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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Opinnaytetyon aiheena on selvittdd aiempaa tarkempi asiakassegmentointi Ka-
relia-ammattikorkeakoulun tarjoamille asiantuntijapalveluille. Palveluita tarjotaan
maakunnan yrityksille, yhteisdille seka myds yksityisille henkilille. Tarjolla on
laaja valikoima erinakoisia asiantuntijapalveluita, joista asiakas voi valita palve-

lun oman tarpeensa mukaan.

Puutteellisella asiakassegmentoinnilla voidaan palveluita markkinoida véaarille
kohderyhmille, jolloin markkinointi ei tavoita oikeita, potentiaalisia asiakkaita.
Tarkemman asiakassegmentoinnin avulla on asiantuntijapalveluita helpompi
lahted tarjoamaan sekd markkinoimaan oikeille kohderyhmille. Kohdistamalla
palvelut ja niiden markkinointi oikeille kohderyhmille, on asiakkaat helpompi
saavuttaa. Taman vuoksi on erittdin tarkeaa selvittdaa asiantuntijapalveluille

omat asiakassegmenttinsa.

Ty6hon valittiin tietty otanta Karelia-ammattikorkeakoulun tarjoamista asiantunti-
japalveluista ja niihin laadittin aiempaa tarkempi kuvaus yrityksille tarjolla ole-
vista palveluista seka asiakassegmenteista. Mydhemmin myds muut asiantunti-
japalvelut voivat ottaa mallia opinnaytetyohon valituista palveluista ja miettia,
kuinka myds muihin asiantuntijapalveluihin voitaisiin laatia tarkemmat kuvaukset
asiakassegmenteista. Tyon tarkoituksena on antaa myds mallia siitd, kuinka
asiakassegmentointia voidaan hyddyntda palveluiden markkinoimiseksi oikeille

kohderyhmille ja miksi asiakassegmentointi on ehdottoman tarkeaa.

Tyo toteutettiin haastattelemalla palveluiden vastuuhenkiléita, jotka tarjoavat
tyohon valittuja asiantuntijapalveluita. Haastattelut suoritettiin henkilokohtaisina
tapaamisina koulun tiloissa. Lisdksi vertailin myos, kuinka muut ammattikorkea-
koulut ja konsultointiyritykset ovat laatineet tarjpamiensa palveluiden kuvaukset
seka asiakassegmentit. Naiden haastatteluiden ja vertailujen pohjalta tdydensin

asiantuntijapalveluiden kuvauksia, siita kenelle palvelu on tarkoitettu.



Asiantuntijapalveluiden tarjoaminen on erittain tarked osa-alue korkeakoulujen
toimintaa. Asiantuntijapalveluiden tarjoamisen merkitys korostuu ammattikor-
keakouluilla entisestédéan tulevaisuudessa, silla ne ovat erittdin merkittdva osa
korkeakoulujen rahoituksen hankintaa. Taman vuoksi palveluiden tarjontaa ja
markkinointia tulee kehittaa jatkuvasti, jotta asiantuntijapalveluita saadaan tar-

jottua yrityksille mahdollisimman laajasti ja entistd enemman tulevaisuudessa.

Korkeakoulut saavat avustusta palveluiden toteutukseen ja tarjoamiseen, jolloin
palveluita voidaan kehittdd mahdollisimman laadukkaiksi. Palveluiden kehitta-
misessa ja tarjoamisessa kannattaakin hytdyntdd mahdollisimman paljon niita
resursseja ja osaamista, mita muilla ei ole tarjota yhta laadukkaasti ja samassa
mittakaavassa kuin korkeakouluilla. Panostamalla nimenomaan niihin palvelui-
hin, joita muilla ei ole tarjota, voi Karelia-ammattikorkeakoulu tarjota ylivertaista
osaamista, josta yrityksetkaan eivat voi kieltaytya. Tarkoituksena ei kuitenkaan
ole kuihduttaa muiden saman alan palveluntarjoajien toimintaa, vaan nimen-

omaan auttaa ja elvyttaa Pohjois-Karjalan alueen yritysten toimintaa.

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia tarkempi asiakassegmentointi Karelia-
ammattikorkeakoulun asiantuntijapalveluille palveluiden markkinoinnin helpot-
tamiseksi oikeille kohderyhmille. Tyon tavoitteena on myds helpottaa yrityksia
l6ytamaan nimenomaan heidan liiketoimintaansa varten sopivat palvelut, jotka
Karelia-ammattikorkeakoulun asiantuntijapalvelut voivat tarjota kehittddkseen

yrityksen toimintaa.

Tyon tarkoituksena on helpottaa oikeiden asiakaskohderyhmien selvittdmista.
Laatimalla palveluille aiempaa tarkemmat asiakassegmentoinnit, on markkinoin-
ti helpompi kohdentaa oikeille kohderyhmille. Kohdentamalla markkinointi suo-
raan oikeille kohderyhmille, on potentiaalisten asiakkaiden saavuttaminen hel-
pompaa. Tavoitteena olisi, etta jatkossa muihinkin Karelia-ammattikorkeakoulun
asiantuntijapalveluihin katsottaisiin tarkemmat asiakassegmentoinnit. Tarkem-

milla asiakassegmentointi kuvauksilla, myods yritysten on helpompi valita heille



ja heidan tarpeisiinsa sopivat palvelut. Ty6ta tehdessani huomasin myés muita
havaintoja, joita kehittamalla voidaan myds osaltaan helpottaa Karelia-
ammattikorkeakoulun asiantuntijapalveluiden tarjoamista yrityksille. Naita asioi-
ta pohdin tarkemmin opinnaytetydn lopussa kappaleessa viisi johtopaattkset ja

yhteenveto.

Ensimmaisena opinnaytetydssa kaydaan johdannossa lapi tyon taustaa ja sen
tavoitteita seka tydssa kaytettyja tutkimusmenetelmia. Seuraavaksi tyossa kasi-
tellaédn luvussa kaksi asiakassegmentoinnin kasitetta yleisesti sek& asiakas-
segmentoinnin tavoitteita. Asiakassegmentointiosiossa kasitelladn myods asia-
kassegmentoinnin kriteereja ja sen hyotyja ja vaikutuksia yritykselle. Asiakas-
segmentoinnin teoriassa kaydaan lapi sitd, miksi asiakassegmentointia tulee
tehda ja miksi on ehdottoman tarke&a, etta jokainen yritys selvittad tarkemmat

asiakassegmentoinnit omille tuotteilleen ja palveluilleen.

Teorian seuraavassa 0siossa, luvussa kolme, késitelladn palvelua, palvelun
laatua ja palvelun laadun kehittdmistéa. Palveluosiossa kasitelladn myds asian-
tuntijaorganisaatiota seka palveluiden ja asiantuntijapalveluiden markkinointia ja
niiden erityispiirteitd. Neljannessa, opinnaytetydn toteutusosiossa kerrotaan tar-
kemmin, kuinka ty® toteutettiin, minkalaisista palveluista on kyse seka laadittu
asiantuntijapalveluille aiempaa tarkempi asiakassegmentointi. Lisaksi opinnay-
tetydn toteutus osiossa vertaillaan myoés muita ammattikorkeakouluja sek& kon-
sultointitoimistoja, vertailukohteen saamiseksi Karelia-ammattikorkeakoululle,
kuinka vertailussa mukana olleet ovat laatineet palvelukuvauksensa seka asia-
kassegmentointinsa. Viimeisena tydssa kaydaan lapi kappaleessa viisi opinnay-

tetydn johtopaatoksia ja yhteenvetoa.

1.3 Opinnaytetydn menetelmalliset valinnat

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma antaa yleisen kuvan muuttu-
jilen valisistéd suhteista ja eroista. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma vastaa
kysymyksiin, kuinka paljon ja miten usein. Maarallisen tutkimuksen tavoitteita
ovat ennakoivan tutkimusmenetelm&n muotoilu eli hypoteesi, teorian hyédyn-

taminen mittaamisessa seka eri asioiden valisten erojen havaitseminen ja eron



selittaminen kausaalisuhteina. Kausaalisuhde on syy-seuraussuhde, joka havai-
taan tutkittavien ilmididen valilla, kun jokin ennakkoon oletettu syy selittaa seu-
rauksen. (Vilkka 2007, 13-18.)

Maarallinen tutkimus pyrkii tulosten kuvailuun numeraalisesti seké loytamaan
aineistosta yleisia lainalaisuuksia. Tutkimusongelma esitetd&n useimmiten seli-
tystd ennakoivan hypoteesin muodossa. Tutkimuksissa aloitetaan yleensa teo-
riasta ja mitattavat asiat muodostetaan tasta teoriasta. Itse tutkimusaineiston
kerddmiseen on useita eri tapoja, kuten postikysely, internetkysely, lomake-
haastattelu sekd systemaattinen haastattelu. (Vilkka 2007, 26—29.) Maarallisen
tutkimuksen kokonaisluotettavuuden kertoo tutkimukselle asetettu vaatimusta-
so. Vaatimustaso antaa vastauksen kysymykseen, miten tutkimus tehd&aan.
Maarallinen tutkimus taytyy aina tehda tieteelliselle tutkimukselle annettujen
vaatimusten mukaisesti. (Vilkka 2007, 154.)

Kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimusmenetelmat yleistyivat suomalaisessa kas-
vatustieteessad 1970-luvun lopulla, mutta lopullinen lapimurto tapahtui vasta
1980-luvun lopulla. Laadullisten menetelmien yleistyminen nahtiin jonkinn&koi-
sena vastaliikkeena kvantitatiivisten menetelmien melkein yksinomaiselle kay-
télle. Nykydan vastakkainasettelusta ollaan paasemassa ja tutkimustehtava it-
sessaan maarittelee sen, millaisten menetelmien avulla saadaan parhaiten vas-
taukset tutkimuskysymyksiin. Useimmiten samassa tutkimuksessa yhdistetaan
erilaisia metodeja, ja kvalitatiivinen seka kvantitatiivinen tutkimusote voivat yh-

distyd samassa tutkimuksessa. (Syrjalainen, Eronen & Varri 2007, 7.)

Laadullinen tutkimus on metodologinen lahestymistapa, johon kuuluu teoreetti-
sia oletuksia seka kaytdnnén menetelmid. Laadullisen tutkimuksen yhtena pe-
rustana on empiirinen metodiikka, jossa tuotetaan argumentaatioaineistoja tie-
tynlaisten haastattelujen avulla. (Vesala & Rantanen 2007, 11.) Oleellinen osa
tutkimusty6ta on menetelmallisten kysymysten pohtiminen. Menetelmaélliset ja
metodologiset pohdinnat saattavat itse olla tutkimuksen kohteena. Tutkijan tay-
tyy perustella taustasitoumuksensa, jos tutkija hakeutuu pohdintojensa aarelle
kvalitatiivisia, kvantitatiivisia tai molempia menetelmia hyddyntéen, silla ei ole

valia millaiseen todellisuuskéasitykseen ja tietokasitykseen tutkija sanottavansa



perustaa. Tutkijan ontologiset ja epistemologiset taustasitoumukset sanelevat
sen, miten tutkija kasittda tutkittavansa seka sen ilmidt ja miten han raportoi ja
tulkitsee tutkittavansa. Nama taustasitoumukset auttavat myos lukijaa ja antavat
viitteitd tulosten yleistettavyydestad ja luotettavuudesta. (Syrjalainen ym. 2007,
8.)

Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisten toimintaan, jolloin
pyritddn kehittdmaan omaa toimintaa ja valitsemaan paras vastaava kaytanto
(e-conomic 2014). Benchmarking-menetelman avulla pyritddn oppimaan par-
haista olemassa olevista kaytannoistd. Taman menetelmén avulla organisaatio
voi kehittdd omaa toimintaansa selvittamalla parhaat olemassa olevat toiminta-
tavat ja menetelmat, vertailla niitd keskenaan omiin toimintoihin seka hyddyn-
tamaan loydettyja asioita yrityksen omaan toimintaan. (Kookas 2012.) Bench-
markingia kaytetddn hyvin paljon yritysmaailmassa prosessien- seka laatujar-
jestelmien kehittamisessa. Benchmarkingin avulla pystytaan selvittamaan yri-
tyksen heikkouksia ja auttamaan kehittdméaan tavoitteiden seké kehitysideoiden

laatimisessa. (e-conomic 2014.)

Vertailun kohteena voi olla joko saman alan tai eri toimialan yritykset. Saman
alan yrityksia verratessa olisi hyva selvittda alan kriittiset menestystekijat raken-
tamalla yrityksille profiilit ndiden asioiden vertailujen perusteella. Yleisimpié ver-
tailukohteita ovat mm. taloudellinen menestys, asiakastyytyvaisyys ja tuotteiden
laatu. Useat toimintaprosessit, kuten taloushallinto, johtaminen ja tuotannonoh-
jaus patevat yleisesti kaikilla aloilla, joten saman toimialan organisaatioiden
kanssa ei tarvitse tehda vertailua keskenaan. Kaytantéjen hakeminen laajem-
min muilta toimialoilta on todennékdisemmin hyddyllisempaa, kuin vertailujen

tekeminen ainoastaan omasta toimialasta. (e-conomic 2014.)

Benchmarking on hyva menetelma, kun halutaan sailyttdd ja parantaa oman
yrityksen kilpailuasemaa. Vertailemalla omia kaytant6ja ja toimintoja muiden
yritysten vastaaviin pystytaan selvittdmaan oman yrityksen tasoa. Kilpailijoiden
ideoita voidaan hyddyntdd oman toiminnan kehittdmisessa. Benchmarkingia
voidaan kayttda oman markkinaedun tai etulybntiaseman rakentamiseen. (Koo-

kas 2012.) Yleinen toimintatapa on tehda vierailu siihen yritykseen, jonka toi-



mintaa halutaan vertailla omaan. Yrityksesta tulisi ottaa selvdd etukateen ja
valmistella kysymyksia tai haastattelu parhaimman mahdollisen tuloksen saa-
vuttamiseksi. Vertailua voidaan myos tehda etsimalla tietoa eri lahteista, kuten
artikkeleista, kirjoista tai Internetista. Vertailukohteet voidaan myds l6ytaa ver-
tailemalla eri yritysten tunnuslukuja ja mittareita ja ndin 16ytd& kohteet, joiden
toimintaan halutaan perehtya paremmin. (e-conomic 2014.) Se voidaan myos
toteuttaa yhteistyon periaattein niin, ettéd kaikki osallistujat hydtyvat toisistaan ja
kehittdminen on yhteistoiminnallista. Toimittaessa taysin riippumattomasti ja
ilman kumppanuutta, vertailussa tarvittava tieto hankitaan julkisista lahteista.
(Kookas 2012.) Toiminnan laillisuus tulee aina muistaa benchmarking-
toiminnassa ja muistaa sopia tietojen salassapidosta esim. salassapitosopimuk-

sella (e-conomic 2014).

Opinnaytety0 toteutettiin haastattelemalla opinndytetydhén mukaan valittujen
asiantuntijapalveluiden vastuuhenkiloita seka hyoddyntamalla benchmarkingia.
Sovin tapaamiset asiantuntijapalveluiden vastuuhenkiléiden kanssa ja haastat-
telut suoritettiin haastattelurunkoa hyoddyntéden sek& keskustelemalla yleisesti
palveluista ja siita, kuinka niita voitaisiin kehitta&a. Kaikki haastattelut suoritettiin
henkilokohtaisina tapaamisina koulun tiloissa. Nauhoitin jokaisen haastattelun ja
niiden litteroinnin jalkeen, lahdin tydstamaan tyéssa mukana olleisiin palveluihin

asiakassegmentointeja, haastatteluissa ilmi kayneiden asioiden pohjalta.

Toinen tutkimusmenetelma, jota tydssa kaytettiin, oli benchmarking. Benchmar-
kingia hyodynsin vertailemalla konsultointitoimistoja sek& muita ammattikorkea-
kouluja, miten he ovat laatineet palvelukuvauksensa seka asiakassegmentoinnit
palveluilleen. Vertailemalla muita konsultointitoimistoja seka korkeakouluja, sain
vertailukohdetta Karelia-ammattikorkeakoululle, kuinka vertailussa mukana ol-
leilta voitaisiin ottaa mallia siita, kuinka asiakassegmentoinnit seka palveluku-

vaukset voitaisiin laatia tarkemmin.

Konsultointitoimistot keskittyvat nimenomaan palveluidensa tarjoamiseen, joten
konsultointitoimistoilta voidaan saada hyvaa esimerkkia siitd, kuinka tarkasti
palveluiden kuvaukset ja asiakassegmentoinnit tulisi laatia, jotta niista saataisiin

mahdollisimman suuri hydty. Ammattikorkeakoulut puolestaan olivat hyva ver-



tailukohde tyohon, jotta saadaan hieman vertailukohdetta siitd, kuinka muut
korkeakoulut ovat palvelunsa kuvanneet seka kuinka nakyvasti he tuovat ndama
palvelut esille omien koulujensa sivuilla. Benchmarkingin avulla sain myés tar-
kasteltua, mitka asiat Karelia-ammattikorkeakoulun asiantuntijapalveluiden osal-
ta, on laadittu ennestaan hyvin. Haastatteluiden sekd benchmarkingin avulla
sain pohdittua myds muita oleellisia asioita, joita tulisi huomioida asiantuntija-
palveluiden markkinoimisessa ja tarjoamisessa yrityksille. Opinnaytetyd on
luonteeltaan laadullinen ja tyd toteutettiin hyédyntamalla laadullista tutkimus-

otetta.

1.4 Reliabiliteetti, validiteetti ja eettisyys

Empiirisilla tutkijoilla on oma tapansa varmistaa, etta tutkimuksen tulokset ovat
luotettavia ja niihin voidaan uskoa. Talldin puhutaan esimerkiksi reliabiliteetista
ja validiteetista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pohditaan naita termeja, kun
halutaan arvioida voidaanko tutkimukseen tai siina esitettyyn vaitteeseen uskoa.
Kasitteet on hyva tuntea, silla ne ovat keskeisia tutkimuksen laadun parantami-
seen tahtdavid asioita. Naiden termien idea piilee siing, etta niihin tiivistyva ajat-
telu ohjaa tutkimuksen arviointia. Kun naihin asioihin panostetaan jo tutkimuk-
sen alkuvaiheessa, paranee tutkimuksen laatu huomattavasti. Tutkimus ei kui-
tenkaan tahtaa ainoastaan virheettdmyyteen, vaan tutkimuksen tarkoituksena
on viime kadessa uusi tieto. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 253).

Tutkimuksen luotettavuus eli reliaabelius tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli mitta-
uksen kykya antaa tuloksia, jotka eivat ole sattumanvaraisia seka mittaustulos-
ten toistettavuutta. Tama tarkoittaa sita, ettd kun mittaus toistetaan saman hen-
kilon kohdalla, saadaan tutkijasta riijppumatta sama mittaustulos. (Vilkka 2005,
161.) Mittauksen lisaksi myo6s tiedonkeruu on merkittavd epavarmuuden ai-
kaansaaja tutkimuksessa. Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden takaamiseksi
sekad mittauksen etté tiedonkeruun tulee olla luotettavia. Nykyaan tiedonkeruus-
ta johtuvia epavarmuuksia pystytdan hallitsemaan entista paremmin, muun mu-

assa kehittyneiden otantamenetelmien avulla. (Vehkalahti 2008, 42.)
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Tutkimuksen patevyys eli validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelméan
kykya mitata sita, mitad tutkimuksessa mitataan. Jotta tutkimus olisi pateva, ei
siina saisi olla systemaattista virhetta. Talla tarkoitetaan sita, kuinka tutkittavat
ymmartavat tutkimuksen kysymykset. Jos vastaaja ymmartaa kysymykset vaa-
rin, voivat tulokset vaaristya. Validiutta tarkastellaan siis jo siin& vaiheessa, kun
tutkimusta suunnitellaan. (Vilkka 2005, 161.) Validiteetti on mittauksen luotetta-
vuuden kannalta ehdottoman tarked, silla jos ei mitata oikeaa asiaa, ei reliabili-

teetilla ole mitddn merkitysta tutkimuksen kannalta (Vehkalahti 2008, 41).

