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Syys

Perheniemen evankelinen opisto tarjoaa kristilliseen uskoon perustuvia koulutuspalve-
luja ja niihin liittyvid oheispalveluja yksityishenkildille ja yritysyhteistyokumppaneil-
leen. Tyon tarkoituksena oli tutkia, miten opiston toimintaa voisi kehittdd markkinoin-
nin keinoin kilpailukykyisemméksi ja miten opisto saisi koottua tietoa asiakastyyty-
vaisyydestd. Tutkimalla palvelua késitteend, markkinointisuunnitelman merkitysté ja
seurannan tarkeyttd, asiakashallintaa ja asiakastyytyvaisyytta pureuduttiin niihin on-
gelmakonhtiin, joita palveluyrityksen tulee ottaa huomioon toiminnan kehittdmisessa
kannattavammaksi. Kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyyskyselytutkimukset kaipasivat
uudistamista ja toimivaa tallennus- ja raportointiké&ytantoa.

Tutkimusmenetelmana oli kirjoituspdytatutkimus, jossa teoriaa tutkimalla oli tarkoitus
I0ytad ideoita toiminnan kehittdmiseksi. Tutkimuksen tulokseksi saatiin, etta opiston
tulee kehittdd markkinointisuunnitelmaansa tarkemmaksi, ja pyrkié kehittdmaén
markkinoinnin seurantaa. Keskittymalla asiakkaiden tarpeisiin ja tutkimalla eri asiak-
kuuksien kannattavuutta opisto saa tietoa, mihin asiakkuuksiin kannattaa panostaa
suunnitellessaan markkinointitoimia ja palveluja eri asiakkaille Asiakastyytyvéisyys-
tutkimuksia varten tyossa koottiin tietoa tutkimustyén suunnittelusta, toteutuksesta,
lomakkeen suunnittelusta ja tiedon kokoamisesta ja raportoimisesta. Tydssé suunnitel-
tiin my0s asiakastyytyvéisyyskyselylomake. Tutkimus toi tietoa siitd, miten toimintaa
suunnataan Kilpailukykyisemmaksi asiakashallinnalla. Markkinoinnin tarkeys koros-

tuu palveluyrityksissa, koska tuotteet ovat miltei yhdenvertaisia.
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The Evangelical Institute of Perheniemi provides education and incidental services for
private customers and company customers. The purpose of this thesis was to survey

how the institute can more competitively generate their activities.

The aim was to find ideas to develop business action. The questionnaire of customer
satisfaction needed renewing. Their question method also needed workable save and

reporting system.

This thesis surveyed services, marketing planning and customership in theory. The
ideas of development have been found from different source books. This thesis col-
lects together information concerning the plan of customer satisfaction research, how
to realize a research, how to plan a good questionnaire, how to handle information and

how to report the information. So it was possible to make good results to use.

The result of this thesis was that the institute has to develop their marketing planning
to be more exact and to develop their follow-up system. The examination also showed
that the service company needs to concentrate on their customers’ requirements when
the company makes plans for their marketing and services. The institute needs to in-
vestigate what customerships are profitable, so that they can invest to the right cus-

tomers and choose the right marketing channels for them.
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1 JOHDANTO

Nykypaivén kiireisen ja hektisen elamanrytmin vuoksi yhd useampi ihminen kokee
vaikeita hetkié elaméasséan. Pahan olon tunteeseen on mahdollista hakea apua erilaisin
keinoin. Tdman pdivan yhtena trendind on oma hyvinvointi. Perheniemen evankelinen
opisto litissad tarjoaa rauhallisen ympériston ja valineet oman hyvinvoinnin parantami-
seksi. Opistolla on ollut vaikeuksia saattaa opisto yleison tietoisuuteen ja yhdeksi var-
teenotettavaksi opinahjoksi, kun kouluttaudutaan niin oman eldmanlaadun kuin toisten
ithmisten elaménlaadun parantamisen ammattilaiseksi. Vuonna 2008 tein opistolle se-
minaarityon, jonka perusteella opisto teki markkinointisuunnitelman vuosille 2008 -
2012,

Jotta opistoa saadaan yleison ja asiakkaiden tietoisuuteen, on opiston markkinointia
kehitettdva. On tiedostettava, mité tekijoitd markkinointiin liittyy ja huomioitava
markkinoinnin suunnittelemisen tarkeys. Tassa tydssa tutkin opiston nykyista markki-
nointisuunnitelmaa teorian valossa. Perehdyn kasitteend asiakkuusosaamiseen, joka
tarkoittaa ymmarrysté asiakkaan ajatuksista ja toiminnasta. Teorian avulla pyrin 16y-
tdmaén kehitysehdotuksia, jotta opiston kilpailukyky kohoaa. Selvitédn, mitd hyvé
markkinointisuunnitelma siséltaé ja miten markkinoinnin onnistumisen seurantaa voi-
daan toteuttaa. Pienimuotoisen yritysanalyysin kautta saan késityksen opiston toimin-
nasta. Toimeksiantajan tapaaminen ja tutustuminen opiston tiloihin keséalla 2009 auttoi
muodostamaan kokonaiskuvan yrityksesté.

Koska kyseessa on palvelualan yritys, on syyta tutustua palveluun kasitteenad. Kannat-
tavuuden lisddmiseksi on huomioitava asiakas. Opisto on koonnut opiskelijoilta ja asi-
akkailta mielipiteité asiakastyytyvaisyydesta ja kurssien onnistumisesta kyselylomak-
keilla. Lomakkeiden késittely on tuottanut ongelmia, ja lomakkeista saatua tietoa ei ole
osattu koota ja raportoida. Nain ollen kyselyista ei ole saatu parasta mahdollista hyotya
ja tietoa toiminnan kehittdmiseksi. Yhteistydkumppaneiden ja yksityisasiakkaiden asi-
akkuusseurannan puuttuminen on vaikeuttanut kehitystoimintaa. Varmaa tietoa ei ole,
mika toiminta on kannattavaa ja mita pitaé kehittd4. Toiminnan kehittdmiseksi on tut-
kittava asiakkuuksia. Toiminnan kannalta on tarkead luoda nykyaikaiset ja toimivat
puitteet koulutuksia varten ja koulutustarjontaa tulee kehittdd koko ajan asiakaslahtoi-

semmaksi.
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Opiston koulutustarjonnan ja tilojen kehittdmisen jatan kuitenkin tyon ulkopuolelle,
koska koen tarkoituksenmukaisempana kiinnittd4 huomiota kilpailukykyyn markki-
noinnin suunnittelun ja asiakashallinnan kautta niin, ettd opisto pystyy kayttaméaan saa-
tuja tietoja kehittdesséan toimintaansa. Tarkoituksena on myos tuoda esille onnistu-
neen markkinointitutkimuksen tarkeimmat osa-alueet ja luoda opistolle malli asiakas-

tyytyvaisyyskysely-lomakkeesta.

2 YRITYSANALYYSI

2.1 Toiminta-ajatus ja tavoitteet

Perheniemen evankelinen opisto on palvelualan yritys, jonka tarkoituksena on tarjota
ihmisen hyvinvointikoulutuksia. Koulutukset on suunniteltu niin, ettd ne entista
enemman tukevat kristillisia perusajatuksia. Monipuoliset koulutukset on suunniteltu
ihmisille, jotka etsivét apua terveen ja taysipainoisen eldman rakentamiseen ja l0ytaéak-
seen elaméaansa sisaltod, seka ihmisille, jotka ovat jonkinlaisessa elaméntilanteen muu-
tosvaiheessa (Moilanen 19.12.2007). Koulutusten lisaksi opisto tarjoaa majoituspalve-
luja rauhallisessa ympéristossa vaihtoehdoksi hotelliasumiselle tydmatkoilla tai lomal-
la. Opisto jarjestad myos kokous-, koulutus- ja juhlatilaisuuksia seké ruokalapalveluita

kartanomiljoossa (Yritystiedot 2009.)

Opiston tavoitteena on omien voimavarojen loytamiseen, elaménhallintaan seka am-
mattitaidon hankkimiseen ja lisaédmiseen tarvittavien vélineiden antaminen opiskeli-
joille. Jatkuva uudistuminen on tarpeen, jotta edell& mainittuja tarpeita pystytaan tyy-
dyttdmaan. Tavoitteen toteutumiseksi opisto pyrkii hankkimaan alansa parhaita asian-
tuntijoita kouluttajiksi ja opettajiksi. (Yritystiedot2009.) Tulostavoitteena on myos
saada opisto kannattamaan ainakin niin, etté tarvittavia tilojen korjaustoita on mahdol-
lista tehda (Moilanen 2007).

2.2 Opiston palvelut

Perheniemen evankelisen opiston koulutustarjonta on monipuolista. Vuonna 2006 eri-

laisia koulutuksia oli yli yhdeksdénkymmenta ja toimintaa laajennetaan edelleen. Pitkia
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koulutuksia ovat lahiopetus- eli linjakoulutukset sek& monimuotokoulutukset. Linja-
koulutukset ovat vahintaan kahdeksan opintoviikon mittaisia, mutta voivat kest&a
myos 1 - 2 lukuvuotta. Koulutus tapahtuu arkipéivisin ja opiskelijat asuvat opistolla.
Opiskelijat ovat oikeutettuja Kelan opintotukeen ja asumislisaan. Monimuotokoulu-
tukset koostuvat opistolla jarjestetyistd l&hiopetusjaksoista, jotka yleensd jarjestetaan
viikonloppuisin. Lahiopetusjaksojen liséksi koulutukseen kuuluu itsendiset etatehtavat.
Monimuotokoulutukseen on mahdollista osallistua myds tyén ohessa. (Yritystiedot
2009.)

Muihin koulutuksiin kuuluvat lyhytkurssit, L&hell& ihmista eheytymisseminaarit sek&
Alfa-kurssit. Lyhytkurssit kestavat kahdesta pdivasta kahteen viikkoon ja toteutetaan
joko arkipéivina tai viikonloppuisin opistolla tai opiston yhteistyékumppaneiden tilois-
sa muualla Suomessa. Kursseilla k&sitella&n eri aiheita. Lahelld ihmista eheytymis-
seminaarit jarjestetddn opiston, seurakuntien tai muiden yhteistydkumppaneiden tilois-
sa. Seminaareissa kasitellaan aiheita jotka liittyvat ihmisen kokonaisvaltaiseen terveh-
tymiseen ja tukemiseen. Alfa-koulutus palvelee seurakuntia ja toteutetaan seurakuntien
tiloissa. Koulutuksessa evankeliumia valitetdan ihnmisille pedagogisesti tasokkaalla ta-
valla. Koulutuksen avulla paikalliset Alfa-kouluttajat saavat asianmukaisen valmiuden

omille kursseilleen. (Yritystiedot 2009.)

Opisto tarjoaa majoituspalveluja vaihtoehtona hotelliasumiselle ty6- tai lomamatkoilla.
Majoitusta on saatavissa kahden hengen huoneissa joissa on wc ja suihku. Kahdessa
huoneessa on pienoiskeittid. Asuntoloissa on kaytettavissa yhteiset oleskelutilat. Muita
tiloja kuten musiikkiluokkaa, hoitotiloja, saunoja ja rantasaunaa voi myds vuokrata.
(Yritystiedot 2009.)

Opiston ruokalassa on asiakaspaikkoja 70 henkil6lle. Ruokalan ruokalista on kasvis-
painotteinen, ja ruoanvalmistuksessa kéytetaan paljon erilaisia villivihanneksia ja yrt-
tejd. Ruokala tarjoaa aamupalan, lounaan, paivadjuoman ja paivallisen arkipdivina ja
viikonloppuisin opiston kursseista riippuen. Ruokailuvaraukset on tehtéva etukdteen

jotta keitti0 osaa varautua ruokailijoiden maaréaan. (Yritystiedot 2009.)

Perheniemen opisto tarjoaa myos hienot puitteet yrityksille ja yhdistyksille koulutus-

ja kokouspéiville seka yksityisille erilaisiin juhlatilaisuuksiin. Kéytéssa on 100 hengen
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juhlasali, 80 hengen kartanon sali sek& 10-30 hengen luokka- ja kokoustiloja. Opisto

suunnittelee asiakkaan toiveiden mukaisen paketin palveluista. (Yritystiedot.)

Koulutusten hinnat vaihtelevat eri kurssien mukaan. Linjakoulutusten opetuksen hin-
nat ovat 50 — 60 euroa / opintoviikko. Kuukausimaksut taysihoidolla maksavat noin
420 euroa. Taysihoitoon sisdltyy opetus, majoitus kahden hengen huoneessa seka ate-
riat. Huoneen hinta on 28,30 euroa / yo6 / henkil®, hinta sisaltdd aamiaisen. Salien ja
luokkien hinnat vaihtelevat koon ja varatun ajan mukaan. Saunomisen hinta on 10 € /
kerta ja rantasauna 50€ / kerta. (Yritystiedot.) Koulutusten hinnat ovat samalla tasolla
kuin muissa samankaltaisissa opistoissa (Hintatiedot, Loimaan ev. kansanopisto). Ma-
joitus on jonkin verran edullisempaa kuin esim. llolan maatilamatkailutilalla tai Koti-

puron tilalla (Hintatiedot, Kotipuron ja llolan maatilamatkailu).

2.3 Henkilosto, kilpailijat ja yhteistydkumppanit

Opistolla on henkilokuntaa noin 15 henkil6a vastaamassa kaytannén toimista. Opiston
rehtorina toimii Petri Valiméaki. Rehtorin liséksi hallinnollisia tehtévia hoitavat kurs-
sisihteeri ja taloussihteeri. Koulutussuunnittelija ja linjakoordinaattori vastaavat koulu-
tustarjonnan suunnittelusta. Opistolla tydskentelee myds keittiohenkilokuntaa seka sii-
vouksesta ja kiinteiston hoidosta vastaavia henkil6itd. Rehtorin, koulutussuunnittelijan
ja linjakoordinaattorin lisaksi kouluttajina toimii eri alojen asiantuntijoita. (Yritystie-
dot.)

Evankelisia opistoja on useita eri puolella Suomea. Evankelisten opistojen liséksi sa-
mansuuntaista koulutusta tarjoavat kristilliset opistot, joita I0ytyy myds ympari Suo-
men. Koulutustarjonta on jokseenkin samanlainen kaikissa opistoissa. Lyhytkurssien
lisdksi monet opistot tarjoavat linjakoulutusta peruskoulun lisdopetuksesta avoimen

yliopiston opintoihin sekd graafisesta suunnittelusta erilaisiin hoitoaloihin.

