luonnonsuojeluliiton kanssa
yhteisia tilaisuuksia, joissa tuodaan niiden toimintaa tutuksi seka selvennetéaan yhteistyota
Tapiolan kanssa. Tapiola haluaa tukea keskindisena yhtiona ystavatoimintaa, kirkon ulko-
maanapua, taiteen edistamista seka nuorten onnistumista ja kehittymista. Yhteistybkumppa-
neiden avulla Tapiola-ryhma pystyy halutessaan uusimaan T-hetke& ja saamaan siitd houkut-
televamman. (Aro-Lassila 2009a; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Juhola 2009; Pelkonen
2009a)

5.1.7 T-hetken tapahtumat ja tilaisuudet

T-hetkessa jarjestetaan erilaisia tapahtumia, jonne kaikki ovat tervetulleita. Ideana on se,
ettd voidaan yhdistéa huvi ja hyoty niin, ettd ihmiset motivoituvat huolehtimaan itsestaan,
taloudestaan ja lahimmaisistaan arjenkin keskella. Teemat syntyivat ihmisten kiinnostuksen
kohteista, joihin saatiin vahvistusta tutkimusprofessori Mika Pantzarilta. Omaan elamaéan vai-
kuttavat asiat, kuten asuminen, tyd, terveys ja hyvinvointi todettiin olevan kestavia teemoja.
Tilaisuuksien on tarkoitus linkittyd Kinnusen (2009) mukaan Tapiolan tuotteisiin ja palvelui-

hin, koska tilaisuuksien teemat liittyvat tulevaisuuteen ja mahdollisesti tulevaisuuden haavei-



74

siin, joiden toteutumiseen liittyy sdastaminen. Esim. jonkun haaveena saattaa olla elékeian
madaltaminen, toisen haaveena on talon rakentaminen, jonkun maailmanympéarimatka, joihin
Tapiolalla on erilaisia ratkaisuja ja evaita, joilla ihminen pystyy toteuttamaan unelmansa.
Jotkut tilaisuudet on suunniteltu "business-karjelld" ja niille on asetettu sen mukaiset myyn-
nilliset tavoitteet. (Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Kuluttajatutkimuskeskus
2009; Tapiola-ryhma 2009d )

T-hetken omilla verkkosivuilla voi esittaa toiveita ja ideoita tilaisuuksien teemoiksi. Valmiita
tilaisuussarjoja ovat Sijoituskoulu, jossa kaydaan lapi sijoittamiseen ja sddstamiseen liittyvia
asioita eri nakdkulmista. Voi hyvin -tilaisuudessa saa virikkeita arjen hyvinvointiin. Elamasi
turvallisuus -tilaisuudessa kaydaan lapi omaisuuteen ja liikenteeseen liittyvia turvallisuusasi-
oita. Tama tilaisuus ei osoittautunut kovin kiinnostavaksi ja se paatettiin jattaa pois. lltapai-
van puheenaihe on tilaisuus, joka jarjestetaan paivisin rauhalliseen aikaan ja siella kasitellaan
asioita elékeldisen nakokulmasta. Kello viiden tee -tilaisuuksia emanndi Kirsi Piha. Han kutsuu
sinne vieraikseen henkil6ita keskustelemaan "hetkessa elamisen tarkeydestd". Tilaisuuden
viikoittain vaihtuvilla haastatteluvierailla halutaan houkutella mahdollisimman paljon erilaisia
ihmisia kuulijoiksi. Lauantaisin on muutaman kerran kokeiltu tapahtumia erilaisin teemoin,
joista parhaiten on saanut tiedon T-hetken internetsivuilta. (Kajander 2009; Tapiola-ryhméa
2009d; T-hetki 2009)

Kello viiden tee on torstaisin, perjantaisin on teema Tavataan T-hetkessa. Luennot ja tietois-
kut hyvinvoinnista, taloudesta, sijoittamisesta ja sddstamisesta pidetaan tiistaisin ja keski-
viikkoisin. Tapahtumat ovat siis kaikille ilmaisia, eik& niihin tarvitse ilmoittautua. (Tapiola-
ryhma 2009d)

Ohjausryhman ajatuksia ja mielipiteita tilaisuuksien teemoista

Teemat ovat sindllaan ihan hyvia, koska ne tukevat F:n mielesta Tapiola-ryhméan arvomaail-
maa ja vastuullisuutta. Useampi haastateltavista kuitenkin toivoo, etté sijoituspuolen teemat
palvelisivat paremmin “tavallista” kuluttajaa. Tilaisuuksissa voitaisiin kdyda lapi konkreettisia
asioita esim., mita pitéda ottaa huomioon sadstamisessa. Ihmiset itse voisivat jakaa kokemuk-
siaan ja asiantuntija voisi antaa vinkkeja. Talla hetkella tilaisuudet ovat olleet mm. ekonomi-
en jarjestamia liian luentomaisia tilaisuuksia, jotka selvasti on suunnattu asiantuntevalle
kohderyhmalle, jolle sijoittaminen ja sddstdminen ovat tuttua. Pitdisi olla tilaisuuksia, jotka

tukisivat enemman Tapiolan tuotteita ja ihmisten ostopaatoksia.

Onnistuneessa tilaisuudessa asiakkaalla pitaa olla mahdollisuus keskustella asiantuntijan kans-
sa. Tilaisuuksissa asiakkaat esittavat tarkennusta vaativia kysymyksia, joihin Junnut eivat osaa

vastata ja asiakasohjaus saattaa silloin jadda tekematta. Kysymykset voivat olla hyvin syvalli-
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sia ja laaja-alaisia, tall6in tarvitaan asiantuntijan taitoa hallita kokonaisuus, F toteaa. Tilanne
on kylla paranemassa, koska tilaisuuksille on alettu jakaa vastuuhenkil6itd, jotta tapahtumiin
saatuja ihmisia kyettaisiin palvelemaan mahdollisimman hyvin ja tilaisuuksista tulisi myynnil-
lisesti, ja toki myds imagollisesti parempia. Koko henkiloston tulisi ymmartaé se, etta T-hetki
on kaikkien Tapiolan yhtididen yhteinen paikka ja vastuu tilaisuuksien onnistumisesta on kai-
killa. Vaarana on se, ettd T-hetked pidetéadn jonain omana juttuna erillddn muista toimintayk-
sikdista. Tilaisuuksiin kutsuminen ja jarjestaminen tulisi olla yhtididen yhteista toimintaa ja

yhteisen hyvan eteen.

Tilaisuudet vetavat talla hetkella eniten keski-ikaisia naisia. Ajallisesti tilaisuuksien on todet-
tu toimivan hyvin ja tapahtumissa kady paljon ihmisia. Lauantaipdiviin vaikuttaa eniten se, jos
kaupungilla on muita tapahtumia. Yksittaisia uusia teemoja on kokeiltu ja niistd on esimerkki-
né eléainpdiva, joka onnistui F:n mukaan suhteellisen hyvin. Toisaalta kodinturvallisuuteen
liittyvat teemat eivat ole toistaiseksi toimineet. Ratkaisu houkuttavuuteen voisi olla mahdol-
linen oheisohjelma/-tarjonta, joilla saataisiin ihmisi& uusiin tapahtumiin. Tilaisuuksiin mietit-
taisiin jotain, mitd ihmiset tulevat mielelldén katsomaan. Houkuttimeen linkitettaisiin tilai-
suuden teema ja nain ollen paastaisiin keskustelemaan asiakkaiden kanssa uusista asioista.
Asumisenpaivassa oli yhteistydkumppanina esim. Marimekko sisustuskuosineen, josta moni on
kiinnostunut. Nain paastiin keskustelemaan asumisesta ja kotona viihtymisesta. Uusia teemoja

tarvitaan ja syksylle 2010 on suunnitteilla tapahtumia nimenomaan miehille, kertoo C.

Tilaisuuksiin pitaa "linkittad" jotain elamyksellista, koska ihmiset harvemmin tulevat kuunte-
lemaan pelkkda asiaa”, ainakaan lauantai-iltapaivisin, F toteaa. Arkisin paivasaikaan iak-
kdammalle kohderyhmalle suunnatut tilaisuudet voivat sen sijaan olla asiapainotteisempia.
Tilaisuudet vetavat ihmisia paikalle, joten tulee enemmaéan miettia sitd, miten ihmisid saadaan

kdymaan T-hetkessa muutenkin.

T-hetken henkiléstdn ajatukset teemoista

Tilaisuuksiin tulee paljon ihmisid, mutta suurimmaksi osaksi keski-ikaisia naisia. Teemoja
tulisi suunnitella my&s nuorille aikuisille, jotka koetaan henkiléstdén mielesta erittéin tarkeik-
si, potentiaalisiksi asiakkaiksi. Nuoret ovat arvokkaita, mahdollisia pitkdaikaisia asiakkaita,
joilla tana paivana tuntuu olevan rahaa. Junnuja ihmetyttaa, ettei nuoriin panosteta. T-hetki
on luotu mm. uusasiakashankintaa varten, taten tilaisuuksien teemojenkin pitaa olla sen mu-
kaisia. Henkiloston mielesta tdman hetkiset tilaisuudet ovat paaasiassa jo olevia asiakkaita
varten. Haastatellun B:n mielesta on kuitenkin tarke&a saada olemassa olevista teemoista

"kaikki irti", ennen kuin uusia lahdetadan suunnittelemaan.
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Asiakkaat kyselevat usein Sijoituskoulusta. My&s perintéverotukseen ja ylipaatansa perintoasi-
oihin liittyvat tilaisuudet ovat vetaneet T-hetken tilan aivan tayteen. Tilaisuuksien jalkeen
jaettavat yhteystietokortit on todettu monen mielesta huonoiksi, koska ihmiset heti ajattele-
vat, ettd heille yritetddn myyda jotain puolivékisin. T-hetkessa haastateltavana olleet vieraat
ovat olleet sellaisia henkil6ita, jotka kiinnostavat enimmakseen vain keski-ikaisissa. Mm. K:n
mielesta tulisi myds olla harkitsevampi haastateltaviksi kutsuttavien vieraiden suhteen, silla
T-hetki saattaa esim. leimautua poliittisten nakdkantojen esiintuonnin takia. Riskina on, etta

Tapiolan toiminta tultaisiin ndkem&an puoluesidonnaisena.