Eettiset kysymykset ovat merkittdva osa jokaista tutkimusty6ta, vaikka niitéa ei
aina miellettaisikdan eettisiksi. Osa tutkijan ammattitaitoa on pohtia arkisia ky-
symyksia eettiseltd kannalta. (Clarkeburn & Mustajoki 2007, 52.) Kaikki eettiset
lahestymistavat tuovat omalta osaltaan arvokkaan nakokulman pohdittaessa
perusteita, jotka johtavat paatoksentekoon. Paatoksentekoprosessi on moni-
vaiheinen, ja eri lahestymistapoja ja vaihteita otetaan mukaan paatoksentekoon
prosessin edetessa. On luonnollista, ettd eettinen kysymys ja nakemykset
muuttuvat paatoksentekoprosessin eri vaiheissa. (Clarkeburn & Mustajoki 2007,
45 — 46.) Eettisen keskustelun kannalta on tarkedd nahda tutkimukseen liittyvat
erilliskysymykset. Kun tutkimustoimintaa on tarkasteltu metodien tai asianosais-
ten nakodkulmasta, voi sen jalkeen aiheen valintaan liittyvia kysymyksia pohtia
uudelleen. (Clarkeburn & Mustajoki 2007, 53.)

2 Asiakassegmentointi

2.1 Asiakassegmentoinnin kasite ja tavoitteet

Segmentointi on markkinointistrategia, jossa kohdemarkkinat jaetaan eri asiak-
kaiden kesken, jolloin tuotteet ja palvelut voidaan suunnitella erilaisten asiak-
kaiden tarpeiden mukaan (e-conomic. 2002-2014). Asiakassegmentoinnin tar-
koituksena on, ettd eri markkinoille ja eri asiakkaille on erilaiset markkinointikei-
not ostopéatosten tekemiseksi (Moilanen, 2012). Jokaiselle segmentille markki-

noidaan eri tuotetta tai palvelua, kayttaen erilaisia markkinointikeinoja. Asiak-
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kailla on erilaiset tarpeet, tottumukset ja odotukset, joten yrityksen ei kannata
markkinoida tuotteita ja palveluita asiakkaille samalla tavalla. (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 32.)

Asiakassegmentointi eli asiakkaiden ryhmittely kohderyhmiin, on tarke& perusta
markkinointistrategialle. Yritysmarkkinoilla asiakkaiden ja heidan liiketoimintan-
sa tunteminen on erityisen tarkeaa. Tama johtuu siita, ettd yritysmarkkinoilla
kysynta on johdettua kysyntaa ja epaonnistumiset asiakassuhteissa tarkoittavat
sita, ettd b—to—b yritys ei pysty palvelemaan asiakkaitaan onnistuneesti. Kau-
pankaynnissé on aina kaksi osapuolta, joten seké& ostajan etta myyjan henkil6-
kohtaiset tiedot, taidot ja resurssit vaikuttavat osaltaan asiakkuuden syntymi-
seen ja kehittymiseen. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhdnen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002, 183.)

Edellytyksena asiakassuhdemarkkinoinnille, on markkinoiden tuntemus ja
suunnitelmallisesti toteutettu segmentointi. On myo6s tarkedd luoda sellainen
tietojarjestelma, jolla pystytdéan seuraamaan asiakkaiden ostokayttaytymista,
sitoutumista ja asiakassuhteen kannattavuutta. Yrityksen tulee segmentoida
tavoittelemansa asiakkaat sellaisten kriteerien avulla, jotka selittdvat eri asia-
kasryhmien vélisia ostokayttdytymisen eroja. Asiakkaat segmentoidaan niin,
ettd samaan ryhmaan kuuluvilla on samanlaiset tarpeet ja, etta he reagoivat
yrityksen markkinointiin samalla tavalla. Jokaiselle segmentille suunnitellaan ja
toteutetaan omat markkinointitoimenpiteet ja tuotteet seka palvelut mukautetaan

heidan tarpeisiinsa sopiviksi. (Korkeaméaki ym. 2002, 129.)

Organisaation tavoitteet, voimavarat ja osaaminen vaikuttavat siihen, kuinka
monen asiakassegmentin tarpeita yritys pystyy tyydyttamaan. Segmentoinnin
avulla maaritella&dn myos asiakasryhmien tarkeysjarjestys ja valitaan tarkeimmaét
kohderyhmat, joihin panostetaan. Segmentoinnin tavoitteena on myo¢s vahvistaa
yrityksen kilpailuasemaa, joten myo6s kilpailijoiden analysointi on tarkea osa
markkinoinnin suunnitteluprosessia. (Hollanti & Koski 2007, 41.) Kohdistamalla
markkinointi oikein, saadaan siitd tehokkaampaa, taloudellisempaa ja paremmin

asiakkaiden tarpeita tyydyttavaa (Moilanen, 2012).
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2.2 Asiakassegmentit

Asiakkaat ovat erilaisia ja suhtautuvat yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin
eri tavoin. Asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin monin eri tavoin. (e-conomic.
2002-2014.) Yritysten demografiaan ja toimintaan kuuluvia segmentointiperus-
teita ovat mm. toimiala jossa asiakas toimii, yrityksen koko mm. liikevaihto ja
henkiloston maara, sijainti, markkinoiden ja asiakkaan kasvunopeus, asiakkaan
teknologian soveltuvuus myyjan perusteknologiaan eli tekninen jarjestelma seka
yrityksen hyodykkeen sovellusalue. Nailla muuttujilla voidaan toimintaa kohdis-
taa kohderyhmélle esim. jos tavoitellaan ainoastaan sellaisia yrityksia, joiden
palveluksessa on vahintaan yli 10 tyontekijad. Tietojen saanti on helppoa ja ob-
jektiivisesti mitattavissa, mutta ostamista saadaan selvitettya vain osittain. (Ant-
tila & lltanen 2001, 111.)

Yrityssegmentointi on helppo toteuttaa, mutta se on yhta haastavaa kuin kulut-
tajamarkkinoilla silloin, kun segmentointi pyritddn saamaan ulottumaan yrityk-
sen sisaisiin henkilétasoisiin segmentointitekijoihin saakka, kuten ika, asema ja
tehtava yrityksessa (Rope 1998, 59). Toimialan, yrityksen koon ja maantieteelli-
sen sijainnin pohjalta yrityssegmentit ovat kuitenkin melko helppo maaritella ja
luokitella (Rope 2005, 160). Markkinoijan tulee paattaa, minkalainen jako tuot-
taa tulosta. Segmentointi on hyva nahda prosessina, jossa selvitetddn asiakkai-
den ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Prosessissa jaetaan kokonaismark-
kinat segmentteihin selville saatujen tekijéiden perusteella. Sen jalkeen selvite-
taan naiden tietojen perusteella, kuinka segmentit voidaan saavuttaa. Lopuksi
jokaista segmenttia varten suunnitellaan omat markkinointitoimenpiteet. (Anttila
& lltanen 2001, 99.) Asiakassegmentteja ei kannata olla liian useita ja pienia,
silla liian laaja segmentointi voi olla lopulta my6s melko hintavaa. Niiden tulee
kuitenkin erota selvasti toisistaan, jolloin tuloksia on helpompi vertailla ja asia-

kassegmentteja kehittdd. (e-conomic, 2002-2014.)

Segmentoinnissa on kaksi tasoa, joita ovat tyyppisegmentointi ja asiakassuh-
desegmentointi. Tyyppisegmentointi kasittelee liikeideaan sisaltyvien segment-
tien valintaa. Tyyppisegmentoinnissa pyritadn kuvaamaan valittujen asiakkai-

den ominaispiirteitd mahdollisimman tarkasti. Tyyppisegmentointi on kaksitasoi-
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nen prosessi, esim. organisaatiomarkkinoilla maaritellaan ensin organisaa-
tiotyyppi. Sen jalkeen maaritellaén viela ne henkildt, jotka osallistuvat yritykses-
sa ostoprosessiin. Henkildosegmentointi voi rajata muutamia organisaatioseg-
mentoinnin sisaltdmia potentiaalisia asiakkaita kohderyhman ulkopuolelle, jos
henkil6tason segmentoinnissa kay ilmi, ettd kyseiset organisaatiot eivat sovellu-
kaan henkilokriteereiden perusteella segmentoijalle. Asiakassuhdesegmentointi
taas puolestaan ryhmittelee asiakkaat liikeideaan sisaltyvien segmenttien sisalla
asiakassuhteen mukaan, silla markkinoinnin tavoitteet ja toimintamallit eroavat
asiakassuhteen laadun mukaan toisistaan. Asiakassuhdemarkkinoinnissa kay-
tetdan usein asiakaskunnan ryhmittelyd. Asiakasryhmittelyssa on mukana nelja
eri asiakasryhmaa, joita ovat volyymiasiakkaat, satunnaisasiakkaat, ei viela—
asiakkaat seka entiset asiakkaat. (Rope 2005, 165-167.)

Kohderyhmista yritys valitsee ne, jotka soveltuvat sille parhaiten, silla yrityksen
resurssit eivat riitd palvelemaan useiden erilaisten segmenttien tarpeita riittavan
kilpailukykyisesti. Segmentoinnin puuttuminen ja liilan erilaisten segmenttien
kokeilu aiheuttavat markkinointiresurssien riittamattomyytta ja markkinointitoi-
menpiteiden tehottomuutta, ja vaikeuttavat vahvan brandin syntymista. Seg-
menttien tulee olla aina yrityksen tietoisen valinnan tuloksia. Segmentit eivat
kuitenkaan saa olla lilan pienia ja yrityksen markkinointiviestinnan tulee tavoit-

taa ne riittavan hyvin ja kustannustehokkaasti. (Hollanti & Koski 2007, 37.)

Yritysmarkkinoilla asiakassuhteet ovat usein henkildkohtaisempia ja tiiviimpia
kuin kuluttajamarkkinoilla. Asiakkaan saaminen reviirista, jossa ostoperusteen
taustalla vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset ihmissuhteet kilpailijayrityksen
henkil6ihin, tulee asiakaskunnasta pitaa erityisen hyvaa huolta, koska uuden
asiakkaan saaminen ei ole puhtaasti tuote- ja toiminnallisuusperusteisia, kuten
henkildsuhteista vapaassa kaupankaynnissa. Yritysmarkkinoinnissa korostuu
nimenomaan henkiloperusteisen asiakassuhteen rakentaminen. (Rope 2005,
167.)
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2.3 Segmentoinnin kriteerit

Segmentointi on tarked apuvaline asiakasprofiileja kehitettdessa. Uutta liiketoi-
mintaa aloittaessa segmentoinnin merkitys korostuu entisestaan. Voidakseen
vastata asiakaskohderyhmien tarpeisiin, yritykset tarkentavat segmentointiaan
asiakkaiden mukaan. Palveluita ja tuotteita ei voida markkinoida tietyille asiak-
kaille, vaan palvelu ja tuote tulee suunnitella asiakasryhmien mukaan. Markki-
noilla on vaikea menestya ilman hyvaa asiakassegmentointia. Yrityksen tulee
loytaa sellaiset kohderyhmat, jotka eroavat toisistaan sen suhteen, mita oste-
taan ja milla perusteella. Segmentointi on turhaa, jos se ei vaikuta yrityksen
kannattavuuteen. Segmentointi tulee voida tehda helposti, taloudellisesti ja te-

hokkaasti markkinoinnin avulla. (Korkeaméaki ym. 2002, 129.)

Useimmiten segmentointi toteutetaan kaksiosaisesti. Ensimmaiseksi toteute-
taan perussegmentointi ja sen jalkeen tulee asiakassuhdesegmentointi. Mita
paremmin segmentointi tehdaan, sitd paremmat lahtékohdat se antaa markki-
nointitoimenpiteille. Suurin hyoty asiakassuhdesegmentoinnista saadaan, kun
asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvia tekij6itd tunnetaan. Segmentoinnin kan-
nalta tarkeita ja hyodyllisia tietoja asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyen ovat
mm. asiakkaan tuotteiden ja palveluiden kayttomaara, ostamistineys, maksuky-
ky jne. Yksilollisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamisen mahdollistaa, kun
tunnetaan asiakkaan erityiset arvostustekijat. (Hollanti & Koski 2007, 39-41.)

Yritysmarkkinoilla tarvitaan tietoa yrityksista, joten tehdaan yritysprofiileja. Seg-
mentointia voidaan tehda eri nakdkulmista. On olemassa eri segmentointitapo-
ja, joita ovat mm. makro- ja mikrosegmentointi, asiakassuhdesegmentointi sekéa
peséalahestymistapa. Makrotason segmentointi keskittyy tarkastelemaan yrityk-
sen ominaisuuksia, joita ovat mm. yrityksen koko, sijainti, ostopaatdksen teko,
ja rakenne. Mikrotasolla menndan yrityksen sisaan ja pyritdan havaitsemaan
paatoksentekoon vaikuttavia henkil6ita, asenteita, toiveita ja tarpeita. Makrota-
son tekijoistd voi saada hyvinkin tietoa, mutta mikrotason tekijdiden selvittdmi-
nen on huomattavasti tyolaampaéa. Mikrotason tekijoiden selvittamiseksi tarvi-
taan usein mahdollisesti tutkimuksia tai haastatteluja, mutta makrotason tekij6i-

den tietaminen, ei useinkaan anna tarpeeksi tietoa segmentoinnin perustaksi.
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Makro- ja mikrotason segmentointikriteerit usein tadydentavat toisiaan. (Korkea-
maki ym. 2002, 186.)

Segmentointien arvioinnissa keskeistd on segmentin tarpeiden seka yrityksen
tavoitteiden ja resurssien yhteensovittaminen, jotta kaikkien segmenttien tarpeet
voidaan tyydyttdd. Samaan aikaan tulee arvioida segmenttien kasvu-, kannatta-
vuus- ja kilpailundkymia, joiden perusteella valitaan muutamia kohdesegmentte-
ja, joille markkinointitoimenpiteet suunnitellaan. Vaikka segmentti olisi kasvava,
taytyy arvioida, onko se niin suuri, ettd sen huomioiminen on kannattavaa. Arvi-
oidessa segmentin kannattavuutta, taytyy arvioida myds sitd, onko segmentin
tavoittaminen kustannustehokkaasti mahdollista niin, ettéa sen tavoittelu on jar-
kevaa. Yrityksen tavoitteet, voimavarat ja osaaminen vaikuttavat suuresti siihen,
kuinka monen segmentin tarpeet yritys voi tyydyttdd. Asiakasryhmien tarkeys-
jarjestys ja ensisijaiset asiakaskohderyhmat, joihin yritys panostaa eniten, voi-
daan selvittéda asiakassegmentoinnin avulla. Segmentoinnin avulla vahvistetaan
yrityksen kilpailuasemaa, joten kilpailijoiden analysointi on tarkea osa markki-

noinnin suunnitteluprosessia. (Hollanti & Koski 2007, 41.)

2.4 Segmentoinnin hyoty ja vaikutukset yritykselle

Segmentoinnin tavoitteena on loytaa yrityksen resursseihin ja osaamiseen par-
haat asiakassegmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan parhaan
mahdollisen liiketaloudellisen tuloksen saavuttamiseksi. Segmentointi perustuu
ajatukseen, etta markkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena, vaan pyritaan
loytamaan pienempia ja sisaisesti suhteellisen homogeenisia ryhmia, jotka ovat
yrityksen markkinointitoimenpiteille tuottoisampia, kuin toiset potentiaaliseen
asiakassegmenttiin kuuluvat ryhmaét. Yritys saavuttaa paremman tuloksen koh-
distamalla tarjontansa suotuisampiin kohderyhmiin, kuin pyrkiméalla palvele-
maan koko potentiaalisen asiakaskunnan. Segmentoimalla voidaan paasta po-
sitiiviseen lopputulokseen, jolloin segmentoinnin avulla tulos on suurempi kuin,

mit& se olisi ollut iiman segmentoitua markkinointia. (Rope 2005, 153-154.)

Segmentointipdatoksilla on myds erittdin kauaskantoiset vaikutukset yrityksen

toimintaan ja se toimii koko yritystoiminnan perustana organisoinnille. Toimiak-
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seen asiakaslahtoisesti, tulee yrityksen tuntea sen asiakkaat. Mitd paremmin
asiakasryhmat tunnetaan, sitd helpompi niita on hallita ja tarjota oikeat palvelut.
Asiakassegmentoinnin avulla yritykset ymmartavat paremmin eri asiakasryhmi-
en tarpeita, jolloin tuotteiden ja palveluiden markkinointi osataan kohdistaa oi-
keille asiakkaille. Asiakaslahtdinen yritys laati tarkan asiakassegmentoinnin,
joka on yrityksen keskeisimpié keinoja asiakkuuden hallinnassa. (Anttila & llta-
nen 2001, 95.)

Ensimmaiseksi yrityksen tulee 10ytdd oma roolinsa markkinoilla, ennen asiak-
kaidensa segmentointia. Kaikkea ei kannata tehda, vaan miettida oma asemansa
markkinoilla. Markkinatarkastelun kautta yritys pystyy maarittelemaan tarkat
kohdemarkkinat toiminnalleen. Omaa asemaa tarkastelemalla pystytaan luo-
maan yritykselle my0s selkea asiakassegmentointi. Asiakassegmentoinnissa
huomioidaan asiakkaan tarpeet, arvostus ja tapa toimia. Naiden pohjalta maari-
tellaén oikeat palvelut ja tuotteet asiakassegmenteittain. Asiakassegmentoinnil-
la luodaan yritykselle perustaa, jonka varassa yrityksen tulee pystya toimimaan.
Markkinoiden muuttuessa, tulee yrityksen kuitenkin joustaa ja muuttua niiden
mukana. (Pallasaho 2014.)

3 Palvelutarjooma

3.1 Palvelutarjooman kéasite

Palveluita on maaritelty monin eri tavoin, mutta yleisesti katsottuna palvelut ovat
tekoja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole tavara, mutta edustavat
taloudellista arvoa. Palveluita alettiin pitd& jossain vaiheessa tavaroiden erikois-
tapauksina tai niiden avustavina osina. Palvelututkimuksen alkuaikoina pidettiin
tarkedna, etta palvelut voitiin maaritella erilleen tavaroista ja luoda talla tavoin
perusta omalle oppialalle. Palveluille muodostui nelja erityispiirrettd seka jatku-
mo, joilla kuvattiin palveluiden ja tavaroiden eron hailyvyytta. Palveluiden eritys-
piirteitd ovat aineettomuus, heterogeenisyys eli vaihtelevaisuus, tuotannon ja

kulutuksen samanaikaisuus seka katoavaisuus eli palveluita ei voida varastoida.
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Naiden perusominaisuuksien lisaksi on muitakin erilaisia tekijoita, kuten asia-

kasvuorovaikutus ja asiakassuhde. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 15.)

Palvelu kasitteena on monimutkainen asia ja palveluja on monia hyvin erilasia.
Siksi palveluita on vaikea maaritella yksiselitteisesti. Palvelun aneettomuus on
merkittavin ero tavaran ja palvelun valilla. Palvelu on toiminto eik& esine, minka
vuoksi sitda on mahdotonta nahda, koskettaa tai kokeilla ennen ostoa. (Lamsa &
Uusitalo 2003, 17-18.)

Markkinoinnin tarkeimpi& kilpailukeinoja on asiakaspalvelu. Kaikki tyd, mika
tehdaan asiakkaiden hyvéksi, on asiakaspalvelua. Erityisen tarkeda palvelu on
pienyrityksille, jotka eivéat pysty useinkaan kilpailemaan hinnoilla. Tavaroita on
helppo kopioida, mutta palvelu sen sijaan on tehokas tapa erottautua kilpailijois-
ta. Yrityksella, jolla on muita yrityksia palveluhaluisempi, innostuneempi ja kou-
lutuetumpi henkilékunta, saa kurottua etumatkan, joka muiden kilpailijoiden on
vaikea saada kiinni. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.) Nykyaan yha suurempi osa
kaupatuista hyodykkeistd on palvelutuotteita. Palvelutuotteella tarkoitetaan tuo-
tetta, jossa ostetaan tekemista, kuten kampaamo tai autohuoltopalvelu tai joka
katsotaan muutoin aineettomaksi. Palvelutuote ei kuitenkaan tarkoita sita, etta
tavaratuotteissa ei voisi olla palvelua tai etta palvelutuotteessa ei voisi olla fyy-
sisia elementteja. (Rope 2005, 211-212.)