Opiston tarkeimpid yhteistyokumppaneita ovat litin seurakunta, Sininauhaliitto, Kir-
kon koulutuskeskus, Kansanladkintaseura ja Perheniemen kyla. Sininauhaliitto on val-
takunnallinen kristillisten paihdejérjestdjen keskusliitto. Kirkon koulutuskeskus on
Suomen evankelis-luterilaisen kirkon yll&pitdma koulutuksen ja kehittdmisen asiantun-

tijayksikko. Kansanlaakintaseuran kanssa opisto toteuttaa erilaisia hoitokoulutuksia.
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Perheniemen kylatoimikunnan kanssa yhdessé opisto jarjestaa kylaldisille esim. Jou-
luun liittyvia juhlia. (Yritystiedot.)

2.4 Opiston markkinointisuunnitelma

Opisto on tehnyt markkinointisuunnitelman vuosille 2008 — 2012. Markkinoinnin
suunnittelun keskeisiksi osa-alueiksi opisto on kirjannut seitseman kohtaa. Osa-alueet
ovat toimintaympaériston, kilpailutilanteen ja potentiaalisten vahvuuksien, uhkien ja
ongelmien kartoittaminen, mahdollisten kohderyhmien etsinté ja arviointi suhteessa re-
sursseihin, perusstrategian ja kohderyhmien valinta, ydinpalvelun suunnittelu ja raken-
taminen vastaamaan kohderyhmien tarpeita ja odotuksia, palvelujen markkinoinnin,
asiantuntijapalvelujen ja koulutuspalvelujen erityispiirteiden huomiointi, sisdisen
markkinoinnin ja palvelun toimivuuden seurantajarjestelman kehittdminen ja markki-

naviestinnan kehittdminen. (Valimaki 21.7.2009.)

Opiston toimintaymparist6on ja kilpailijoihin kuuluvat kansanopistot, muut koulutus-
laitokset, seurakunnat ja kristilliset jarjestot ja terveyden edistamiseen ja henkiseen tu-
kemiseen keskittyva koulutustarjonta. Suomessa toimii 91 kansanopistoa. Opistoista
74 on suomenkielisia ja 44 toimii kristilliselta pohjalta. Perheniemen opisto kuuluu
Avainopistot -yhteenliittymaan, jonka muodostaa yksitoista evankelista opistoa. Per-
heniemen opisto on Suomen kansanopisto ry:n jasen. Perheniemen opiston toimialu-
eeksi on méaritelty vapaa sivistystyd. Markkinoinnin kannalta haastetta liséa se, etta
opisto kilpailee samoista aikuisopiskelijoista kuin monet ammatillista koulutusta anta-
vat tahot. Perheniemen koulutukset soveltuvat tdydennyskoulutuksiksi seurakuntien
tyontekijoille. Kirkon koulutuskeskus, seurakunnat ja kristilliset jarjestot ovat seka
Kilpailijoita ettd yhteistybkumppaneita. Terveyden ja hyvinvoinnin edistamisen alueel-
la on runsaasti koulutustarjontaa. Perheniemen opiston tarkoituksena on erottautua tar-
joamalla omaan arvopohjaan sitoutuvaa ja asiallista tietoa valittavaa koulutusta. (Va-
liméki 21.7.2009.)

Opiston perusstrategiana on tarkoitus rakentua erilaistumiseen tavalla, jolle opisto us-
koo olevan olemassa merkittavia kayttdjarynmié. Naiden kayttajaryhmien palvelemi-
seksi opiston on mahdollista erikoistua opiston kannalta mielekkaalla tavalla. Erikois-

tuminen vaatii potentiaalisten vahvuuksien muuttamista kaytannoksi. Kohderyhmien
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on tarkoitus kokea muutokset hyvan4 ja tarpeitaan palvelevana koulutuksena. Suunni-
telmassa todetaan, etté erikoistumisen toteuttaminen ja rakentaminen vaativat pitk&jan-
teistd ja madréatietoista toimintaa kyseiseen suuntaan. Kohderyhmat on valittu toisiaan
taydentévasti. Opisto haluaa toteuttaa kokonaispalvelu ja tuote- ja markkinointikoko-
naisuuden, josta syntyy Perheniemen oma tapa toimia ja oma erityisprofiili. (Valimaki
21.7.2009.)

Kohderyhmiksi opisto on valinnut ihmisen kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista ja ter-
vehtymisesté kiinnostuneen aikuisvéeston, kutsumustaan ja elaméntarkoituksen koke-
musta etsivat kristityt, elaméantilanteen taitekohdassa tai muutosvaiheessa elévat ihmi-
set ja paikallisseurakunnat ja muut Kkristilliset yhteisét. Opiston ydinpalveluna on tukea
ihmisen kokonaisvaltaista hyvinvointia ja elaman rakentumista asiantuntevan ja moni-
puolisen koulutuksen valinein. Toiminnan lahtokohtana on kristillinen usko. Koulu-
tukset toteutetaan Perheniemessd, seurakunnissa ja alan tiedotusvalineiden kautta.
Ydinpalvelua tdydentavat opiston lisapalvelut kuten majoitus, ruokailu, kirjasto, verk-
kopalvelut, ryhmépalvelupaketit, luentovierailut ja tapahtumat opistolla. (Valiméki
21.7.2009.)

Asiantuntija- ja koulutuspalvelujen erityispiirteet on otettu huomioon markkinointi-
suunnitelmassa. Totuuden hetkessa onnistuminen konkretisoituu. Koko henkil6kunnan
avaintehtavéna on palvelujen kehittdminen ja toteuttaminen. Asiantuntijuuden merki-
tys korostuu koulutuspalveluissa, ja siksi opisto hankkii kouluttajiksi parhaita saatavil-
la olevia asiantuntijoita. Koulutusten siséltdja kehitetddn méaaratietoisesti niin, etta ne
valittdvat asiantuntemusta monipuolisesti. Arvojen, toiminnan, mielikuvan ja ulkoisen
markkinoinnin on tarkoitus muodostaa ehyt kokonaisuus. Ulkoisten puitteiden, varus-
tetason ja viihtyvyyden on vastattava nykyaikaiselta opistolta edellytettya tasoa. (Va-
liméki 21.7.2009.)

Palvelutason kehittdmisen ja yllapidon vélineiksi on valittu viikoittaiset palaverit tu-
kemaan toimivaa palvelua kéytannon tasolla seka kuukausittaiset koko henkilékunnan
yhteiset kehittdmispalaverit. Opisto hankkii ja seuraa koulutuksista ja kursseista saatua
asiakaspalautetta sadnnollisesti. Asiakaspalautteista saatua tietoa on tarkoitus kasitella
yhdessa ja palautteiden pohjalta tehdaan kehittdmispaétoksia, jotka toteutetaan asteit-

tain ja méératietoisesti. Toimintakulttuuri on tarkoitus muuttaa avoimeksi ja yhteisolli-
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seksi. Tarkoitus on, ettd jokaisella osallistujalla on oikeus tulla kuulluksi ja etté yhdes-
sé tehtyihin ratkaisuihin sitoudutaan. Taloudellisessa panostuksessa kriteerind on ke-

hittda opiston palvelutasoa ja edistaa ydintehtavaa. (Valiméki 21.7.2009.)

Viestintd on suunniteltu niin, ettd se tavoittaa valitut kohderyhmat ja on tietoa valitta-
véé seka yhteytté rakentavaa. Tiedotusvéalineiksi on valittu Radio Dei, TV7, kristilliset
lehdet seké paikalliset ja terveyden edistdmista painottavat mediat. Mainonta on alka-
vista koulutuksista tiedottavaa informaatiota. Yhteistyd seurakuntien ja muiden Kkristil-
listen jérjestojen kanssa tukee ja lis&a viestintad. Suunnitelmaan kuuluu myos kanta-
asiakaspalvelun kehittaminen, mihin kuuluu suora yhteydenpito asiakkaisiin ja muu
huomiointi. Viestintaa tuetaan myds suoramarkkinoinnilla Internetin vélitykselld, esit-

teiden kautta ja monitahoisen viestinnan kautta esim. messuilla. (Valimaki 21.7.2009.)

Erityisongelmiksi opisto kokee sijainnin ja siihen liittyvét liikenneyhteydet seka tilojen
ja fyysisten puitteiden kehittamisen. Sijaintiin liittyvassa ongelmassa ratkaisua haetaan
kehittdmalla etatyo ja palvelujéarjestelmé seké etsimalla liikenneyhteyksiin liittyvia pa-
rannusmahdollisuuksia. Tarkoituksena on lisata opiston nakyvyyttd mm. markkina-
viestinnalla radiossa ja tv:ssé. Tiloja on tarkoitus kehittdd suunnitelmallisesti ja aske-
leittain. Kehittdmistarpeita opisto ndkee myds yhteistydkumppaneiden palvelussa seka

opiston omien tilojen viihtyvyydessa ja pienpalveluissa. (Vélimaki 21.7.20009.

3 PALVELU, PALVELUN LAATU JA KANNATTAVUUS

3.1 Palvelujen erityispiirteet

Palvelu on ilmid, ja sen merkitys vaihtelee henkilokohtaisesta palvelusta palveluun
tuotteena. Palveluille on yhteisté se, ettd niistd voi |0ytad seuraavat nelja peruspiirretta:
Palvelut ovat aineettomia, palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja, palvelut tuotetaan ja
kulutetaan samanaikaisesti ja asiakas osallistuu palvelujen tuotantoprosessiin. Palve-
luissa on useimmiten kysymys jonkinlaisesta vuorovaikutuksesta, joka tapahtuu palve-
lun tarjoajan ja asiakkaan valilla. Ongelmia tuottaa se, ettd asiakkaiden saamat ’samat”
palvelut eivat ole koskaan samanlaisia. Vaikka kaikki muu palvelutilanteessa olisi sa-

manlaista niin sosiaaliset suhteet vaikuttavat tilanteeseen ja tekevaét siité erilaisen. Asi-
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akkaiden kuvaillessa palveluja he kayttavat ilmaisuja kuten kokemus, luottamus, tunne
ja turvallisuus. Namé& mielikuvat vaikuttavat siihen, millaisena asiakas pitaa palvelun
tarjoajaa. (Gronroos 1998, 49-54.)

Opiston palveluissa on huomioitava vuorovaikutus asiakkaiden kanssa sosiaalisissa
tapahtumissa. Kouluttajien liséksi asiakkaat asioivat mygs esim. toimisto- ja keittio-
henkilokunnan kanssa. Henkilokunta vaikuttaa myods asiakkaan mielikuvaan opiston
toiminnasta. Opisto kayttaa asiantuntevia kouluttajia. Kouluttajilla saadaan asiakkaan
luottamus ja mahdollisesti toivotut oppimistulokset. Koulutuspalveluissa oppilaiden
kokemukset vaihtelevat suuresti. Ihmiset oppivat ja kokevat asioita eri tavoin. Toinen
oppilas oppii tietyn asian nopeasti, kun toinen vaatii enemman perehtymista asiaan.
Kouluttajien tulee huomata oppilaiden erilaiset tarpeet, jotta oppilaille syntyy luotta-
mus kouluttajaa kohtaa. Samalla eri oppilaiden kokemukset palvelusta tasoittuvat.
Henkilotason kemiat eivat kuitenkaan aina toimi oppilaan ja kouluttajan valilla. Silloin
oppilas kokee palvelun heikkotasoiseksi. Ongelmaan voi 10ytéa ratkaisun keskustele-

malla asiasta avoimesti.

3.2 Palveluprosessit

Palvelut ovat vaihdantaprosesseja, jotka perustuvat sosiaaliseen kanssakédymiseen. Pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan henkisié ja fyysisia resursseja kaytetdan palvelujen tuotta-
miseen. Toimenpiteiden aikana muokkautuvat osapuolten tiedot, arvot, asenteet ja asi-
oiden merkityssisallot. Palvelujen kovat eli fyysiset osat ja rahan vaihto sisaltyvat
my®0s vaihdantaprosesseihin. Toimenpiteet ja palvelutapahtumat muodostavat palvelun
tuotantoprosessin. (Kinnunen 2004, 12-13.)

Useista palvelutapahtumista syntyy asiakassuhde. Palvelujen tuottaja parantaa asiak-
kaidensa mielikuvia itsestéan ja herdttdd uskottavuutta riittavalla henkilokohtaisella
vuorovaikutuksen mééaralla. Asiantuntijapalvelujen ongelmana on, etté asiakas ei halua
kéyttaa aikaansa ja voimavarojaan palvelujen hyddyntdmiseen. Koulutuspalveluissa
oppimistulosten saavuttamiseen asiakkaalta vaaditaan ponnistuksia ja nimenomaan ha-
lua kayttaa riittavasti aikaa optimaalisen tuloksen saavuttamiseksi. Positiivinen mieli-
kuva koulutusorganisaatiosta ja luottamus kouluttajan asiantuntemukseen lisdavat ha-

lua saavuttaa tietyt oppimistulokset. (Kinnunen 2004, 13-14.)
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Palvelun kokonaisuus on tapahtumien ja mielikuvien summa. Palveluntarjoaja nékee
palvelun tapahtumien ja prosessien summana. Pddasiassa palvelu on asiakkaalle jotain
immateriaalista hyotya tuottava toimenpiteiden sarja mutta palveluun voi myds kuulua
jokin konkreettinen fyysinen tavara. Palveluun tulee mukaan palveluntarjoajalle hallit-
sematon osa, kun asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen. Palveluntarjoajan eli yri-
tyksen pyrkimys on saada asiakas toimimaan haluamallaan tavalla mutta yritys pystyy
kuitenkin maarittdmaan vain omia toimiaan. Asiakkaat keskittyvat omiin tarpeisiinsa,
eivatka mieti palveluntarjoajan suorittamia prosesseja ja toimenpiteitd. (Kinnunen
2004, 7.)