Tilaisuuksien ajankohdat ovat hyvia, koska henkiloston mielesta vilkkainta on etenkin tiistais-
ta torstaihin ja kello 13-18 valilla. Perjantai on selvasti hiljaisin péiva, eika silloin siis kannata
jarjestad mitaan tilaisuuksia. Ihmisvirta vaihtelee aika lailla lauantaisin, mutta ne voisivat
olla potentiaalisia paivia jarjestad enemmaén tilaisuuksia. On nimittain huomattu, etté ne
harvat kerrat, kun T-hetkessa on ollut tilaisuus lauantaina, vakea on mydos ollut. Ihmisilla on
vapaa-aikaa ja heilld on aikaa kuunnella. Asiakasneuvojat ovat T-hetkessa vuoroittain lauan-
taisin. Tama jarjestely on junnujen mielestéd koettu erittain hyvaksi. Yllattavan usein yksittai-
nen asiakas on tullut ajan kanssa juuri lauantaina kysymaan jotain vakuutuksiin liittyvaa tai
ostosten lomassa poikkeamaan kahville, ja pddhéan on juolahtanut ikuisuuden mielenpohjalla
mietittanyt vakuutusasia, jonka asiakasneuvoja on pystynyt hoitamaan muutamassa minuutis-
sa. Junnujen mielestd Fazerin kahvila on kylla suosittu lauantaikahvipaikkana. Hyvéksi on siis
todettu, ettéd T-hetken aukioloaikoja muutettiin niin, etta paikka on nykyaan lauantaisin auki
kello 12.00 - 17.00. Ennen, kun paikka meni kiinni jo kello 15, asiakkaille jouduttiin tasta
vihjaisemaan hienovaraisesti, ja tilanteet koettiin hyvinkin kiusallisiksi. Etenkin, kun asiak-
kaat on juuri saatu viihtymaan, heita joutuu ohjaamaan ulos. On huomattu, etta ihmiset tule-
vat lauantaisin istuskelemaan vasta kolmen aikoihin, kun ostokset on tehty tai niiden lomassa

kaivataan hengahdystaukoa.

5.1.8 T-hetken markkinointiviestinta

Tiukan aikataulun takia markkinointiviestintdén ei ole panostettu niin paljoa, kuin tarve olisi
vaatinut. Alussa haasteena oli kertoa ihmisille, mista T-hetkessa oikein on kyse ja niinpa syksy
2008 meni etsiessa keinoja, joilla saataisiin oikeat mielikuvat esille. Lehtimainonta oli aluksi
hieman epéaselvaa, eivatka ihmiset aluksi ymmartéaneet, etta kyseessa on paikka, jonne voi
tulla vaikka vain viettdmaan aikaa. T-hetke& mainostettiin uudenlaisena olotilana. Tama
huomattiin jalkikateen harhaanjohtavana. lhmisia todennakdisesti hAmmensi ei-kaupallinen
lahestymistapa, silla T-hetked ei ensin lahdetty viemaan eteenpdain business-tavoitteiden na-
kokulmasta. Konsepti haluttiin ensin rakentaa niin, etta se tarjoaisi imagomielessa Tapiola-

ryhmastéa hieman erilaisen kuvan. Asiakkaiden oli vaikea aluksi ymmartaa misté oli kyse, koska
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konseptia mainostettiin ikaan kuin vaarin pain. (Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009;
Pelkonen 2009a)

Taman hetkistd markkinointiviestintdd tehdaan teemalla ’teet ja talousneuvontaa”, eli halu-
taan konkretisoida tilan merkitysta niin, ettd madalletaan kynnysta tulla sinne, Kinnunen
(2009) kuvailee. Logon yhteyteen lisattiin tilaa kuvaava teksti ”talousneuvontaa, fiksut lahjat
-kahvila”, koska haluttiin selventaa, mita tila tarjoaa ilman ostovelvoitetta. Viestinnasta teh-
daan ymmarrettavampad, koska aluksi se oli turhan "korkealentoista". T-hetken kaupallinen
puoli, talousneuvonta, nostettiin esille.(Aro-Lassila 2009a; Juhola 2009; Kajander 2009; Kin-
nunen 2009; Pelkonen 2009a)

Ohjausryhméan nakemys taman hetkisestda markkinointiviestinnasta

Tilaisuuksien kannalta parhaimmaksi markkinointiviestinnan kanavaksi on noussut Helsingin
Sanomien Minne menné -palsta ja Metro-lehti, joita ihmiset lukevat. Lisaksi T-hetke& on mai-
nostettu Helsingin Sanomien Nyt-liitteessd, koska on huomattu, ettd ihmiset suunnittelevat
seuraavaa viikkoansa mm. lukemalla kyseista liitetta. Asiakkaille on myds lahetetty kutsukort-
teja eri tilaisuuksiin, mutta niiden tehokkuudesta ei ole mitdan tarkkaa selvitysta, koska kut-
suilla tavoitetuista ei ole mitdan seurantaa. T-hetken sivuille on avattu blogi, josta toivotaan

aktiivista viestintédkanavaa. (Aro-Lassila 2009a; Kajander 2009)

T-hetki on jatetty tietoisesti pois Tapiola-ryhméan verkkosivujen yhteystietoruudulta, jotta
paikkaa ei rinnastettaisi toimiston kaltaiseksi paikaksi, jossa voi hoitaa monipuolisemmin asi-
oita asiantuntevan palvelun avulla. On kuitenkin sovittu, etté T-hetkeen on selva linkki verk-
kosivujen paasivulta, joilta selvidd, minkalaisesta paikasta on kyse. Pyritdan valttamaan sit4,
ettd asiakas saa kasityksen, ettd T-hetkessa han voi saada saman tien vastaavan laajuista
palvelua kuin toimistoilla. Talléin voi kdyda niin, etté paikan paalla myonteinen kokemus

kaantyykin kielteiseksi, kun asiakas huomaa, ettei voi saada olettamaansa palvelua heti.

T-hetken logon muotoutumiseen on myds kaytetty aikaa ja ulkoasua on tydstetty. Logosta ei
suoranaisesti ilmene, etta T-hetki on Tapiola-ryhméan paikka. Osa haastatelluista on sitd miel-
ta, ettéd logo pitéisi olla sellainen, etté paikka osataan yhdistaéd saman tien Tapiola-ryhmaan.
Toiset haluavat sailyttda T-hetken ihan omanaan, ikdan kuin itsendisena paikkana ilman miel-

leyhtymia.
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T-hetken henkiléstdn mielipide markkinointiviestinnasta

T-hetken henkiléstdn mielestda markkinointiviestinté ei aluksi ollut loppuun asti mietittya.
Nykyinen teema sopii huomattavasti paremmin kuvaamaan toimintaa, K toteaa. Haastateltava
L kuitenkin ihmettelee, miksi uudessa markkinointiviestinnassa ja logossa ei ilmene suoraan,
ettd on kyse myds pankin tuotteista. Hanen mielestddan mm. sana talousneuvontaa” ei kerro
tarpeeksi selkeasti, mita Tapiola haluaa viestittaa ohikulkijoille. K on myds samaa mielta ja
mainitsee vield, ettd ulospain pitéisi viestittya selvasti se, ettd T-hetkessa pankkitili voidaan
avata saman tien, ideanahan on tuoda pankin tunnettuutta esille. Tileja avataan K:n ja L:n
mielesta selvasti enemman kuin rahastoja. Rahastot on tuotu paremmin esille kuin aikaisem-
min, mutta tileistd ei heidéan mielestdan mainita tarpeeksi selkeésti. Hyviksi markkinoinnin

kanaviksi on todettu Helsingin Sanomien mainokset, radio, posti ja henkil6kohtainen palvelu.

5.1.9 Liiketoimintaa vahvistava T-hetki Tapiola-ryhman brandi-néakdkulmasta

T-hetki on Tapiola-ryhmén yhteinen hanke, jonka on tarkoitus palvella alueellisesti koko Suo-
mea, vaikka sen sijainti on Helsingissa. Tapiola-ryhman brandia halutaan uudistaa mm. T-
hetken avulla. Konseptista voidaan puhua Tapiola-ryhman nayteikkunana. Perinteinen viestin-
té ei enda riita siihen, etta asiakkaat ostavat tuotteita ja palveluita. Asiakkaille halutaan
tarjota Tapiola-ryhméan arvojen mukaisia elamyksia ja tuntemuksia, jotka vahvistavat tuot-
teesta tai palvelusta saatua viestia, lisédvat huomioarvoa ja kiinnostavuutta, Kinnunen (2009)
toteaa. Tapiola-ryhmé hakee T-hetkelld tunnettavuutta, myonteista nakyvyytté ja "asia-
kasimua", jota keskindisella yhtiéryhmalla on, Pelkonen (2009a) toteaa. Liséksi konsepti eri-
laisuutensa vuoksi herattad keskustelua. T-hetki on uudenlainen tapa l6ytaa pankki- ja vakuu-
tusyhtiod tutustumalla ja ”ihastumalla” paikkaan, ja sité kautta itse yhtiéon, sen muihin palve-
luihin ja tuotteisiin. Koska ihmiset ajattelevat jarjella ja tunteella, Tapiola-ryhma haluaa
erottautua kilpailijoistaan myds tunnepuolella. Lisdksi Tapiola-ryhmalla oli tarve saada asiak-
kaita ja ylipaataan tiedottamista varten tila Helsingin keskustaan, ihmisten keskelle. Koska
Suomessa ei yhdellakaan muulla yrityksella ole ollut vastaavanlaista konseptia, Tapiola-
ryhméalléa oli kiire saada konsepti lanseerattua suunnitelmien mukaan 1.9.2008. Tapiola-ryhméa
olisi muuten menettéanyt merkittavan etulydntiaseman julkisuutta ajatellen, jos muut olisivat
ehtineet ensin. (Aro-Lassila 2009a; Juhola 2009; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Pelkonen
2009a)

T-hetken avulla Tapiola-ryhma itse haluaa oppia uutta uudenlaisen konseptin avulla, siis ko-
keilla uutta tapaa toimia ja uutta paikkaa lahestya asiakkaita ja ylipaataan inmisia seka olla
asiakkaita lahella. T-hetken tarkoitus on inspiroida henkil6stda ja herattéd ajattelemaan asi-
oita uusista nakdkulmista. T-hetken avulla konkretisoidaan erilaisuutta, koska Tapiola-ryhméa

on monessa suhteessa melko samanlainen kuin kilpailijansa, Kinnunen (2009) toteaa. Konsepti
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todentaa uudella tavalla myds Tapiolan asiakaslupausta ja Tapiola-ryhmaa talouden hyvin-
vointipalveluiden tuottaja. Lahtokohtana yhtidlla on perinteisesti olla pankki ja vakuutusyh-
tid, joka on lahella tarvittaessa. Taman liséksi on haluttu ajatella ja toimia niin, etta Tapio-
la-ryhma on hyvinvoinnista valittava, yksityisasiakkaita lahelld oleva jatkuvuuden turvaaja
seka "yksi viidestd" yritysasiakkaiden menestystekijoista. Tapiola haluaa rakentaa ennakoivaa
huolenpitoa, jotta pdastaan irtaantumaan perinteisesta kasityksesta vakuutusyhtiona ja pank-
kina, Kinnunen (2009) kertoo. T-hetken konseptilla konkretisoidaan ennakoivaa huolenpitoa
uudella tavalla. (Juhola 2009; Kinnunen 2009)