Palvelut voidaan eriyttda kuluttajille ja yrityksille myytaviin palveluihin. Kuluttajil-
le palveluita tuottavat julkiset organisaatiot, yksityiset organisaatiot, jotka eivat
tavoittele voittoa seka yksityiset voittoa tavoittelevat organisaatiot. Yritykset,
jotka tuottavat palveluita liike-elamalle, ovat useimmiten asiantuntijaorganisaa-
tioita, joilla on yleensa korkeasti koulutettu henkilokunta sek& palveluun sisélty-
va erikoisosaaminen. Palveluiden kohteena voi olla joko ihmiset tai yritykset tai
niiden omaisuus. Jos palvelun kohteena on ihminen, voi asiakas itse osallistua
palvelun tuotantoon. Asiakas voi olla palvelun luonteesta riippuen joko fyysisesti
paikalla tai viestintayhteyksien tavoitettavissa. Palvelun tuloksena on yleensa

nahtavissa tai tunnettavissa oleva muutos. (Hollanti & Koski 2007, 69-70.)
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3.2 Palvelun laatu

Hyva palvelun laatu on paamaara, mita yritys tavoittelee. Hyvaan laatuun pyr-
kiminen on keskeinen toimintatapa ja jatkuvan kehittamisen ja oppimisen koh-
de. Nain ajateltuna palvelun laatu ei ole koskaan valmis, vaan se on jatkuvan
muutoksen edessa. Palvelun laadun maarittelya voi tehda usealla eri tavalla,
mutta yksi hyva tapa on lahestya laatua eri nédkdkulmista. Ylimmén johdon teh-
tavana on maaritellda se, mitd nakdkulmaa yrityksessa kaytetaan. Henkiloston
tulee hyvaksya nakokulma ja heidat tulee sitouttaa siihen. Laadun maarittelyn
lahtbkohtana ovat aina organisaation perustehtavéat ja arvot. (Lamsé & Uusitalo
2002, 22-23.) Hyvaan palveluun ajatellaan kuuluvan nelja osaa, joita ovat pal-
veluilmapiiri, palvelupaketti, palvelujen tuotanto ja palvelun laatu (Lahtinen &
Isoviita 2004, 40).

Palvelun laatua voidaan tarkastella seka tarjoavan yrityksen, ettd asiakkaan
nakokulmasta. Palvelun tarjoaja pyrkii objektiiviseen laatuun hyédyntaen tuote-
kehitysta ja -tutkimusta sek& laatustandardeja ja -testeja. Asiakkaan kannalta
laatu puolestaan on aina subjektiivinen kasite ja asiakkaalle laatu tarkoittaa
kaikkia niitd ominaisuuksia, joita han arvostaa tarjoomassa. (Hollanti & Koski
2007, 89.) Asiakaskeskeisen ajattelun mukaan, palvelun laatua tulee tarkastella
asiakkaan kokeman laadun n&kokulmasta. Palvelu on laadukasta, kun asiak-
kaan kokemus palvelusta vastaa hanen odotuksiaan tai jopa ylittdd sen. Odo-
tukset toimivat vertailukohtana asiakkaan arvioidessa saamaansa palvelua seka

palvelutapahtuman aikana, etta sen jalkeen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 49.)

Laatu ei ole tuotteen konkreettinen ominaispiirre, joka heijastaisi suoraan tuot-
teen fyysisia ominaisuuksia, mika vaikeuttaa koetun palvelun laadun méaaritta-
mistd. Luonteeltaan laatu on abstrakti ominaisuus ja se heijastaa tuotteen omi-
naisuuksia subjektiivisesti. (Gronroos & Jarvinen 2001, 83.) Palvelujen tuotta-
minen laadukkaasti edellyttda sita, etta yrityksen eri osa-alueiden yhteistyé on
mutkatonta ja toisten tydpanosta arvostetaan. Palvelujen tuottaminen ja markki-
nointi on monen tekijan yhteistulos. Palvelujen tuotanto ja markkinointi on mo-
nimuotoinen prosessi ja se vaatii jokaisen prosessiin osallistujan tdyden panok-
sen. (Lamsa & Uusitalo 2002, 27.)
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Kuluttajien tietoisuus ja huomio on k&antynyt yhteiskunnallisiin ja ekologisiin
seikkoihin, minka myo6ta laadun kasite on laajentunut huomattavasti. Laadusta
puhuttiin pitkdén ainoastaan tavaroiden yhteydessa ja silla tarkoitettiin l1ahinna
tuotantoresurssien laadukkuutta sekad tuotteen kayttbvarmuutta ja kayttoikaa.
Asiakkaan kannalta katsottuna laatu tarkoittaa kuitenkin kaikkia ominaisuuksia,
joita hén arvostaa tarjoomassa. Laatu-kasite sisaltdd myos yhteiskunta- ja sosi-
aalisen vastuun kantamisen seka ymparistoystavallisyyteen kuuluvat asiat. Asi-
akkaat ovat entista tietoisempia tarjooman tuotantomenetelméasta ja alkuperas-
t&, ja sen vuoksi ne vaikuttavat konkreettisesti tarjpoman laatun. (Hollanti &
Koski 2007, 89.)

Palvelun laatu on asiakkaan arvioinnin kohteena jokaisessa palvelujen tuotan-
toprosessin vaiheessa. Fyysisen tuotteen laadusta asiakkaan on helpompi
muodostaa nopeasti luotettavalta vaikuttava kuva. Palvelun laatua sen sijaan ei
ole yhta helppo arvioida, joten asiakas muodostaa palvelusta itselleen laatumie-
likuvan. Tama ei perustu niinkdan todellisiin tietoihin tai omiin kokemuksiin,
vaan enemmankin tunneseikkoihin. Palveluilmapiiri, palvelupaketit ja palvelun-
tuotantoprosessi ovat seurausta palvelun laatutasosta. Sen vuoksi palvelun laa-
tu on hyvéan palvelun osatekijdiden joukossa viimeisena kohtana. Taman vuoksi
palvelujarjestelman kolmea muuta osaa joudutaan kehittamaan palvelun laadun
parantamiseksi. Palvelun laadun parantamiseksi ei riitd, ettd on yksi koulutettu
henkilo, vaan koko henkildsto taytyy kouluttaa toimimaan halutulla uudella taval-
la. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.)

Asiakas vertailee kokemuksiaan aina odotuksiinsa ja kun asiakkaalle luodaan
suuria odotuksia, jos niitd ei pystyta palvelutilanteessa lunastamaan, on petty-
mys suuri. Jos asiakkaan odotukset tayttyvat ainoastaan esimerkiksi noin 70-
prosenttisesti, asiakkaan mielikuva yrityksesta huononee ja seuraavalla kerralla
asiakas voi valita kilpailevan yrityksen. Kun asiakkaan luottamus menetetdan
kerran, voi sita olla erittain vaikea ansaita enaa takaisin. (Lahtinen & Isoviita
2004, 45.)
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Palvelutuotteen laatu muodostuu kahdesta asiasta: ominaisuuksista, joita asia-
kas odottaa palvelulta sekd toimenpiteistd, jotka asiakas kokee palvelun toteu-
tuksen aikana. Asiakkaiden odotuksiin vaikuttavat tarpeet, joita heilla palvelun-
kulutus hetkella on seka tiedot, mitd he ovat saaneet palvelusta etukateen suo-
sittelijoilta seka yrityksen markkinoinnista. Koettuun laatuun palvelun toteutuk-
sen aikana vaikuttaa kolme eri tekijaa, joita ovat tuotettavan lopputuloksen laa-
tu, toimenpiteiden laatu, joka tapahtuu palvelun toteutuksen aikana seka yrityk-
sen brandi. (Hollanti & Koski 2007, 90.)

3.3 Palvelun laadun kehittdminen

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen tavoite palveluiden markkinoinnissa. Se luo
asiakasuskollisuutta sekd kannattavia asiakassuhteita. Asiakastyytyvaisyys
koostuu kokemuksista, joita asiakas kokee vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa. (Vahvaselka 2004, 91.) Laatua, asiakaspalvelua ja markkinointia kasitellaén
usein yrityksissa erillisind toimintoina, jotka eivat liity toisiinsa. Asiakassuhde-
markkinointi kytkee kyseiset toiminnot toisiinsa, jotta asiakkaat olisivat tyytyvai-
sia ja sitoutuneita asiakassuhteeseen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakkaan tyytyvaisyys palveluun, muodostuu odotusten ja kokemusten vertai-
lusta. Palveluyrityksissd asiakas on mukana palvelun tuotantoprosessissa, jol-
loin asiakas kokee lopputuloksen lisdksi myds palveluprosessin laadun. Asiak-
kaan tyytyvaisyyden takaamiseksi, palveluyrityksen tulee panostaa palvelupro-
sessiin seka huolehtia lopputuloksen laadusta. Asiakkaat ovat keskenaén erilai-
sia, joten jokaista tulee palvella yksilollisesti. Hyvélla kokonaislaadulla palvelu-
yritys voi saavuttaa omaperdisyyden, jolla se erottautuu Kkilpailijoista omilla
markkinoillaan. Tarkeintd on, ettéd asiakkaat kokevat palvelun erilaiseksi kuin
kilpailijoilla ja omaperaisyystekijalla tulee olla merkitys asiakkaalle. Yrityksen on
mahdollista saada lisaa kanta-asiakkaita, kun asiakkaiden odotukset palvelun

laadusta ylittyvat. (Leppanen 2009, 68.)

Palvelun laatua voidaan kehittda erilaisten markkinointitutkimusten avulla. Asi-
akkaan reklamoidessa huonosta palvelusta, tulee yrityksen kehittda erilaisia

kompensointikeinoja, silla palvelua ei voida palauttaa (Hollanti & Koski 2007,
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73.) Asiakkaan ollessa tyytymaton, on kontaktihenkilon tehtdva asialle jotain.
Vaikka ongelmaa ei pystyisi ratkaisemaan, on asiakasta kuunneltava, osoitetta-
va empatiaa seka ryhdyttava toimenpiteisiin. Jos asiakas on tyytymaton, pelkka
pahoittelu ei riitéd. Asiakas haluaa ensisijaisesti hyvan palvelukokemuksen, eika
selitysta huonolle palvelulle. Palveluvirheet voivat toimia asiakastyytyvaisyytta
parantavina tekijoind, kun virheisiin suhtaudutaan ammattitaidolla. Asiakkaiden
huonojen laatukokemusten syyn selvittdminen voi olla joskus vaikeaa. Niiden
selvittdmisen apuna voidaan kayttdd ns. laatukuiluja, jotka ovat laadun tuotta-
misessa syntyvia ongelmakohtia. Asiakkaan odottaman ja koetun palvelun laa-
dun valisen kuilun lisdksi on nelja muutakin kuilua, joita ovat johdon odotukset
palvelusta, palvelun laadun maaritykset, palvelun tuottaminen seké asiakkaalle
luvatut asiat. Myds ndma ongelmakohdat tulisi paikantaa asiakkaan kokeman

palvelun laadun parantamiseksi. (Lepp&nen 2009, 72-75.)

Asiakastyytyvaisyys perusteisen laatujohtamisen tavoitteena on taata sellainen
toiminnan laatutaso, joka takaa asiakastyytyvaisyyden avulla asiakassuhteiden
syventamisen ja markkinoinnillisen, tuottavan seka laadullisen kilpailukykyisyy-
den. Odotus / tyytyvaisyys-ristiriita vaikeuttaa asiakastyytyvaisyyden saavutta-
mista. Yrityksen tulee pyrkia luomaan mahdollisimman hyva mielikuva eli kor-
keat ennakko-odotukset, odotuksen ja tyytyvaisyyden valisen ristiriidan mini-
moimiseksi. Toisaalta, jos asiakkaiden mielikuva on lilan korkealla, sitd vaike-
ampi asiakastyytyvaisyyttd on taata, odotusten ylittamisestd puhumattakaan.
Sita helpompi odotukset on ylittaa, mita vaatimattomampi asiakkaiden mielikuva
on. Jos asiakkaiden mielikuva on liian vaatimaton, ei se saa aikaan markkinoin-
nillista vetovoimaa, eikéa markkinointi toimi silloin parhaalla mahdollisella tavalla.
Asiakastyytyvaisyysjohtamisen perusidean mukaisesti yrityksen taytyy pyrkia
ailkaansaamaan laatua, jolla varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys jokaisessa
asiakaskontaktissa. Laatu on kokonaislaatua yrityksen kontaktipinnassa ja
oleellista onkin, ettd laatujohtamisella vaikutetaan kaikkiin niihin osa-alueisiin,
jotka vaikuttavat asiakkaan muodostamaan kokonaisuuteen palvelun laadusta.
(Rope 2005, 560-562.)

Avainasiakkaiden kuuleminen on hyva tapa saada asiakkaat sitoutumaan palve-

luyritykseen. Asiakas tuntee olonsa tarkeéaksi ja arvostaa sitd, kun yritys kysyy



22

kehitysehdotuksia muulloinkin kuin ainoastaan asiakaspalvelutilanteessa. Pal-
velun laadulla on vaikutusta yrityksen toiminnan kustannuksiin, voittoihin, asiak-
kaiden tyytyvaisyyteen ja asiakkaiden suositteluaktiivisuuteen. Mitd laaduk-
kaammin palveluyritys toimii, sen kannattavampaa yrityksen toiminta on. Laa-
dukas palveluyritys kayttaa ajan tehokkaasti, valttaa turhaa tyota, oppii tekemis-
taan virheista seka tehostaa jatkuvasti toimintaansa asiakaspalautteen avulla.
(Kuusela 1998, 135-138.)

3.4 Markkinoinnin tehtéva ja tavoitteet

Markkinoinnin kasite on sisalloltaan laaja ja siihen kuuluvat esimerkiksi mainon-
ta, myynti ja jakelu. Markkinoinnin tarkoituksena on vastata markkinoilla olevaan
kysyntaan selvittamalla millaisia tuotteita tai palveluita asiakkaat haluavat, vai-
kuttamalla kysyntaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilld, kuten hinnalla ja sata-
vuudella seka tyydyttamalla kysyntaa tuotekehitystoiminnalla, toimivalla jakelul-
la ja hyvalla palvelulla. Markkinoinnin lahtékohtana on itse markkinat ja siella
vallitsevat asiakkaiden tarpeet. Yrityksen tuoteratkaisu toimii perustana muille
kilpailukeinoille, kuten hinnoittelulle, myynnille, jakelulle ja markkinoinnille. (Ant-
tila & lltanen 2001, 12-13.)

Ennen ajateltiin, ettd tuote on annettu tekija ja markkinoinnin tehtavana oli myy-
da se. Nykyaan keskitytddn enemman ostokayttaytymisen ymmartamiseen ja
sen vaikutuksen kytkemiseen muihin yrityksen toimintamalleihin. Tarkeda onkin
paasta siitd nakokulmasta, etta tuote on tekija ja keskitytdan vain toimenpitei-
siin, jotka tahtaavat sen myymiseen. Oleellisempaa onkin ymmartaa markki-
noinnissa ihmisten kayttaytymista ja sitd milla perusteella ihminen kayttaytyy
ostotilanteessa ja ostaessaan. Kilpailuedun saamisella pyritddn yrityksen oma
tuote saamaan nayttamaan paremmalta, kauniimmalta ja haluttavammalta kuin
kilpailijjan. Nain tuotteen markkinoinnillinen houkuttelevuus varmistaa sen, etta

tuote saadaan kaupattua helposti. (Rope 2005, 30.)

Markkinointi on yksi johtamistapa ja sen perustana toimivat asiakkaiden tai
asiakasryhmien tarpeet. Asiakkaiden tarpeet pyritdan tyydyttamaan mahdolli-

simman hyvin, ja sen tavoitteena on kannattavuuden saavuttaminen yrityksen
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asettamien tavoitteiden ja resurssien puitteissa. Markkinoinnin tehtavand on
valita yrityksen tavoitteiden kannalta mahdollisimman tehokas markkinointikei-
nojen yhdistelma eli markkinointimix. Markkinointitutkimuksen ja ymparistéana-
lyysin avulla selvitetaan asiakkaiden tarpeet, kilpailutilanne ja yrityksen ulkopuo-
liset tekijat, joiden avulla yritys pystyy tekemaan paatoksensa. Markkinointitoi-
menpiteitd analysoimalla saadaan my06s tietoa niiden vaikutuksista ja toimivuu-
desta. (Anttila & lltanen 2001, 13-14.)

Tarjooma, joka aikaisemmin ymmarrettiin ainoastaan tuotteena, on tarkein
markkinointimixin kilpailutekija. Yrityksen joka markkinoi tarjoomiaan, tulee tar-
kastella niita niin, etta niiden ominaisuuksista ja lisdeduista seka niihin liitettavis-
t& mielikuvista saadaan rakennettua houkuttelevia kokonaisuuksia. Markkinoin-
timixin ohella tarjooma ohjaa my6s markkinoinnin suunnittelua. Markkinointimi-
xin sisalté markkinoinnin suunnittelussa muodostuu tarjooman mukaan riippuen
siitd, onko tarjooma aineeton eli palvelu vai aineellinen eli tuote. Viime vuosi-
kymmenina palveluiden merkitys yrityksen myyman tarjooman osana on koros-
tunut voimakkaasti. Palveluiden avulla yritykset pystyvat differoimaan tarjoo-
maansa. Myods palveluita kehittdmalld, liiketoiminnassa on pystytty saamaan
parempi kate kuin pelkastaan tuotteilla. (Hollanti & Koski 2007, 65—-69.)

Tarjooma ja hinta eli mitd myydaan ja mihin hintaan ovat yhdet markkinointimi-
xin osatekijat. Yrityksen suunnitellessa hinta- ja tuoteratkaisuja, valitaan tarjoo-
mille potentiaalisia kohderyhmia. Seuraavaksi yrityksen tulee huolehtia, etta
tarjooma on asiakkaiden ulottuvilla eli huolehtia tarjooman saatavuudesta. Asi-
akkaiden tulee tietdd, mista ja milloin tarjooma on ostettavissa ja miten myynti-
paikkaan paasee tai miten ostettu tavara toimitetaan. Seuraava merkittava
markkinoinnin kilpailukeino on, milla tavalla tarjooma viedaan markkinoille.
Markkinointikanava tulee valita tarkkaan, jotta tarjooma saadaan kohderyhmien

ulottuville myynnin aikaansaamiseksi. (Hollanti & Koski 2007, 114.)

Markkinoinnin tavoitteena on tunnistaa potentiaalisten ja jo olemassa olevien
asiakkaiden tarpeet ja odotukset, jotka yritys pystyy tyydyttamaan liikeidean
mukaisesti ja taloudellisesti kannattavalla toiminnalla. Yrityksen tulee muovata

palvelu- ja tuotetarjontansa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaisesti, seka
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erilaistaa oma tarjoomansa kilpailijoiden tarjoomasta. Markkinoinnin tehtavana
on myo0s viestid asiakkalille tarjpomasta ja tehd& sen hankinta asiakkaille mah-
dollisimman vaivattomaksi. (Hollanti & Koski 2007, 16.) Markkinointia on alettu
pitamaan yha enemman keskeisena osana yrityksen johtamista. Markkinointia
pidetdan strategisesti merkittavana pitkalle tahtadavaan liikkeenjohtamisen na-
kokulmana. Yrityksen tavoitteena on tayttdd asiakkaiden tai asiakasryhmien
tarpeet kilpailijoita paremmin tai niiden toiminnasta edukseen erottuen. Markki-
nointia pidetddn asiakkaille arvoa ja hyotya tuottavana seka yrityksille kilpailue-

tua tuottavana johtamistapana. (Anttila & llitanen 2001, 15.)

3.5 Palveluiden markkinointi

Suomi on palveluyhteiskunta ja yli 60 % suomalaisista tyoskentelee palvelualoil-
la. Yh& useampi haluaa palvelutehtaviin, silla se on mielenkiintoista ja haasta-
vaa. Palvelutehtavissa tydskentely vaatii runsaasti tietoa ja taitoa seké oikean
palveluasenteen ja sen vuoksi palvelutehtaviin valitaan useimmiten kaupallisen
koulutuksen suorittaneita henkil6ita. Palveluyhteiskunta lisda palvelukeskeisen
yritystoiminnan tarvetta. Tavaroiden kopioiminen on helppoa, mutta palveluiden
kopiointi on paljon haastavampaa. Palvelu on erinomainen tapa erottautua
muista kilpailijoista ja sen vuoksi palvelu on markkinoinnin tarkeimpia kilpailu-
keinoja. Kun yrityksella on palveluhaluisempi, innostuneempi ja koulutetumpi
henkilokunta kuin muilla saman alan yrityksilla, on kilpailijoiden vaikeampi saa-
da kurottua etumatkaa kiinni. Useat Suomessa tehdyt tutkimukset ovat osoitta-
neet, etta yritykset joiden palvelu koetaan hyvaksi, menestyvat kilpailussa erin-
omaisen hyvin. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1991, 75-76.) Palveluyhteisdissa
erillista markkinointitoimintoa ei ole, vaan kaikki toiminta itsessdaan on markki-
nointia. Kaikki palveluyhteison henkilokuntaan kuuluvat markkinoivat yrityksen
tuottamia palveluita, vain markkinointitavat vaihtelevat. (Lahtinen & Isoviita
2004, 40.