Hallinnollisia palveluja ovat mm. laskutus ja valitusten kasittely, ne ovat nakymatto-
mié palveluja. Nakymattomia palveluja ei useinkaan mielletd palveluiksi vaan ne ovat
ongelmia. Palvelun parantamisen mahdollisuuksia on, etté yritys tiedostaa ndkymatto-
mat palvelut ja pystyy kehittdméaan ja hyodyntdmaan niitd. Yrityksen maaritellessa

palveluitaan ne ovat yleensa liian rajallisia. (Gronroos 1998, 49-50.)

Asiakas muodostaa mielipiteensa ja késityksensé palvelusta tuotantoprosessin péatyt-
tyd. Lopputulos voi olla positiivinen tai negatiivinen. Positiivinen lopputulos voi olla
taloudellista hyotya, tehokkuuden kasvua, investointeja, luottamuksen kasvua tai sitou-
tumista yhteistoimintaan. Jos lopputulos on negatiivinen, asiakkaalle on aiheutunut jo-
tain haittaa palvelusta. Molempien osapuolten on toimittava sopimuksen mukaan, jotta
lopputulos olisi toivottu. Prosessin lopputulos syntyy siitd, kuinka miellyttadvaa toimin-
ta on ollut asiakkaan kannalta. Tekninen lopputulos ndyttaa sen, etté saiko asiakas so-
vitun palvelun. Taloudellinen lopputulos puolestaan kertoo, etté tuottiko palvelu olete-
tun taloudellisen hyddyn asiakkaalle ja toimittiinko palvelua tuotettaessa taloudellises-
ti. Prosessin lopputuloksen seka teknisen ja taloudellisen lopputuloksen perusteella ar-
vioidaan palvelua ja siitd muodostuu kasitys palvelun laadusta. (Kinnunen 2004, 15—
16.)

Opiston on tarkasteltava nakyméttomien palvelujen toimivuutta kuten laskutusta, ja

méariteltdva opiston muut palvelut riittdvan laajasti. Seuraamalla palautteita esim. las-
kutuksesta ja ruokalapalveluista selvitetddn, kuinka kyseinen palvelu toimii kdytannos-
sé. Opiston kannalta tarkeda on saavuttaa palveluissa taso, joka mahdollistaa asiakkai-

den sitoutumisen opistoon. Sitoutumisella saadaan kanta-asiakkaita, jotka kéayttavéat
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opiston palveluja yh& uudestaan. Onnistuneilla palveluprosesseilla sekd asiakkaan etté
opiston taloudellinen lopputulos on positiivinen.

3.3 Palvelun laatu ja imagon merkitys

Palvelut ovat monitahoisia, joten niiden laadun tutkiminenkin on varsin monimutkais-
ta. Palvelun tarjoajan on ymmarrettdva, miten asiakkaat arvioivat kayttamiaan palvelu-
ja. Kun ndma asiat tiedostetaan, on mahdollista maéarittad, miten késitykset palvelusta
syntyvat ja miten niihin voidaan vaikuttaa. On selvitettava palveluajatuksen, asiakkail-
le tarjottavan palvelun ja asiakkaan saamien hyotyjen suhde. Asiakkaat kokevat laadun
usein hyvin laajasti, ja monet eri asiat vaikuttavat koettuun laatuun. Yrityksen tulee
madritelld laatu samoin kuin yrityksen asiakkaat méaarittavat laadun. VVaarilla tiedoilla
laatuohjelmassa sorrutaan vaariin toimenpiteisiin seka ajan ja rahan tuhlaamiseen. Laa-
tu on térkedaa sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Grénroos 1998, 59-62.) Palveluyri-
tyksen tavoiteltavana padmaaréna tulee olla hyva laatu. Hyva laatu on toimintatapa se-
k& jatkuvan oppimisen ja kehittdmisen kohde. Madriteltdessé hyvéa laatua on asiaa la-
hestyttava eri nakokulmista. Laadun maarittelyssa lahtokohtina ovat organisaation pe-
rustehtéva ja arvot. Johdon méaérittamat nakokulmat on esimiehen tehtavéa tunnetuksi ja

hyvaksytyksi myos henkiléston keskuudessa. (L&msa — Uusitalo 2005, 22-23.)

Totuuden hetket ovat tilanteita vuorovaikutustapahtumassa asiakkaan ja palvelun tar-
joajan vililla. Totuuden hetki késite merkitsee sitd, etta tssa ja nyt on mahdollisuus
vaikuttaa asiakkaaseen ja osoittaa palvelujen laatu. Tilanne on hetkessé ohi, eika siihen
pystyta sen jélkeen vaikuttamaan, vaan kuva laadusta on jo luotu. Annetun kuvan kor-
jaamiseksi on ainoastaan mahdollisuus luoda uusi totuuden hetki tilanne. Koettuun
palvelun laatuun vaikuttaa se, mit4 palvelutapaamisissa tapahtuu. Palvelun laadulla on
jo aikaisemminkin mainitut kaksi ulottuvuutta: lopputulosulottuvuus ja prosessiulottu-
vuus. Lopputulosulottuvuus eli tekninen laatu on sitd, mita asiakkaalle ja&, kun proses-
si on ohi. Prosessiulottuvuus eli toiminnallinen laatu kertoo, kuinka lopputulokseen on
paasty ja miten se on koettu. (Grénroos 1998, 63-69.) Teknisen ja toiminnallisen laa-
dun liséksi on huomioon otettava myos taloudellinen laatu. Taloudellinen laatu on asi-
akkaan kaésitys siité, saiko h&dn odottamansa taloudellisen hyddyn palvelusta. Palvelun
tarjoajan kannalta taloudellinen hyoty ilmenee halvempina kustannuksina tuotettaessa
palveluja. (Kinnunen 2004, 18.)
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Opiston markkinointisuunnitelmassa on mainittu, ett4 koko henkiléston avaintehtavana
on palvelujen kehittdminen ja toteuttaminen niin, etté totuuden hetket onnistuvat. Hen-
kiloston motivoiminen tapahtuu viikko- ja kuukausipalaverien avulla. Opiston palve-
luissa asiakkaan taloudellinen hy6ty voi muodostua joko opitun taidon hyddyntamises-
s& vanhassa ammatissa tai siing, etta han saa edellytykset uuden ammatin harjoittami-
seen. Koulutuspalvelujen tarjoajan kannalta taloudellista hyotya lis&d, kun palvelut
pystytéan tuottamaan edullisemmin hyvan suunnittelun ja virheettdmén palvelun avul-

la.

Imagon merkitys palveluissa on tarked, ja se voi vaikuttaa palvelun laadun kokemi-
seen. Myonteinen mielikuva palvelun tarjoajasta vahentéa palveluissa koettujen vir-
heiden vaikutuksia ja virheet annetaan helpommin anteeksi. Kuitenkin, jos virheité sat-
tuu usein ja virheet ovat suuria, imago karsii. Imagon ollessa jo valmiiksi kielteinen
virheet vaikuttavat enemman negatiivisesti laadun kokemiseen. Sattuneiden virheiden
oikaisussa asiakkaaseen vaikuttaa asian kasittelyprosessin tehokkuus. Jos virheet kasi-
tell&4&n nopeasti ja asiakasta tyydyttavalla tavalla laatu ja imagokuva eivét vélttamatta
muutu. (Gronroos 1998, 63-65.)

Palveluiden odotettu laatu koostuu monista eri tekijoistd. Markkinointiviestinnasta,
suusanallisesta viestinnastd, yrityksen imagosta ja asiakkaan omista tarpeista koostuu
se, millaiseksi asiakas mielessdan luo kuvan palvelun laadusta. Mainonta, suoramark-
kinointi, PR-toiminta ja myyntikampanjat kuuluvat yrityksen markkinointiviestintaan,
jota yritys voi itse valvoa ja muokata haluamallaan tavalla. Imagoon ja suusanalliseen
viestintddn on vaikutettu aikaisemmalla menestyksell4 ja sit4 voi valvoa vain epasuo-
rasti. (Gronroos 1998, 67.)

3.4 Laadun Kriteerit

Laadukkaaksi koettuun palveluun on mahdollista yhdistdd kuusi kriteerid. Naita kuutta
kriteerid voi pitéa jonkinlaisena ohjenuorana, ja ne ovat hyodyllisia johtamisperiaattei-
ta. Palvelun tarjoajalla ja sen tyontekijoilla tulee olla sellainen (1.) ammattitaito, etté
asiakkaat tuntevat saavansa odotetun lopputuloksen ongelmiensa ratkaisuissa. Ammat-
titaito pitaa siséllaén riittavat tiedot ja taidot, operatiiviset jarjestelmat ja fyysiset re-
surssit. Palvelutyontekijoiden (2.) asenne ja kayttaytyminen tulee olla sellaista, ettéa

asiakkaat tuntevat saavansa riittdvasti huomiota ja heidan ongelmansa ratkaistaan ysta-
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vallisesti ja spontaanisti. Asiakkaiden tulee tuntea, ettd palvelun tarjoaja on (3.) hel-
posti lahestyttavissa ja joustava. Palvelujen tulee olla helposti saatavilla, ja yritys suh-
tautuu asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti. Saatavuuteen vaikuttavat au-
kioloajat, sijainti, operatiiviset jarjestelmat ja tyontekijoiden saavutettavuus. Asiakkai-
den tulee (4.) luottaa ja uskoa, ettd palvelun tarjoaja ja sen tyontekijat pitavat lupauk-
sensa ja hoitavat asiat asiakkaan etujen mukaisesti. Palveluprosessin aikana tapahtu-
neeseen odottamattomaan tilanteeseen tai virheeseen puututaan ja ryhdytédan toimenpi-
teisiin tilanteen hallitsemiseksi tai virheen korjaamiseksi, jotta asiakkaat ymmaértavat
(5.) tilanteen normalisoituvan. (6.) Maineen yll&pitdmiseksi asiakkaiden tulee uskoa,
ettd palvelusta saa rahalle vastineen ja asiakas hyvaksyy palvelun suorituskriteerit ja
arvot. Palvelun hinnalla on merkitysta odotettuun laatuun ja voi merkité asiakkaiden
mielessé parempaa laatua varsinkin asiantuntijapalveluissa. Kuudesta kriteerista aino-
astaan ensimmainen eli ammattitaito liittyy lopputulokseen. Asenne, ldhestyttévyys,
luotettavuus, normalisointi ja maine ovat kaikki prosessiin liittyvia kriteereja. Tasta
johtuen niihin pitaa kiinnittaa laatua méaariteltdessa varsin paljon huomiota. (Grénroos
1998, 74.)

3.5 Palvelun laadun kannattavuus

Palvelun laadusta on mahdollista saada kilpailuetu. Palvelujen laadullinen heikkous on
sitd, ettd palvelussa on virheité ja asiakkaiden tekemien valitusten maaré lisédantyy. Va-
litusten kasittelyyn kuluu aikaa ja resursseja, kun sama ty6 tehdaan useaan kertaan.
Néité laadun puutteesta johtuvia kustannuksia kutsutaan laatukustannuksiksi. Laatu-
kustannuksista ei karsi ainoastaan yritys, vaan myos asiakkaille koituu kustannuksia.
Rahallisesti kustannukset voivat olla pienid, mutta kuitenkin ne vaativat aikaa ja vai-
vanndkod. Palvelutason ja laadun parantamisesta hyotyvéat sekd myyjé etta asiakas.
(Gronroos 1998, 75-92.) Laatua voidaan parantaa erilaistamisella, joka perustuu lisa-
etuihin tai palveluelementteihin. Onnistuneen erilaistamisen avulla voidaan vastata pa-
remmin Kilpailijoiden markkinointitoimiin ja saavuttaa mielikuvaylivoima. Erilaista-
minen helpottaa myds asiakassuhteiden syntymista ja tuloksellisempaa hinnoittelua.
(Rope & Vahvaselkd 1995,114.) Laadun parantaminen tulee olla jatkuva prosessi.
Henkil6kunnan laatukayttdytymisen kehittdminen on paatavoite, ja jokaisen tyonteki-

jan tulee sitoutua siihen. Laatukayttaytymista voi kehittad koulutusohjelmilla, palk-
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kiojarjestelmilld, tutkimuksilla tai investoimalla uusiin koneisiin tai ohjelmiin. (Gron-
roos 1998, 95.)

Koulutuspalveluissa asiakkaalle jad opittu taito, ja sitd voidaan arvioida oppimistasos-
ta. Koulutusten laatuun ja kouluttajien sek& opettajien tasoon on opistolla kiinnitetty
paljon huomiota ja pyritty saamaan alan parhaimmat asiantuntijat kdytt6on. Opiston
koulutusten ja muiden palveluiden toiminnallista laatua on esim. kuinka helposti kou-
lutuksiin ym. ilmoittautumiset onnistuvat, onnistuuko majoittumisen varaaminen hel-
posti, kuinka hyvin palveluista saa tietoa ja tavoittaako henkilokuntaa tarvittaessa. Eri-
laisten ongelmatilanteiden ratkaisut, valitusten kasittelyt, laskutusten oikeellisuus,
henkilokunnan palvelualttius, kayttaytyminen ja asiakkaan huomioon ottaminen ovat

tarkeita tekijoita opiston palvelujen laadun méaarittelyssa.

Koulutusten erilaistaminen voi lisata palvelun laatua. Tarjoamalla sellaista koulutusta
mité Kilpailijoilla ei ole tarjolla, voi koulutuksien hinnoittelua saada tuloksellisemmak-
si. Markkinointisuunnitelmassa onkin todettu, etta opiston tarkoituksena on erilaistua
Kilpailijoista, mutta miten se tehd&an kaytannossa jaa epaselvéksi. Tyontekijoiden ja
opiskelijoiden kayttdmat koneet tulee olla nykyaikaisia ja ohjelmien toimivia. Opiston
markkinointisuunnitelmassa on tavoitteena saada ulkoiset puitteet, varustetaso ja viih-
tyvyys nykyaikana edellytetylle tasolle. Suunnitelman tulisi konkreettisesti kertoa, mi-

t4 kyseisille asioille pita4 tehda.