T-hetken konkreettisena tavoitteena pohjimmiltaan on, brandindkékulman jalkeen, lisata
myyntid, tunnettavuutta sekd saada asiakasohjauksia Tapiolan toimistoille. T-hetkessa on
kyse liiketoiminnallisesta konseptista. Tahan liittyy oleellisesti tavoite vahvistaa Tapiola-
ryhman liiketoimintaa uudenlaisella keinolla, joka myds muokkaa Tapiolan bréandimielikuvaa.
(Aro-Lassila 2009a; Kajander 2009; Kinnunen 2009; Pelkonen 2009a)

T-hetken henkil6ston ndkemys T-hetkestd imagon nostattajana

T-hetken henkil6sto pitédd T-hetked selvasti Tapiola-ryhméan imagon kohotusta varten kehitet-
tyna konseptina. Tapiola on halunnut "kasvojenkohotuksen" myo6ta tarjota mukavamman tavan
hoitaa pankki- ja vakuutusasioita uudenlaisessa ja rennommassa ilmapiirissd. Hienoa myds on,
etta asiakkaille on kehitetty paikka, missa rennosti vain olla. K:n mukaan T-hetki kuvaa hyvin
Tapiola-ryhman keskindisyytta ja siis sita, ettd on mietitty asiakasomistajia eikd pelkastaan

myynnillisesti tehokkaita ratkaisuja.

5.1.10 T-hetki osana Tapiola-ryhman myyntikanavia

Tapiola-ryhmén tdménhetkisia myyntikanavia ovat internet, perinteiset paikallistoimistot ja
asiakaspalvelukeskus eli puhelinpalvelu. Monipuolisten kanavavaihtoehtojen kautta asiakas ja
mahdolliset asiakkaat voivat valita paasaantoisesti itselleen parhaimman tavan hoitaa asioi-
taan, toki riippuen asiasisallosta. Verkkopalveluita kehitetddn koko ajan ja niihin tullaan pa-
nostamaan nopean palvelun mahdollistajana. Paikallistoimistoilla asioiville asiakkaille on téar-
kedéa opettaa verkkopalvelun kaytt6a, jotta he huomaavat, kuinka vaivatonta ja helppoa on

hoitaa asioita verkkotunnusten avulla. (Tapiola-ryhméa 2009k)

Verkkopalvelussa voi hoitaa pankki-, vakuutus- ja rahastoasioita. Lisaksi sielld voi tarkastaa
oman ja perheen vakuutusturvan. Jos ja, kun puutteita havaitaan, asiakas voi itsendisesti
ottaa vakuutuksia ja tehda muutoksia vakuutuksiin verkkopalvelun kautta. Korvausasiat voi
hoitaa katevimmin verkon kautta ja palvelun kautta hoituvat myés raha- ja rahastoasiat. Jos

asiakas tarvitsee neuvoa tai ilmoittaa jostain muutoksesta, han voi lahettda palvelun kautta
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suojatulla yhteydella viestin Tapiolalle. Asiakas voi hoitaa verkossa vakuutus- pankki- ja saas-
toasioita myds ilman tunnuksia. Tapiolan www-sivuilla voi tutustua Tapiolan tarjoamiin tuot-
teisiin, tehda vakuutuslaskelmia, ilmoittaa vahingosta. Ilman tunnuksia onnistuvat myos pank-
kitilin avaukset, lainalaskelmat ja -hakemukset. Verkkopalvelu on vakuutus- ja rahastoasiak-
kaille ilmainen seka myds pankkiasiakkaille silloin, kun he myds keskittavat vakuutuksensa

Tapiolaan. (Tapiola-ryhméa 2009h)

Paikallistoimistot ovat perinteisin tapa hoitaa asioitaan. Palvelut vaihtelevat toimistoittain,
eli joissain toimistoilla voi vain hoitaa akuutit vakuutus- ja rahastoasiat ja kokonaisvaltaiset
turvantarkistukset, ja joillain toimistoilla voi myods hoitaa laina-asiat ja maaraaikaiset talle-
tukset ajanvarauksella. Tapiolalla on siis face to face -palveluita, jotka vaativat ajanvarausta.
Naita ovat talous- ja pankkineuvojien palvelut, joissa kdydaan asiakkaan ja hanen perheenséa
vakuutus- ja pankkiasiat kokonaisvaltaisemmin lapi. Edustajat kartoittavat yrittajien vakuu-
tus- ja pankkiasiat. (Tapiola-ryhma 2009i)

Asiakaspalvelukeskus auttaa asiakkaita puhelimen valityksella. Melkein kaikkiin asioihin saa-
daan palvelua arkisin kello 8-20 valilla. Puhelinkorvauspalvelu on auki kello 18 asti, lakisaa-
teisten tyoelékkeiden arviointi kello 16 asti ja hatapalvelu vahinkotilanteissa on auki ympéari-

vuorokauden. (Tapiola-ryhma 2009j)

T-hetki ei ole vield suoranaisesti myyntikanava, koska viela ei ole tarkentunut, minkéalaista
myyntikonseptia sielld on jarkevaa pyorittaa pidemman paélle, C toteaa. T-hetken yksi selkeéd
toimintamalli F:n mielestd on Tapiola-ryhman liiketoiminnan vahvistaminen verkkopalveluiden
kautta, koska sahkoiset myyntikanavat tulevat olemaan karkimyyntipaikkoja tulevaisuudessa.
Lisaksi tuotepaketit ovat T-hetken valttikortteja, F toteaa. Ostopalvelun vahvuutena ovat
myds joustavat aukioloajat, C liséd. Myds E uskoo T-hetken olevan hyvinkin pian tulevaisuu-

dessa yksi potentiaalisista kauppapaikoista.

Talla hetkella T-hetken tapahtumien, lounas- ja kahvihetkien lomassa asiakas voi opetella
opastuksella tai ilman verkkopalvelun kaytt6a, hoitaa vakuutus-, pankki- ja sédstoasioita
verkkopalvelunsa kautta, tutustua rahastolahjapaketteihin, tehda oman verkkopalvelun tai
paikan paalla olevien junnujen asiakaspalvelun kautta rahastomerkintdja seka avata pankkiti-
lin. T-hetken yhtena tarkoituksena on saada ihmiset kdyttaméaan Tapiolan monipuolisia verk-
kopalveluita omilla henkilokohtaisilla tunnuksillaan. Suuremmissa ja laajemmissa asiantunti-
jaa tarvitsevissa asioissa asiakas voi T-hetkessd my0s varata ajan Tapiolan toimistoille turvan-
tarkistukseen ja T-hetkessd han saa kokonaisvaltaista talousneuvontaa ajanvarauksella. Pu-
huttaessa T-hetkestd myyntikanavana, tarkeddn asemaan nousevat asiakasohjaukset asiantun-

tijapalveluihin, Aro-Lassila (2009a) tarkentaa. Ihmiset voivat myos tulla T-hetkeen vain oles-
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kelemaan ja hengahtadmaan yksin tai yhdessa, ilman minkaanlaista ostovelvoitetta. (Aro-
Lassila 2009a; Pelkonen 2009a; Tapiola-ryhmé 2009i)

5.1.11 T-hetken henkil6sto ja sen kehittaminen

T-hetken ohjausryhmén ajatuksia henkiloston kehittdmisesté

T-hetkeéd edustava henkildsto koostuu 12:sta junnusta ja yhdesta talousneuvojasta. Junnut
ovat ulkoistettua tydvoimaa, jonka on méaara tytskennelld T-hetkessa alustavasti toukokuun
2009 loppuun. Yksi syy tahan ratkaisuun oli, etta haluttiin kokeilla uuden konseptin toimivuut-
ta henkil6stolld, joka ei ole tottunut tydskentelemaan talon perinteisien toimintatapojen ja
tyylien mukaan. Se on koulutettu avaamaan rahastoja ja pankkitileja, mutta vakuutustuottei-
siin sita ei ole perehdytetty. Haluttiin siis 1ahted liikkeelle kapealla ja helpolla tuotevalikoi-
malla niin, etta tuotteet saadaan asiakkaan kaytt6on heti. Junnujen tydnkuvasta on jatetty
tietoisesti pois vakuutustuotteiden tuntemus, jotta pankin tuotteita saadaan enemman esille.
T-hetken yhteyteen on tarkoitus tuoda enemman Tapiolan omaa henkildst6a, joilta 16ytyy
laajempaa osaamista. Talldin T-hetki tulisi toimimaan eri myyntihenkildiden keskipisteena ja
tata voitaisiin hyddyntaa eri asiakastapaamisissa. Taten T-hetked saataisiin tunnetummaksi ja
eri henkil6iden roolit selkeytyisivat myds asiakkaiden silmissa. E:n mielesta yhteistydta tydn-
valitysyrityksen kanssa on mahdollisesti hyva jatkaa myds syksylla ja taten sailyttda junnujen

rooli T-hetkessa. Liséksi se tukisi Tapiolan omia mahdollisia toimintatapamuutoksia, E jatkaa.

Junnuilta odotetaan aktiivista otetta ja ihmistuntemusta, koska heidan roolinsa katsotaan
tarkeaksi osaksi konseptin houkuttelevuutta. Toisin sanoen mydnteisen yllattamisen taito on
hallittava. Etenkin tilaisuuksissa toivotaan, etteivat he olisi passiivisia ja vain seisoisi palvelu-
tiskinsa takana, haastateltava A toteaa. Toiminnan pitaa olla asiakaslahtoista, eikd missaan
nimessa tyrkyttavaa, eli asiakkaiden kanssa pitaa osata keskustella asioista. Junnuilta odote-
taan taitoa oivaltamisen mahdollisuuden luomiseen, eika pelkastaan informaation antami-
seen. Taman liséksi "substanssiosaaminen” on tarkead, eli taytyy osata ratkaista asiakkaan
ongelma l6ytamalla oikeat keinot ja hyddyntéda niitd. Muutaman kuukauden jéalkeen huomat-
tiin junnuissa huomattavia eroja. Jotkut ovat selvasti toisia aktiivisempia esittelemaéan asiak-
kaille Tapiolan tuotteita ja palveluita. Lisdksi osalla on enemman "pelisilm&a" asiakastilanteis-
sa ja he osaavat lahestya asiakasta oikeissa paikoissa oikeaan aikaan, haastateltava C toteaa.
Noin puolet junnuista on C:n mukaan omaksunut konseptin toimintatavat ja mallit, kun taas
osalle ei selvastikaan tallainen tyd ole luontaista. Tilaisuuksien haltuunotto ja toimiminen
tapahtumien aikana ndyttaa olevan haaste tyontekijoille, F toteaa. Junnuilla on oltava vahva
ote tilanteisiin ja kyky herattaa asiakkaan kiinnostus. Kaikki junnut eivat omaa tarvittavaa
taitoa luoda suoria, kasvokkain tapahtuvia asiakaskontakteja. Taméa ongelma tiedostetaan

ohjausryhmassé ja sen poistamiseksi on suunnitteilla kehittda toimintatapoja. Liséksi haas-
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teena on ollut se, etta junnuilla saattaa olla tydvuorojen valilla pidempiakin taukoja, jolloin
taidot ruostuvat, eikd mahdollisesti olla en&é niin sitoutuneita tydtehtavaan. Jo pienimuotoi-
senkin koulutustilaisuuden jarjestaminen junnuille on haastavaa, koska on vaikea I6ytaa sopi-

va ajankohta, jolloin mahdollisimman moni heista voisi siihen osallistua.