Palveluita voidaan tarjota seké ihmisille ettd organisaatioille tai niiden omaisuu-
delle. Ihmisen ollessa palvelun kohteena, voi asiakas osallistua itse palvelun
tuotantoon. Palvelun tulos on yleensa nahtavissa tai sen vaikutus tai muutos on

tunnettavissa. Palvelua ei voida kokea etukéateen, joten asiakkaalla tulee olla
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muita arviointia auttavia valineita, joita ovat mm. aikaisemmat kokemukset, suo-
sittelut kriitikoilta tai ystavilta seka henkilokunnan asenne. Erityisesti palveluiden
markkinoinnissa korostuu yrityksen aikaisempien asiakkaiden merkitys eli hei-
dan antamat suositukset uudelle asiakkaalle. Useimmiten tunnetun tai tutun
henkilon antamalla arviolla palvelusta on paljon suurempi merkitys kuin yrityk-
sen omalla markkinointiviestinnalla. Paaasiallisesti asiakkaan palvelukokemuk-
seen vaikuttavat hanen odotuksensa seka henkilokunnan vuorovaikutus ja am-
mattitaito. Lisaksi muut samanaikaisesti palveluun osallistuvat asiakkaat, mark-
kinointiviestinta ja yrityksesta riippumattomat tekijat voivat vaikuttaa asiakkaan
kokemaan palveluun. Palvelu on prosessiluonteinen tapahtuma, eika ostaja ai-
noastaan kuluta palvelutuotannon tulosta, vaan osallistuu myds itse tuotanto-
prosessiin. Onnistunut lopputulos edellyttaa hyvaa palvelukokemusta seka
my0Os tuotantoprosessi itsessadn on merkittdva tekijd palvelukokemuksessa.
(Hollanti & Koski 2007, 71-72.)

Palveluyrityksessa tarvitaan tavanomaista markkinointia, jota tehdaan erillaan
palvelun tuotannon ja kulutuksen yhteydessa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta
asiakkaan kanssa. Palveluyrityksissa tulee olla myds vuorovaikutteista markki-
nointia, joka tapahtuu silloin kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kans-
sa palvelun tuotantovaiheessa. Tyontekijoiden kyky palvella asiakasta seka
vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan valilla kuuluvat vuorovaikutteiseen markki-
nointiin. Palveluprosessia ja siihen kuuluvia operaatioita ei tule erottaa markki-
noinnista, vaan niiden tulee olla kiintea osa markkinoinnin suunnittelua. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 28-29.)

Perinteisia markkinoinnin kilpailukeinoja niin sanottua 4P:ta on laajennettu pal-
velujen markkinointiin sopivaksi. Kyse on palveluiden laajennetuista markki-
noinnin kilpailukeinoista 3P:st&, johon kuuluvat ihmiset, prosessi ja fyysiset teki-
jat. Palveluiden markkinoinnissa tarvitaan tavanomaista markkinointia seka tuo-
tantoprosessin aikaista vuorovaikutteista markkinointia. Palveluiden markkinoin-
tiin kuuluu myds seka sisainen ettad ulkoinen markkinointi. Sisainen markkinointi
tapahtuu tyontekijoiden ja yrityksen valilla. Sisdiseen markkinointiin kuuluu yri-
tyksen omien tydntekijdiden kouluttamista sekd motivointia tuottamaan asiak-

kaille hyvaa ja laadukasta palvelua. Siihen kuuluu johtamistoimista, jolla luo-
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daan yritykseen asiakasorientaatiota, hyvien tyontekijoiden palkkaamista ja hei-
dan pitamistaan yrityksessa, tyontekijoiden motivoimista, heidan osaamisen
kehittamista seka tyontekijoiden tyotyytyvaisyyden yllapitamista ja kehittamista.
Ulkoista markkinointia edustaa kuka tai mika hyvansa, joka luo asiakkaalle odo-
tuksia ja lupaa laadukasta palvelua ennen palvelun tuottamista. Asiakkaan né-
kokulmasta merkittdvin asia, on vuorovaikutteinen markkinointi. Se tarkoittaa
asiakkaalle annettujen lupausten lunastamista, ja se tapahtuu asiakkaan ja yri-
tyksen valisessa vuorovaikutuksessa. Kyse on vuorovaikutuksesta, jossa pal-
velua tuotetaan ja kulutetaan asiakkaalle samanaikaisesti. (Ojala & Ojala 2010,
31-32))

2000-luvun kilpailutilanteessa palveluyrityksen status on haluttu. My6s yritykset,
jotka valmistavat massatavaroita, pyrkivat luomaan kuvaa palveluyrityksesta.
Osalla yrityksista tavoite on vield korkeammalla ja he haluavat luoda kuvaa asi-
antuntijayrityksena. Asiantuntijuus on arvostettua ja asiakkaat haluavat palvelua
nimenomaan asiantuntijoilta. Tuotannon haasteita palveluyrityksille tuo varas-
toinnin mahdottomuus, asiakkaan osallistuminen palvelun tuotantoon, sen mu-
kanaan tuoma palvelun tilannekohtaisuus seké palvelun onnistumisen subjektii-
visuus. Asiakkaan nékdkulmasta palveluissa on aina riski, koska lopputulosta ei
voi koskaan varmasti tietdd, ennen kuin palvelu on saatu loppuun. Toisaalta
mukana on asiakaskohtaisuus seka mahdollisuus saada palautetta toiminnan
onnistumisesta. (Korkeamaki ym. 2002, 103.)

Palveluyritykset perinteisesti helpottavat asiakkaidensa elamaa seka ratkaisevat
heidan ongelmiaan. Fyysiset resurssit ovat osana palvelutuotantoa ja mahdollis-
tavat palvelujen toteuttamisen. Palveluyrityksia on paljon, kilpailu on kovaa ja
asiakkaiden on vaikea erilaistaa niitd toisistaan. (Korkeamaki ym. 2002, 103.)
Asiantuntijaorganisaatiot taas myyvat nimenomaan omaa osaamistaan (Vah-
vaselkd 2004, 68). Asiakkaat tarvitsevat asiantuntijayrityksia tiedon puutteen
vuoksi tai tarvitessaan esim. patevyyteen tai luvanvaraisuuteen kuuluvia palve-
luita, kuten lakiin perustuvia palveluita. Asiantuntijayrityksissa tuotantokapasi-
teetti perustuu useimmiten tydntekijdiden osaamiseen, eika siihen yhdisty valt-

tamatta ollenkaan fyysisia tuotantovélineita. (Korkeamaki ym. 2002, 104.)
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Ostajan kysynta ja tarjoajien maara vaikuttavat suuresti asiantuntijapalveluiden
markkinoiden kasvuun. Markkinoita kasvattavat useat seikat, kuten ulkoistami-
nen, jolloin yritykset ulkoistavat toimintojaan muille, jolloin palveluita ostetaan
erityisosaajilta. Erityisesti myds kansainvalistyneet yritykset nostavat jalostusas-
tettaan, siirtymalla kehityksessa tuotteiden tarjoajista palveluiden tarjoajiksi, eli
keskittyvat johonkin kapeampaan segmenttiin toimimalla erikoisosaajana tietylla
osa-alueella. Kuluttajien kannalta asiaa voidaan katsoa siten, ettéa elaman mo-
nimutkaistuessa ihmiset ostavat ennemmin palveluita ja erikoispalveluja, jotka
vaativat asiantuntemusta. Markkinoinnin haasteena on kysynnan luominen se-
k& odotusten ja lupausten antaminen ja lunastaminen. (Vahvaselka 2004, 68.)
Asiantuntijayrityksessa jokainen tyontekija on vastuussa asiakaspalvelusta seka
asiakassuhteiden luomisesta, kehittdmisesta ja yllapidosta. Asiakassuhteet ovat
monesti tyontekijakohtaisia ja kokonaisvaltainen markkinointi on jokaisen vas-
tuulla. (Korkeamé&ki ym. 2002, 104.)

Asiantuntijapalveluiden markkinointi voi olla seka kuluttaja-, etta b—to—b markki-
nointia. Kuluttajamarkkinoinnissa keskitytddn asiantuntijapalveluiden markki-
nointiin palveluiden loppukayttgjille. B—to—b markkinointi taas keskittyy tuottei-
den tai palveluiden hankkimiseen organisaatiolle eli yrityksen tarvetta varten.
(Vahvaselka 2004, 42.) B—to—b markkinoilla ostotoiminta on yleensa ammatti-
maista ja monimutkaista ja henkilokohtainen myyntityd on suuressa roolissa.
Asiakkaalle toimitetaan raataloityja ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on
todella suuri. B—to—b markkinoinnissa kysyntd on myds usein vaihtelevaa ja
epajatkuvaa, minka vuoksi kapasiteetin ja kysynnan yhteensovittaminen aiheut-

taa usein paineita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26-27.)

B—to—c markkinoinnissa kaytettavat keinot voivat toimia tietyissa b—to—b tilan-
teissa. Perinteisesti johtamista pidetaan yleensa markkinoinnissa selviona ja se
mika on b—to—c markkinoinnissa eduksi, on eduksi kaikessa markkinoinnissa.
B—to—b asiakkaat ovat yleensa tuotekehittelysséa yhta aktiivisia kuin toimittajat ja
joillain aloilla asiakkaat ovat jopa hallitsevimpia aloitteentekijoita. Markkinoijat
alkavat ymmartamaan yhd enemman sen, etta kuluttajilla on tuotteiden ja palve-
luiden kehittamisessa tarkea rooli muulloinkin, kuin silloin kun heilta kysytaan

jotain. Markkinointi, jossa yritykset tuottavat tavaroita ja palveluita toisille yrityk-
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sille, ei nay erityisemmin kansalaisten jokapaivaisessa elamassa. Yritysten va-
listd markkinointia on kuitenkin todennékdisesti enemman kuin kuluttajamarkki-
nointia, silla tavaroilla ja palveluilla on useita myyntivaiheita, ennen kuin ne paa-

tyvat kulutukseen. (Gummesson 2005, 60-61.)

3.6 Asiantuntijaorganisaatio

Asiantuntijayritysten keskeisin voimavara on yksil6ihin sitoutunut tietopaaoma,
jota johdetaan niin, ettd yritys voi liikeideansa pohjalta tarjota asiakkaalleen li-
saarvoa. Asiantuntijapalveluiden aineettomuuden vuoksi, niitd on vaikea esitella
ja myyda, minkd& vuoksi niiden osto on aina riski asiakkaalle. Palvelut ovat
useimmiten henkilésidonnaisia ja niiden lopputulos voi olla riippuvainen ainoas-
taan yhden henkilon asiantuntijuudesta ja taidosta hoitaa tehtavaa seka ostajan
ja asiantuntijan henkilokemioiden yhteensopivuudesta. (Kirjonen 1997, 31, Vah-
vaselka 2004, 41.)

Niin yksityiset yritykset kuin julkiset organisaatiot tuottavat ja markkinoivat asi-
antuntijapalveluita. Tyypillisimpid yksityisid asiantuntijaorganisaatioita ovat mm.
konsulttitoimistot, asianajotoimistot, yksityiset laakariasemat insin6ori- ja arkki-
tehtitoimistot seka koulutus- ja tutkimusyritykset. Myos yksityissektorilla on pal-
jon tyGtehtéavid, jotka vaativat korkeaa asiantuntijuutta ja joita tekevét asiantunti-
jat. Julkisia asiantuntijaorganisaatioita puolestaan ovat mm. korkeakoulut ja tut-
kimuslaitokset, oikeuslaitoksen eri organisaatiot, sairaalat seka valtion ja kunti-
en asiantuntijaorganisaatiot. Asiantuntijaorganisaatiot voivat olla pienid, yhden
tyontekijan yrityksia tai erittdin suuria organisaatioita kuten Valtion teknillinen
tutkimuslaitos. (Vahvaselkd 2004, 41.)

Suuret usein valtakunnalliset ja kansainvaliset palveluyritysketjut muodostavat
valtaryhman palveluyrityksista. Esimerkkeja naista ovat vahittaiskaupat, pankit,
vakuutusyhtiot ja siivousliikkeet. Avainasemassa tulosten saavuttamisessa ja
yrityskuvan luomisessa on henkilostd. Tydskentely naissa yrityksissa vaatii kui-
tenkin lyhyemmé&n koulutuksen ja kokemuksen kuin asiantuntijayrityksissa.
MyOs naissa organisaatioissa on kasvava maard asiantuntijoita. Pienet asian-

tuntijoiden ja ammattilaisten muodostamat organisaatiot vaativat yleensa vahan
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padomaa. Ne perustuvat yleensd ammattilaistensa ymparille ja myds usein kaa-
tuvat heidan mukanaan. (Sipila 1996, 13-14.)

Jotkut palvelut ovat vaikeammin maariteltavissa ja arvioitavissa kuin toiset. Vai-
keimmin maéariteltdvissa ovat asiantuntijapalvelut, joissa tydsuoritukset ovat
useimmiten suunnitelmia, ohjeita ja ideoita. Ne ovat suorituksia, joista jaa konk-
reettinen lopputulos vaihtelevissa maarin. Asiantuntijoita kaytetaan taman pai-
van tai tulevaisuuden ongelmien ratkaisemiseksi. Toimeksiannot voivat ratketa
lyhyessd ajassa tai venyd vuosikausiksi. Kayttaessaan asiantuntijapalveluita,
asiakas ei tieda lopputulosta, vaan héanen tulee luottaa siihen, ettd ongelmaan
keksitaan hyva ja oikea ratkaisu. (Sipila 1996, 17-18.)

Asiantuntijana tyoskentely vaatii luovaa ty6td, kypsymistd, paneutumista, inspi-
raatiota, ja vireytta, jolloin perus tydaikamalli "lkahdeksasta neljaan” ei useimmi-
ten toimi. Asiantuntijapalvelut ovat sellaisen tyon tekemistéd, mita asiakas ei voi
tai osaa tehda itse. Ne ovat vaativia palveluita, jotka vaativat asiantuntijalta pit-
kdad ammatillista koulutusta, kokemusta ja laajaa paneutumista asiakkaan on-
gelmaan. (Sipila 1996, 20.) Palvelut taytyy sovittaa asiakkaiden tarpeiden mu-
kaan ja niiden tulee myoétavaikuttaa asiakkaan liiketoiminnallisten tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tarked osa asiantuntijayrityksen markkinointia on ymmartaa,
miten sen tarjonta on muotoiltava ja esitettava, jotta se olisi houkutteleva asiak-
kaiden kannalta. (Ahrnell & Nicou 1991, 137.)

3.7 Asiantuntijapalveluiden markkinointi ja sen erityispiirteet

Asiantuntijayritykset menestyvat, kun tyontekijat luottavat omaan kykyynsa rat-
kaista asiakkaiden ongelmia. Sen vuoksi tietointensiivisid palveluita ei voida
myyd4a, kuten tavaroita tai palveluita perinteisen markkinointiosaston tai myynti-
joukon avulla. Asiantuntijoiden puolestaan pitaa todistaa ammattitaitonsa, vas-
tuunsa ja osaamisensa seka herattaa luottamus kykyihinsa. Yrityksen tulee ot-
taa vastuu asiakassuhteiden jatkuvasta luomisesta, kehittdmisesta ja yllapidos-
ta. Sen vuoksi jokainen tyontekija pitdd saada mukaan markkinointiin. Ensisijai-
sesti vastuu on yrityksen johdolla sek& asiantuntijoiden ja ammattilaisten harteil-

la, mutta myds muu henkildkunta voi sitoutua ja ottaa vastuuta markkinoinnista.
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(Ahrnell & Nicou 1991, 17-18.) Yrityksen eri osa-alueiden tulee toimia kitkatto-
massa yhteistyossa sekd kaikkien tulee arvostaa toistensa tyOpanosta, jotta
onnistutaan laadukkaassa palvelujen tuottamisessa ja markkinoinnissa (Lamsa
& Uusitalo 2002, 27).

Asiantuntijapalveluiden valintaan vaikuttaa suuresti sen tunnettavuus ja imago
seka palvelun hinta ja laatu. Useimmiten ostoprosessi alkaa tarpeen tai ongel-
man maarittelysta. Tarpeen kaupan kaynnistamiseksi saa aikaan nykytilantees-
sa oleva osaamisen puute tai l&hitulevaisuudessa olevaan hankkeeseen osallis-
tuminen ja sen tuomat vaatimukset ja haasteet. Taméan jalkeen etsitdan asian-
tuntijapalveluista sellainen vaihtoehto, joka voi ratkaista yrityksen tarpeet. Yri-
tyksen maine, aikaisemmat kokemukset yrityksestd, yrityksen aikaisemmat tyot
seka hinta vaikuttavat lopullisen asiantuntijayrityksen valintaan. Asiantuntijapal-
veluiden valintaan vaikuttavat paatdoksentekoon osallistuvien henkildiden miel-
tymykset ja aikaisemmat suhteet, joten tarjoajayrityksen palvelun laadulla, asia-
kassuhteen syvyydella, sekd muilla henkilésuhteilla on merkittava vaikutus va-
lintaan. Kun hanke on kaynnistetty ja toteutettu, arvioi asiakas palvelun suh-
teessa siihen tarpeeseen, jonka pohjalta osto tehtiin. (Vahvaselka 2004, 42.)

Asiantuntijapalvelut ovat useimmiten aineettomia palveluja, joiden esitteleminen
on useimmiten asiakkaille haastavaa. Ensimmainen ostos on aina asiakkaalle
riskipdatos, jota voi vdhentaa hankkimalla tietoa palveluntarjoajan aikaisemmis-
ta toista. Asiakas- ja tybpohjaa pyritdan kasvattamaan jo olemassa olevien
asiakaskontaktien kautta, silla uusien asiakkaiden hankkiminen voi olla hyvin
vaikeaa. Suurin osa markkinoinnista tapahtuu vireilla olevan tyon yhteydessa.
(Sipila 1996, 36—37.) Asiantuntijayritykset myyvat tietointensiivisia tuotteita ja
palveluita. Ominaista asiantuntijayrityksille on, etta niiden tarjonnan myyminen,
ostaminen sekd hyodyntaminen vaativat paljon tietoa. Yrityksella tulee myds
olla mahdollisimman pitkaaikainen suhde asiakkaisiinsa. (Ahrnell & Nicou 1991,
16.)

Markkinoinnin tarkoituksena on tukea yrityksen toiminnan saavuttamista, riip-
pumatta siitaq, onko kyse liikeyrityksesta vai hyvantekevaisyysjarjestosta. Mark-

kinoinnin strateginen tehtava on pitaa huolta siitd, ettd yrityksesséa keskitytaan
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oikeisiin asioihin ja tuotetaan palveluita, joille on kysyntaa ja mahdollisuus saa-
da rahoitusta. Markkinoinnilla pyritddn myos luomaan ja sailyttamaan haluttuja
asiakassuhteita. Markkinoimalla palveluja kannattavasti varmistetaan riittavat
resurssit yrityksen tuotekehitystoiminnalle. (Sipila 1996, 39.) Auttaakseen asia-
kasta ostamaan, yrityksen tulee antaa asiakkaalle tietoa niin yrityksen toiminta-
alueesta kuin sen tyontekijoistakin. Taman vuoksi tiedon levittdminen on erittain
tarkeaa asiantuntijayrityksen markkinoinnissa ja yrityksen kilpailukyvyn kannal-
ta. Se tieto mita asiakkaalla on yrityksesta, on hyvin tarkeaa, silla sen perus-
teella asiakas arvioi yrityksen kykya toimittaa palvelu, jota hdn on ostamassa.
Taman vuoksi yrityksen on ehdottoman tarkeaa levittaa tietoa yrityksesta ja sen
toiminta-alueesta, jotta asiakkaalla on jonkinnakoéinen kasitys tarjolla olevista
mahdollisuuksista ja palveluista, jo kauan ennen kuin se alkaa etsiméan mah-
dollisia toimittajia. (Ahrnell & Nicou 1991, 26-27.)

3.8 Business to business marketing

B—to—b markkinoilla sek& myyja ettd ostaja molemmat ovat yrityksia tai jonkin
nakoisia organisaatioita. Yritykset ostavat tavaroita ja palveluita usein omien
tavaroiden ja palveluiden tuottamiseen, jotka sitten puolestaan myydaan tai tuo-
tetaan muille yrityksille tai kuluttajille. (Ojala & Ojala 2010, 24.) Henkilokohtai-
nen myyntityd on erittain tarkeéd osa b—to—b markkinointia, oli myynnin kohteena
sitten tavara, palvelu tai niiden yhdistelma. Tyypilliset vaiheet myyntiprosessissa
ovat potentiaalisten asiakkaiden etsintd ja arviointi, myyntiesittelya edeltava
valmistelu, lahestyminen, myyntiesittely, vastavaitteiden ja vastustuksen kasitte-
ly, kaupan paattdminen ja seuranta seka asiakkaasta huolehtiminen ja lopuksi
jalkimarkkinointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53)

Yritysten valinen markkinointi tapahtuu hyvin suuressa osin my6s verkostoissa.
Verkostoinnin suhdetyyppeja ovat mm. toimintojen yhteydet, jossa verkostojen
valille syntyy lenkkeja ja suhteita. Toimintoja voivat olla esimerkiksi markkinointi,
tekniikka tai rahoitus. Resurssikytkokset taas puolestaan yhdistavat osapuolten
valisid resursseja, joita voivat olla mm. fyysisten resurssien, kuten koneiden ja
henkisen paaoman, kuten osaamisen valilla. Verkostoon kuuluvat voivat hyo-

dyntda ja saada kayttoonsa resursseja, joita ne eivat muuten yksindan saisi.
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Toimijoiden valisisséa sidoksissa verkoston toimijat ovat henkilékohtaisessa vuo-
rovaikutuksessa kesken&an vaikuttaen toisiinsa, saaden vaikutteita muilta ja

muodostaen kasityksia toisistaan. (Gummesson 2005, 66.)