Asiakkaat odottavat kristillisyyden nékyvan opiston koko toiminnassa, koska markki-
nointiviestinté tuo sen esille. Opistolla on yli 80-vuotinen historia, joka on luonut ta-
manhetkisen imagon. Suusanallinen viestintd on ollut opiston parhaita markkinoinnin
valineitd, ja sen avulla opisto on saanut monia asiakkaita lisad. Radiomainonta on
osoittautunut hyvaksi keinoksi saattaa opistoa tietoisuuteen. Kampanjoiden tai erilais-
ten haastattelujen jalkeen opiston Internet-sivujen kavijamaarat ovat selvasti lisaanty-
neet. Erilaisilla messuilla on jaettu pienimuotoisia lehtisi&, jossa on opiston Internet-
osoite ja yhteystiedot. (Moilanen 19.12.2007.)
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3.6 Suunnittelematon ja suunniteltu palvelu

Palvelun tason sdilyttamiseksi hyvana ja johdonmukaisena pitaa palvelu suunnitella
etukateen. Suunnittelematon palvelu tuottaa laatuongelmia. Mielipiteet asiakkaan ja
palvelun tarjoajan vélill4 saattavat poiketa toisistaan, jolloin odotetun palvelun ja koe-
tun palvelun vélille syntyy kuilu, ja ndin palvelun laatu asiakkaan mielestd heikkenee.
Kuiluja voi syntya siita, ettd johdon ndkemys laatuodotuksista on puutteellinen, johdon
laatuodotusnéakemykset ja palvelun laatuvaatimukset eivét ole yhdenmukaisia, tuotan-
to- ja toimitusprosessissa ei noudateta laatuvaatimuksia, markkinointiviestintd antaa
vadran kuvan toimitetusta palvelusta sek& odotettu ja koettu palvelu eivat vastaa toisi-
aan. (Groénroos 1998, 99-108.)

Asiakkaiden todellisiin tarpeisiin pohjautuvat hyvin menestyvat palvelut. Asiakkaiden
tarpeista ja toiveista on oltava jo suunnittelun alkuvaiheessa kirkas kuva, jotta valmis
palvelu vastaa tarkoitusta. Kuten jo aikaisesmmin on todettu, asiakkailla ei valttamatta
ole tarkkaa tietoa tarpeistaan, ja silloin asiantuntijoiden on osattava maarittaa asiakkai-
den oikeat tarpeet. Molemminpuolinen osallistuminen ja mielipiteiden vaihto auttavat

palveluntarjoajaa saamaan oikean kuvan asiakkaiden tarpeista. (Kinnunen 2004, 42.)

Palvelujen ideoimisessa voi hyodyntéa palvelujen kéyttdjien ajatuksia seké jo olemassa
olevaa muuta tietoa esim. tutkimustietoa. Analysoitavaa tutkimustietoa saa esim. lo-
makekyselyilld ja vapaamuotoisilla haastatteluilla. Kvalitatiivisissa haastatteluissa on
mahdollista saada haastateltavien omia ajatuksia esille enemman kuin kvantitatiivisissa
kyselyissd. Kvantitatiivisten lomakekyselyjen ongelma on siind, ett4 niissé voidaan oh-
jailla vastaajia ja kysymykset seké vaihtoehdot ovat rajattuja. Analyyttisessa ideoinnis-
sa pyritaan kayttamaan hyodyksi tuotettu tutkimustieto, testaamaan tiedon paikkansa-
pitavyys seka tiedostaa asiakkaiden uudet tarpeet. (Kinnunen 2004, 43-44.) Palvelujen
suunnittelu on monimutkaista ja tyolasta. Suunnittelussa on mahdollista, joskus jarke-
vaakin, jattaa paljon lilkkumavaraa palvelua kdytdnnossé toteuttaville henkildille. Tal-
I6in asiakaskontaktissa tydskentelevé voi nostaa palvelun laatua reagoimalla tilantei-

siin tarvittavalla tavalla. (Kinnunen 2004, 148.)

Opiston kannattaa tutkia, millaista kurssitarjontaa asiakkaat kaipaavat. Opisto on kyse-

lylomakkeilla tiedustellut asiakkaiden toivomuksia kurssitarjontaan. Saatu tieto tulisi
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koota yhteen ja tutkia, onko asiakkaiden toivomia kursseja jarjestetty ja ovatko kysei-
set kurssit olleet asiakkaiden suosiossa ja opiston kannalta kannattavia. Kurssitarjontaa
kehitettéessa taytyy myods miettid tulevaisuutta. Millaista jatkokoulutusta asiakkaat
mahdollisesti tarvitsevat, ja onko asiakkailla mielenkiintoa jatkokoulutukseen seka
millaista koulutusta mahdolliset uudet asiakkaat tarvitsevat? Opiston teettdmissa kyse-
lyissé on kysytty jo kaytyyn kurssiin kehitysehdotuksia. Onko kehitysehdotuksia pys-
tytty hyddyntdmaan vai ovatko ne jaéneet vain kasitteleméattomaksi palautteeksi? Opis-
ton markkinointisuunnitelman mukaan on tarkoitus saannollisesti hankkia asiakaspa-
lautetta ja saatua palautetta on tarkoitus kasitelld yhdessa. Kursseista saatu asiakaspa-
laute ja kurssiaihetoivomukset tulisi kuitenkin tallentaa ja raportoida. Tallennettua tie-
toa voidaan hyodyntdd myohemminkin. Raportista selviad, millaista koulutusta asiak-
kaat haluaisivat saada, ja samalla mahdollisesti saadaan uusille kursseille valmis koh-

deryhmé.

4 SISAINEN MARKKINOINTI

4.1 Tyontekijat kohderyhméana

Tyontekijat muodostavat yrityksen ensimmaiset markkinat. Téalle kohderyhmalle yri-
tyksen tulee kyetd markkinoimaan tuotteensa, jotta ne pystytddn myymaan myas ul-
koisille markkinoille. Sisainen markkinointi on johtamisstrategia, jonka painopiste on
tyontekijoiden asiakaskeskeisyyden parantamisessa. Sisainen markkinointi on filosofi-
aa henkiloston johtamisesta seka palvelukulttuurin kehittdmista ja edistdmisté jarjes-
telméllisesti. Hyvin koulutettu palveluhenkinen tyontekij& on arvokas yritykselle.
Tyontekijat, joiden paatehtavat liittyvéat tuotantoon, toimitukseen, tekniseen palveluun
tai hallinnollisiin palveluihin ovat enemman mukana asiakaskontakteissa kuin markki-
nointiosaston asiantuntijat. (Gronroos 1998, 280-283.) Henkildston sitoutuminen tyo-
tehtdviinsa ja yritykseen perustuu tunteisiin ja sopiva sitoutuminen tyohon on tarkeéa.
Sitoutuminen on motivaatiota, ihmisen tahtoa ja velvollisuudentunnetta suoriutua tyo-
tehtavista. Sitouttaminen, osaamisen kehittdminen ja jaksamisesta huolehtiminen ovat
esimiehen ja palveluorganisaation keskeisid kehittdmisen kohteita. (Ld&msa & Uusitalo
2005, 155-156.)
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4.2 Sisaisen markkinoinnin johtamisprosessit ja markkinointitoimet

Asennejohtaminen ja viestintjohtaminen ovat sisaisen markkinoinnin johtamisproses-
seja. Tyontekijoiden asenteita on johdettava niin, ettd heidat saadaan motivoitumaan ja
toimimaan asiakaskeskeisesti ja palveluhenkisesti. Viestintdjohtamisen kautta jaetaan
tietoja tyorutiineista, tavaroiden ja palveluiden piirteistd, mainoskampanjoiden lupauk-
sista sekd johdon tarpeista, vaatimuksista ja késityksesta tydsuoritusten tehostamiseksi.
Hyviin tuloksiin padsemiseksi tarvitaan seka asenne- ettd viestintdjohtamista. Ongel-
maksi usein muodostuu se, ettd kdytetddn ainoastaan yksisuuntaista viestintajohtamis-
ta. Yksisuuntaisessa viestintdjohtamisessa huomioidaan ainoastaan tiedonkulku tyon-
tekijoille. Kirjallista ja suullista tietoa jaetaan kokouksissa ja tiedotteissa, mutta muu

viestintd unohdetaan. Palautteen, kaksisuuntaisen viestinnan ja henkisen rohkaisun

puuttuminen johtaa siihen, ettd saadulla tiedolla ei ole vaikutusta vastaanottajiin ja tar

vittava asennemuutos ja motivaatio jdavat puuttumaan. (Gronroos 1998, 283 — 285.)

Asennejohtaminen on jatkuvaa, kun taas viestintdjohtamisen toimia voidaan toteuttaa
vain tiettyind aikoina. Sisdisen markkinoinnin paatavoitteena on motivoida henkildst6
palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin ja saada hyvét tyontekijat pidettyé yri-
tyksen palveluksessa. (Gronroos 1998, 283-285.) Siséisind markkinointitoimina pide-
taan erilaisia koulutuksia, joilla voidaan vaikuttaa seké asenteisiin ettda ammattitaitoon.
Koulutusten lisaksi johdon tuki ja sisdiset vuorovaikutukset taydentavéat onnistunutta
siséisen markkinoinnin ohjelmaa. Tydntekijoiden rohkaisu, ottaminen mukaan suun-
nitteluun ja paatoksentekoon, palautteen antaminen, tiedottaminen, kaksisuuntainen
viestinta sekd avoimen ja rohkaisevan sisaisen ilmapiirin luominen antavat tyonteki-
joille hyvat tydolosuhteet. (Gronroos 1998, 291-292.)

Opistolla on noin 15 tyontekij&a. He ovat pdivittdin tekemisissé asiakkaiden kanssa
erilaisissa olosuhteissa. Jokainen heista antaa asiakkaalle jonkinlaisen kuvan opistosta
omalla kaytoksellaan. Henkilosto on tarkeéd voimavara yritykselle, eikd organisaatio
voi toimia kunnolla ilman tyontekijoiden tyopanosta. Jokainen tyontekija toimii myos
yrityksen markkinoijana ja vaikuttaa mielipiteisiin. Opiston markkinointisuunnitel-
massa on huomioitu henkildkunta, joka on ehka aikaisemmin jaanyt véhemmalle. Pa-
laverit henkilokunnan kanssa saattavat ensin aiheuttaa tyontekijoissa vastavditteita.

Kun palavereista tulee osa toimintatapaa, ja henkilékunta kokee niista olevan hyétya
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jokapdivaisessa tydssa, niin arvostus ja panostus palavereihin kasvavat. Sdannéllisten
tyytyvaisyyskartoitusten perusteella voidaan seurata myds henkilékunnan tuntemuksia.
Kartoittamalla tyontekijoiden mielipiteitd ja tyytyvaisyytta opisto voi seurata mm. pa-
laverien toimivuutta. Henkildkohtaisilla kehityskeskusteluilla tydntekijoiden kanssa on

mahdollisuus saada tietoa tyontekijoiden ajatuksista ja motivaatiosta.

5 SEGMENTOINTI

5.1 Segmentoinnin perustat

Yrityksen taytyy valita kohderyhmaét eli segmentit markkinoille. Pienet, kiinteét ja
suhteellisen homogeeniset eli yhtendiset ryhmét ovat parempia yrityksen markkinointi-
toimille kuin heterogeeniset eli epdyhtendiset kokonaismarkkinat. Pienempiin ryhmiin
kohdistettu markkinointipanos antaa paremman tuloksen kuin etta pyrittaisiin tavoit-
tamaan koko mahdollinen asiakasryhma. Segmentoinnin syitd ovat kuluttajien erilai-
suus ja se, ettd kokonaismarkkinat ovat usein liian suuret. My0s tuottotavoitteiden saa-
vuttaminen on helpompaa tietyilla segmenteilld. Yrityksen tulee sopeuttaa tuotteensa
asiakassegmenttien kysynnan ja tarpeiden mukaan. (Rope & Vahvaselka 1995, 42.)
Tunnistamalla segmentit, joissa jokainen havittelee tavanomaista etua, yritys voi raata-
I6id& omat palvelunsa. Markkinoinnissa tulisi pyrkid mahdollisimman kapeaan seg-
menttiin, ja liikketoiminnan tulee olla rakennettu segmentille. Kapean segmentin ulko-
puolella olevat voivat myds ostaa tuotetta, segmentointi ei rajaa heité pois asiakkuu-
desta. Tiukalla segmentoinnilla saadaan parempi tuotto, koska toiminta suunnataan
kannattaville asiakkaille ja tuottamattomat karsitaan pois. Resurssit pystytdén painot-
tamaan térkeysjarjestyksen perusteella ja kullekin asiakasryhmélle voidaan raataloida
oma ohjelma. Kapealla segmentoinnilla mahdollistetaan resurssien riittavyys par-
haimmille asiakkaille. (Rope & Vahvaselka 1995, 43.)

5.2 Segmentointistrategiat

Yrityksen on paatettdva segmentointistrategiansa. Strategiaa paatettdessa on kolme
vaihtoehtoa: segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja keskitetty

markkinointi. Segmentointia on mietittdva monesta eri ndkokulmasta, koska segmentin
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valinta on kauaskantoinen strateginen paatos. Strategiaa valittaessa tulee huomioida
yrityksen resurssit ja tuotteen ominaisuudet seka tuotteen elinkaari ja markkinoiden
luonne. Kilpailijoiden mééara vaikuttaa segmentoinnin tarpeeseen suuresti. Kun Kilpai-
lijoita on paljon, kannattaa keskittya vain muutamaan tarkkaan mietittyyn markKki-
nasegmenttiin. Tutustumalla kilpailijoiden valintoihin voidaan 10yt&a oikea markkina-
rako. Jos kilpailijat eivat ole segmentoineet markkinoitaan tarkasti ja toimivat koko-
naismarkkinoilla, voi tarkalla segmentoinnilla saada kilpailuetua. Markkinoiden koolla
on myds merkitysté. Jos markkinat ovat pienet, ei ole aihetta tarkkaan kohderyhmien
valintaan. Segmentoinnin tarpeellisuus tulee esiin suurilla markkinoilla. (Rope & Vah-
vaselkd 1995, 50-51.)