Junnujen toiminnassa tulisi korostaa asiakkaiden ohjausta nopeaan ja helppoon verkkopalve-
luun, jossa asiakas pystyy tana paivana hoitamaan pankki- ja vakuutusasiansa vaivatta esim.
kotoa tai tdista kasin ilman, etta tarvitsee lahted paikallistoimistoon asioimaan, haastateltava
E kertoo.

T-hetken henkilékunnan omat ndkemykset ja kasitykset junnujen kehittdmisesta

Yleisesti ottaen kaikki junnut koki alun hyvin haastavaksi, koska he eivéat oikeastaan tienneet,
mista oli kyse ja, mité heiltd odotetaan. Aluksi heitd haastatteli rekrytointiyritys, eika sen-
kdan edustaja osannut sanoa T-hetkesta kovin paljon. Monille junnuista syntyi ensin kasitys,

ettd T-hetkessa on kyse nimenomaan vakuutuksista, eika niink&dén pankin tuotteista.

T-hetki saattaa paikkana olla hyvinkin haasteellinen myyjalle. Useimmiten asiakkaat haluavat
rauhassa tutustua rahastopaketteihin ja, kun hetken paasta lahestytaan asiakasta, jotta saa-
daan edes jonkinlainen kontakti, asiakas saattaakin saman tien poistua paikalta. Moni on
huomannut, etté asiakasta pitaa lahestya varovaisesti ja ”lukea” asiakasta jo kaukaa, ettei
tule saikyttéaneeksi hanta pois. Toisaalta, jos asiakkaaseen ei pyritd luomaan minkaanlaista
kontaktia, asiakas kokee myds sen kielteisena. Asiakkaalle voi tulee sellainen tunne, ettei
hénta huomata, eika han saa palvelua. Itse tuotteisiin sisaltyvaa tietoa ei junnujen mielesta
ole ollut tarpeeksi ja néin ollen tiedonanto asiakkaalle on saattanut jaada vahaiseksi, mutta
nykyaan tilasta l6ytyy onneksi enemman informaatiota. Eli tdma lisdys on auttanut junnuja
heidan tydssaan. Asiakkaiden ei myodskdan enaa tarvitse purkaa tuotepaketteja saadakseen
tietoa itsekseen. Rahastoiden esitekansiosta ja rahastokiekoista on henkildstdn mielesté ollut
suuri apu seka junnuille etté asiakkaille. Asiakkaat nimittain valilla luulevat, ettd tuotepake-
teissa on esimerkiksi cd tai jokin muu vastaavanlainen tuote. Kiekot helpottavat junnujen
tyota, koska niilla pystytaan heti konkreettisesti esittaméaan asiakkaalle tai tdma voi itsenai-
sesti katsoa, miten paljon on mahdollista saada séastoja kertymaan sijoittamalla tietyn sum-

man rahastoon tai Tapiolan vapaaehtoiseen eldkevakuutukseen, Rahasto-Omaelékkeeseen.

Junnut ovat sité mieltd, ettd heilla pitaisi olla enemman koulutusta ja tietoa vakuutuksista,
jos T-hetken avulla on tarkoitus edistdd myyntid. Heidéan mukaansa alkuvuodesta on asetettu
tavoitteeksi, ettd T-hetkessa pitdisi tapahtua enemman myyntia, eika niinkédan asiakasohjauk-

sia.
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Muutama junnu koulutetaan keséksi T-hetkeen asiakasneuvojaksi ja, silloin voidaan hoitaa
myds vakuutusasioita. Huonoa siind on se, ettéd nailla nakymin kyseista palvelua ei jatketa

syksylla ja tama saattaa sekoittaa asiakkaita.

Junnujen vahvuuksia on mm. se, ettd he pystyvat avaamaan pankkitilin saman tien, tata asia-
kasneuvoja ei voi paikallistoimistolla tehda. Lisdksi asioista voidaan keskustella asiakkaan
kanssa luontevammin kuin toimistoilla ja tuotepaketteja voidaan konkreettisesti nayttaa. K
mainitsi vahvuutena myos sen, ettd junnut saavat ihmiset ehké herkemmin kiinnostumaan
rahastosdastamisestd; yleisemmin itse sopimuksen tekeminen tapahtuu toimistoilla. Toisaalta,
kun asiakas haluaa tehdéa rahastosopimuksen, hanen on T-hetkessa helppo tehda se. Kilpaili-

jalla ole vastaavanlaista paikkaa, jonne mennd ja avata rahasto.

Junnut itse kokevat tytkuvansa selkeéana: lyhyesti ja ytimekkaasti finanssipalveluiden ja -
tuotteiden esittelyna ja myymisena. Heidan mielestddn asiakkaan kannalta nain ei tunnu ole-

van.

5.1.12 T-hetken toimintaan liittyvat kaytannon prosessit

Markkinointi jarjestad tapahtumat ja tilaisuudet seka puhujat T-hetkeen. Markkinointi vastaa
my0s viestinnasta ja paattéa eri viestinnan keinoista ja niiden kaytdsta. Padkaupunkiseudun
alueen tehtavana on hakea asiakaskunnasta sopiva kohderyhma / sopivat kohderyhmat eli
segmentit, jotka kutsutaan paikan paalle. Toisin sanoen alueen vastuulla on asiakkaiden saa-
minen T-hetkeen. Apuna kdytetdan asiakastietojarjestelmid, joita Tapiola kayttdd mm. asiak-
kuuden hallintaan. Ohjausryhma voi itse suunnitella ohjelmansa ilman markkinoinnin apua,

jos kyseessd on padkaupunkiseudun oman alueen tapahtuma tai tilaisuus. (Pelkonen 2009a)

T-hetked pyorittdd oma ohjausryhmad, joka kokoontuu sd@nndllisin véliajoin, noin parin kuu-
kauden vélein. Ritva Aro-Lassila kertoo junnujen esimiehena, missa mennaan, ja mita kentalla
tapahtuu. Katsotaan, miten on tullut myyntia ja ohjauksia toimistojen ajanvarauksiin. T-
hetkelld on my6s tyéryhma, jota vetad ohjausryhman yksi jasenistd, Hannu Juhola. Sielld on
tarkoituksena miettia, minkalaisia asioita on noussut esille ja kuinka toimintaa voitaisiin pa-
rantaa ja tehostaa. Syntyneet kehitysehdotukset esitelladn ohjausryhmalle, joka koostuu yh-
tididen edustajista. Toisin sanoen ohjausryhma toimii yhtididen ja T-hetken véalisena viestin-
viejana puolin ja toisin. Tyéryhma on itse asettanut tietynlaiset myynti- ja asiakaskayntita-
voitteet, joita jatkuvasti seurataan konseptin yleisella tarkkuustasolla; ei siis seurata junnu-
jen henkilékohtaista myyntia. Vuonna 2008, kun T-hetki oli ollut auki nelja kuukautta, kavi-
joita oli keskimaarin 820 per viikko. 2009 helmikuussa kavijoita oli yli 900. Myynnillisia mitta-
reita viikkotasolla ovat pankkitili-, rahastoavaukset seka tuotepakettien tarjonta ja asiakasoh-

jaukset toimistoille. Tyéryhmé on Aro-Lassilan tukena ja, jos tarvitsee tehdad paatoksia koski-
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en T-hetked, asia kasitellaan ohjausryhmassa. Tilaan liittyvaa kehittamista hoitaa suunnitte-
lup@allikkd (Markkinointi- ja asiakkuuspalvelut) Heikki Ikonen, joka on mukana myds Tapiolan

toimistotilojen suunnittelussa ja kehittamisessa. (Pelkonen 2009a)

Myos asiakkaita edustavat neuvottelukunnat osallistuvat T-hetken kehittdmiseen ja suunnitte-
luun. Yhdessa ohjausryhmén kanssa jarjestetdéan aika ajoin tapaamisia, joissa kuullaan asiak-

kaiden toiveita ja mielipiteita. (Pelkonen 2009a)

5.1.13 T-hetken merkitys henkiloston nédkékulmasta

Suurta osaa henkil6stdd ihmetyttda jonkin verran, miksi T-hetken tarjonta on niin rajattua.
Yllattavaa on, etta selvimmin tarjolla on melkein ainoastaan pankin ja rahastoyhtion tuottei-
ta, K ihmettelee. Han odotti, ett& T-hetkessa tehtaisiin kdytanndssd samaa ty6ta kuin, mita
asiakasneuvojat tekevat paikallistoimistoilla, toisin sanoen tarjolla olisi paljon laajempi pal-
velukokonaisuus. On haasteellista selvittaa asiakkaille, miksi kaytavan toisella puolella toimis-
tolla voi hoitaa vakuutuksia, mutta ei avata valittomasti reaaliajassa toimivaa pankkitilia
(kaytannon jarjestelyjen vuoksi tili on kayttdvalmis vasta tilin avausta seuraavana paivana).
Asiakas saa puolestaan T-hetkessd avaamansa tilin heti kdytt6onsa, mutta vakuutusasioille

junnut eivat koe voivansa tehda mitaan. Taman he kokevat tdman suurena haitta puolena.