Suomalaisissa b—to—b yrityksissa asiakaslahtoisyytta on harjoiteltu jo kauan. B—
to—b yrityksen tulee elaytya asiakkaansa maailmaan ja ratkaista asiakkaan on-
gelma muuttamalla tarvittaessa omia toimintatapojaan. Yrityksen tulee kohdis-
taa tuotteet ja palvelut niille, joille yritys voi tarjota jotain hyodyllistéa, mita muut
yritykset eivat voi. Tarjoamalla tuotteita ja palveluita kaikille hukataan markki-
nointi- ja myyntiresursseja, jolloin oikeat asiakkaat eivat 16yda yritysta. Jos tuot-
teet ja palvelut ovat samanlaisia kuin muilla, tulee yrityksen miettia, kuinka se
voi erottua edukseen muista. Lopputuloksena voi parhaimmillaan olla muita
helpommin ymmarrettdva tuote tai palvelu. Asiakkaalle taytyy osoittaa, ettd
ymmarretaan hanen ongelmansa ja, etta yrityksen tuote tai palvelu on tehty rat-
kaisemaan ne. Yrityksen taytyy myods muistaa jatkuvasti testata ja tehostaa pal-
veluprosessiaan, jotta asiakkaan on helpompi loytaa yritys ja hyddyntaa sen
tuotteita tai palveluita ongelmansa ratkaisemiseksi. Aktiivisella ja asiakkaan
huomioon ottavalla myyntity6lla, yritys voittaa asiakkaan puolelleen kerta toi-

sensa jalkeen, mutta se vaatii taitoa ja tyota. (Bergius 2013.)

B—to—b myynnissa ei tarvita kuluttajamyynnissa tarvittavaa tunnettavuutta, vaan
riittdd kun yrityksen pienikin asiakasryhma tuntee ja luottaa yritykseen. Sen
vuoksi monet kuluttajamarkkinoinnissa kaytetyt keinot ovat hyddyttomia b—to—b
markkinoinnissa. Lehtimainonta ja erinakéinen imagomainonta ovat kaytannos-
sa turhaa. Ainoastaan ammattilehdet ovat ainoita, joita voi harkita. B—to—b
markkinoinnissa ainoa tavoite myynnissa on tuottaa laadukkaita myyntivihjeita,
joita myynti voi alkaa tydostdmaan saman tien. Tavoite on helpoin saavuttaa
kayttdmalla keinoja, joiden tehoa voidaan mitata valittomasti. Tallaisia keinoja
ovat mm. telemarkkinointi joko erikseen tai suorapostitukseen yhdistettyna seka
hakukonemarkkinointi yrityksen nettisivuun yhdistettynd. N&aiden markkinointi
keinojen lopputuloksena on aina asiakaskontakti, joka on osoittanut kiinnostus-
taan yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Tehokkaassa ja tuloksellisessa b—
to—b markkinoinnissa tarvitaan samoja asioita kuin myynnissékin eli suunnitel-

mallisuutta, pitkdjanteisyytta ja tavoitteellisuutta. (Sahlsten 2014.)
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4 Opinnaytetyon toteutus

Opinnaytetyon tavoitteena oli helpottaa palveluiden markkinointia oikeille koh-
deryhmille l6ytamalla palveluille oikeat kohdennetut asiakassegmentit. Tayden-
sin jokaisen ty6hon valitun asiantuntijapalvelun kuvausta, siitd kenelle palvelu
on tarkoitettu sekd pohdin, kuinka asiakassegmentointia voitaisiin hyodyntaa
palveluiden markkinoinnissa. Opinnaytetybhon valitut palvelut olivat tekniikan
laboratorio- ja kehittamispalveluiden puolelta betonin testaus, kiinteistéjen kun-
totutkimukset, rakennuksen tiiviysmittaukset ja aanimittaukset. Liiketoiminnan
kehittamispalveluiden puolelta tyéhon valittiin tyonjohtokoulutus seka myyntitai-

tojen kehittdminen.

Opinnaytetyon teon aloitin tydstamalla ensimmaiseksi teoriaa. Teoria osuuden
laadin suurimmaksi osin hyddyntaen kirjallisuutta seka jonkun verran myds In-
ternetista l0ytyvia nettiartikkeleita. Teorian laatimisen ohessa sovin myos ta-
paamiset asiantuntijapalveluiden vastuuhenkildiden kanssa, joiden palvelut tyo-
hon valittiin.  Asiantuntijapalvelut valittiin tydhon sen perusteella, jotta tekniikan
laboratorio- ja kehittamispalveluiden puolelta seka liikketoiminnan kehittamispal-
veluiden puolelta olisi ainakin muutama asiantuntijapalvelu mukana, jotka voisi-
vat toimia esimerkkind muille asiantuntijapalveluille asiakassegmentoinnin laa-
timisessa. Haastattelut suoritin henkildkohtaisina tapaamisina koulun tiloissa.
Tapaamisia varten laadin kysymyksia, jotka kasittelivdt mm. asiakassegmen-
tointia, palveluita sekd niiden toteutusta ja suunnittelua. Haastattelukysymys-
runko toimi haastattelun pohjana, mutta palveluista keskusteltiin tapaamisissa
myos yleisesti, mitd muita havaintoja tai mahdollisia kehitysehdotuksia palvelui-
hin |6ytyisi. Haastattelukysymysrunko l0ytyy liitteen& tyon lopusta. Jokaisesta
asiantuntijapalvelusta on laadittu oma taulukko, jossa on kerrottu tarkemmin
kyseisesta palvelusta seka siita kenelle palvelu on tarkoitettu. Taydensin jokai-
sen ty6ssa mukana olleen asiantuntipalvelun taulukkoa, laatimalla tarkemman
asiakassegmentoinnin kohtaan “kenelle”. Nama asiat selvitin haastatteluiden

pohjalta sekd hyddyntamalla benchmarkingia.
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Useiden eri keskusteluiden sek& haastatteluiden pohjalta, sain myds pohdittua
muita oleellisia asioita, joita kehittamalla palveluiden tarjoamista voitaisiin hel-
pottaa. Palveluiden markkinoimiseksi oikeille kohderyhmille, voidaan hyodyntaa
esimerkiksi Josekin yritysrekisteria, minne voidaan syottdd esim. kotikunta- ja
seutu, yhtiomuoto ja henkilostomaara. Edella mainitut asiat kuvaavat niitd omi-
naisuuksia, minkalaiselle yritykselle palvelut ovat tarkoitettu. Tayttamalla kysei-
sid tietoja Josekin yritysrekisteriin saadaan liuta yrityksia, joille palveluita voi-
daan markkinoida, esimerkiksi sé&hkopostin valityksella tai henkilokohtaisella
kontaktilla, esimerkiksi puhelimitse. Nain palveluiden markkinointi saadaan koh-
distettua tarkemmin oikeille kohderyhmille. Ta&mé& on vain yksi tapa, kuinka tyds-
sa laadittuja tarkempia asiakassegmentointeja voidaan hyddyntaa asiantuntuja-
palveluiden markkinoimiseksi. Pohdin myds muita asioita, joita kehittamalla pal-
veluita voitaisiin tarjota yhd useammille ja jotta yha useammat yritykset olisivat
tietoisia tarjolla olevista palveluista. K&yn pohdinnoissani lapi asiakassegmen-
toinnin lisaksi mm. palveluiden markkinointia seké resursseja palveluiden tar-
joamiseksi. Pohdinnat I6ytyvat tyon lopuksi kappaleesta viisi johtopaatokset ja

yhteenveto.

4.1 Rakennuslaboratorion palvelut

Rakennuslaboratorion palveluihin kuuluvat betonin testaus ja kiinteistdjen kun-
totutkimukset. Palveluiden vastuuhenkiléna toimii Riku Tiira, jota kavin tapaa-
massa koululla. Aikaisemmin kyseisia palveluita tarjottiin rakennuslaboratorioi-
den palveluiden alla, mutta nykyadn palvelut on eriytetty omiin palveluihinsa.
Tapaamisessa Riku Tiiran kanssa kavimme tarkemmin lapi betonin testaus ja
kiinteistdjen kuntotutkimus palveluita seké& kyseisten palveluiden asiakasseg-

mentointia.

Yleisin betonintestaus toiminta on puristuslujuus, jota tehdaan kaikista eniten.
Myds betonin vedenpitavyytta ja vetolujuutta tutkitaan. Vuosien varrella maail-
ma seka standardit muuttuvat ja ne ohjaavat kaikkea testaustoimintaa. Muun
muassa 2000-luvulla tuli suuri muutos betoni normistoon ja sen myéta betoni-
valmistajat ovat siirtyneet enemman itse testaukseen eli kehittaméaan itse testa-

us laboratorioita, jonka my6téa testausta on voitu tehdd enemman jo itse valmis-
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tus paassa. Aikaisemmin tyomaalla tehtiin betonista koekappale, joka tuotiin
testausta varten paikan paalle laboratorioon.

Myds puolueeton testauslaitos kuuluu edelleen palveluihin, missa tehddén mo-
nille asiakkaille puristuslujuustestauksia, mutta vain hieman pienemmassa mit-
takaavassa. 1980- ja 1990-luvulla puristuslujuustestauksia oli noin 1500 kpl
vuodessa, mutta nykyaan niita tehdaan noin 500 kpl vuodessa, mika on melko

suuri pudotus. Muun muassa tdman vuoksi, on kehitetty myds muita toimintoja.

1990-luvun lopusta on kehitetty rakennusten kuntotutkimukset seka rakennetut-
kimukset. Niitakin on tullut vuosien aikana lisdé ja olemassa olevia palveluita on
puolestaan pitanyt kehittad, silla maailma muuttuu ja kehittamalla saadaan lisa-
tutkimustietoja. Standardit puolestaan palvelevat sita, mita tehdaan ja etta tut-
kimusmenetelmat ovat yhteysmitallisia ja, ettd niitd voidaan verrata. Lopputu-
loksenkin kannalta on parempi, etta kaikki tekevat samalla tavalla. Betonintes-
taus on melko merkittdva tulonléahde. Valilla on heikompia ja valilla vahan pa-

rempia vuosia, rippuen siitd miten rakennetaan.

Betonitestaus palvelut ovat tarkoitettu lahinna betonivalmistajille ja rakennusliik-
keille. Yksityiset ihmiset harvemmin tilaavat betonitestausta, mutta jos tehdaan
kuntotutkimusta, niin siind katsotaan esimerkiksi onko betonilattia kunnossa ja
vastaako se sita, mitd sen pitaisi olla. Silloin voidaan porata irti naytteita, joita
tutkitaan laboratoriossa. Tilaajakanta on kuitenkin enemman yritys voittoista.
Rakennusliikkeille toteutetaan uuden betonin ja betonirakenteiden tutkimista.
Palveluita voidaan tarjota Pohjois-Karjalan alueella toimiville yrityksille. Suurin

osa toiminnasta tapahtuu kuitenkin Joensuun alueella.

Palveluita tarjotessa tulee aina miettid, missa kohde sijaitsee, silla kuluja syntyy
mm. matkustamisesta. Asiakkaalle tulee kertoa, minkélaisia kuluja syntyy ja
kuinka sitten toimitaan. Suurin osa asiakkaista sijaitsee kymmenen, kahden-
kymmenen kilometrin séateelld. Betonitestauksen tilauksia tulee yleensd melko
jatkuvana virtana. Osa asiakkuuksista perustuu monivuotisiin asiakassuhteisiin.

Saannollistd yhteydenottoa asiakkaisiin ei pideta, paitsi erilaisissa muutostilan-
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teissa esimerkiksi, jos hinnastoon (taulukko 1) tulee jotain muutoksia, informoi-

daan niista asiakasta.

Taulukko 1. Betonin testaus. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi

Betonin testaus

Kenelle

Betonin testauspalvelut siséltéavat betonin ja betonituotteiden testauksia eri
standardien mukaisilla menetelmilla. Karelia-amk on ymparistdministerion hy-
vaksyma virallinen betoninkoetuslaitos.

Tutkimme betonimateriaalin lujuutta, betonituotteiden ja harkkojen standardin-
mukaista laatua tai betonituotteessa ilmenneita ongelmia.

Palveluita voidaan tarjota mm. betonivalmistajille ja rakennusliikkeille. Palvelut
sopivat kaikille Pohjois-Karjalan alueella toimiville yrityksille seka myds yksityisil-
le henkilbille.

Palvelun sisalto

Betonirakenteiden kelpoisuus- ja hyvaksyntakokeet koekappaleilla.

- puristuslujuuden maaritys SFS-EN 12390-3

- vetolujuuden maéritys SFS5445

- taivutusvetolujuuden maaritys SFS-EN 12390-5
- vedenpitavyys SFS-EN 12390-8

- sulatus - jaadytyskokeet CE/TS 12390-9

Toteutustapa/-tavat

Testaukset ja mittaukset suoritetaan laboratoriossa.

Asiakas saa raportin rakenteen, lujuuden ja ominaisuuksien kannalta oleellisista
tiedoista sekéd suosituksia mahdollisesta muusta lisatutkimustarpeesta.

Palvelun hinta

Puristuslujuus (SFS-EN 12390-3):
Normikuutiot kalibroudulla muatilla
Normilieriot ja porakoekappaleet

Standardin litteen b mukaan 63 €

\Vedenpitavyys (SFS-EN 12390-8) 155 €

Taivutusvetolujuus (SFS-EN 12390-5) 75 €

Vetolujuus (SFS5445) 68 €

Sulatus - jaadytyskokeet (CE/TS 12390-9) Koestuksen hinta maaritellaan tes-
tauseran mukaan. Konekustannus 60€/vrk ALV 0%

Hintoihin lisataan voimassa oleva ALV.

Yhteys-/vastuuhenkil®

Riku Tiira

laboratorioinsindori, rakennustekniikan laboratorio
Puh. 050 409 2174

riku.tira@karelia.fi

Karelia-ammattikorkeakoulu

Liiketalouden ja tekniikan keskus
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Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

Linkki

Taulukko 2. Kiinteistdjen kuntotutkimukset. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi

Kiinteistdjen kuntotutkimukset

Kenelle

Kartoitamme kiinteiston lampo- ja kosteusteknista toimintaa seka rakennuksen
ilmatiiviyttd, betonialapohjan kuivumista rakennusvaiheessa tai rakennuksessa
huoneistojen valistd ilmadanen- tai askelaaneneristavyytta. Palvelu on tarkoitet-
tu yrityksille, rakennusliikkeille, asunto-osakeyhtidille ja yksityisille rakentajille.

Palvelu voidaan tarjota Pohjois-Karjalan alueella toimiville yrityksille.

Palvelun sisalto

Tutkimuksissa testataan ja mitataan eri rakenteiden toimivuutta tai lujuutta, mu-
kaan lukien seuraavat alueet:

- Betonimateriaalin lujuus ja kelpoisuus

- Betonialapohjan kuivuminen rakennusvaiheessa

- Kiinteiston lampo6tekninen toiminta ja rakennuksen ilmatiiviys
- Kiinteiston rakenneosan lampo- ja kosteustekninen kunto

- Huoneistojen valinen ilma&dénen- tai askelaéneneristavyys

Toteutustapa/-tavat

Palvelu sisaltaéd rakenteen tai tilan ominaisuuksien testauksen tai/ja mittauksen.
Lopputulemana asiakas saa raportin, josta selvida rakenteen tai tilan toiminnan
sekéa rakenteen lujuuden ja ominaisuuksien kannalta oleellisia tietoja seka suosi-
tuksia mahdollisesta muusta lisdtutkimustarpeesta.

Palvelun hinta

Tarjouksen mukaan tai vakioiduissa palveluissa vahvistetun hinnaston mukaan.

Tarkempia tietoja palvelukuvauksissa:
-rakenteiden kosteusmittaukset
-lampokuvaukset

-kiinteist6jen ilmatiiveysmittaukset
-aénimittaukset

Yhteys-/vastuuhenkild

Riku Tiira

Laboratorioinsinddri, rakennustekniikan laboratorio
Puh. 050 409 2174

riku.tiira@karelia.fi

Karelia-amk, Liiketalouden ja tekniikan keskus
Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

Linkki

4.2 Rakennuksen tiiviysmittaukset

Rakennuksen tiiviysmittauksessa tutkitaan sekd vanhoja ettd uusia rakennuk-

sia. Rakennuksen tiiviysmittaukset liittyvat energiankulutukseen. Rakennuksen

tiiviysmittauksessa tutkitaan, sitd mitd enemman ulkoilmaa virtaa rakenteiden
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lapi sisélle. Mitd enemman ulkoilmaa virtaa rakenteiden lapi sisalle, sita enem-

man joudutaan lammittamaan. limatiiviysmittauksilla aiheutetaan normaalia suu-

rempi paine ero sisa- ja ulkotilan vdlille ja siina mitataan, miten paljon ilmavirtaa

tapahtuu rakenteiden lapi. Siitd saadaan rakennusta koskeva tiiviysluku, joka on

yksi osa arviota rakennuksen energiankulutuksesta.

Rakennuksen tiiviysmittaukset voivat olla sekd uuden ettéa vanhan rakennuksen

tarkistamista. Rakennuksiin voidaan tehda korjausta varten mittauksia, jotta

nahdaan, missé vika on. Tilaajana voi olla seka yksityinen ihminen etta raken-

nusliike. Palvelua voidaan tarjota Pohjois-Karjalan alueella toimiville yrityksille,

mutta suurin osa toiminnasta tapahtuu Joensuun alueella.

Taulukko 3. Rakennuksen tiiviysmittaukset. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi

Rakennuksen tiiviysmittaukset

Kenelle

Rakenteiden lapi virtaava hallitsematon vuotoilma vaikuttaa sisailman laadun
huonontumisen kautta asumisen viihtyvyyteen ja terveellisyyteen, rakenteiden
\vaurioitumisien riskiin seka rakennuksen energiankulutukseen. Asumisviihtyvyyt-
ta ja olosuhteita koskevat direktiivit ja standardoidut vaatimukset.

Kartoitamme rakennuksen tiiviyden ja tuotamme mittausten avulla tietoa asuin-
rakennuksen energiankulutuksen pienentamiseen, asumisviihtyvyyden paran-
tamiseen ja rakenteiden vaurioitumisen estamiseen. Rakennusliikkeiden kanssa
yhteisty6ta voidaan tehda rakentamisen loppuvaiheissa, jolloin taataan parhaat
edellytykset tayttaa rakentamismaaraysten vaatimukset.

Palvelu on tarkoitettu seka yksityisille ihmisille etté rakennusliikkeille. Palvelua
voidaan tarjota kaikille Pohjois-Karjalan alueella toimiville yrityksille.

Palvelun sisalto

Tiiviysmittauspalvelu koostuu tilannekartoituksesta, rakenteiden lapivientien
tulppaamisesta, pinta-alojen mittauksista seka painetestauksen suorittamisesta
ja mittaustulosten raportoinnista.

Mittaaminen suoritetaan standardin mukaisella menetelmalla ja laitteilla.

Toteutustapa/-tavat

Rakennusten tiiviysmittauksissa tuotetaan sisé- ja ulkoilman valilla paine-eroja
hallitusti ja mitataan vuotoilman kulkemista rakenteiden lapi. limatiiviyttd mita-
taan seuraavien maaraysten ja suositusten mukaisesti:

» Rakenteiden tiiviysmittaus, Standardi: SFS-EN 13829
» Suomen Rakennusmaarayskokoelma, D3 Rakennusten energiatehokkuus,
madraykset ja ohjeet 2012.

Tiiviysmittauksilla selvitetaén rakenteiden vélisten liitosten kautta kulkevan vuo-
toilman maara ja maaritetdén q50 — arvo, jota tarvitaan rakennuslupavaiheessa,
rakennuksen energiakatselmuksessa tai energiatodistuksen laatimisen yhtey-
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dessa.