Segmentoimatonta markkinointia kaytetdan paljon, silloin yritys toimii kokonaismark-
kinoilla. Markkinointi on suunnattu suurelle joukolle, ja eroavaisuuksia ei huomioida.
Massamainonnalla ja joukkotiedotusvalineilld saadaan tuote suuren joukon tietoisuu-
teen. Tuotevalikoima on yleensé véhdinen ja alhaiset tuotanto-, varastointi- ja kulje-
tuskustannukset saavutetaan suurtuotannolla. Selektiivisessd markkinoinnissa toimi-
taan kaikilla eri segmenteilld. Tarkoituksena on kuitenkin suunnitella erilaiset markki-
nointiratkaisut markkinoiden eri lohkoille. Tdmé vaatii suuria resursseja, koska jokai-
selle segmentille on suunniteltava eri toimenpiteet. Se lisdd kustannuksia esim. tuote-
suunnittelussa, valmistuksessa ja mainostuksessa. Panos/tuotetarkastelu on tarkeaa,
koska eri segmenttien tulee tuottaa enemman kuin niihin kohdistuneet lisdkustannukset
ovat olleet. Keskitetyssd markkinoinnissa on mahdollista saada vahva markkina-asema
omalla segmentilla. Markkinoilta valitaan yksi tai vain muutama segmentti, joille
kaikki toimet keskitetdan. Yrityksen erikoistuessa saavutetaan sééstoja, kun kohdiste-
taan markkinointi ja yrityksen muut toimet vain tietylle kohderyhmélle. Keskitetty
markkinointi sopii pieniresurssisille yrityksille. Riskind kuitenkin on, etta tulevaisuus
ja kasvu ovat vain yhden segmentin varassa. Jos vahvempi kilpailija suuntaa toimensa
samalle segmentille suurilla resursseilla, voi heikompi yritys kaatua. (Rope & Vah-
vaselkd 1995, 52-53.)

Markkinoiden segmentointi on prosessi, jossa méaéritellaédn segmentointitekijat ja
muodostetaan ryhmat. Seuraavaksi kuvataan syntyneet segmentit ja muodostetaan pro-
fiilit niille. Kolmanneksi arvioidaan segmenttien kiinnostavuus, jonka jalkeen valitaan

kohderyhmé tai ryhmét. Palvelujen markkinoita segmentoitaessa varmistetaan vield,
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etta kohderyhmét ovat yhteensopivia ja ovat toisiinsa ndhden sopusoinnussa. Palvelu-
jen réatalointimahdollisuudet ovat monipuolisemmat kuin tavaroiden, ja se on myos
erityispiirre palvelualojen segmentoinnissa. Jos palveluyritys voi pitdd kohderyhmét
erillaéan tai kohdella eri ryhmia samalla tavalla, on mahdollista valita suuri méaaréa eri
kohderyhmié. (Ldmsa & Uusitalo 2005, 48.)

Opiston resurssit ovat pienet, joten on mietittava tarkasti kohteet, joihin rahaa kayte-
taan. Tarkalla kohderyhmien valinnalla ja niille oikein kohdistetulla markkinoinnilla
saadaan opiston resurssit kannattavimpaan kayttoon ja tuloksia aikaiseksi. Opiston eri
palveluja raataloidaan eri kohderyhmien tarpeisiin sopiviksi ja kohderyhmien toivei-
den mukaisiksi. Kilpailijoita opistolla on paljon, joten oikean markkinaraon 16ytymi-
nen segmentoinnin avulla pitaa opiston kilpailukykyisena. Opiston markkinointisuun-
nitelmassa on valittu erityiset kohderyhmat. Kohderyhmien valinnassa opisto on huo-
mioinut myds kohderyhmien toisiaan taydentévan vaikutuksen. Kuitenkin valittuja
kohderyhmié voisi selkeyttad esim. asiakkaiden idn perusteella, jolloin olisi helpompi
kohdentaa markkinointikanavat paremmin. Paikallisseurakunnat ja muut Kkristilliset yh-
teisot voisi nimetd selkeésti eli esim. Kouvolan, Lahden ja Kotkan seurakunnat ja talla
alueella toimivat kristilliset jarjestot. Uusia asiakassegmentteja voi olla l&hialueen yri-

tysten lomautettavat tyontekijat ja heidan perheenjésenensa.

6 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

6.1 Markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus

Tuote, hinta, saatavuus ja viestintd ovat markkinoinnin peruskilpailukeinoja. Naiden
liséksi palvelujen markkinoinnin kilpailukeinoihin kuuluvat myos henkildsto, prosessit
ja fyysiset puitteet. Palvelutilanteessa asiakas itse seka lasna olevat muut asiakkaat
vaikuttavat markkinointiin. Kilpailukeinojen tulee muodostaa kokonaisuus ja eri osas-
tojen toimiva yhteistyo tuottaa laadukkaan ja arvoa tuottavan palvelun. (Ldmsa & Uu-
sitalo 2005, 100.) Kilpailukeinoissa tehtyjen ratkaisujen tulee tukea toisessa kilpailu-
keinossa tehtyja paatoksia, joten muutospaatokset keinoista tulee tehdé aina kokonai-
suutena. Osatekijoitd muutettaessa on kaikkien kilpailukeinojen osien muututtava mu-

kana, jotta eri keinot muodostavat saumattoman kokonaisuuden. (Rope & Vahvaselka
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1995, 98.) Kilpailukeinoja kéytettdessé on otettava huomioon, etta kilpailukeinot on

mietitty valittuja kohderyhmia ja asemointistrategiaa ajatellen. Palveluntarjoajan voi-
mavarat ja tavoitteet on otettava huomioon, kun suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen
kilpailukeinoja. Palveluyrityksessa yrityksen asiakkailleen tarjoama tuote on palvelu-

jen muodostama kokonaisuus. (Ldms& & Uusitalo 2005, 100.)

6.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Kilpailukeinoista tuote on tarkein, koska tuote on toiminnan perusta. Palvelun tuotteis-
taminen on palvelun kehittamista palvelun kaikilta osilta. Asiakkaiden tarpeiden tun-
nistaminen ja mielikuva-asemointi ovat tuotteistamisen lahtokohdat. Ydinpalvelut, li-
sépalvelut ja mielikuva ovat hyodyt, jotka asiakkaalle tarjotaan, ne muodostavat tuot-
teen moniulotteisen kokonaisuuden. Ydinpalvelun erilaistaminen on vaikeaa, koska
kilpailijoiden palvelut ovat samanlaisia keskenadn. Lisapalveluissa yrityksilla on erot-
tumismahdollisuuksia ja niiden merkitys on kasvanut kilpailukeinona. Lisapalvelut
ovat tarpeellisia, jotta asiakas voi kéayttad ydinpalvelua helposti. Lisapalveluilla lisé-
taan palvelun arvoa, ja onnistuneesti erilaistamalla saadaan Kkilpailuetua. Mielikuvan
rakentamisessa tarvitaan mielikuvitusta, mutta on myds ymmarrettavé mité tuote mer-
kitsee asiakkaalle. Asiakas rakentaa mielikuvan tuotteesta tunne-elamysten, ryhméaén
yhteenkuuluvuuden, brandin tai logojen perusteella. Yrityksen vaikeutena on saada
asiakkaat luomaan mielikuvansa tuotteesta halutulla tavalla. Mielikuva on tehokkain
erottautumiskeino. Rakentamalla vahva brandi, pystytdan asiakasta ohjaamaan mieli-
kuvan muodostamisessa. (Lamsa & Uusitalo 2005,101-104.)

Palvelun hintaan vaikuttavat yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijat. Markkinoinnin ta-
voitteet, muita kilpailukeinoja koskevat paatokset ja kustannukset ovat hinnoittelun si-
séisia paatoksia. Ulkoiset paatokset koostuvat markkinoista ja kysynnéstd, kilpailusta
sekd muista ymparistotekijoista. (L&msa & Uusitalo 2005,111.) Hinnoittelumenetelmat
ryhmitell&&n kustannuspohjaiseen hinnoitteluun, kilpailusuuntautuneeseen hinnoitte-
luun ja kysyntasuuntautuneeseen hinnoitteluun (Rope & Vahvaselké 1995, 131). Asi-
antuntijapalvelujen hinnoittelu on monimutkaista, koska hyvasta palvelusta saatu hyo-
ty voi olla moninkertainen hintaan verrattuna, kun taas huono palvelu saattaa aiheuttaa
jopa lisékuluja. Asiantuntijapalveluissa hinta osoittaa usein arvostusta. Asiantuntijat

eivét halua olla halpoja, koska halpa hinta usein mielletddn huonoon laatuun. Oikea
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hinnoittelu on strateginen asia, josta riippuu yrityksen kannattavuus. (Sipild 1999,140—
141.)

Saatavuus ja saavutettavuus tarkoittavat sita, ettd palvelu on asiakkaan kéytossa silloin
kun hén sit4 tarvitsee. Palvelun nopeus ja vaivattomuus kuuluvat hyvééan saatavuuteen.
Palvelujen saavutettavuus voidaan jarjestaa kolmella eri tavalla. Asiakkaat voivat asi-
oida yrityksen tiloissa, yrityksen edustaja voi menna asiakkaan luo tai asiakas saa pal-
velun etépalveluna puhelimen, postin tai séhkdisten viestimien avulla. (Ld&msa & Uusi-
talo 2005, 107-108.) Hyvan siséisen ja ulkoisen saatavuuden tavoitteena on, etta asia-
kas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista, yhteydenpito ja yhteydenot-
to yritykseen ovat hyvin jarjestettyja, yritykseen tulo on helppoa ja asioiminen yrityk-
sessd on vaivatonta. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy yrityksen sijainti ja sijainnista tie-
dottaminen on hyvin tarkedd. Mainonnassa ja esitteissé on hyva kertoa tuloreitti, tarjo-
ta kartta seka selvittaa julkisen liikenteen yhteydet. Vaihtoehtoiset yhteydenottotavat

helpottavat asioimista yrityksen kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 244-245.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on tehda yritysté ja sen tuotteita ndkyvaksi. Tunnet-
tuutta ja yrityskuvaa luodaan viestinnan avulla. Markkinointiviestinnén tehtévia ovat
tiedottaminen, huomion herattdminen, myonteisen asenteen luominen, ostohalun heréat-
tdminen, myynnin aikaansaaminen ja asiakkaan ostopaattksen vahvistaminen seka
asiakaskontaktien yllapitdminen. Mainontaa ja henkilokohtaista myyntity6ta tdydenne-
taan menekinedistamiselld sek& tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppénen
2004, 273.) Palvelujen markkinointiviestinndn tehtavia tiedottamisen ym. lisaksi ovat
vakuuttaminen parhaimmasta palvelusta ja asiakkaiden muistuttaminen palvelujen
olemassaolosta. Palveluorganisaation tarkeimpié viestintédkeinoja ovat henkilokohtai-
nen myyntityd, mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja opasmateriaali.
(L&msa & Uusitalo 2005, 116-117.) Kun viestintda suunnitellaan, voidaan kayttaa
apuna ostoprosessin porrasmalleja. Portaikon askelmille asetetaan viestinnalliset ta-
voitteet. AIDA ja DAGMAR ovat porrasmalleista tunnetuimpia. AIDA kuvaa ostopro-
sessia niin, ettd portaikon ensimmaéinen askelma on huomion heréttdminen, toisella as-
kelmalla saavutetaan kiinnostus, joka johtaa kolmannelle portaalle eli ostohaluun. Os-
tohalu johdattaa ostoon neljannelld portaalla. DAGMAR lahtee ensimméisell& askel-
malla liikkeelle tietdmattomyydestd, toisella askelmalla on saavutettu tietoisuus, joka

johtaa kolmannelle portaalle, jolloin tuntemus lisaéntyy. Tuntemus mahdollistaa nou-



27

semisen neljannelle portaalle, jossa vakuututaan tarpeellisuudesta ja mahdollistetaan

nousu toiminnan viidennelle portaalle. (Rope & Vahvaselka 1995, 165.)

Mainonta on maksettua viestintaa, jolla pyritdén vaikuttamaan mielipiteisiin ja aikaan-
saamaan ostotapahtuma. Mainonta voi kohdistua suurelle joukolle, mutta voidaan
kohdistaa myos tarkkaan mietitylle pienelle kohderyhmaélle. Tietokannat mahdollista-
vat tarkan suoramainonnan, jolloin hukkakontaktien maaré pienenee. Henkildkohtai-
nen tai vélillinen vaikuttaminen mahdollisiin ostajiin on myynninedistamista (SP). Ta-
voitteena on kannustaa tai saada asiakas ostamaan tuote tai palvelu nopeammin.
Sidosryhmien kiinnostusta ja myonteistd suhtautumista yritysta kohtaan edistetdén
PR:n eli suhde- ja tiedotustoiminnan avulla. Yleishyddyllisiin tapahtumiin osallistumi-
nen ja sponsorointi ovat suhdetoimintaa, ja asiakaslehdet, esitteet, merkkipdivien muis-
tamiset ovat suhdetoiminnan keinoja. Asiakaspalveluhenkildsto vastaa asiakkaiden
neuvonnasta. Neuvontaa voidaan tehostaa kirjallisella tai sahkoisella materiaalilla.
Viestinnén valityksella asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Kuitenkin
markkinointiviestintd koetaan epéluotettavaksi. Asiakkaiden tuttavat ja ystavat eli so-
siaaliset lahteet muodostuvat tarkeiksi tietolahteiksi. Suusanallinen viestintd on monil-
le asiakkaille se tietoldhde, joka on vaikuttanut ostopaatdkseen. Yrityksen henkil6ston
on huomioitava, ettd jokainen asiakas on tietolahde, mielipidevaikuttaja ja viestin va-
littdja muille mahdollisille asiakkaille. (Ldmséa & Uusitalo 2005, 117-119.)

Palvelujen markkinoinnissa ovat kilpailukeinona myos henkil6sto, prosessit ja fyysiset
puitteet. Henkiloston tulee oppia kayttdmaan ja hallitsemaan tunteita asiakaspalvelu-
tyossa. Palvelutyon ydintd on hyva tunteiden hallinta. Miellyttdva vuorovaikutus vai-
kuttaa myodnteisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun ja voi lujittaa asiakassuhdet-
ta. Palveluprosessissa jaotellaan asiat asiakaspalveluun ja taustatoimintoihin. Palveluti-
lan perusteella asiakkaalle muodostuu kokonaisvaikutelma palvelusta. Palvelutila on
fyysisten puitteiden muodostama ymparistd. Toimitilat, sisustus ja henkildston pukeu-
tuminen antavat asiakkaalle vihjeitd palvelun laadukkuudesta ja siitd minka tyylista
palvelua asiakas voi odottaa. (L&msa & Uusitalo 2005, 121-127.)