5.1.14 Asiakaspalautteet

Jotkut haastateltavista olivat siind uskossa, ettd palautetta edelleen kerataén itse T-hetkessa
jatkuvasti, vaikka sitd tapahtuu vain silloin talléin. Asiakkailta kerattiin jatkuvasti kirjallista
palautetta aluksi, mutta nyt palautteen kerddminen tapahtuu ainoastaan T-hetken verk-
kosivuilla ja tyéryhma kasittelee sen. Ohjausryhmalle on myds jalkikateen tullut asiakaspa-
lautetta padkonttorilta tilanteista, joissa esim. sieltd on tuotu asiakkaita vierailulle T-
hetkeen. Muunlainen palaute on keratty palautuslomakkeilla sekd junnujen havaintoihin pe-
rustuen. Tydryhma on kaynyt lapi palautteet ja niissé esiin tulleet, tarkempaa kasittelya vaa-
tivat asiat on saatettu ohjausryhmén tietoon. Palautteiden m&ara on monen mielesta vahen-

tynyt, eika niiden kasittelyynkaan kayteta paljon aikaa, E pohtii.

Tilasta, tapahtumista ja kokemuksista saatu palaute on ollut paasaantdisesti hyvin myonteis-
ta. Selvasti on myds huomattu, ettd referenssiasiakkailla on ollut suuri merkitys palautteen
saamisessa. F uskoo, etta aktiivisemmalla sahkdpostiyhteyksien keradmisella saataisiin kavi-
joita viela enemman. Kutsuja voitaisiin lahettaa sahkoisesti ja taten T-hetked saataisiin pi-

dettya helpommin asiakkaiden tietoisuudessa.



85

T-hetken sijainnista on tullut kielteista palautetta ja sinne Iéytaminen koetaan hankalaksi.
Etenkin tilaisuuksissa asiakkailta kuulee usein, etta paikka on vaikea l6ytéa. T-hetken yhteys-
tietoja on pyritty parantamaan, mutta haastetta I0ytyy edelleen. Paikan postinumero ohjaa
asiakkaat Simonkadun puolelle Scandic Simonkentta -hotelliin ja Narinkkatori on asiakkaille
lilan uusi paikannimi. Talla hetkella F:n mukaan parhaimmaksi vaihtoehdoksi on osoittautunut
yhteystietoihin lisatty tieto siitd, etta paikka sijaitsee Kampin ja Forumin kauppakeskusten

yhdyskaytavan varrella, myds tdma on monelle tuntematon paikka.

F:n mielesté suurin osa asiakkaista osaa kylla heti mieltédd T-hetken osaksi Tapiola-ryhméaa
ainakin viimeistaan siind vaiheessa, kun asiakas on hetken liikkunut tilassa. Siséantulo on ko-
ettu hieman oudoksi, koska se ei viestita tarpeeksi selkeéasti sitd, mista on kyse. Sisédntulosta
pitaisi saada sellainen, etta se ikaan kuin "imisi sisédnsa", E kuvailee kuulemaansa asiakaspa-
lautetta. Tahan tulisi miettid uusia viestinndn keinoja. Vierailleet asiakkaat ovat kehuneet

paikkaa rauhalliseksi ajanviettopaikaksi.

T-hetken henkil6ston ndkdkulma asiakaspalautteisiin

Junnujenkin mielesté asiakaspalaute on ollut yleisesti ottaen hyvaa. Moni asiakas on toden-
nut, ettd on hienoa, etté joku finanssialan yritys tekee jotain tallaista T-hetken kaltaista.
Lisaksi moni asiakas arvostaa sité, etta paikkaan voi tulla oikeastikin vain hengédhtamaan,
ilman ostopakkoa. Henkilosto haluaa kuitenkin korostaa sité, etta asiakkaiden on ollut vaikea
ymmartaa, mista T-hetkessa on kyse, K korostaa. Kun asiakkaalle on paasty kertomaan paikan
tarkoituksesta, palaute on ollut positiivista. Turistit eivat lainkaan tunnu ymmartavan, mista
T-hetkessa on kyse. He mieltavat helposti paikaksi, jossa on kahvila ja neuvonta. Henkilésto
on saanut myos kielteista palautetta: muutaman yksittaisen asiakkaan mielesta Tapiola on

kayttanyt asiakasomistajien rahaa aivan turhaan asiaan.

Monet ihmiset, tai voidaan jopa tarkentaa suomalaiset, eivat selvasti pida siita, etta heita
yritetdan lahestya yleisella paikalla. Esim. erdéssa T-hetken tapahtumassa ilmapallojen jaka-
minen koettiin hieman ahdistavana ja asiakkaat ohittivat paikan ja kiersivat sen kaytavan
toista reunaa pitkin. Osa junnuista mydnsi itsekin ahdistuvansa, jos joutuu houkutelluksi jo-
honkin liikkeeseen siséén tai tutustumaan myytaviin tuotteisiin. K:n ja L:n mielesta suomalai-
siin tehoaa paremmin se, etta itse voi lukea, mista on kyse ja sen jalkeen saa rauhassa tehda
paatoksen, mennakd vai eikd menna. Kun ihmisten annetaan rauhassa ihmetella siséantulon
edustalla, valtaosa uskaltautuu sisalle kysymaan reippaasti, mista on oikein kyse. Sama patee
myds hyllyihin sijoitettuihin tuotepaketteihin. Ihmiset selvasti pitavat siitd, etta voivat yksin
"naprailld" tuotetta ja ottaa sen vaikka mukaansa tutustuakseen siihen rauhassa ja harkitak-
seen mahdollista ostamista. Aluksi paikasta kyseltiin enemmaén, mutta nyt uteliaisuus on laan-

tunut, koska ainakin L epéilee, ettd monelle ohikulkijalle paikka alkaa jo olla tuttu, silla yh-
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dyskaytava on monen tydmatkalaisen reitilla. Junnujen mielesta talla hetkella paikka on kovin
hiljainen ja ne muutamat asiakkaat, jotka kayvat, yleensa tietavét jo paikan ja tulevat suo-

raan palvelutiskille ja kertovat, mita haluavat.

T-hetken tila kaipaa parannusta. Asiakkaat ovat harmitelleet sitd, ettei tila ole tarpeeksi tun-
nelmallinen: valot ovat liian kirkkaat, paikka on liian avonainen, korkea ja meluisa. Mm. eras

alalla tyoskenteleva henkild poikkesi tilassa ja paivitteli sen varimaailmaa. K kuitenkin haluaa
korostaa, etta kyseessa oli "adritapaus”, joka katsoi paikkaa alan ammattilaisen silmin. Jotkut
asiakkaat ovat kaipailleet tilaisuuksiin enemmén tuoleja, mutta niiden vahyytta ei koeta kovin
suureksi ongelmaksi, koska tilaisuudet kestavat enintéaan puolituntia, ja henkildille, joille

seisominen on hankalaa, istumapaikka on aina jarjestynyt.

6  Johtopéaatokset ja kehittdamisehdotukset

T-hetken merkitys on moninainen ja itse tilaa kaytetddn monenlaisiin tapahtumiin ja tilai-
suuksiin. Siella tapahtuva toiminta on téarkeda ja haasteellista suunnitella ja toteuttaa niin,
ettd konsepti on toimiva ja kannattava seka lyhyella etta pidemmalla téahtaimella. Pienten
ajanjaksojen tulosten merkitys kasvaa silloin, kun mietitddn henkiléston motivaation yllapi-
tamista. Tyytymattomyys ja turhautuminen heijastuu asiakkaisiin, jos henkilosté kokee paikan
toiminnan hyddyttomaksi tai ei ymmarra toimintatarkoitusta. Pidemman péalle yrityksen me-
nestymiselle ja imagolle konseptin kannattavuus on tarkeaa. Lahtdkohtana on kuunnella asi-
akkaita, jos palvelukonsepti ei sellaisenaan toimi, sillé palveluiden ja tuotteiden toimivuus
perustuu heidén tarpeisiinsa ja toiveisiinsa. Yrityksen avainhenkil6iksi nousevat asiakasraja-
pinnassa tydskentelevat henkil6t, silla he ovat yrityksen "aistikeskus", joka pystyy toimimaan

valittdmassa kontaktissa asiakkaiden kanssa nakemalla, kuulemalla ja keskustelemalla.

Ohjausryhmén ja etenkin esimiehen tulee olla henkildston tukena ja ohjaajana. Tarkeaa on
laatia yhdessa selvat pelisaannot, tavoitteet ja keinot, joiden avulla pystytaan kehittamaan
tuotteita ja T-hetkessa syntyvaa palvelukokonaisuutta. Asioita konkretisoimalla palvelukon-
septin merkitys selkiytyy ja saavutetaan yhteinen menestys sekéa asiakkaan etté henkiloston

kanssa.

Taman tutkimuksen tulosten kautta on syntynyt johtopaatos siitd, etta ohjausryhman ja hen-
kiloston valilla on kuilu, joka pitda saada poistettua. Tulosten perusteella nousseet johtopaa-
tokset ja niiden pohjalta tehdyt kehittamisehdotukset on dokumentoitu seuraaviin kappalei-

siin ja niiden on tarkoitus rakentaa silta em. kuilun yli ja olla apuna T-hetken edelleen kehit-

tamisessa asiakaslahtdisemmaéksi palvelukokonaisuudeksi.



87

6.1 T-hetken kohderyhmét ja asiakkaat

Tutkimuksen perusteella tilaisuudet selvasti vetavat idkkadmpaa asiakaskuntaa T-hetkeen ja
ndin ollen halutaankin, ettd yha useampi lahella elékeikaé tai jo eldkkeelld olevat asiakkaat
I6ytaisi paikan. Pyritdan pitamaan huolta olemassa olevista, pitkdaikaisista asiakkaista ja
heidan vuosien varrella karttuneista varoistaan. Lisdksi halutaan tarjota potentiaalisille asiak-
kaille vaihtoehtoja itsensa huolehtimiselle ja oman talouden turvaamiselle. Vaikka suuret
ikaluokat nayttavat olevan eniten kiinnostuneita T-hetken toiminnasta, henkiléston mielesta,
yhté henkil6d ja muutamaa ohjausryhmalaista lukuun ottamatta, tulisi huomioida lapset, lap-
siperheet ja nuoret aikuiset. He ovat Tapiolan tuleva voimavara, heihin pitad panostaa yhta
lailla. Nuoret kokevat luontevana Keski-Euroopasta levinneen kahvilakulttuurin ja he tuntuvat
enemman kayvan vapaa-ajalla erilaisissa tapahtumissa. T-hetki on alun perin suunniteltu kai-
ken ikaisille ihmisille, joten kysya voi, miksi tapahtumat eivat ole sen mukaisia. Alkuperaises-
té suunnitelmasta tulisi siis pitéa kiinni ja huomioida nuoret aikuiset paremmin. Kun kerran T-
hetki on tarkoitettu kaiken ikaisille, sen pitéaisi myds ndkya. Ristiriitaista on se, ettd osa haas-
tatelluista ohjausryhmén jasenista on haastattelun perusteella sitéd mieltd, ettd T-hetkella ei
pyrita saavuttamaan nuorta asiakaskuntaa. Ohjausryhman tulisi siis miettia yhtenainen selkea
kuva siitéa, kenelle T-hetki on ja, keité pyritdén tavoittamaan tapahtumilla. Maarityksen jal-
keen tulisi miettia kohderyhman mielenkiinnon aiheita ja tarpeita suhteessa Tapiolan tarjon-

taan.