Palvelun hinta

Tiiviysmittaukset ovat palveluhinnastossa 440 € alle 120 m3 pientaloille ja 520 €
121 — 250 m3 pientaloille tai kiinteistdille. Hintoihin lis&td&n voimassa oleva ALV

Lis&palvelut hinnoitellaan lampdkuvaustuntien yksikkéhinnalla, joka on 110 € /

kuvaustunti.

Yhteys-/vastuuhenkild Riku Tiira

laboratorioinsinoori, rakennustekniikan laboratorio
Puh. 050 409 2174

riku.tira@karelia.fi

Karelia-amk, Liiketalouden ja tekniikan keskus
Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

LinkKki

4.3 Aanimittaukset

Aanimittauksiin kuuluvat iimadanimittaukset seka askelaanimittaukset. llima&a-
nia ovat kaikki aanet, mitka inminen aistii korvillaan. Myos askelien kolinat, jotka
tulevat rakenteita pitkin muuttuvat ilmaaaneksi, jotka aistitaan korvilla. My6s
jotkut matalat aanet voidaan aistia tarinana. Aani liikkuu rakenteita pitkin, jolloin
se varisee jonkin verran. Siihen voidaan kayttdd menetelmid, missa tutkitaan,
miten &&ni kulkee rakenteiden kautta eli voidaan toteuttaa tarinamittauksia. Sita

on kokeiltu laitteiden kanssa, mutta se on viela kehitteilla.

Aanimittauksia tehdaan, jotta voidaan tutkia meneekd aanta liikkaa rakenteiden
l&pi, esimerkiksi kerrostaloissa voi yhden huoneiston ymparilla olla useampia
huoneistoja, jolloin voidaan tutkia, kuinka aanieristys toimii rakenteissa sivulle-
pain. Melua aiheuttavat myos erilaiset laitteet kuten ilmanvaihtolaitteisto, maa-
lampoépumppujen kompressorit seka kaikki laitteet, mitka vain liittyvét ilmanvaih-
toon tai lammitykseen. Mittauksilla voidaan osoittaa, etta taustalla on jotain, jol-
loin havaintoja voidaan todentaa mittalaitteilla, mitkd ovat tukemassa todellista

tapahtumaa.

Aanimittauksissa tilaaja voi olla esimerkiksi kiinteistonomistaja tai asunto-
osakeyhtio. Joskus tilaaja on jopa rakentaja, tilanteesta riippuen. Asiakkaina

ovat yksityiset ihmiset, asunto-osakeyhtiot sekd rakennusliikkeet. Isoimmilla
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yrityksilla on enemman resursseja toimittaa tilauksia. Aloittelevilla yrityksilla voi

kuitenkin olla uudempi ajattelutapa ajatella asioita, jolloin asiat halutaan pitda

alusta lahtien kunnossa toimintaa aloittaessa. Asiakas kanta on laajaa ja asiak-

kaina voivat toimia uudet aloittelevat yritykset seka kauemmin alalla toimineet

yritykset ja yksityiset henkilot. Palvelu on tarkoitettu lahinna Pohjois-Karjalan

alueella

toimiville yrityksille.

Taulukko 4. Aanimittaukset. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi

Aanimittaukset

Kenelle

Ympéaristosta kantautuva hairitseva melu vaikuttaa ihmisen viihtyvyyteen, tervey-
teen ja turvallisuuteen. Asumisviihtyvyytta ja tydolosuhteita koskevat direktiivit ja
standardoidut vaatimukset.

Kartoitamme asiakkaamme aaniympariston tilanteen ja tuotamme aanimittaus-
ten avulla tietoa rakennuksen tai tydympariston laadun parantamiseen. Taloyhti-
Ot ja yksityiset uudistalon rakentajat tai remontoijat hyotyvat mittaustuloksesta
eristysratkaisujen maarittamisessa. Asumisviihtyvyytta voidaan parantaa hyvalla
akustiikalla ja parantamalla rakenteiden &aneneristavyytta.

Yritysten tuotantoymparistdssa melua aiheuttavat erilaiset koneet ja laitteet.
Aanimittaus tuottaa lahtokohdan melun torjunnan toimenpiteille.

Palvelua voidaan tarjota mm. asunto-osakeyhtidille, rakennusliikkeille seké yksi-
tyisille henkilGille. Palvelu on tarkoitettu Pohjois-Karjalan alueella toimiville yri-
tyksille.

Palvelun siséalto

Aanimittauspalvelu koostuu tilannekartoituksesta, mittauksen suorittamisesta ja
mittaustulosten raportoinnista.

Mittausasiantuntija antaa ohjausta ja tukea aaniympariston tilanteen kartoittami-
sessa. Adnen mittaamisen lahtokohta on mittaustulosten kayttétarkoitus. Mit-
taaminen suoritetaan standardin mukaisella menetelmalla ja laitteilla.

Yhteisty6ta rakennuskohteen laadun parantamisessa voidaan tehda jo rakenta-
misen eri vaiheissa, joka takaa parhaat edellytykset tayttdd rakentamismaarays-
ten vaatimukset.

Toteutustapa/-tavat

Aanimittaukset suoritetaan asiakkaan tiloissa ja ymparistossa.
Aanen eristavyysmittauksissa tuotetaan melua hallitusti ja mitataan aénen kul-
kemista mm. rakenteiden lapi. Adneneristavyytta mitataan seuraavien standar-

dien mukaisesti:

» Huoneistojen valinen ilmadanenmittaus
Standardi: SFS-EN ISO 140-4, SFS-EN ISO 717-1

» Huoneistojen valinen askelaanen eristavyys

Standardit: SFS-EN 1SO 140-7, SFS-EN ISO 717-2
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sen mittaustulosta verrataan menetelméastandardin maéarayksiin. Laitemelua
mitataan seuraavien standardien mukaisesti

« Standardi: SFS-EN ISO 140-4, SFS-EN ISO 3744

Aanimittauksilla selvitetaan hairitsevan laitemelun maaréa ja laatu. Melualtistuk-

Palvelun hinta Aanimittaukset koostuvat perusmaksusta, joka on 70€ kappale, mittaustunneis-

ta, 110€/h ja raportointitunneista 60€/h.

Hintoihin lisatdan voimassaoleva ALV

Yhteys-/vastuuhenkild Riku Tiira

laboratorioinsintori, rakennustekniikan laboratorio
Puh. 050 409 2174

riku.tira@karelia.fi

Karelia ammattikorkeakoulu, liiketalouden ja tekniikan keskus
Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

Linkki

Resurssit betonin testauksen, kiinteistdjen kuntotutkimuksien, rakennuksen tii-
viysmittauksen sekad aanimittausten toteutusta ja suunnittelua varten ovat hyvat.
Paaasiallisesti palveluiden tarjoajana toimii Riku Tiira, mutta jos resursseja pal-
veluiden toteutusta varten tarvitaan lisaa, kuten laitteita, mittareita tai muita me-
netelmid, tarkastellaan sita sitten porukalla ja selvitetaan, misté loydetaan tarvit-
taessa lisda osaajia. Omaa osaamista hyodynnetdan mahdollisimman pitkalle.

Joissain tapauksissa voidaan myos hyédyntaa kollegojen osaamista.

Yleisin keino, miten yritykset kuulevat palveluista, on puskaradion kautta. Jonkin
verran on ollut myés jonkinnakdista ilmoitus toimintaa, mutta Internet on tydka-
lu, mist& suurin osa asiakkaista etsii, mitd tahansa palveluita ja siella nakyvyytta
tulisikin parantaa. Laboratorio palveluihin liittyen tehtiin muutama vuosi taakse-
pain tutkimus, miten ne tunnetaan. Tutkimuksessa todettiin, ettd palveluita ei
tiedeta niin hyvin. Karelia-ammattikorkeakoulu alkaa olemaan hieman tunne-
tumpi kuin Pohjois-Karjalan ammattikorkeakoulu, mutta sekin mielletddn edel-

leen kuitenkin koulutuslaitoksena.

Tarkeaa olisi saada teravoitettya muuta osaamis nakyvyytta yrityksille, jotta tie-

dostettaisiin, ettd Karelia-ammattikorkeakoulu ei tarjoa ainoastaan koulutusta,
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vaan myo6s muitakin tutkimuksia seka erinakoisia kehityspalveluita. Markkinoin-
nista tulisi lahtea sita kautta, etta Karelia-ammattikorkeakoulun logo on nékyvis-
sa aina kaikessa toiminnassa. Muita palveluiden markkinointikeinoja, joita on
kaytetty, ovat artikkelit, joita on ollut joskus yritysmaailma lehdessa. Puskaradio
eli suusta suuhun kautta kulkeva tieto on mygs aina toiminut. Jatkuvasti esilla

oleminen on tarke&a nakyvyyden saamiseksi, silla se tavoittaa ihmisia.

Talla hetkella on kehitteilla, ettd eri laboratorio palveluiden osaaminen saataisiin
samoihin tiloihin. Samoissa tiloissa voidaan kehittda uusia palveluita, jolloin
saadaan jo olemassa olevia palveluita pienempéaan ymparistoéon, jolloin niita
voidaan toteuttaa uudella tavalla. Talldin osaamista olisi monelta kantilta saman
tilan sisalla. Talla hetkella palveluiden ollessa viela eri siivessa kukaan ei oikein
tiedd, mita toinen tekee. Osaamista kuitenkin 16ytyy niin tutkimus kuin testaus
palveluissakin ja niita voidaan tarvittaessa viela kehittdé. Resursseja kannattaa
saada enemman yhteen, koska silloin niitd saadaan hyddynnettyd enemman ja
sitd kautta 16ytyy myos varmasti laajempi asiakaskunta. Kaikkien ei tarvitse osa-
ta kaikkien juttuja, mutta saamalla palvelut samaan tilaan, tiedetaan kuitenkin
vahan enemman, mitd muut tekevat. Talldin my6s henkild, joka tietdd asiasta

jotain, voi ohjata tai auttaa asiassa eteenpain.

Maailma muuttuu koko ajan ja sen vuoksi toimintaa pitdd seurata ja kehittaa
jatkuvasti. Muun muassa rakennusten energiakulutus, mika liittyy asumisviihty-
vyyteen, on edennyt nykydan entistd enemman. Asukkaat ovat entistd enem-
man kiinnostuneita, silla lammitetty kuutiometri maksaa euroja ja siihen liittyy
mm. kaikki rakennustutkimukset ja ilmatiiviysmittaukset. Asumisviihtyvyyteen
littyy myds melu asiat eli @&animaailma, jonka tekijoita ei 10ydy tasta lahelta en-
nen kuin Kuopiosta ja Tampereelta. IImatiiviysmittaus yrittdjia ja insindoreja
puolestaan on tassa lahettyvilla Pohjois-Karjalan alueella noin puolenkymmen-
ta. LampoOkuvaajia on viela enemman ja eniten l6ytyy rakenteiden kosteusmit-
taajia. Kaikkea ei kannata tehda, mita muut tekevat, koska tallaisena laitoksena
voidaan kehittda vield teravampia juttuja ja hyodyntadad sellaista, mita muilla ei
ole. Aani ja melu jutut ovat nimenomaan niitd, mihin kannattaa panostaa talla
hetkella.
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Riku Tiiralla ei ole sivutoimisena toimenaan opetusty6td, joten han pystyy pa-
nostamaan taysin palveluiden tarjoamiseen yrityksille. Asiakassegmentointi ja
palvelukuvaukset, kenelle palvelut ovat tarkoitettu, oli tehty palvelukuvauksiin jo
ennestaan hyvin, joten niita ei tarvinnut tdydentdd kovin paljoa. Talla hetkella
tekniikan laboratorio- ja kehittamispalveluiden osalta on suunnitteilla, etté palve-
lut saataisiin samoihin tiloihin, jotta palveluiden toteutusta ja suunnittelua voi-
daan helpottaa. Se on télla hetkella tarkein asia, jota tekniikan laboratorio- ja
kehittamispalveluiden osalta tulisi kehittédd, jotta palveluiden tarjoaminen olisi
entistd laadukkaampaa ja helpompaa yrityksille. Se edistaa osaltaan myos sita,
ettd palvelut, joita yrityksille tarjotaan, ovat entista ylivertaisempia ja houkuttele-

vampia.

Rakennuslaboratorio palveluiden resursseja pyritaan kehittdmé&éan koko ajan,
jotta palvelut olisivat entista kilpailukykyisempid. Palveluissa kannattaakin pa-
nostaa talla hetkella sellaisiin palveluihin, joita ei talla hetkella ole tarjolla muilla
vastaavilla palveluntarjoajilla Pohjois-Karjalan alueella, jolloin Karelia-
ammattikorkeakoulu on se paikka, josta yritykset tulevat kyseisia palveluita ha-
kemaan. Korkeakoulujen etuna on se, etta resursseja palveluiden kehittdmista

varten saadaan, jolloin palveluita voidaan kehittaa jatkuvasti.

Ongelmana talla hetkella onkin se, ettd monet yritykset eivét ole tietoisia siita,
ettd Karelia-ammattikorkeakoulu, kuten korkeakoulut yleensa, tarjoavat ammat-
tiin johtavien koulutusten lisaksi asiantuntijapalveluita myos yrityksille. Tata tie-
toisuutta tulisi jotenkin lisata yritysten suuntaa, mutta jos se olisi niin helppoa,
olisi ongelmaan varmasti keksitty jo joku ratkaisu, kuinka se onnistuu. Positiivis-
ta kuitenkin on se, ettd yha useammat yritykset ovat alkaneet lisaté tietoisuutta
siitd, ettéd korkeakoulut tarjoavat tallaisia asiantuntijapalveluita myos yrityksille.
Mitd enemman asiakkaita tulee, sita enemman tietoa tarjolla olevista asiantunti-
japalveluista levidga myos heidan kauttaan muille yrityksille eli potentiaalisille
asiakkaille. Palveluiden nakyvyytta tulisi myds saada lisattya jollain tavalla In-
ternetissa, silla se on kuitenkin kanava, mita kautta suurin osa etsii tdné paiva-
na tietoa asioista. Aikaisemmin mainittu ongelma siitd, etta yritykset eivat ole

tietoisia siita, etta Karelia-ammattikorkeakoulukin tarjoaa asiantuntijapalveluita



44

yrityksille vaikeuttaa sita, ettd yritykset osaisivat tulla etsimé&an palveluita Kare-

lia-ammattikorkeakoulun sivuilta.

4.4 Tyonjohtokoulutus

Tyonjohtokoulutuksen vastuuhenkiloné toimii Jyri Roihuvuo, jonka kanssa kavin
koululla keskustelemassa tydnjohtokoulutuksesta. Tyonjohtokoulutus sai alkun-
sa maakuntakorkeakoulun aikaan ja sitd on toteutettu ainakin viisi kertaa mm.
Outokummussa, Lieksassa ja llomantsissa. Osassa tyonjohtokoulutuksissa on
ollut kunnallinen ajatus, jolloin koulutuksessa on ollut mukana kuntien esimie-
hi&, mutta myos eri yksityisia toimijoita. Tydnjohtokoulutus on puolesta vuodesta
aina lukuvuoteen saakka kestéva koulutus. Koulutus toteutetaan viikoittain tai
ainakin lahes viikoittain pidettavilla lahiopetus tunneilla seka annettavilla tehta-

villa.

Tyonjohtokoulutus on tarkoitettu Pohjois-Karjalan alueella toimiville niin yksityi-
sille yrityksille kuin kunnallisella alalla toimiville esimiehille seka mahdollisille
tuleville esimiehille. Kunnallisella alalla ovat olleet tiedostavampia koulutuksen
olemassaolosta kuin yksityiset yritykset, jotka ovat olleet heikommin mukana.
Talla hetkella on tiukat ajat ja mahdollisesti likkumavara yrityksissa on myos
heikentanyt yksityisten yritysten osallistumista. Vaikka koulutus onkin edullinen
niin tydaika, minka osallistujat joutuvat koulutukseen kayttamaan, voi olla monil-
le likaa. Koulutusten tilat jarjestetaan, niin kustannussyista kuin koulutukseen
osallistuvien ajankayton lisaamiseksi suuremmissa ryhmisséa niissa maakunnis-
sa, joissa koulutus toteutetaan ja jossa koulutukseen osallistuvat ovat. Tilat 16y-
tyvat yleensa jonkun oppilaitoksen tai kunnan koulutustiloista. Koulutukseen
osallistuvat lahinna jo toimivat esimiehet, mutta koulutukseen voivat osallistua
myos tulevat esimiehet tai muuten avainhenkilén asemassa toimivat henkil6t.

Osallistujat ovat kuitenkin paaasiassa olleet aina jo toimivia esimiehia.

Tehokkain markkinointikeino tydnjohtokoulutuksen markkinoimiseksi on ollut
henkilokohtainen tiedottaminen. Tapaamalla yritysten ja organisaatioiden henki-
l6kuntaa, saadaan markkinointi suoritettua jo valmiiksi etukateen. Lieksassa
mm. paikallisen PKKY:n toimipisteen rehtorinimikkeella toimiva henkilo, tiedotti

koulutuksesta henkilokohtaisilla kontakteillaan ja kerasi, silla tavalla melkoisen
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osallistujamaaran koulutukseen. llomantsissa puolestaan oli kunnan kautta
neuvoteltu ikdan kuin eraanlainen puitesopimus tyonjohtokoulutuksesta, jossa
esimiehilla oli ikaan kuin virkamaarays osallistua koulutukseen. Toteutuneiden
palveluiden osalta ainakin nayttaisi silta, etta kaikista parhain tulos ja osallistu-
jamaara koulutuksiin saadaan henkilokohtaisella myyntitydlla niin, ettéa joku me-
nee paikan paalle yritykseen sopimaan asioista sek& ottamaan myds hieman
viestia yrityksen edustajien suunnalta, mika tilaus on ja auttaa viilaamaan koulu-
tus sellaiseksi, mita tilaaja eli yrityksenedustaja toivoo. Talla tavalla kysynta ja
tarjonta saadaan kohtaamaan toisensa. Myo6s Karelia-ammattikorkeakoulun
nettisivuilta 10ytyy monenlaisia palvelutuotteita, mutta ne eivét tuota kyselyita.
Palveluilla tulee olla myds jonkinnakdéinen julkisivu, mutta palveluiden aktiivi-
sempi markkinointi vaatii jonkunnakoéisen jalkautumisen ja asiakkaan kuulemi-

sen.

Taulukko 5. Tyonjohtokoulutus. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi Tyodnjohtokoulutus

Tyonjohtokoulutus tukee esimiehia heidan uudessa roolissaan.

le. Koulutukseen voivat ottaa osaa myds muut yrityksen avainhenkilot.

Kenelle Lahiesimieheksi paatyy usein hyva asiantuntija tai ammattilainen. Tydprosessit
ovat hyvin hanen hallussaan, mutta johtamisessa tarvittaisiin uudenlaisia taitoja.

Palvelu on tarkoitettu Pohjois-Karjalan alueella toimiville niin yksityisille yrityksille
kuin kunnallisella alalla toimiville esimiehille seka mahdollisille tuleville esimiehil-

jat saavat henkilokohtaisen kirjallisen palautteen. Koulutuksen lopputulemana
siihen osallistuvien johtamistaidot paranevat ja he rohkenevat uudistaa johta-
miskaytéanteitdan. Liséksi alaiset ja tydyhteisot hyotyvat tasta: tydhyvinvointi
lisdantyy ja tydn organisointi paranee.

Palvelun siséltd Palvelu koostuu koulutuspaivista ja henkilokohtaisesta esimiesvalmennuksesta.
Koulutuksen laajuus on valittavissa 3 ja 10 opintopisteen valilta. Kaikki osallistu-

asiakkaan tai PKAMK:n tiloissa.

Kouluttajat antavat myds ohjausta esimiestydskentelyyn ja henkildkohtaisen
palautteen kaikista oppimistehtavista.

Toteutustapa/-tavat Koulutuspaivét jarjestetaan sovittuina ajankohtina ja sovitussa laajuudessa joko

Koulutuspaivien valilla itsendista ja vertaistydskentelyd oppimistehtavien paris-
sa. Osallistujat laativat itselleen suunnitelman johtamistaitojensa kehittamiseksi.

Palvelun hinta Tarjouksen mukaan.

Yhteys-/vastuuhenkil® Jyri Roihuvuo
jyri.roihuvuo@karelia.fi
050 465 0611

Kim Wrange

kim.wrange @karelia.fi
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050 536 3995

Karelia-ammattikorkeakoulu, Liiketalouden ja tekniikan keskus
Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

palvelut@karelia.fi

Linkki

4.5 Myyntitaitojen kehittdminen

Myyntitaitojen kehittdmisen koulutuksen vastuuhenkilona toimii Jukka Malkia,
jota kavin haastattelemassa koululla. My6s Jukka Malkian kanssa keskustelim-
me myyntitaitojen kehittamisen koulutuksesta ja asiakassegmentisté seka mah-

dollisista kehitysideoista palveluiden tarjoamiseksi.