Opiston markkinointisuunnitelman tarkoituksena on toteuttaa opistolle tuote- ja mark-
kinointikokonaisuus. Opiston kurssitarjontaa taydennetéan lisdpalveluilla. Palvelujen

saatavuutta opisto parantaa sillg, ettd koulutuksia toteutetaan myds seurakunnissa ja
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tiedotusvélineiden kautta. Kurssitarjontaa ja saatavuutta voi parantaa verkkokursseilla.
Verkkokurssit eivat sido asiakasta tiettyyn paikkaan ja aikaan. Markkinointia tuetaan
viestinnalla tiedotusvélineissa. Kohderyhmét tavoittaviksi tiedotusvalineiksi opisto on
valinnut mm. Radio Dein, TV7:n ja kristilliset lehdet. Valitut tiedotusvalineet tavoitta-
vat luultavammin opiston perinteiset asiakkaat. Viestinnén tulisi tavoittaa myods poten-
tiaalisia uusia asiakkaita, eli niita ketk eivat viel& seuraa kristillisia viestintakanavia.

Tasta syysta viestintdd kannattaa laajentaa esim. paikallisesti ilmestyviin lehtiin.

7 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN MARKKINOINTI

7.1 Asiantuntijapalvelut ja markkinoinnin ongelmat

Asiantuntijaorganisaatioissa kilpailu on kovaa, ja parjatakseen kovassa kilpailussa tar-
vitaan yhd enemman resursseja ja niiden hyddyntdmiseen markkinoinnin taitoja. Asi-
antuntijapalveluissa asiantuntijaa kdytetddan tdman hetkisen tai tulevan ongelman rat-
kaisemiseen. Asiakkaan on mahdotonta arvioida palvelua ostohetkelld, ja ostopaatok-
set asiakas tekee epavarmuudessa. Asiakkaan on luotettava palveluntarjoajaan niin pal-
jon, ettd paatyy tekemadan ostopaatoksen. Asiantuntijapalveluita kaytetaan silloin, kun
el itse hallita jotain asiaa. Vanha sanonta “asiakas on aina oikeassa” ei pade asiantunti-
japalveluihin. Asiakas voi olla jopa taysin vaarassa, ja silloin asiantuntijapalvelujen on
pystyttdva ohjaamaan asiakas oikealle tielle. Asiakkaalle on annettava hanen tarvitse-
mansa palvelu - ei valttdmatta se jota asiakas luulee halunneensa. (Sipila 1999, 17—
19.)

Asiantuntija-alojen markkinoinnin tavallisimmat ongelmat ovat alasta riippumatta sa-
mantyyppisia. Sipila (1999) kayttad ongelmista seuraavia nimityksié (kursivoituna)
Kiikkulauta: Yritykselld on joko liian paljon tai lilan vahan toit4, ndma tilanteet ovat
harvoin tasapainossa. Lyhyt ja pitka tahtain samanaikaisesti: Jonkin tietyn projektin
aikana yritys voi olla niin kiireinen, ettd unohtaa projektin jalkeisen eldman. Suutarin
lasten kengéat: Oma toiminta laiminlyddéaan, kun aika menee muiden auttamiseen ja
neuvomiseen, tdssa asiassa vedotaan ajan puutteeseen. Miten saamme asiakkaan hoi-
tamaan hyvin oman osuutensa? Asiakas vaikuttaa omalla toiminnallaan hankkeiden
onnistumiseen. Miten saada projektit hallitusti loppuun? Aikatauluissa pysyminen ei

aina onnistu. Varsinkin koulutuksissa oppimisprosessin eteneminen voi vaihdella. Mi-
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ten tyokuormitus saadaan tasattua eri henkildiden valilla? Organisaation sisalla eri
henkildiden tyokuormitukset saattavat vaihdella ja tyontekijat kokevat tyokuormituk-
set eri tavoin. Oma henkil6sto ei miella markkinoinnin merkitysta: Tyontekijat eivat
ymmarra olevansa osa kokonaisuutta ja olettavat toiden tulevan itsestdén. Miten voi-
daan nopeuttaa tunnettuuden ja uuden liiketoiminnan kehitystd? Oma mielikuva siita,
onko yritys tunnettu alalla, voi olla harhaanjohtava. Yllatyksena voi olla yrityksen
heikko tunnettuus pitkéaikaisesta alalla olosta huolimatta. Miten varmistetaan ettei
laskuista tule riitaa? Ymmartaako asiakas erikoistoiveidensa maksavan enemman ja
kuinka asiat selvitetdan. Miten saastytaan kalliilta markkinointikustannuksilta? Mark-
kinointia pidetddn kalliina ja pelatdan markkinointitoimenpiteiden olevan vain Kkallis li-
sékustannus. (Sipilda 1999, 25-30.)

7.2 Markkinoinnin tarkoitus ja tehtavat

Asiantuntijaorganisaatiossa markkinointi tulee ndhdd mahdollisimman laajasti. Mark-
kinointi ei ole toimenpide, jolla tuote myydaan, vaan markkinoinnin tavoitteena on
saada asiakas ostamaan. Markkinointia on kaikki toiminta, jolla edesautetaan asiak-
kaan ostomahdollisuuksia ja -halua. Markkinointi kannattaa ndhda laajasti, koska se on
osa toimintaa. Markkinoinnin tavoitteena on tukea asetettujen tavoitteiden saavutta-
mista, auttaa oikeiden asiakkaiden l6ytamista ja ymmartaa asiakkaiden tarpeita ja on-
gelmia. Tavoitteena on myds resurssien hankkiminen tuotekehitystoimintaa varten.
(Sipila 1999, 38.) Voidaan my0s todeta, ettd liiketalouden kannalta markkinoinnin
tehtdvana on lyhentda investointien maksuaikaa, miké onnistuu, kun saadaan kysynté
ja tarjonta kohtaamaan mahdollisimman tehokkaasti. Asiakasta ei kuitenkaan saa
unohtaa, ja tarkedé onkin luoda asiakkaille lisdarvoa hyvilla tuotteilla ja hyvélla palve-
lulla. (Sipila 2008, 11 —12.)

Markkinoinnin tehtavia voi tarkastella kdyttaen jaottelua, jossa tehtavat jaetaan siséi-
siin ja ulkoisiin. Sisaisid markkinointitehtavid ovat esim. markkinointitutkimus, asia-
kaskohderyhmien valinta, jakeluratkaisut, markkinoinnin suunnittelu, palvelun raken-
taminen menestystekijéksi seka sisédisen markkinoinnin toimivuus. Asiakassuhteen
luominen ja yll&pitdminen liittyvat ulkoiseen markkinointiin. Tunnettuus, mielikuva,
hinnoittelu, tiedotustoiminta sidosryhmiin, markkinointiviestinta ja jalkimarkkinointi-

toimet kuuluvat ulkoisiin tehtaviin. Seka sisdiset ettd ulkoiset tehtavat ovat tarkeita
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toimenpiteitd, ja ne on varmistettava riittavilla resursseilla. (Rope & Vahvaselké 1995,
34-35))

8 MARKKINOINTITOIMIEN SUUNNITTELU

8.1 Markkinointistrategia

Loppujen lopuksi asiakkailla on aina viimeinen sana sanottavanaan. Markkinoinnin
ammattilaisilla on usein naiivi kasitys asiakkaista, ja luullaan, etta asiakkaat voidaan
manipuloida haluamaan tuotteita, joita he eivat tarvitse. Kuitenkaan taloudellinen el&-
ma ei ole niin yksinkertaista ja asiakkaat eivét kayttaydy ajattelemattomasti. Olisi
tyhmaa kiistaa se. Asiakkailla poikkeuksetta on mahdollisuus valita, kuinka he tyydyt-
tavat tietyt tarpeensa. Asiakkaat valitsevat ne palvelut, mitka tarjoavat ne edut mita he
havittelevat. Markkinoinnin suunnittelua ei pida sekoittaa myyntiin, mainontaan, hy-
van tuotteen tai palvelun saamiseen eik asiakaspalveluun. (McDonald & Payne 1997,
5-6.)

Markkinoinnin suunnittelu on tarkead, koska markkinointi on monimutkaista ja hektis-
t&. Suunnittelun avulla saadaan yritys pysymaan kilpailukykyisena ja nopean teknolo-
gian kehityksen vauhdissa. Suunnittelulla tunnistetaan kilpailuetujen lahteet, voimiste-
taan henkiloston menettelytapoja, kehitetadn tarkkuutta ja varmistetaan yhdenmukaiset
suhteet. Suunnittelulla huomioidaan myds yrityksen ulkopuolisen tietoisuuden lisaa-
minen sek& omien henkilGstévoimavarojen riittavyys, henkiloston padmaarat ja strate-
giat ja sitoutumisen saavuttaminen. Strateginen markkinointisuunnittelu kattaa kolmen
- viiden vuoden jakson. Strateginen suunnittelu pit&& sisallaan johdon suunnitelmat
markkinoinnin tavoitteista. Suunnitelmassa otetaan huomioon ympariston vaikutukset
toimintaan sekd voimavarojen ja vastuun jakaminen organisaation eri tasoilla. Strate-
ginen pitk&najan suunnitelma tehd&an aina ennen taktista yhden vuoden suunnitelmaa.
Taktinen markkinointisuunnitelma on yksityiskohtainen aikataulutus ja budjettilaskel-
ma asioille, jotka tehddan yhden vuoden aikana. (McDonald & Payne 1997, 234-235.)

Markkinointistrategian tulee sisaltdd markkina-analyysi, oma lahtokohtatilanne, liike-

toiminnalliset tavoitteet, asiakkaat, markkinointimixiin liittyvét paatokset, brandiin liit-
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tyvét paatokset ja seuranta. Markkina-analyysissa kasitelladn markkinan koko, muu-
tokset ja trendit ja se, onko tapahtumassa rakenteellisia muutoksia ja onko ennustetta-
vissa markkinoiden kasvua tai kutistumista. Kuluttajan kayttdytymisesta tutkitaan vo-
lyymia ja sen jakautumista maantieteellisesti ja segmentin mukaan sek& mitd muutok-
sia kayttaytymisessa on havaittavissa nyt tai mita muutoksia arvellaan olevan tulossa.
Markkina-analyysin pariin kuuluvat myos kilpailijat ja mahdolliset tulevat kilpailijat.
Kilpailijoiden tunnusluvut mm. myynnistd, kasvusta, asiakkaista ja tunnettuudesta se-
ka Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet on hyvé selvittdad. Myos oma lahtokohtati-
lanne on selvitettavé eli missd markkina-asemassa yritys on téll& hetkelld taloudellises-
ti ja missa asemassa yritys on kilpailijoihin nahden. (Sipil4 2008, 28 — 31.)

SWOT-analyysilla (eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet, uhat) selvitetaan yri-
tyksen tilaa. Yritys voi vaikuttaa vahvuuksiinsa ja heikkouksiinsa, mutta mahdollisuu-
det ja uhat ovat vain arvioita toimintaymparistosta. Liiketoiminnalliset tavoitteet muo-
dostuvat, kun paatetddn myynti- ja kannattavuustavoitteet tuotteittain ja asiakasryhmit-
tain seka markkinaosuudet asiakassegmenteistéd seké tehdaén tavoitepositiointi. Positi-
ointi on asemointia, jossa tutkitaan, missé asemassa kilpailijat ovat toisiinsa nahden.
On tarkeda l16ytaa oikeanlaiset kriteerit, joiden avulla positiointi tehd&an. Kriteerit eli
ne tekijat, jotka ovat asiakkaalle tarkeitd, tulisi 10ytaa asiakkaan nakdkulmasta katsoen.
Markkinointistrategia pitaa sisallaan tiedot nykyisista ja tulevista asiakkaista. Strategi-
aa varten on mietittdva mm. asiakkaiden todelliset tarpeet, asiakastyytyvaisyys, asia-
kaskunnan jako ryhmiin kannattavuuden perusteella ja se onko syytd panostaa myds
talla hetkella kannattamattomiin asiakkuuksiin. On myds tehtdava markkinointimixiin
(tuote, hinta, jakelu, sisédinen markkinointi, markkinointiviestintd) liittyvat paatokset ja
paatokset siitd millaiset brandit ja bréndistrategia yritykselld on eli miten yritys késitte-
lee eri bréndeja ja kuinka brandi rakennetaan. Seurannan kriteerit ja menetelmat eli
kuinka seurataan markkinoinnin onnistumista ja milla menetelmilla markkinointia seu-

rataan, on liitettdva strategiaan. (Sipila 2008, 28 — 31.)

Opiston markkinointisuunnitelma on strateginen suunnitelma pitkalle aikavalille ja
siin& on otettu huomioon strategisen suunnittelun keskeiset asiat. Pitkan aikavélin
suunnitelman liséksi taytyy kaytossa olla myos taktinen yhden vuoden suunnitelma.
On tehtéva tarkka aikataulutus siitd, mita on tarkoitus tehda vuoden aikana. On myds

madriteltava valitavoitteet, jotta varsinaisista tavoitteista ei jadda merkittavasti jalkeen.
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Opisto voi asettaa liiketoiminnalliset tavoitteet paattdmalla myynti- ja kannattavuusta-
voitteet tuotteittain ja asiakasryhmittdin.

Toimintaympérista on tutkittu kartoittamalla varsinaisia kilpailijoita, kilpailijoiden
koulutustarjontaa seka yhteistyomahdollisuuksia yhteistyokumppaneiden kanssa. Opis-
to pyrkii erottautumaan kilpailijoista tarjoamalla omaan arvopohjaansa sitoutuvaa ja
asiallista tietoa valittavad koulutusta. Opiston perusstrategia rakentuu ajatukselle eri-
laistumisesta ja erikoistumisesta palvellakseen valittuja kohderyhmid. Suunnitelmassa
on todettu, ettd edellytyksend onnistumiselle on, ettd potentiaaliset vahvuudet muute-
taan kaytannoksi, minka kohderyhmat kokevat tarpeitaan palvelevana koulutuksena.
Strategiseen suunnitteluun kuuluu markkina-analyysi. Analyysissé kartoitetaan mm.
onko ennustettavissa markkinoiden kasvua. Talla hetkelld Suomessa vallitsee lama ja
lamasta johtuen ty6ttdmyys kasvaa. Suomen taloustilanne aiheuttaa ihmisissa seké ta-
loudellista ettd henkistd ahdinkoa mihin haetaan apua. Opistolle Suomen taloustilanne

merkitsee markkinoiden kasvua.