6.2 T-hetken tilojen toimivuus

T-hetkeen tulisi saada intiimimpia tiloja, joissa asiakkaan kanssa voisi keskustella asioista
yksityisemmin. Junnut ovat selvasti huomanneet, etteivat ihmiset kovin herkasti 1ahde kes-
kustelemaan raha-asioista avonaisessa, valoisassa tilassa, jossa on halinda ja muuta toimin-
taa. Liséksi tilaan sisdén nakyy liian selkeéasti: esim. kun asiakas tulee kysymé&an jotain, moni

ohikulkeva ihminen nakee keskustelutapahtuman.

Tilassa tulisi olla myos selkeammat verkkopalvelupisteet, joissa olisi paremmat naytét ja hii-
ret, koska moni vanhempi henkild vierastaa tdman hetkisia kannettavia tietokoneita, joissa on
vain ns. kosketushiiri. Lisdksi koneiden vieresséa voisi olla sivupdydéat, joiden déareen voi istua

tekemaan esim. rahastosopimusta.

Jos halutaan, etta T-hetki on ajanvietto- ja hengahdyspaikka, tila pitédd saada hamarammaksi.
Useampi haastateltu on ehdottanut tummia puupintoja, jotka toisivat lamp6a ja rentoutta
tilan ilmapiiriin. Suomalaiset eivéat halua istua liian esilla niin, etté ohikulkeva tuttu huomaa
heidan olevan T-hetkessa. Pieni salaperaisyys ja tunnelmallisuus saattaisi herattaa mielenkiin-

toa ja paikka nayttaisi ulospain houkuttelevammalta; téll6in tila ei olisi kuin nayttamo.
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Tuotepakettien tulisi olla Iahempéna tuloaulaa ja niité voisi olla myds nayteikkunoissa, jotta
ihmiset voisivat ndhdéa ne selkedmmin jo ohikulkukaytavalta. Myos lattialle ja sen laheisyy-
teen asetetut mielenkiintoiset ja turvalliset esineet saattaisivat herattaa lapsien mielenkiin-

non ja taten myds heidéan vanhempiensa.

6.3 Uusia teemoja ja tilaisuuksien parannusehdotuksia

Tilaisuuksien tulisi linkittya konkreettisemmin Tapiola-ryhmén tuotteisiin. Ei riitd, etta tapah-
tumien alussa nopeasti kerrotaan, mika T-hetki on, vaan mm. T-hetkessa olevien tuotepaket-
tien merkitys pitdisi pystya liittamaan tapahtumien sisaltéon. Nain ollen myos tilaisuuksissa
olisi oltava enemman asiantuntijoita, joiden kanssa asiakas voisi saman tien vaihtaa muuta-
man sanan. Kun asiakas on vastaanottavainen, tilaisuuteen on tartuttava heti. Haastavaa on
saada asiakas kiinnostumaan uudelleen, jos liidi katoaa. Vaarana myds on, etta asiakas kave-
lee kilpailijan toimistoon ja pyytaa sielta palvelua tai kilpailijalle tarjoutuu mahdollisuus saa-
da yhteys asiakkaaseen. Henkildston suunnalta ehdotettiin esim. sellaista, etté tilaisuuksiin
osallistuisi vuoron peraan viereisen Kampin paikallistoimiston asiantuntevaa henkilokuntaa ja
lisdksi muita henkil6ita kuten, sijoituspaallikoitad, asiakkuuspaallikdita ja teeman mukaan

vierailijoita paédkonttorilta.

Talla hetkelld T-hetki tuntuu toimivan liian erillddn Tapiolan eri yhtitsta, vaikka sen pitdisi
nimenomaan linkittya niihin. Tama johtuu mm. siité, etta talon sisalla T-hetken yhteys koko
Tapiola-ryhm&an on epaselvaa suurimmalle osalle henkilostoa. T-hetki tulisi ottaa konkreetti-
semmin esille koko talossa, jotta T-hetken toiminnasta saataisiin yhtendisempi kuva ja selke-

ammat tavoitteet.

Henkildsto ehdotti uusia tilaisuuksia, jotka voisivat liittya esim. verkkopalvelutoimintaan.
Lisaksi selvasti kaivataan tilaisuuksia lapsiperheille. Hyvéksi ajankohdaksi ovat osoittautuneet
lauantai-iltapaivat. Tilaisuudet voisivat onnistua hyvinkin, koska lastenvaunujen kanssa liikku-
vilta asiakkailta on tullut paljon myonteista palautetta toimivasta ja tilavasta paikasta, jonne
on helppo tulla lastenvaunuilla. Tilavia paikkoja on asiakkaiden kertoman mukaan Helsingin
keskusta-alueella hyvin vahéan, niinpa tila on osoittautunut my®os kilpailueduksi. Tata etua
tulisi nyt osata hyddyntaa, silla lapsiperheistd on mahdollisuus saada sitoutuneita, keskittavia
ja uskollisia asiakkaita, jotka eivat lahde kovin herkasti vaihtamaan vakuutusyhtiota ja pank-
kia, jos kaikki palvelut 16ytyvat saman katon alta. Lisaksi lauantaisin saatetaan liikkua kau-
pungilla koko perheen voimin vapaapdaivaa viettamassa. Toinen kohderyhma on nuoret aikui-
set, joilla ei vield ole perhettd, mutta oman talouden hoitaminen on uutta ja mahdollisesti
hieman epéavarmaa. Nuoret liikkuvat ehk& enemman lauantaisin, koska arkipaivat kuluvat

koulussa ja illat toissa tai harrastusten parissa. Taten nuorille suunnatut tilaisuudet voisivat
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toimia hyvin lauantaisin. Nuorten kulttuuriin kuuluu vapaa-ajalla tapailla toisiaan ja kuljeskel-

la kaupungilla.

Teemoja voisivat olla esimerkiksi: mita pitaa tehda, kun muuttaa pois kotoa?, kun ostaa en-
siasunnon?, kun saa lapsen? jne. Vaikka asia ei juuri olisi ajankohtainen, se saattaa jaada mie-
leen ja nuori saattaa hakeutua mieltdan askarruttaneen asian vuoksi Tapiola-ryhméan toimis-
tolle. Lisaksi keskittavat asiakkaat oletettavasti haluavat, ettd Tapiola pitda huolta myos hei-
dan jalkipolvensa, tulevien perillistensa varallisuudesta ja vakuutuksista. Kun nuoret muutta-
vat pois kotoa, on pidettava huolta esim., ettd he keskittavat asiakkuutensa oman taloutensa
kautta ja nain mahdollisesti tulevat pitkaaikaisiksi asiakkaiksi. Pankin palvelut ovat kaikille
alle 27-vuotiaille ilmaisia. Asiakkaille tulisi kertoa, miten he sailyttavat ilmaisedun em. ian
ylityttyd, mm. keskittamalla pankkiasiansa. Tilaisuuksiin voisi linkittdd Omaetu-ohjelman ja
esim. Kotipolku-palvelun, jota Tapiola tarjoaa yhteistytssa eréan kiinteistévalitysyrityksen
kanssa. Talla pyritdan varmistamaan, ettei nuori, ottaessaan asuntolainansa Tapiola pankista,

kovin helposti lahde sita siirtdmaén toiseen pankkiin.

Haastatteluissa myos Sijoituskouluja ehdotettiin lauantai-iltapaiviksi kello 15-16, koska henki-
16t, jotka ovat kiinnostuneita sijoittamisesta, normaalisti tydskentelevat arkisin klo 16-17
asti, eivatka siis voi osallistua nykyisenad ajankohtana. Myds liséelakkeesta voisi olla tilaisuus,
jossa siitd annetaan selkeda neuvontaa. Toisin sanoen tilaisuuksien tulisi toimia selvasti
enemman "businesskarjelld", jos T-hetken avulla halutaan edistda myyntia ja uusasiakashan-
kintaa. Tapahtumissa kasiteltavat asiat tulisi linkittyd selvemmin Tapiolan tuotteisiin ja pal-

veluihin.

Teemojen lisdksi henkildston mielesté tulisi panostaa haastateltaviksi kutsuttaviin vieraisiin,
esim. miettia ketka vetoaisivat myds nuoriin. T-hetkeen olisi hyva saada puhumaan henkil6i-
ta, jotka ovat hyvia esikuvia nuorille, sellaisia, joita he arvostavat. Henkil6sto toivoo, etta
tilaisuuksia suunnittelevat kayttaisivat harkintaa, esim. kannattaako yhdistaa politiikasta
tuttu henkild vakuutusyhtion toimintaan. Paikan mahdollinen leimautuminen poliittisesti saat-

taisi karsia heti alkuun potentiaalisia asiakkaita.

6.4 Markkinointiviestinta

Sekéa ohjausryhma ettd T-hetken henkildst6 kokivat toiminnan alkuvaiheessa kaytettavan
markkinointiviestinnan liian korkealentoiseksi ja taten vaikeasti ymmarrettavaksi. Markkinoin-
tiviestinnén parannukset on koettu hyviksi tai ainakin kaikkien tutkimukseen osallistuneiden
mukaan ollaan menossa oikeaan suuntaan. Viestinta ei silti ole riittavan selke&a, koska esi-
merkiksi henkilosto kokee sen varsinkin T-hetken tilan sisdéntulossa vaaristavana. Taméan het-

kinen viestintd antaa ymmartaa, etta asiakkaan on mahdollista saada heti monipuolista talo-
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usneuvontaa, eika tama pida paikkaansa. Moni haastateltavista totesi, etté T-hetken logon
yhteydessa tulisi lukea selvasti sana PANKKI tai ainakin VERKKOPALVELUT, jos T-hetkell&d halu-
taan nostaa esille Tapiola Pankin tunnettuutta. Kaytavalle suunnatuissa naytdissa tulisi olla
enemman selkedd tietoa T-hetkestd, eika liian hienoja markkinoinnillisia "sloganeita”. Tutki-
tusti esim. miehet eivat kysele kovin herkasti, vaan pyrkivat selvittamaan asian selkeasti esil-
14 olevasta tekstistéd. Ohjausryhma puolestaan on tietoisesti jattéanyt Tapiola-ryhméaan kohdis-
tuneet mielleyhtymat pois, koska paikkaa ei haluta ensi ndkemalta leimata Tapiola-ryhméan
paikaksi. Henkilosté on huomannut, ettd asiakkaat harvemmin tulevat sisdén ottamaan selvaa,
mik& paikka on. Paikan merkitys saattaa jédda arvuuttelun varaan, vain rohkeimmat tulevat
sisaan kysymaan sitd, koska kaytavalta katsoen se ei selvia. Olisi siis jarkevaa, jos tilan merki-
tys viestittyisi kaytavalle. Tilan tyhjyys saattaa myos tehdé sen luotaantyontavaksi. Itse tilai-
suudet vetavat paikan aivan tayteen, muuten ihmisia ei paljoa kay. Paikka saattaisi herattaa
enemman mielenkiintoa, jos tilassa néakisi enemman ihmisi& ja "arka suomalainen” voisi sulau-
tua joukkoon. Omaa henkildstoa voisi motivoida kdymaan T-hetkessa yhdessa tai ystavien
kanssa. Myds "valeasiakkaita" tai "mystery shoppereita" voisi kayttaa. Ihmiset saattavat usein
tarkkailla, kuinka toiset toimivat ja menevat itse perassa, kun toteavat paikan kiinnostavaksi,

eikd mahdollisesti "houkutuspaikaksi”.