Myyntitaitojen kehittdmisen koulutus on yhden paivan kurssi, jonka tavoitteena
on kehittaa osallistujien myyntitaitoja. Kurssi kattaa ja kasittelee myyntityon ja
henkilokohtaisen myyntitydon eri vaiheet, jossa kasitelladn myyntitaitoja. Kurssil-
la kasitelladn myos vuorovaikutustaitoja, myyntitekniikkaa, kaydaan lapi myynti-
keskustelua eli erilaisia tilanteita, mihin myyja saattaa joutua ja kuinka naissa
tilanteissa sitten argumentoidaan ja kuinka kasitellaan vastavaitteité ja saadaan
kauppa paatokseen eli perinteistd myyntikeskustelun rungon lapikayntia. Kurssi
on lahiopetusta, missa kasitellddn asioita ensin teorian puolelta, jonka jalkeen
kaydaan lapi erilaisia esimerkkitapauksia ja sitten keskustellaan, minkalaisia

ratkaisuja niihin on ja miksi ja mita sen jalkeen tehdaan.

Myyntitaitojen kehittamisen koulutus on tarkoitettu pk-yrityksille, henkilékunnal-
le, yrittdjille ja myods isomman yrityksen osastolle tai osaston myyntitehtavissa
toimiville. Koulutus sopii myods aloittelevalle yritykselle, silla aloittelevalle yrityk-
selle myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat erittdin tarkeitéd. Tavoite toimialue koulu-
tukselle on Pohjois-Karjalan alue, jotta pystytaan edistamaan Pohjois-Karjalan
alueen yritysten menestysta. Kurssi sopii kaikille asiakasrajapinnassa toimiville.
Ei tarvitse olla pelkastaan myyntinimikkeell& toimiva, yhta lailla kurssi sopii
myds asiakaspalvelijoille. Kurssi sopii hyvin myos esimiehille, jotka tietavat

myynnin merkityksen ja tuntevat my6s myyntitoimintaa, koska yrityksessdhan
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kaikki ovat markkinoijia. Koulutuksesta on hyodtya myds henkilokohtaisessa
elamassa, jotta tietdd, miksi myyjat toimivat silla tavalla kuin toimivat.

Koulutuksesta ihmiset ovat kuulleet useimmiten yrittajajarjestdjen ja Karelia-
ammattikorkeakoulu organisaation kautta. Annettu viestinté ja mainonta on ta-
voittanut yrityksessa jonkun henkilon, joka on suositellut kyseisille henkilGille eli
osallistujille koulutusta. My6s Jukka Malkia mainitsi siita, etta mielellaan otettai-
siin vastaan palautetta yrityksista ja yrittdjajarjestoista, minkalaista koulutusta
tarvitaan. Se on tarkead, etta pystytdan tarjoamaan akuutteja ja tarkeitd koulu-
tuksia ja tietysti myos, etta niihin olisi osallistujia, ettd koulutuksia voitaisiin to-
teuttaa. Jonkun verran on kaynyt niin, ettéa koulutuksia tarjotaan, mutta ne eivat
sitten koskaan ole toteutuneet, koska niihin ei ole ollut riittdvaa maaraa osallis-
tujia. Talla tavalla saataisiin oikeat henkilot, ketka voisivat kyseista koulutusta
suunnitella, tarjota ja sitten toteuttaa. Koulutusten tarjpaminen on mielenkiintois-
ta opettajillekin, kun paastaan valilla tarjoamaan koulutuksia myos tydssakayvil-
le ihmisille. Koulutuksilla saadaan tuntuma taman paivan tyéelamaan ja saa-
daan oikeita yritysesimerkkejd, joissa nousee esille erilaisia tilanteita ja keskus-
telun aiheita. Kun koulutus saadaan toteutettua, ovat osallistujat aktiivisia ja ha-

luavat mielellaan oppia.

Taulukko 6. Myyntitaitojen kehittaminen. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Tuotteen nimi Myyntitaitojen kehittdminen

Kenelle Lahiesimieheksi paatyy usein hyva asiantuntija tai ammattilainen. Tyoprosessit

ovat hyvin hé&nen hallussaan, mutta johtamisessa tarvittaisiin uudenlaisia taitoja.
Tyodnjohtokoulutus tukee esimiehid heidan uudessa roolissaan.

Esimiesten lisaksi palvelu sopii erinomaisesti pk-yrityksille, henkilokunnalle,
yrittajille ja myds isomman yrityksen osastolle tai osaston myyntitehtéavissa toi-
miville. Koulutus sopii myos aloitteleville yrityksille seka kaikille asiakasrajapin-
nassa toimiville, silla yrityksessa kaikki toimivat markkinoijina.

Palvelun sisalto

Palvelu koostuu koulutuspéivista ja henkilokohtaisesta esimiesvalmennuksesta.
Koulutuksen laajuus on valittavissa 3 ja 10 opintopisteen valilta. Kaikki osallistu-
jat saavat henkilokohtaisen kirjallisen palautteen. Koulutuksen lopputulemana
siihen osallistuvien johtamistaidot paranevat ja he rohkenevat uudistaa johta-
miskaytanteitddn. Lisaksi alaiset ja tydyhteisot hyotyvat tasta: tydhyvinvointi
lisdantyy ja tydn organisointi paranee.

Toteutustapa/-tavat

Koulutuspaivat jarjestetaan sovittuina ajankohtina ja sovitussa laajuudessa joko
asiakkaan tai PKAMK:n tiloissa.

Koulutuspaivien valilla itsenaista ja vertaistydskentelya oppimistehtavien paris-

sa. Osallistujat laativat itselleen suunnitelman johtamistaitojensa kehittamiseksi.
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Kouluttajat antavat myds ohjausta esimiestydskentelyyn ja henkilokohtaisen
palautteen kaikista oppimistehtavista.

Palvelun hinta Tarjouksen mukaan.

Yhteys-/vastuuhenkild Jukka Malkia
jukka.malkia@karelia.fi
0507

Karelia-ammattikorkeakoulu, Liiketalouden ja tekniikan keskus
Karjalankatu 3, 80200 Joensuu

palvelut@karelia.fi

Linkki

4.6 Benchmarking

Yhtena osa-alueena tyéhon kuului myés benchmarking. Benchmarking osiossa
vertailin konsultointiyrityksid sek& muita ammattikorkeakouluja, kuinka hyvin ja
selkeasti he ovat laatineet tarjolla olevien palveluidensa kuvaukset seka asia-
kassegmentoinnit. Yhtend vertailun kohteena oli Konsultointitoimisto Seppo
Hoffrén Oy Consultancy, joka tarjoaa palveluita yhdeksdssa eri maassa, mu-
kaan lukien Suomessa. Seppo Hoffrén tarjoaa palveluita lahinna pienille ja kes-
kisuurille yrityksille. Seppo Hoffrénin tarkoituksena on suunnitella ja tuottaa
ammattimaisia, kaytannonlaheisia ja asiakaskeskeisia koulutus- ja konsultointi-
palveluita, jotka kohdistuvat liiketoimintaan yleensa ja joihinkin liiketoiminnan
erityisalueisiin. Palvelut ovat suunnattu ensisijaisesti asiakasyrityksen ylimmalle
johdolle ja avainhenkildille. (Konsulttitoimisto Seppo Hoffrén Oy Consultancy,
2014.)

Seppo Hoffrénin konsulttitoimiston sivut ovat selkeat ja sivulta on helppo l6ytaa
tarvittavat tiedot. Sivustolla kerrotaan tarkemmin, minkalaisesta konsultointitoi-
mistosta on kyse, minkalaisia palveluita tarjotaan sek& minkéalaisia ohjelmia eli
koulutuksia ja konsultointipalveluita on tarjolla. Kun sivuille menee hypp&a ruu-
tuun "Voimmeko olla avuksi” ponnahdusikkuna, mihin voi jattaa omat yhteystie-
tonsa, jolloin asiakkaaseen ollaan yhteydessa. Palvelua sivustolla on tarjolla
suomen lisaksi, myos ruotsin ja englannin kielell&. Nettisivusta saa heti ammat-

timaisen kuvan seka kasityksen siita, ettd Seppo Hoffrén on oikea asiantuntija,
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joka tietdd varmasti, kuinka auttaa yrityksid menestymaan ja tarjoamaan am-
mattimaista konsultointipalvelua. (Konsulttitoimisto Seppo Hoffrén Oy Consul-
tancy, 2014.)

Sivuilla on "Alkavat ohjelmat” osio, mista |0ytyy talla hetkella tarjolla olevat pal-
velut. Jokaisesta palvelusta on omat linkkins&, missa kerrotaan tarkemmin ky-
seisesta palvelusta. Linkin takaa I6ytyy tarkempi kuvaus, missa kerrotaan en-
simmaisend, minkalaisesta palvelusta on kyse ja kenelle palvelu on tarkoitettu.
Seuraavaksi kerrotaan selkeasti, mikd valmennuksen tai kyseisen koulutuksen
tavoite on seké koulutukseen osallistumisen hinta. Palvelusta tai valmennukses-
ta riippuen, l6ytyy palveluille myos tarkempi ohjelma, missa kerrotaan yksityis-
kohtaisesti paiva paivalta, milloin koulutus on ja minkalainen sisalté millakin pai-
valla on. Osassa valmennuksista taas on laadittu toteutusosio, mihin on koottu
tarkemmin, mita toimenpiteitd kyseinen palvelu pitda sisallaan. Yhteisen koulu-
tuksen lisdksi, useissa koulutuksissa tarjotaan myo6s henkilokohtaista konsul-
tointipaivaa. Koulutuksen kohdalla on myds suoraan ilmoittautumislomake, mis-
ta yrityksen edustaja pdasee suoraan ilmoittautumaan koulutukseen. Palvelui-
den kohdalta I6ytyy myds tieto, kuinka monta henkil6d koulutukseen mahtuu.
(Konsulttitoimisto Seppo Hoffrén Oy Consultancy, 2014.)

Seppo Hoffrénin konsultointitoimiston sivut ovat erittdin selkeat ja koulutusten
kuvaukset, tavoitteet, hinnat ja ilmoittautuminen |8ytyvat sivuilta hyvin. Lukijalta
ei vaadita turhaa ponnistelua tiedon loytamiseksi vaan kaikki on suoraan, lyhy-
esti ja ytimekkaasi seka selkeasti saatavilla suoraan sivustolta. Koulutuksista
kerrotaan myds laajasti, jolloin lukijalle eli palvelusta mahdollisesti kiinnostu-
neelle ei jaa epaselvyyksia tai kysymyksia, vaan kaikki tarvittava tieto on saata-
villa suoraan sivustolla. Ainoana miinuksena sivustolla on oikeastaan aikai-
semmin mainitsemani sivulle hyppéaava "Kuinka voin auttaa” ponnahdusikkuna,
joka hyppaa sivulle lilan usein, jolloin se voi haitata hieman lukemista. Muuten
sivut ovat erittéin selkeat ja hyvat ja kaikki tarvittava tieto on helposti I6ydetta-
vissa. (Konsulttitoimisto Seppo Hoffrén Oy Consultancy, 2014.)

Seppo Hoffrénin konsultointisivustolta yrityksille tarjolla olevat palvelut ovat

huomattavasti helpommin Ioydettavissa kuin Karelia-ammattikorkeakoulun si-
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vuilta. Sivustot eivat kuitenkaan ole taysin vertailukelpoiset keskenaan, silla
Seppo Hoffrénin konsultointisivusto keskittyy téaysin konsultointipalveluihin, kun
Karelia-ammattikorkeakoulun sivustoilla on enimmakseen opiskelijapalveluihin

liittyvaa asiaa.

Karelia-ammattikorkeakoulu voisi kuitenkin ottaa mallia Seppo Hoffrénin konsul-
tointisivuston palvelukuvauksista, kuinka palvelut voisi laatia selkedmmin ja niin,
ettd niista kay ilmi kaikki ne tiedot, mita asiakas tarvitsee tehdékseen paattksen
haluaako héan ottaa osaa kyseiseen tarjolla olevaan palveluun. Esimerkiksi
Seppo Hoffrénin konsultointisivustolla palveluiden kohdalla 16ytyy heti alkuun
koulutuksen tai valmennuksen tavoite, missa kerrotaan, mihin kyseisella koulu-
tuksella tai valmennuksella pyritdédn. Se oli myds erittain hyva, ettd jokaisen pal-
velun kohdalla oli kerrottu koulutuksien ja valmennuksien toteutus tai aikataulu,
jolloin yrityksen edustaja nakee heti, sopiiko hdnen aikataulunsa ja voiko han
ottaa osaa kyseiseen palveluun. Jos Karelia-ammattikorkeakoulu laatisi jatkos-
sa omiin asiantuntijapalveluihinsa yhta tarkkaan jokaisen palvelun kohdalle tar-
kemmat aikataulut ja palvelun toteutuksen, vaatisi se toki hyvin aktiivista tietojen
paivitysta, silla palveluiden aikataulu ja toteutus vaihtelevat varmasti palvelun
mukaan ja sen mukaan milloin, kenelle ja minkéalaisille asiakkaille palvelua tarjo-
taan. Taman vuoksi palveluiden tietojen paivitys vaatisikin erittain aktiivista pai-

vitysta. (Konsulttitoimisto Seppo Hoffrén Oy Consultancy, 2014.)

Yhtena vertailukohteena oli myds toiset ammattikorkeakoulut. Yhdeksi vertailu-
kohteeksi otin Saimaa-ammattikorkeakoulun, joka sopii hyvin vertailukohteeksi
sen ollessa myds koulutuslaitos. Vertailemalla muita ammattikorkeakouluja,
saadaan hyvaa vertailukohdetta Karelia-ammattikorkeakoululle siitd, kuinka
muut korkeakoulut ovat laatineet asiakassegmenttinsd seka palveluidensa ku-

vaukset.

Saimaa-ammattikorkeakoulun etusivulta I6ytyy otsikko "Tutkimus, kehitys- ja
palvelut”. Otsikon jalkeen l6ytyy otsikko "Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoimin-
ta”. Saimaan-ammattikorkeakoulun tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan
tarkoituksena on luoda uusia ja taloudellisesti kannattavia ratkaisuja arkiel&-

maan ja liiketoimintaan. TKI painoaloja ovat tehokkuutta ja asiakaslahtoisyytta
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terveyspalveluihin, palveluliiketoiminnan kayttajalahtoisyys ja kansainvalistymi-
nen sekd teknologiainnovaatioista uuden sukupolven liiketoiminta. Saimaa-
ammattikorkeakoulu tarjoaa yrityksille tutkimus ja kehityshankkeita yrityksen
tarpeen mukaan seka myds auttaa selvittdmaan hankkeelle rahoitus mahdolli-
suutta. Sivun alalaidasta 10ytyy talla hetkella kaynnisséa olevia erinakoisia pro-
jekteja seka jo paattyneet projektit. Projekteista on laadittu tiivistelma, missa on
kerrottu, minkéalaisesta projektista on kyse, seka kuka toimii projektin rahoittaja-
na. Projekteja rahoittaa paaasiallisesti Tekes seka Opetus- ja kulttuuriministerio.
Osalla hankkeista on myds oma kotisivu, missa on kerrottu tarkemmin kyseises-
ta projektista. (Saimaa-ammattikorkeakoulu 2014.)

"Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminta” otsikon jalkeen l6ytyy seuraavaksi
otsikko "Palvelut”, missa kerrotaan Saimaa-ammattikorkeakoulun monipuolisista
palveluista, joita se tarjoaa yrityksille, julkisyhteisdille seka yksityisille henkildille.
Tarjolla on koulutusta seka liike-elamaan ja tuotekehitykseen liittyvia palveluita.
Palveluita tarjoavat osaavat asiantuntijat, opiskelijat seka kaytossa oleva nyky-
aikainen teknologia. Tarjolla on protopaja, joka tarjpaa monipuolisia suunnittelu,
valmistus-, mittaus- ja analysointipalveluita. Yhtend palveluna on “Kulinaari’,
joka jarjestaa erilaisia tapahtumia ja kehittda ja testaa tuotteita seka "Motiivi”,
joka tarjoaa erilaisia hyvinvointia parantavia palveluita, kuten terveys- ja liikun-
taneuvontaa. Saimaa-ammattikorkeakoulussa on myds markkinoinnin, tekniikan
ja tietotekniikan osuuskuntia, jotka ovat opiskelijoiden perustamia yrityksia, jotka

tarjoavat oman alansa palveluita. (Saimaa-ammattikorkeakoulu 2014.)

Saimaa-ammattikorkeakoulun sivuilla yrityksille tarjolla olevat palvelut |6ytyvét
hieman helpommin, kuin Karelia-ammattikorkeakoulun sivuilta, muutaman klik-
kauksen takaa. Otsikoinneissa on kuitenkin sama kuin Karelia-amk:n sivuilla,
ettd "Tutkimus, kehitys- ja palvelut” otsikko ei valttaméatta kerro yrityksen edus-
tajalle mitaan, jos he tulevat koulun sivuille etsiméan palveluita, joita olisi tarjolla
yrityksille. Saimaa-amk:n sivuilta palvelut eivat myoskaan 16ydy yhta selkedasti ja
laajasti, kuten Karelia-amk:Ita. TKI-toiminta projektien osalta on hyva, etta sivul-
ta loytyy esimerkkeja siitd, minkalaisia projekteja Saimaa-amk:lla on kaynnissa
talla hetkella. Esimerkkien avulla mahdollisesta kumppanuudesta kiinnostuneet

yritykset, saavat hieman osviittaa siitd, minkéalaisia projekteja Saimaa-amk:n
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kanssa olisi mahdollista jarjestdd. Kursseja ja koulutuksia ei kuitenkaan 16ydy
samalla tavalla kuin Karelia amk:lta. Parhaiten tietoa I6ytyy motiivi- hyvinvointi-
palvelusta, mista on tehty téaysin oma osio. Motiivi palvelun omasta osiota l6ytyy
tarkat kuvaukset palveluista, mistd on kyse seka hinnasto palveluille. (Saimaa-

ammattikorkeakoulu 2014.)

Otin benchmarkingiin mukaan myds toisen ammattikorkeakoulun, jotta vertai-
luun saadaan laajempi nakokulma siitda, kuinka muut korkeakoulut laativat asi-
antuntijapalveluidensa kuvaukset ja asiakassegmentoinnit sek& kuinka he tuo-
vat asiantuntijapalvelunsa esille koulujensa sivuilla. Toinen korkeakoulu, jonka

valitsin tydhén mukaan on Savonia-ammattikorkeakoulu.

Savonia-amk:n sivuilta 10ytyy heti ylalaidasta otsikko "Palvelut yrityksille”. Otsi-
kon jalkeen l6ytyy Savonia amk:n asiantuntijapalvelut, projekti- ja hanketoiminta
seka valitut painoalat otsikot, joiden takaa I6ytyy tarkemmin tietoa kyseisista
palveluista ja hankkeista. Savonia amk toteuttaa ja kehittaa innovatiivisia koulu-
tus-, kehittamis-, tuotekehitys- ja tutkimuspalveluita, joiden toteuttamisesta vas-
taa henkilokunta ja opiskelijat yhteistydssa erindkoisten verkostojen kanssa.
Projekti- ja hanketoiminnasta vastaavat my6s opettajat ja opiskelijat seka TKI-
asiantuntijat. TKI-toimintaan kuulu ty6elamalahtoisia soveltavia tutkimus- ja ke-
hittdmistyon projekteja, joita toteutetaan alueellisissa, kansallisissa ja kansain-
valisissa verkostoissa. Asiantuntijat auttavat myos hankkeiden rahoituksessa,
hallinnoinnissa ja toteuttamisessa. Savonia amk:n valittuja painoaloja ovat alku-
tuotanto ja elintarvikkeet, energia, ymparisto ja turvallisuus, integroitu tuotekehi-
tys seka kayttajalaheiset hyvinvointipalvelut. Painoaloilla kehitetdan uutta, kan-
sallisesti ja kansainvalisesti tarkedd osaamista. Yritysten kasvu ja innovaatio-
tyokalut osaaminen integroituu toimintaan, kuten myos Vengja-osaaminen, joka
on yhteinen painoala Karelia-ammattikorkeakoulun kanssa. (Savonia-

ammattikorkeakoulu 2014.)