Suunnitelmasta kay ilmi, etté opistolle on tehty SWOT-analyysi, jotta on I0ydetty
opiston vahvuudet ja heikkoudet. Mahdollisuuksia ja uhkia ei ole ké&sitelty juuri lain-
kaan ja ne olisi hyvé lisatd suunnitelmaan konkreettisemmin. Heikkouksiksi opisto on
listannut sijainnin ja liikenneyhteydet. Sijainnin seké liikenneyhteydet voi k&antaa
heikkouksista mahdollisuudeksi korostamalla asiakkaille sijainnin tuomaa rauhalli-
suutta sekd ns. maalaisuutta. Sijainnista voidaan saada hyvé kilpailuetu verrattuna kil-
pailijoihin. Toiminnan kannalta liikenneyhteydet on kuitenkin saatava kuntoon. Suun-
nitelmassa on tarkoitus etsié palvelutapoja yhteyksien parantamiseksi. Yhteisty0 pai-
kallisten taksiyrittajien kanssa voi ratkaista ongelman. Jarjestelyt ja sopimukset asiak-
kaille yhteisista ja edullisista viikoittaisista asiointikuljetuksista, sekd kuljetukset rau-
tatie- tai linja-autoasemille kurssien paatyttya parantavat toimintaa. Suunnitelmaan tu-

lee lisata tarkka aikataulutus siitd, koska yhteydet on saatu toimiviksi.

Opiston tarkoituksena on erilaistua kilpailijoista. Kunnollisella positioinnilla opisto
saisi selkeén kuvan asemastaan kilpailijoihin ndhden. Markkinatutkimuksia tekeméll&
voi saada uutta ndkdkulmaa opiston asemointiin ja muuhun toimintaan. Opiston voi-
mavarat ovat rajalliset, eiké kaikkea tutkimustyota ole jarkeva tehda itse. Esimerkiksi

oppilastyona teetetyt tutkimukset ovat edullisia ja ne tehdé&an asiatuntijoiden opastuk-
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sella. Kymenlaakson ammattikorkeakoulun projektisuunnittelija Heta Vilénin yhteys-
tiedot (heta.vilen@kyamk.fi) ovat koulun Internet-sivuilla: www.kyamk.fi.

Markkinointisuunnitelman esteend voivat olla sekavuudet eri asioiden vélilla. Mene-
telmien ja suunnitelman vélilla, markkinointitoiminnan ja konseptin vélilla seka tapah-
tumaprosessin ja tuotannon valilla voi tapahtua sekaannusta, joka haittaa suunnitelmi-
en toteutumista. Jarjestolliset esteet kuten mielipiteet suunnittelusta estavat markki-
nointisuunnitelman onnistumisen. Myos markkinointitoimintahankkeista kokonaan
eristaytyminen on este. Syvyysanalyysin puute, tiedon ja taidon puute sek& systemaat-
tisen lahestymisen puute ovat myos vastuksia. Viimeising esteiné ovat tarkeiden koh-
teiden laiminlyonti ja vastenmielisyys yrityksen kulttuuriarvoja kohtaan. (McDonald
& Payne 1997, 234.)

8.2 Markkinoinnin onnistumisen seuranta

Markkinointisuunnitelma tehdaan pitkalle aikavalille. Jotta suunnitelmat toteutuvat,
markkinoinnin onnistumista ja toteutusta on seurattava. Tehokas ja tuloksellinen toi-
minta on varmistettava seurantajarjestelmilla. Pienyritysten tavoitteet voivat olla epé-
selvid ja onnistumisen arviointi satunnaista, silloin seurantakin on huonosti jarjestet-

tya.

Seurantaa on neljanlaista: Vuosittaisen suunnitelman seuranta, kannattavuuden seuran-
ta, tehokkuuden seuranta tai strateginen seuranta. Asetettujen tavoitteiden saavuttami-
nen varmistetaan vuosittaisen suunnitelman seurannassa. Vélitavoitteet on asetettava
joko puoli- tai neljdnnesvuosittaisiksi. Jos vélitavoitteisiin ei paastd, niin epdonnistu-
misen syyt on selvitettdva ja ryhdyttava korjaaviin toimenpiteisiin. Toiminnan onnis-
tumista voi mitata tutkimalla myyntid, markkina-osuutta, myyntikustannuksia, talous-
hallintoa ja asiakkaiden mielipiteitd. (Kotler 1990, 619 — 620.)

IIman tdsmallisia tavoitteita seurantaa ei voi toteuttaa. Seuranta on sitd, kun toimeen
pantujen pa&tosten ja suunnitelmien onnistumista arvioidaan tai toteutuneita tuloksia
verrataan tavoitteisiin. Seurannan avulla on tarkoitus saada uutta tietoa paatoksente-
koon, arvioida resurssien kayton tehokkuutta ja oikaista nykyisia suunnitelmia, jos

niissa huomataan virheitd. Seurannan toteuttamiseen on luotava toimiva raportointijar-
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jestelmd, ja lisdksi on oltava kykyé hyddyntéé ja analysoida seurannasta saatu tieto.
Seuranta toteutetaan kolmivaiheisesti: tulokset mitataan ja saavutuksia verrataan suun-
nitelman tavoitteisiin, havaittuja eroja tarkastellaan ja pyritaan etsiméan niiden syyt ja
korjaustoimenpiteet tehdaédn johtopéatdsten perusteella. Toteutumattomat tavoitteet
voivat olla seurausta siitd, ettd toimenpiteet eivét toteutuneet niin tasokkaasti kuin
suunniteltiin, kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat enemman kuin oletettiin, tausta-
odotukset eivét toteutuneet tai tavoitteet oli asetettu liian korkeiksi tai alhaisiksi. (Ro-
pe-Vahvaselkd 1994, 169 — 171.) Tulosten mittaamisessa on otettava huomioon se, etté
mitataan oikeita asioita eli niitd mitd asetettiin tavoitteeksi. Ajallisesti tuloksia mita-
taan niin, ettd vélitavoitteista saadaan ohjaavaa tietoa eika pelkéstaan jalkiviisautta.
Mittareita ei saa olla liikaa ja mitattavien asioiden on oltava riittdvan operatiivisia. (Si-
pila 2008, 242.)

Yritystoiminnassa ja markkinoilla tapahtuu muutosta koko ajan. Tarkedd on reagoida
eiké vaan sopeutua, ja pitad toimia ennen kuin on pakko. Tulevaisuuden oletuksena
on, ettd palveluista muodostuu yha suurempi osa yritysten liikevaihdosta ja yritysten
arvo muodostuu immateriaalisista elementeistd. Markkinoinnin merkitys tulee kasva-
maan, koska erottuminen kilpailijoista vaikeutuu tuotteiden laadun ollessa kaikilla hy-
va. Markkinointi on kokonaisvaltaisempaa ja osa yrityksen toimintaa. Johdon henkil6-
kohtaiset ominaisuudet muuttuvat, vanhakantainen kaskyttaminen vaihtuu innostavuu-
teen. Asiakasnakokulma korostuu eli ajatellaan, mité asiakas todella haluaa ja tarvit-
see. Vaikka asiantuntijaorganisaatioissa tiedetddn asioista asiakasta paremmin, anne-
taan sitd, mité asiakas haluaa, tai ohjataan hanet haluamaan tarvitsemiaan asioita. Tyo-
paikan tekniikan toimiessa tyontekijat pystyvat keskittyméan asiakkaan palveluun ja
toiminnan kehittdmiseen. (Sipila 2008, 242 - 272.)

Opiston markkinointisuunnitelman mukaan palvelusta ja kursseista saatua asiakaspa-
lautetta seurataan saannollisesti. Selked tavoitteiden mééritys suunnitelmasta puuttuu.
Tasmélliset tavoitteet toimien osalta on asetettava, jotta voidaan suorittaa seurantaa.
Opisto voi esim. valita vuosittaisen suunnitelman seurannan. Vuosittaisessa suunni-
telmassa voidaan seurata mm. asiakastyytyvaisyytta. Jos tavoitteeksi asetetaan asiakas-
tyytyvaisyyden parantaminen, niin maaritetddn, mika on tdménhetkinen tilanne ja mi-

hin halutaan péaéstéd. Tarkeaa olisi myos seurata resurssien kayton tehokkuutta. Opistol-
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le on tarke&4 kayttaa resurssinsa oikein ja kohdistaa ne tuottaviin toimenpiteisiin ja
asiakkuuksiin.

9 ASIAKKUUSOSAAMINEN

9.1 Asiakkuuden kasite ja asiakassuhteiden yllapito

Asiakkaan tehdessd ensimmainen ostoksensa, alkaa asiakkaan ja yrityksen valilla pro-
sessi, jota kutsutaan asiakkuudeksi. Asiakkuuksissa voidaan Kiinnittdd huomiota asia-
kaskokemuksiin, -tyytyvdisyyteen, -uskollisuuteen, ja -kannattavuuteen. (Mantyneva
2002, 14.) Opiston toiminnan kehittdmisen kannalta tdrked4 on nyt tutkia asiakaskan-
nattavuutta, -tyytyvaisyytté ja -uskollisuutta. Asiakkuuden tuottojen ja asiakaskohtais-
ten kustannusten valinen erotus madritellaan asiakaskannattavuudeksi. Asiakkaan os-
tamien palveluiden katteen perusteella on mahdollista laskea asiakaskohtainen kate.
Kustannusten laskenta voi olla hankalaa asiakaskannattavuuden osalta. Yksittaisen asi-
akkuuden muuttuvat kustannukset voidaan laskea vaivattomasti, mutta kiinteiden kus-
tannusten kohdentaminen yksittaisille asiakkuuksille vaatii valintojen tekemista. Yri-
tyksen on selvitettdva, ovatko yksittdiset asiakkuudet tai asiakasryhmaét kannattavia,
koska yrityksen tulot tulevat asiakkailta. Asiakkuuden kannattavuus ratkaisee sen,
kuinka paljon tiettyihin asiakkuuksiin kannattaa panostaa. (Mantyneva 2002, 14 —15.)

Asiakaskohtaista kannattavuutta laskettaessa huomioidaan myyntikate, joka saadaan,
kun asiakkuuden tuotoista vahennetdén suorat kustannukset. Asiakkuuden kate muo-
dostuu, kun myyntikatteesta vahennetddn myynnin kustannukset, markkinoinnin kus-

tannukset ja asiakaspalvelun kustannukset. (Mantyneva 2002, 14 - 15.)

Uuden asiakkaan hankintakustannukset ovat suuret. Tavanomaisten palvelutoimintojen
lisdksi uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viisi tai kuusi kertaa enemmaén kuin ny-
kyisen tyytyvaisen asiakkaan séilyttdminen. Yrityksen tulisi laatia erilaisia asiakaskan-
nattavuuslaskelmia toiminnastaan seka tilastoja asiakasuskollisuudesta, koska asia-
kasuskollisuudella on suurta taloudellista vaikutusta. On mietittava, mika vaikutus
asiakaskohtaisiin voittoihin on hankintakustannuksilla ja samalla mika on perusvoiton,

tuottojen kasvun, kustannussaastojen, referenssien seké lisahintojen vaikutus. (Gron-
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roos 2009, 180) Yritykselld taytyy olla asiakastietojarjestelmad, jotta yritys pystyy tut-
kimaan mm. asiakaskannattavuutta. Asiakastietojarjestelmaan tulee koota asiakkaasta
perustietojen lisaksi tiedot ostokayttaytymisestd yhdistettynd myyntitietoihin. Tilasto-
tieto ei kerro koko totuutta asiakkuudesta, mutta auttaa huomaamaan asiakassegmentit,

jotka ovat saattaneet ja&da liian vahalle huomiolle. (Sipild 2008, 86.)

Asiakassuhteen pidentyessa myods kannattavuus paranee. Asiakkuuden hankkimisesta
aiheutuneet kustannukset rasittavat asiakkuuden kannattavuutta alkuvaiheessa. Asia-
kasuskollisuus lujittuu, kun asiakastyytyvaisyys kasvaa. Asiakastyytyvéisyys tuo yri-
tykselle uusintaostoja sekd mahdollistaa asiakkaan antamaan l&hipiirilleen suosituksia,
mika lisaé katteellista myyntid ilman markkinointikustannuksia. Asiakkuuden hankin-
takustannuksista johtuen uusi asiakas on yleensa kannattavuudeltaan negatiivinen.
Asiakkuuden jatkuessa lisé- ja uusintaostot tekevét asiakkuudesta kannattavan. On jar-
kevad miettid, kuinka paljon kannattaa panostaa uusien asiakkaiden hankintaan ja
kuinka paljon vanhojen asiakkaiden pitdmiseen. Kaytannossa yritys voisi laskea budje-
tin erikseen uusasiakashankintaan ja nykyisten asiakkaiden sailyttamiseen. (Méantyne-
va 2002, 16 — 37.) Yrityksen taytyy ymmartad, ettd investoinnit tuotekehitykseen, jake-
lu- ja viestintakanaviin ja tietojarjestelmiin ovat investointeja asiakkuuksiin. Inves-
toinnit tulisi siis suhteuttaa niihin asiakkuuksiin, joilla luodaan yritykselle kasvua ja
kestavaa tulevaisuutta. Parhaisiin asiakkaisiin keskittymalla ja varmistamalla, etta ny-
kyiset asiakkaat pysyvat asiakkaina, varmistetaan myos yrityksen asiakaslahtoinen
kasvu. Kun méaritellaan yrityksen parhaita asiakkaita, on huomioitava ndiden asiak-
kuuksien tulevaisuus, ei asiakkuuden menneisyytta. Asiakasuskollisuus voi olla myds
jarru, joka estéaa liiketoiminnan uudistumisen. Liiketoiminnan mallin uudistaminen
saattaa vaatia uusiin asiakkaisiin panostamista, koska vanhat asiakkaat ovat liian kon-
servatiivisia. (Storbacka 2005, 23 — 38.)

Opiston kannalta on jarkevaa tehda laskelmia asiakkuuksista. On selvitettavé, onko
yhteistyokumppaneiden kanssa toiminta taloudellisesti kannattavaa. Kannattavuuslas-
kelmat yksityisasiakkaista selkeyttavat nakemyksid. Laskelmien avulla resursseja voi-

daan kohdentaa paremmin.