T-hetkesta tulisi olla enemman mainoksia paikallistoimistoissa, joissa tavoitetaan laaja asia-
kaskunta. Tapahtumien mainostaminen toimistoilla ei ole tarpeeksi ndkyvaa. Poytamainokset
eivat kiinnita huomiota, koska niiden koko on melko pieni. Toimistojen olisi oltava aktiivisem-
pia, koska niissa kay paljon asiakkaita ja heille olisi mahdollisuus kertoa T-hetkesta asioinnin
yhteydessa. Myo6s paikallistoimistojen henkildstolta tulisi vaatia aktiivisuutta, koska se tyos-
kentelee paivittain asiakasrajapinnassa ja pystyy herattdmaan mielenkiinnon T-hetkea koh-
taan luontevasti. Henkildst6a motivoisi lisdksi, jos T-hetki -keskustelusta pitdisi tehda merkin-

ta esim. asiakaskontakteihin, joita seurataan.

Koska junnujen mielesta pankkitileilla on enemman kysyntaa kuin rahastoilla, niista tulisi
myos selkedmmin tiedottaa. Asiakkaat eivat ole lahesk&an niin kiinnostuneita rahastoista,
vaikka niiden koetaan olevan hyvin esilla. Taloudellinen tilanne vaikuttaa selkeasti, joten se
on otettava huomioon; sama ongelma on myds kilpailijoilla. Pankkitilit koetaan tarpeellisina
niin hyvina kuin huonoinakin aikoina. Kampin paikallistoimistolla tulisi aktiivisemmin mainita
tilien reaaliaikaisen avaamisen mahdollisuudesta. Siella ei saisi olla yhta tiukkaa seurantaa
kuin muilla toimistoilla. Painvastoin, henkildstélle tulisi miettid esim. kannustinjarjestelma,

jotta "vinkkauksia" T-hetkesta muistettaisiin tehda.

T-hetken nakyvyyden kannalta yhdeksi viestinndn kanavaksi nousi haastattelujen pohjalta
Facebook -verkkosivusto. T-hetkelle voisi tehdd oman Facebook-profiilin, sen kaveriksi voisi

liittya kuka tahansa. Aluksi voisi henkildstén myo6tavaikutuksella hy6dyntaa tuttavia lahetta-
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malla heille julkisia tapahtumakutsuja verkkosivuston kautta. Talla tavoin kutsu tavoittaisi
tuttavat ja heidan tuttavansa. Toistaiseksi Facebook on enimmakseen nuorten ja nuorten
aikuisten kohtauspaikka, mutta sivustot kylla kiinnostavat keski-ikaisiakin paiva paivalta
enemman. Heidan lapsilleen Facebook saattaa kuulua jokapéivaiseen elamaan. Taten van-
hemmatkin saattaa kiinnostaa, missa jalkipolvi aikaansa kuluttaa. Eli, jos Facebook otettaisiin
yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi, T-hetkessa tulisi olla myos 20 - 30 -vuotiaita kiinnos-

tavia tapahtumia, joihin teemaehdotuksissa 16ytyy ideoita.

Henkildston taholta tuli my6s ehdotus ettd, jos esim. laskujen tai vakuutuskirjojen mukana
saisi laittaa mainoksen T-hetkesta, niin paikka alkaisi tulla asiakkaille pikku hiljaa tutuksi.

Myd6s sdhkdposti olisi oiva vaylad ilmoittaa asiakkaille tulevista tapahtumista; asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevan henkildston tehtavana olisi aktiivisesti kerata ja paivittaa asiakkaiden
yhteydenottotietoja. Liséksi, kun henkildstod l1ahettdd asiakkaille sdhkdpostia misté tahansa
asiasta, viestin loppuun on laitettava oma allekirjoitus. Siina yhteydessa voisi olla T-hetken

logo ja mainos. Nain voisi olla kdytant6 kaikessa asiakaspalvelussa ja suhdetoiminnassa.

Markkinoinnin pitaisi kuunnella enemman kentélla olevia ihmisia, jotka oikeasti tietavat, mita
asiakkaat ajattelevat, mitd he haluavat ja kuinka he toimivat. Talla hetkelld aika suuressa
maarin markkinoinnin suunnitelmat tekevat henkilot, jotka eivéat itse ole T-hetkessa paivittain
nakemassa paikan toimintaa. Markkinointi toimii liian erillisen& osastona, jolla toisaalta saat-
taa olla turhan paljon maaraamisvaltaa. Ei riita, etta tullaan silloin talléin katselemaan ja
toteamaan, minkalaista T-hetkessa juuri silla hetkelld on. Suunnitteluvaiheeseen tarvitaan
asiakasrajapinnan henkilost6a, jolla on kdytanndn kokemusta. Néin esim. T-hetkeen liittyvas-
ta viestinnasta ei tulisi liian "korkealentoista". lhanteellisin tilanne olisi se, ettd myds asiakas
otetaan mukaan niin, ettd han sen tiedostaa. Kun asiakasta on kuunneltu, markkinoinnin asi-
antuntijat voivat omaa tietotaitoaan hyvaksikayttaen suunnitella toteuttamiskelpoisia ja asia-

kaslahtoisia ideoita.

6.5 T-hetken rooli myyntikanavana

Kuten kuviosta 23 ilmenee, aikomuksena on tehda T-hetkesta yksi Tapiola-ryhman tulevaisuu-
den myyntikanavista; tdhan pyritdén uusin ottein. Toimistomaisuutta ei haluta, koska muuten
koko idea "vesittyisi", E toteaa. Tilat eivat viela tue tarpeeksi hyvin toimintamallia. Tuotepa-

ketit herattavat kylla uteliaisuutta, mutta ne eivéat aktivoi tarpeeksi asiakkaita ostamaan niitéa
F toteaa. Henkiloston mielesta T-hetki on oiva paikka pankkitilien avaamiseen, koska toimen-

pide ei vaadi kovin yksityisté paikkaa ja siell& niihin tulisikin panostaa paremmin.
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Kuvio 23. Tapiola-ryhméan myyntikanavat

6.6 T-hetken henkiloston kehittdminen

Junnut ovat toimissaan hieman epéavarmoja, eivatka ole tilaisuuksissa ja tapahtumissa tar-
peeksi aktiivisia, koska heidan tieto-taitonsa ei riité asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Jun-
nut kokivat ainakin alun kovin haastavana, koska he eivat omien sanojensa mukaan tienneet
paikasta ja tyotehtavastaan juuri mitddn ennen ensimmaista tyopaivad, mutta silti heiltd vaa-
dittiin suhteellisen paljon verrattuna saatuun koulutukseen. Alussa syntynyt vaaristynyt ensi-
kasitys ja epatietoisuus on saattanut lamaannuttaa henkildstéd ja taten vaikuttaa mm. moti-
vaatioon. Talousneuvojalle kohdistuneiden asiakaskontaktien vahdinen maara on voinut aihe-
uttaa turhautumista seka junnuille etté neuvojalle. Taten olisi ollut hyva, etta henkilosto olisi
otettu projektiin mukaan aikaisemmin. Kun kaikki olisivat tienneet, mista on kyse, henkil6s-
ton kesken olisi kehittynyt yhteishenki. Liséksi yritysten tulisi muutenkin ottaa kehittamistyo-
hdn enemman mukaan henkilostéa, joka tydskentelee asiakasrajapinnassa, koska se tietéaa,

mita asiakkaat haluavat, mita he ajattelevat ja, kuinka he toimivat.

Ohjausryhmalla oli selkea kanta siita, etta junnujen osaamista ei tulisi laajentaa entisestaan.
Junnut puolestaan olivat sita mieltd, etta heilta vaaditaan enemman kuin, mihin he tietamyk-
selladn kykenevat. Henkiloston mielestd T-hetkessa kdyvat asiakkaatkin kaipaavat asiantunte-
vampaa palvelua heti paikan paalla. Kesalla 2009 T-hetkessa tulee olemaan aina paikalla asia-
kasneuvoja, mutta syksylla toiminta nayttaa palautuvan vanhoihin uomiin, mik& koetaan hen-

kiléston osalta huonona toimintasuunnitelmana. Asiakkaat saattavat tottua kesalla saamaansa
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palveluun, eivatka valttamatta ymmarra, miksi syksylla samaa palvelua ei saa enda. Haasteel-
lista on myds tuoda esille Tapiola-ryhmén erilaista tapaa toimia, esim. paikallistoimistot eivat
tarjoa henkildkohtaista lainaneuvontaa ilman ajanvarausta pankkineuvojalta. Pankin palvelu-
kuvio tuottaa paivittaistd hammennysta asiakaskunnassa ja nyt sitd saatettaisiin lisatd myds
vakuutuspalveluiden puolella. Toisin sanoen henkiléstd on huolissaan siitd, miten asiakkaat

ymmartavat sen, ettei vakuutuspalvelua voi saadakaan kesan jalkeen T-hetkessa.

6.7  Suora asiakaspalaute

Ohjausryhman tulisi tietda tarkemmin, missa mennaan, joten asiakaspalaute olisi hyva myos
kasitella sen kokouksessa. Tutkimuksen perusteella muodostui mielikuva, ettei palautetta
juurikaan kasitella. Ristiriitaista on lisaksi se, etta osalla haastatelluista ohjausryhmalaisista

oli késitys, etta palautetta keratéan koko ajan, vaikka niin ei tehda.