Asiantuntijapalveluista, joita Savonia amk tarjoaa, 16ytyy oma listauksensa "Asi-
antuntijapalvelut” otsikon takaa. Tarjolla on mm. energiatekniikan, hyvinvoinnin,
konealan, liiketalouden, rakennusalan, sahkdo- ja tietotekniikka-alan seka ympa-

risttekniikan palveluita. Tarjolla on lukuisia eri palveluita ja jokaisen palvelun
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kohdalta l6ytyy palvelutarjonta seka tieto siitéd, kenelle palvelu on tarkoitettu.
Mm. energiatekniikan ja konealan palveluista 16ytyy laitteistoluettelo, mista 16y-
tyy minkalaisia laitteistoja erilaisia mittaus- ja testauspalveluita varten on kay-
tossa. Liiketalouden palvelut kohdasta 16ytyy, minkalaisia palvelu- ja koulutus-
kokonaisuuksia on aikaisemmin jarjestetty. Mitdan tarkempia tarjolla olevia pal-
veluita tai koulutuksia, mita yrityksille olisi talla hetkella jarjestettavissa, ei kui-

tenkaan l6ytynyt valmiiksi. (Savonia-ammattikorkeakoulu 2014.)

Palveluiden kohdalla on kerrottu ainoastaan, minkalaisesta palvelusta on kyse
ja minkalaista palvelua on aikaisemmin kyseisen palvelun osalta yrityksille tar-
jottu. Palveluiden kohdalta ei I6ytynyt mitdan koulutuksia tai palveluita, mita yri-
tyksille on tarjolla talla hetkelld, kuten esimerkiksi Karelia-ammattikorkeakoulun
sivuilla. Yrityksille tarjolla olevat palvelut olivat kuitenkin huomattavasti helpom-
min l0ydettavissa kuin Karelia-amk:n sivuilta. Yritysten on helpompi loytdd Sa-
vonia amk:n sivuilta heille tarjolla olevat palvelut kun ne I6ytyvéat suoraan "Pal-
velut yrityksille” otsikon takaa. Sivut olivat myos selkeat ja teksteissa oli kuvattu
selkeasti, minkalaisista palveluista on kyse. Voi olla, ettd Savonia-amk jarjestaa
erindkaisia kursseja ja koulutuksia yrityksille sen mukaan kun kysyntaa on, mut-
ta jos koulutuksia on jo tarjolla, olisi niista hyva olla myds Savonia-amk:n sivuilla
listaus Karelia-amk:n tapaan, mistd yritykset loytaisivat palvelut. (Savonia-

ammattikorkeakoulu 2014.)

Kaikilta ammattikorkeakouluilta, joiden sivuilla olen vieraillut, puuttuu tarkemmat
aikataulut palveluiden toteutukselle. Esimerkiksi Seppo Hoffrénin konsulttitoi-
miston sivuilta 10ytyi palveluille selkeat aikataulut sekd tarkemmat ohjelmakuva-
ukset palveluista. Aikataulut palveluille oli tehty valmiiksi, milloin palvelu toteute-
taan seka aikataulu ja ohjelma eri paiville, mistd koulutuspaivat koostuvat. Ny-
kyaikana, kun monilla on hankaluuksia jarjestdd jo ennestdan kiireisesta aika-
taulustaan aikaa, on kyseisen kaltainen aikataulu vain plussaa yrityksille, jotta
he ovat halukkaita ottamaan yhteytta ja tehdédkseen paatbksen ovatko he val-
miita uhraamaan muutenkin vahalla olevasta ajastaan aikaa, ottaakseen osaa
palveluun tai koulutukseen. Pystymalla itse selaamaan koulutusten aikatauluja
ja ohjelmia yritykset pystyvat ndkemaan, onko aikataulu heille sopiva seka onko

kurssin tai koulutuksen sisélto sellainen, mistéd he kokevat olevan heille apua.
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Ammattikorkeakoulujen niin Saimaan- kuin Karelia-amk:n ongelmana on se,
ettd palvelut, joita yrityksille on tarjolla, eivat ole kovinkaan selkeat tai helposti
l6oydettavissa. Karelia-ammattikorkeakoulun kohdalla tarjolla olevat palvelut oli-
vat  kuitenkin  selkeammin laadittu = kuin  Saimaa- ja  Savonia-
ammattikorkeakouluilla. Karelia-ammattikorkeakoulun sivuilta tarjolla olevat asi-
antuntijapalvelut ovat melko hankalasti I6ydettavissd, mutta ne ovat kuitenkin
melko hyvin laadittu verrattuna vertailussa mukana oleviin ammattikorkeakou-
luihin. Seppo Hoffrénin konsulttitoimiston osalta, palvelut ovat valmiiksi laadittu
ja yrityksen edustajan ei tarvitse muuta tehda kuin paattaa osallistuuko han ky-
seiseen palveluun ja ilmoittautua siihen. Ammattikorkeakoulun palveluihin osal-
listuminen vaatii yrityksen edustajalta enemman omaa aktiivisuutta ja yrityksen
edustajan taytyy olla enemmén yhteydessa kouluun, tiedustellakseen tarkem-

min, mink&laista palvelua milloinkin olisi saatavilla.

5 Johtopdaatokset ja yhteenveto

5.1 Opinnaytetydn luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd tarkempi asiakassegmentointi Karelia-
ammattikorkeakoulun tarjoamille asiantuntijapalveluille, jolloin markkinointi on
helpompi kohdistaa oikeille kohderyhmille. Opinnéytetyd toteutettiin haastatte-
lemalla opinnaytetybhén valittujen asiantuntijapalveluiden vastuuhenkil6ita.
Asiakassegmenttien tarkastelussa hyédynnettiin myds benchmarkingia. Mukana
vertailussa oli Seppo Hoffrénin konsulttitoimisto sekd Savonia- ja Saimaa-
ammattikorkeakoulut. Kyseessa on laadullinen tutkimus ja tydssa hyddynnettiin
laadullista tutkimusotetta.

Ensimmaisené aloitin tyon, teorian laatimisella. Teoria osuus laadittiin suurim-
maksi osin kirjallisuutta hyédyntden. Tyosséa kaytettiin jonkun verran myos In-
ternetistd l0ytyvia sivustoja, jotka kasittelivdt opinnaytetyén teoriaosuudessa

mukana olleita aiheita. Hyddyntdessani Internetissd olevia artikkeleita, otin
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huomioon kyseisten sivujen luotettavuuden ja ettd kyseisten sivustojen teksteja
saa lainata myds muissa julkaisuissa. Jokaiseen toisesta l&hteesta lainatun
tekstin peraan, on merkitty lahteet asianmukaisesti. Opinnaytetyén lopusta l6y-
tyy myos lahdeluettelo, josta l16ytyvat kaikki opinnéytetyéssa lainattujen tekstien
l&hteet. Teoria osuudessa pyrin kayttamaan mahdollisimman paljon uudempaa
kirjallisuutta, jotta tieto olisi mahdollisimman ajantasaista. Kayttdesséni van-
hempaa kirjallisuutta, kaytin sellaista kirjallisuutta, joiden tiedot ovat ajantasaisia

yha tana paivana.

Teoria osuuden laatimisen jalkeen, sovin haastattelut tydhon valittujen asiantun-
tijapalveluiden vastuuhenkildiden kanssa. Kaikki haastattelut suoritettiin henki-
|l6kohtaisina tapaamisina koulun tiloissa ja jokainen haastattelu nauhoitettiin.
Haastatteluissa kavin |api samat kysymykset ja haastattelurunko I6ytyy liitteena
tyon lopusta. Teemoina haastatteluissa oli palvelu, minkalaisista palveluista on
kyse ja kuinka niité toteutetaan. Haastatteluissa kaytiin myos lapi minkalaiset
resurssit palveluiden toteutusta ja suunnittelua varten ovat. Haastatteluissa
keskusteltiin myos palveluiden tavoitettavuudesta, mita kautta yrityksen edusta-
jat ovat useimmiten kuulleet palveluista eli mitd markkinointikeinoja kyseisten
palveluiden markkinointiin kaytetdan. Tapaamisissa keskusteltin myos yleisesti
asiantuntijapalveluista seka niiden asiakassegmentoinnista. Tyon ja lopputulos-
ten luotettavuutta lisaa se, ettd haastattelut suoritettiin henkilokohtaisina tapaa-
misina, jolloin pystyin avaamaan haastatteluissa kaytyja kysymyksia ja asioita
tarkemmin |api, jolloin ei ollut riskida, ettd haastateltavat olisivat ymmartaneet

kysymykset vaarin.

Ensimmaisend litteroin jokaisen haastattelun, jonka jalkeen laadin jokaisesta
palvelusta oman osionsa ty6hon. Lopuksi tein benchmarkingosion, missa vertai-
lin, kuinka laajasti Seppo Hoffrénin konsulttitoimisto sekéd Savonia- ja Saimaa-
ammattikorkeakoulut kertovat tarjoamistaan asiantuntijapalveluista. Naiden
haastatteluiden ja vertailujen pohjalta laadin asiantuntijapalveluista ja niiden
asiakassegmentoinneista omat osionsa tyohon. Haastatteluiden seka vertailu-
jen avulla sain myds muita ndkdkulmia seka havaintoja, joita kdyn myos tyossa

tarkemmin lapi.
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5.2 Opinnaytetyon lopputulokset

Kuullessani opinnaytetyon aiheen kuulosti se mielenkiintoiselta, mutta haasta-
valta ja itselleni alkuun hieman vieraalta aiheelta. Teorian kirjoittamisessa oli
alkuun hieman haasteita, eika se sujunutkaan yhté helposti ja sujuvasti, kuten
yleensa on tapana. Tietokoneeni hajottua ja joutuessani tekemaan tyon alusta
alkaen uudelleen tuntui, ettd vastoinkaymisia riittad. Opin myds, kuinka tarkeaa
on tallentaa tyd useampaan eri paikkaan. Alun perin tyon oli tarkoitus valmistua
kevaalla 2014, jolloin minulla oli melko kiire, jotta kerkeaisin saamaan tyon
ajoissa valmiiksi. Pieni hengahdystauko tyosta oli siis paikallaan kiireisen ja
stressaavan kevaan jalkeen. Tauon jalkeen tyon teko alkoi jalleen taas etene-

maan.

Opinnaytetyon tekemisessa oli hieman haasteita aiheenkin kannalta. Tyon ai-
heena on asiakassegmentointi, mutta tyota ja haastatteluita tehdessa huoma-
sin, etta tyéhon valittujen palveluiden asiakassegmentointi oli tehty ennestaan jo
melko hyvin, joten alkuun en tiennyt, kuinka osaisin taydentad asiakassegmen-
tointeja niin, ettd toisin niihin jotain lisdarvoa. Useat asiakassegmentointiin liitty-
vat asiat, joita kavin haastatteluissa lapi eli kenelle palvelut ovat tarkoitettu, ka-
vivat jo ilmi palveluiden vastuuhenkildiden laatimista palvelukuvauksista. Poh-
dinnoissani ja havainnoinneissani kayn l&pi myds muita, kuin asiantuntijapalve-

luiden asiakassegmentointiin liittyvia asioita.

Yksi kehitettava asia olisi, ettd yrityksille tarjolla olevien palveluiden ndkyvyytta
Karelia-ammattikorkeakoulun sivuilla tulisi kehittdd niin, etta palvelut olisivat
helpommin I6ydettavissa. Sivuja tulisi selkeyttaa ainakin niin, etta yrityksille tar-
jolla oleviin palveluihin paasisi suoraan Karelia-ammattikorkeakoulun etusivulta
ja niin, etta ne olisivat selkeasti havaittavissa yhden klikkauksen takaa. Etusivul-
la voisi olla otsikko, mista p&d&see suoraan yrityksille tarjolla oleviin palveluihin.
Otsikon tulisi my6s olla selkeasti nimetty niin, etta yritykset tajuavat, etta kysei-
sen otsikon takaa loytyy heille tarjolla olevia palveluita. Talla hetkella palvelut
eivat ole kovin helposti lI6ydettavissd koulun sivuilta. Palvelut 16ytyvat "TKI ja
palvelut” otsikon takaa usean klikkauksen jalkeen, mutta TKI otsikko ei valtta-

matta kerro kaikille yrityksille yhtdan mitaéan, eivatka he tajua lahtea palveluita
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sieltéa etsimaan. Kyseisella otsikko palkilla, missa TKI ja palvelut otsikko lukee,
olisi hyva olla selkeasti esim. "Yrityspalvelut” otsikko, mista asiantuntijapalvelut
olisivat helposti l6ydettavissd. Savonia-ammattikorkeakoulun sivuilla on etusi-
vulla suoraan otsikko "Palvelut yrityksille”, mista yritysten on helppo I6ytaa heille

tarjolla olevat palvelut.

Internet on oiva keino markkinoida palveluita, mutta ongelmana on kuitenkin se,
ettd monet eivat miella korkeakouluja sellaisiksi, mistd myos yritykset saisivat
palveluita, vaan ainoastaan koulutuslaitoksina. Tana paivana kaikki etsivat tie-
toa netistd, mutta miten saada asiakkaat tulemaan esim. Karelia-
ammattikorkeakoulun sivuille, kun monet eivat tiedd, etta korkeakoulukin voisi
tarjota heidan tarvitsemiaan palveluita. Yritysten tietoisuutta tulisi lisata, mutta
miten. My0s resurssit ovat rajalliset, joten kuinka palveluita voidaan markkinoida
kaikkein tehokkaimmin resurssien puitteissa. Asiantuntijapalveluista tulisi olla
my6s mahdollisimman monipuolisesti tietoa, silla palveluiden ostaminen on asi-
akkaalle aina riski, silla palvelua ei voi nahda ennakkoon. Koulutuslaitoksilla on
kuitenkin yleisesti ottaen hyva ja luotettava maine, mik& voi lisata asiakkaiden
halukkuutta ottaa palvelu ennemmin, esimerkiksi Karelia-

ammattikorkeakoululta, kuin joltain ennestaan tuntemattomalta yritykselta.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd aikaisemmin hyvaksi havaittu keino saada osallis-
tujia koulutuksiin seké lisata yritysten tietoisuutta oppilaitosten tarjoamista asi-
antuntijapalveluista on, ettd jalkaudutaan henkilokohtaisesti yrityksiin niin, etta
joku kay henkilokohtaisesti yrityksissa kertomassa tarjolla olevista palveluista.
Talla tavalla saadaan myds suoraan tietoa yrityksista, minkalaisia palveluita he
kaipaisivat, jolloin palveluita voitaisiin suunnitella asiakkaiden tarpeiden mu-

kaan. Olisiko tata samaa keinoa mahdollista hyddyntaa nykyaankin.

Opettajilla, jotka tekevat paatoimisena tyonddn opetusta, voi olla myds ajoittain
haasteita asiantuntijapalveluiden jarjestdmisessa ja tarjoamisessa yrityksille.
Taman hetkisella systeemilla yrityksille tarjolla olevia palveluita ja kursseja voi
olla turha suunnitella etukateen, silla jos osallistujia ei saadakaan riittavasti, ei
koulutus silloin toteudu. Riittadkd palveluiden tarjoajilla valttamatta riittavasti

motivaatiota palveluiden markkinoimiseksi, silla vaikka osallistujia saisi mukaan,
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ei palvelu silti valttamatta toteudu, jos osallistujia ei kuitenkaan saada riittavasti
mukaan. Talloin palveluntarjoaja on saattanut n&dhda suuren vaivan palvelun
toteuttamiseksi turhaan, jos palvelua ei paasekaan toteuttamaan, eika tehdysta
tyostda saa mitdan korvasta. Systeemi tamanlaisenaan ei taysin toimi ja siihen
olisi hyva miettia jonkunnakdista uutta toimivampaa ratkaisua ja tydaikajarjeste-
lya. Yrityksille tarjottavat asiantuntijapalvelut ovat kuitenkin suuri tulonldhde op-

pilaitoksille ja niiden merkitys kasvaa entisestaan tulevaisuudessa.

Seuraava hyva opinnaytety6n aihe olisi tehda jatkona tydlle koskien markkinoin-
tia. Nyt kun palveluille on mietitty hieman lisé& asiakassegmentointeja, olisi loo-
gista lahted miettimaan, kuinka palveluita markkinoidaan asiakassegmenteille.
Niin kuin tydssa onkin aikaisemmin mainittu, yhtena hyvana markkinointikeino-
na on hyddyntdd Josekin yritysrekisteria tayttamalla hakukenttiin asiakasseg-
mentteja tayttavat kriteerit ja laittaa esim. sahkopostilla viestia palveluista Jose-
kin yritysrekisterin antamille yrityksille. Se on yksi keino, mutta myds muita
markkinointikeinoja olisi hyva miettia, silla eri markkinointikeinot saavuttavat eri
asiakkaat paremmin kuin toiset. Tapaamisessani Jyri Roihuvuon kanssa han
mainitsi, ettéa yhten& hyvana keinona on aikaisemmin havaittu se, etta joku kay
suoraan yrityksessa tapaamassa yrityksen edustajia ja kertomassa palveluista.
Samalla voidaan mahdollisesti sopia kaytannonjarjestelyista, kuinka yrityksen
edustajat voivat osallistua palveluihin. Samalla saadaan tietoa yritysten suun-
nalta, minkalaisista palveluista he olisivat kiinnostuneita, jolloin palveluita voitai-

siin lahtea kehittamaan yritysten tarpeista pohjautuen.

Yhtena suurena haasteena on, kuinka yritykset saadaan halukkaiksi kaytta-
maan omaa tyOaikaansa siihen, etta he osallistuvat palveluiden vaatimiin ta-
paamisiin / kursseihin. Se on ehka yksi suurimmista haasteista, siinda kuinka
palveluita saadaan tarjottua yrityksille. Halukkuus osallistua palveluihin tulee
kuitenkin ensisijaisesti yrityksiltad itseltddn ja siihen ei voida sata prosenttisesti
vaikuttaa. Taloudellinen tilanne ei talla hetkella ole paras mahdollinen, joten
monilla yrityksilla ei mydskaan ole valttamatta taloudellisesti mahdollista ottaa

osaa koulutuksiin tai palveluihin, vaikka kiinnostusta olisikin.
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Karelia-ammattikorkeakoululla on tarjolla paljon monipuolisia palveluita seka
asiantuntijoita, joilta 16ytyy paljon tietoa ja osaamista, mita yritysten kannattaa
ehdottomasti hyddyntaa. Laboratorio palveluiden osalta kehittdmisen kohteena
talla hetkella on saada osaaminen samoihin tiloihin. Se on erittéin tarkea kehit-
tamisen kohde, jolloin kyseisia palveluita pystytdan tarjoamaan yrityksille entista
laadukkaammin, kun asiantuntemus saadaan samoihin tiloihin. Karelia-
ammattikorkeakoululta [6ytyy myds erikoistunutta osaamista, mitd monilta muil-
ta lahialueen tarjoajilta ei 16ydy, jota kannatta hyddyntaa ja johon kannattaa pa-
nostaa jatkossa. Mm. laboratorion palveluiden puolelta I6ytyy palveluita, joita
Pohjois-Karjalan alueen yrityksilla ei ole saatavilla nain laheltd muualta kuin Ka-
relia-ammattikorkeakoululta. Naitd palveluita ja osaamista kannattaa korostaa.
Sanotaan, etta tédna paivana kaikki ovat asiantuntijoita jossain, mutta Karelia-
ammattikorkeakoululta 10ytyy oikeasti ammattitaitoisia ja osaavia asiantuntijoita,

joilta 16ytyy paljon kokemusta ja tietoa, mitd muualta ei ole saatavissa.
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Liite 1
Haastattelukysymykset

Palvelu

1. Minkalaisista palveluista on kyse?

2. Miten palvelut toteutetaan?

Segmentointi

1. Minkalaisille yrityksille palvelut ovat tarkoitettu? (esim. aloittaville yrityk-
sille, yrittgjille, alle 10 tyontekijan yrityksille, pk-yrityksille, osakeyhtidille.)

2. Mink& toimialueen yrityksille palvelut ovat tarkoitettu? (esim. Joensuun
alueella toimiville, Pohjois-Karjalan alueella toimiville, kansainvalisille.)

3. Kenelle yrityksessa palvelut ovat tarkoitettu? (esim. koko yritykselle,
avainhenkildille, yrityksen johdolle.)

4. Soveltuvatko palvelut myos yksityishenkilgille?

Palveluiden toteutus ja suunnittelu

1. Minkalaiset resurssit palveluiden suunnittelua varten ovat?

3. Minkalaiset resurssit palveluiden toteutusta varten ovat?

Palveluiden tavoitettavuus

1. Kuinka yritykset ovat useimmiten I6ytaneet tai kuulleet Karelia-
ammattikorkeakoulussa tarjolla  olevista  palveluista? (Karelia-
ammattikorkeakoulun internet sivujen kautta, koulussa tydskentelevalta
opettajalta, toiselta yrittajalta.)