Yleisesti ottaen T-hetki on saanut myonteista palautetta sielld kéyneiltd. Ongelmana on pai-
kan merkitys, jota ihmiset eivat tunnu ymmartavan. Haasteellista on paasta selvittdmaan
asiakkaille, mista T-hetken toiminnassa on kyse. Usein kuullaan ihmisten keskenaan ihmette-
levan paikkaa. Myonteista edelld mainitussa on se, ettd T-hetkessa jo mahdollisesti kdynyt
henkild saattaa osaltaan toimia referenssiasiakkaana. L uskoo, ettéd jos asiakkaat tietaisivat
paremmin, mistéa on kyse, he tulisivat paikalle herkemmin. Suomalainen ei tule "spontaanisti"
ottamaan selvaa asioista, jos han ei saa alun alkaen selkeda kuvaa toiminnasta, L jatkaa. Myy-
ja harvemmin péaasee vaikuttamaan siihen, paattaako asiakas astua tilaan sisédn. Kun asiakas
saa rauhassa itse tehda paatoksen, hén todennakoisesti tulee ja kysyy, mika paikka T-hetki
on. Se, etta joku henkilékunnasta seisoo sisaantuloaulassa, saattaa karkottaa vahaisetkin ute-

liaat pois.

Paikan sijainti saattaa vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja palautteisiin. Esim. ihmiset saatta-
vat olla jo valmiiksi ahdistuneita siita, ettd he ovat selviytyneet Kampin kauppakeskuksen

tungoksesta, etteivat jaksa enda jaada kuuntelemaan, mitéa junnuilla olisi heille sanottavaa.

Tilan ohi kulkee paivittain enimmaéakseen samat ihmiset, koska tila sijaitsee monen koti- ja
tyomatkan varrella, eli ihmisvirrassa on samoja ihmisia paivasta toiseen. Osa tietdd, mista on
kyse, osa ei. Hyvaksi asiaksi on koettu se, ettd vaikka paikka on hiljaisempi kuin aluksi, niin
ne, jotka paikan tietavat, osaavat tulla heti palvelutiskille ja tietavat mita haluavat. Toisin
sanoen alkuhuuma on laantunut ja nyt on mm. osaksi referenssiasiakkaiden harteilla, kuinka
uusia ihmisia saadaan paikalle. Sisdan uskaltautuneet ovat kehuneet paikkaa mielenkiintoisek-
si. Onneksi heitd on: hehén ovat juuri niitd tarkeitd referenssiasiakkaita, joista on pidettava

hyvaa huolta.
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7  Yhteenveto T-hetki -konseptin nykytilasta

Yleisesti ottaen on mielenkiintoista nahda, kuinka kokemusten kautta saadaan kehitettya
konseptia eteenpdin, C toteaa. Harvoin téllaista konseptin kehittamiseen liittyvaad mahdolli-
suutta suodaan, ja niinpa onkin mielenkiintoista nahda, mihin suuntaan T-hetki kehittyy, kun
"synnytyskivuista" on padsty eroon, ohjausryhmassa pohditaan. Monet mutkat matkassa olisi
kuitenkin voitu valttaa, jos myynnillisessa suunnitteluvaiheessa T-hetkea edustavaa henkilds-
toa olisi ollut mukana, F toteaa. Monet havaitut puutteet mm. toimintatavoissa seké asiakas-
kohtaamisissa ja ylipaatansa kaytannon asioissa ovat sellaisia, jotka olisi voitu estaa, F jat-
kaa. Haasteellista on ollut saada T-hetken kaltainen konsepti toimimaan suomalaisessa jay-
héssa kulttuurissa. C uskoo, ettd vastaavanlainen konsepti olisi vetényt Keski-Euroopassa ih-
misjoukkoja tiloihinsa valittémasti lanseerauksen jalkeen. C myés uskoo, etta T-hetki loytaa
oman muotonsa toimia ja se tulee olemaan yksi Tapiola-ryhméan keinoista erottautua kilpaili-

joista tulevaisuudessakin.

T-hetki on talla hetkella enemmén olohuone ja niinp& haasteena on saada toiminnasta tehok-
kaampaa ja tilat hyddynnettya sen mukaisesti, F pohtii. Business-nakékulma on saatava kas-
vamaan, jatkaa F. Verkkopalvelut T-hetkessé ovat todella vahéisessa kdytdssa: on huomattu,

ettd kayttajia on viikon aikana ehka enintaan muutama.

T-hetki suo mahdollisuuden sek& uusasiakashankintaa ettéd olemassa olevien asiakkuuksien
hoitamiseen ja yllapitdmiseen, lahes kaikki haastateltavista toteaa. F kuitenkin haluaa koros-
taa sitd, ettd toimistokanava on akuuttien asioiden hoitamiseen edelleen paras vaihtoehto ja

T-hetki on asiakasohjauksen, tilien ja lahjaratkaisujen kannalta tarked myyntipaikka.

T-hetken henkiléstdn ndkdkantoja

Henkildston mielesta T-hetkeen pitéisi saada enemman myyntia, silla pelkkédnd imagonnosta-
tuspaikkana se ei tule parjaamaan. Heidan nakdkulmastaan nousi selkeasti esille kaksi vaihto-
ehtoa, jotka ovat palveluiden ja niiden tarjonnan nékyvyyden lisédminen. L haluaa viel& ko-
rostaa sita, etta vaikka ei lisattaisi palveluita, niin ainakin tulisi nostaa paremmin esille, mita
paikan paalla on tarjolla. Henkil6stolla on sellainen olo, ettei ohjausryhma oikein tieda, mita
T-hetkelta haluaa. Lisaksi tavoitteet tulisi asettaa sen mukaisesti mihin pyritaan, silla monen
mielestd on kaynyt niin, etta tavoitteet ovat liian korkealla suhteessa perusléhtdkohtiin ja
valmiuksiin. Ensin on oltava selvilla, mita tarjotaan ja, milla keinoilla ja, sen jalkeen vasta
keskitytaan sen tyyppisiin seikkoihin, kuten esim. Taideteollisenkorkeakoulun taidenayttely.
Junnuilta 16ytyy tekemisen halua, mutta moni heisté kokee roolinsa hyvin ahdistavana, koska
tavoitteet on asetettu korkealle suhteessa asiakasmaariin. Toisin sanoen junnujen mielesta

kenelldkaan ei tunnu olevan selke&a kuvaa paikan tarkoituksesta.
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8  T-hetken ohjausryhman edustajiston mietteitd valmiista tutkimuksesta

Tama opinnaytety® on osoitus siita, ettd on huomattu selkeimmat ongelmakohdat ja on myds
osattu lahted miettiméan keinoja, joilla mahdollisesti saadaan konseptin toimintaa liiketoi-
minnallisesti tehokkaammaksi ja tiloja houkuttelevammaksi. Esim. T-hetkessa saa tana paiva-
na monipuolisempaa palvelua, ja toimintatavat ovat muuttuneet siten, etta tiloihin on tehty
neuvotteluhuone seka lisaksi asiakaspalvelupisteitd, joissa istutaan asiakkaan kanssa palvelu-
tiskin samalla puolella. Tamé on yksi palvelumuotoilun ominaisista piirteista. Lisaksi tutki-
muksen johtopaatoksistéa nousi esille kehittdmisideoita, joita lahdetdan toteuttamaan. Pyri-
taan mm. lisddmaan T-hetken nakyvyytta markkinointiviestinnan keinoilla, kuten linkittamalla
konseptin logo séhkdpostiviesteihin ja perinteisen postituksen yhteyteen. Tapahtumamarkki-
nointia saatetaan lahted kokeilemaan Facebook-verkkosivuston kautta, mikali se katsotaan
sopivaksi Tapiola-ryhmén arvomaailman kannalta. Henkilostolta edellytetdan, etté se asiakas-
kohtaamisessa esittelee myds T-hetken internetsivut Tapiola-ryhman sivujen yhteydessa. Ke-
hittdmisideat todettiin vaivattomiksi ottaa kayttoon. Ne ovat kustannustehokkaita, eivatka

vaadi suuria toimenpiteitd. (Aro-Lassila 2009b; Pelkonen 2009b)

Tutkimus on todentanut, minkalaisia virheita T-hetken toimintaan on sisaltynyt seka selven-
tanyt sitd, miten niita jatkossa voidaan valttaa. Tutkimusta pystytdan hyédyntamaan ja kayt-

tamaan tyodkaluna T-hetki -konseptin kehittdmisessa. (Aro-Lassila 2009b; Pelkonen 2009b)
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Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

sukupuoli, tydtehtava Tapiolassa, tydsuhteen kesto, vaikutusvalta T-hetken paatoksissa

Henkiléston omat kokemukset T-hetken toimivuudesta, merkityksesta asiakkuusprosessissa ja

edelleen kehittamisesta:

Millaisena néet T-hetken ym.?

Mika tarkoitus T-hetkelld on sinun mielestasi?

Ohjausryhmaélle: mista idea lahti, mika T-hetki on, miksi T-hetki -konsepti lanseerat-
tiin, Benchmarkkaus <-> Deutcshe Bank, miké& on liiketoiminnallinen hyoty/tavoite,
mihin kohtaan asiakkuusprosessia T-hetken sijoitat?

Toimiiko tapahtumien jarjestdminen tilassa?

Kuinka asiakkaat ovat saaneet vaikuttaa tapahtumien sisaltoon?

T-hetken asiakkaat:

Minka ikaisia asiakkaat ovat?

Minkélaisia asiakkaat ovat?

Mikéa on asiakkaan rooli T-hetkessa?

Ymmartavatko asiakkaat mielestési T-hetken tilan merkityksen? Jos ei niin, miksi se

mielletaan? Miksi merkitystéa ei mielleta?

T-hetken asiakkaiden motivaatiot:

Mitk& asiat aktivoivat asiakkaita?

Mitka passivoivat asiakkaita?

Milloin asiakkaat ovat liikkeella (viikonpaiva/kellonaika)?

Mité puutteita/turhaa T-hetkessa on liittyen tapahtumiin ja toimintaan (=asiakkaiden
mielenkiinnonkohteet, tarpeet), kehittdmiskohteet?

Mitataanko, kuinka paljon ihmisi& kulkee liiketilan ohi paivassa, esim. vilkkain aika?

T-hetken markkinointiviestinta:

Kuinka markkinointiviestintd on onnistunut (onko noussut esille tietyt jakelukanavat,
joiden kautta asiakkaat tavoitetaan ja asiakkaat tavoittavat T-hetken)?

Yleisimmat asiakaspalautteet

Miten asiakkuutta seurataan (kuinka palautetta saadaan)?

Ohjausryhmaélle: Miten T-hetke&d on markkinoitu? Mita ehdottaisit jatkossa?

Henkiloston kehittaminen:

Minkalaista osaamista tarvitaan?
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- Mita pitéisi kehittaa?
- Milla tavoin osaamista voidaan kehittaa