Asiakastyytyvaisyydelld on keskeinen vaikutus asiakasuskollisuuteen, miké johtaa asi-

akkuuden kestoon. Asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja asiakaskannattavuus
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muodostavat kolmiyhteyden. Asiakastyytyvéisyytté selvitetdan kysymaélla sité asiak-
kailta itseltddn. Yrityksesté ja toimialasta riippuu, minkalaiset asiakastyytyvéaisyystut-
kimukset toimivat kaytannossa parhaiten. (Mantyneva 2002, 27.) Asiakastyytyvaisyyt-
t4 ja palvelujen laatua kartoittavissa tutkimuksissa on tarkeéa tehda ero tyytyvdisten ja
erittain tyytyvéisten asiakkaiden valilla. Monesti tyytyvdiset ja erittdin tyytyvaiset asi-
akkaat kasitelld&n samassa kategoriassa, mutta on tutkittu, etta néilla kahdella asiakas-
ryhmaéll& on selvé ero uusintaostojen ja viestinnén saralla. Erittdin tyytyvéiset asiak-
kaat tekevat runsaasti uusintaostoja ja levittdvat myonteista palautetta palveluntarjo-
ajasta lahipiirilleen ja ovat samalla hyvid markkinoijia ja myyjia yritykselle. Erittéin
tyytymattomisté asiakkaista tulee yritykselle terroristeja, jotka levittavat Kielteisté pa-
lautetta ja samalla saikyttavat mahdollisia uusia asiakkaita kayttdmaan jonkin toisen
yrityksen palveluja. (Gronroos 2009, 177 - 178.) Valittava asiakas on helpompi huo-
mioida kuin hiljainen asiakas, joka nielee kiukkunsa. Valittaminen pitd4 tehd& niin
helpoksi, etta hiljainenkin asiakas saa &anensa kuuluville. Henkil6kohtainen soitto asi-
akkaalle viestittaa kiinnostuksen asiakasta kohtaan ja tarjoaa hanelle mahdollisuuden
palautteen antamiselle. (Sipila 2008, 88.) Tyytymattomat asiakkaat lopettavat asiak-
kuutensa helposti ja hiljaisesti. Monesti yritys ei edes huomaa tai ehdi reagoida tapah-
tuneeseen asiakkuuden loppumiseen. Siita seuraa, ettd yritys saa tietdmattdén negatii-
vista mainetta, kun asiakas kertoo lahipiirilleen kokemuksestaan. (Mantyneva 2002,
29.)

Asiakkuudet ovat tdynna mahdollisuuksia, joita voi hyodyntad. Asiakkaan nykytilan-
teen analysointi ja kehitettavien asioiden tunnistaminen kuuluvat mahdollisuuksien
hyédyntamiseen. Ongelmiin ja asiakkaan pyyntéihin tulee reagoida, jotta mahdolli-
suudet tulevat esille. Analyyseilla, suunnittelulla, resurssien oikealla kohdentamisella
ja suunnitelman toteuttamisella tehd&é&n asiakkuuden mahdollisuuksien hyddyntami-
nen. (Storbacka 2000, 108 — 117.)

Asiakkuussuunnittelu on yksi osa mahdollisuuksien hyddyntamistd. Asiakkuussuun-
nittelussa on térkedd, ettd asiakas osallistuu suunnitteluprosessiin. Kumppanuusasiak-
kuuksissa asiakkaan osallistuminen asiakkuussuunnittelutoimintoihin on menestyksen
ja onnistumisen edellytys. Asiakkuussuunnittelun tarkoituksena on tuottaa ymmarrys
asiakkuuden tavoitteista ja luoda toimenpiteitd, joilla tavoitteet saavutetaan. Asiak-

kuussuunnitelma toimii tietokantana, jossa suunnitteluvaiheet on dokumentoitu. Ana-
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lyysista ja tavoiteasetannasta, toimenpiteiden suunnittelusta, toteutuksesta ja asiakkuu-
den seurannasta koostuu suunnitelma, jonka tueksi tarvitaan tyokaluja kuten organisaa-
tion asiakkuussuunnitteluohjeet ja asiakkuuksissa kéytettavat mittaamis- ja analysoin-
tityokalut. (Storbacka 2000, 108 — 117.)

Asiakkuussuunnitelman tuloksena on luoda tavoiteasetanta ja toimenpiteiden suunnit-
telu. Tavoiteasetanta antaa selvan kasityksen asiakkuuden tavoitteista, ja toimenpitei-
siin siséltyy yksityiskohtainen suunnitelma kaikista toimenpiteistd, joita tarvitaan ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Kaytannossa suunnitelma sisaltdd mm. perustiedot asiak-
kaista ja asiakkuusstrategian, joka méaarittaa, mité yritys haluaisi tehda asiakkaan kans-
sa, ja toimintasuunnitelman. Asiakkuussuunnitteluprosessissa selvitetdaan, mitka ovat
yrityksen arvokkaimpien asiakkaiden tavoitteet ja mita toimenpiteita tarvitaan, jotta
tavoitteet saavutetaan. Prosessin yksi tdrked osa on, ettd tunnistetaan asiakkuuden
mahdollisuudet. Mahdollisuuksien tunnistaminen tulee olla luova prosessi, jota ei pida
tukahduttaa liiallisilla analysoinneilla. Asiakkaan ongelmien muuttaminen mahdolli-

suuksiksi on prosessin paatarkoitus. (Storbacka 2000, 108 —117.)

Opiston kannattaa tehd& toimintasuunnitelma kannattavimpien yritysasiakkaidensa
kanssa. Suunnittelemalla yhdessé kurssitustavoitteet ja paamaarat luodaan jatkuvuutta

toiminnalle.

Kerran ostaneet tai satunnaisasiakkaat tulisi saada ostamaan uudelleen. Kiitoskirjeilla,
lisatarjouksilla ja tiedotteilla uutuuksista seké tyytyvaisyyskyselyilla ja kutsuilla asia-
kastilaisuuksiin voidaan heratella kiinnostusta uudelleen ja yllapitaa asiakassuhdetta.
Asiakassuhteen yllapitoprosessiin kuuluvat asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteet ku-
ten myynti, kannattavuus ja imago, asiakassuhteiden tutkiminen ja tyypittely (séilytet-
tavat kanta- ja avainasiakkuudet, kehitettavat asiakkuudet, muutettavat tai poistettavat
asiakkuudet), uskollisuusohjelma ja markkinointikeinot eri asiakkuuksille (tuotteistus,
etujen tarjoaminen, raatélointi, tasmamarkkinointi, viestintd) seka asiakkuuksien seu-
ranta ja oppiminen (ostojen kehitys, tyytyvaisyys, uskollisuus, kannattavuus, dialogi).
(Bergstrom-Leppanen 2004, 423 — 428.)

Kanta-asiakkaisiin pidetadan yhteyttd saannollisesti ja kanta-asiakas myos arvostaa tut-

tuutta ja turvallisuutta. Yhteydenpito kanta-asiakkaisiin on kallista, joten kanta-



39

asiakasohjelma ei saa olla lilan monimutkainen. Kanta-asiakkaat on rajattava tarkasti,
jotta valtytaan turhan laajalta tai vaikeasti hallittavalta ohjelmalta. Viestinndn merkitys
on suuri, ja viestinnassa tulisi kayttdd monia eri kanavia rinnakkain. Asiakkaan tulee
mya0s voida valita, miten hanta lahestytdan. Sahkaiset viestit ovat edullisia ja niiden
etuna on, ettd niitd voidaan muuttaa nopeasti ja raataloida kohderyhmén mukaan.
Asiakastuntemus seka tieto asiakassuhteen kehityksesta ovat tarpeen, kun suunnitel-
laan ja kehitetd&n kokonaistarjoomaa eri asiakkuustyypeille. (Bergstrém-Leppanen
2004, 423 — 428.)

9.2 Asiakkaan kuuntelu

Perinteisen asiakkuudenhallinnan, tilastotiedon kokoamisen lisaksi kannattaa miettia
kaipaavatko kokonaisnakemykset asiakkaista toisenlaista kéasittelytapaa. Asiakkaan
kuuntelu on vuoropuhelua asiakkaiden kanssa, siind haetaan ja tunnustellaan uusia
mahdollisuuksia. Kuuntelun tarkoituksena on keskustellen vertailla asiakkaan ja yri-
tyksen kokemuksia ja kasityksiad analyyttisesti, syvallisesti ja selkeaan viitekehykseen
perustuen. Kuuntelusta voi seurata asiakkaan syvallisempi ymmartaminen, mika luo
tarpeen viestinnan, tuotekehittelyn tai palvelutoiminnan uudistamiselle. Kuuntelulla
on tarkoitus hakea sellaista tietoa, josta yritys pystyy synnyttdméén ainutlaatuista
osaamista ja kilpailuetua. Asiakkaan kuuntelua kéytetaan, kun halutaan ymmartaa asi-
akkaiden toimintaa. Asiakkuuksien simulointi on toimintatapa, jolla yhtendistetaéan
asiakkuustyo ja asiakkaan kuuntelusta syntynyt ymmarrys ja osaaminen. Asiakasem-
patiassa yhdistyvat asiakkaan kuuntelu ja asiakkuuksien simulointi. Asiakasempatialla
ymmarretddn paremmin asiakkaiden valintoja ja sitd, mika on asiakkaille arvokasta.
Asiakaslahtdisyydessé toimitaan asiakkaan odotusten mukaisesti. Tulkitsemalla asiak-

kaan motiiveja syvemmin pééstadn asiakasempatiaan. (Mattinen 2006, 8 — 11.)

Ajatuksen kadntdminen vastaanottotilaan kaikissa asiakastilanteissa on kuuntelun ar-
Kipaivainen maaritelmé. Kuuntelu on myo6s herkkyyttd ymmartaa asiakkaita paremmin
edellyttamatta tutkimusprojekteja, metodeja tai ulkopuolista apua. Asioita suoraan kKy-
syttdessa saa harvoin syvéllisempéaé tietoa. Kuulostelua on se, etta asioita ei kysyta
suoraan, silloin saadaan enemman tulkittavaa tietoa. Ajatukset eivat saa jadada paikal-
leen ja rutiineja tulee véaltta4, jotta yhteisty0 voi uudistua ja innostaa. Asiakkaan kuun-

telun ideana on kuunnella ensin yrityksen omaa asiakkuutta hoitavaa tiimid, minka
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jalkeen kuunnellaan asiakkaan puolta, sen jalkeen vertaillaan osapuolten ndkemyksia.
Menetelma perustuu kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusotteeseen. Kuuntelussa
ideana on keskittya 1. kddnteentekeviin hetkiin 2. odottamattomiin hetkiin ja 3. osa-
puolten ndkemyksiin yhteistyon kehitysmahdollisuuksista. Kéanteentekevat hetket
ovat niit4, joissa asiakkaat joko sitoutuvat tai etddntyvat asiakassuhteesta, ja odotta-
mattomat hetket niit4, jolloin osapuolen toinen puoli ei toimi odotetulla tavalla. (Mat-
tinen 2006, 54 — 59.)

Kuuntelun toinen idea on kuunnella kumppaniyrityksen organisaation eri tasoja. Asi-
akkaan puolen ndkemykset kootaan ylimmasta johdosta, keskijohdosta seké suoritta-
vasta portaasta. Palautteesta tulee liian suppea, jos yritysasiakasta kuunnellaan vain
yhden henkilon nakoékulmasta. Erityista huomiota kiinnitetaan tilanteisiin, joissa asi-
akkaan ndkemykset ja omat ndkemykset eroavat toisistaan. Asiakas voi antaa tarpeel-
lista tietoa asiakkaan liiketoiminnan ja elamén parantamiseen, vaikka ei tarjoa niihin
valmiita ratkaisuja. Asiakkaan nakemysten kautta yritys voi hahmottaa asioita aivan
uudella tavalla. Kuuntelulla voi tarkastella asiakkuuksia niiden eri vaiheissa. Erilaisten
asiakassuhteiden vertailulla saadaan ymmarrysta siitd, miten osapuolten sitoutuminen
muuttuu. Asiakkuutta voidaan analysoida ennen asiakkuutta, sen alettua, eri kypsyys-
vaiheissa seké asiakkuuden paatyttya. Asiakkaan nakemys siitd, mika yhteistyon kan-
nalta on tarkeda ja mika ei, voi poiketa paljon yrityksen nakemyksesta. Kuuntelulla
I6ydetddn myos niitd hetkid, jotka ovat asiakkaan kannalta kaikkein mieleenpainuvim-
pia, niin virheiden kuin onnistumisten osalta ja arvioidaan miten asiakkaan kokemat
tapahtumat vaikuttavat asiakkaan toimintatapaan ja sitoutumiseen. (Mattinen 2006, 54
-59)

Syvempaa tietoa yhteistyokumppaneilta opisto voi saada jarjestamalla keskustelupala-
vereita. Lahelld ihmistd —seminaarien onnistumista opisto voi kartoittaa toteuttamalla
palautekeskustelun heti seminaarin jalkeen. Syvahaastattelun periaatteella tehtéva pa-
lautekeskustelu on asiakkaan kuuntelemista, siitd saadaan tietoa viestinnén, tuotekehit-
telyn ja palvelutoiminnan kehittdmisen tarpeista. Haastatteluryhméssé on oltava mu-
kana opiston oma tiimi ja kouluttajat, yhteistyokumppanin edustajat ja asiakkaiden

edustajat.
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9.3 Asiakasryhmittely

Yrityksen on tunnistettava asiakkaansa ja hankittava heista tietoa pystyakseen ryhmit-
telemé&én asiakkaat. Asiakkaat taytyy ryhmitella tavoitteiden asettamista varten ja oi-
keiden markkinointistrategioiden 16ytamiseksi kullekin asiakasryhmalle. Asiakkaat
voidaan ryhmitell& perinteisesti asiakassuhteen vaiheen perusteella. Perusryhmiin kuu-
luvat potentiaalinen asiakas, satunnaisasiakas, kanta-asiakas seka entinen asiakas. Po-
tentiaalinen asiakas on mahdollinen asiakas, joka ei vielé ole ostanut yrityksen tuottei-
ta tai palveluja, mutta kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhméén. Satun-
naisasiakas on yrityksen tuotteita tai palveluja silloin tallgin ké&yttava asiakas. Kanta-
asiakas ostaa tuotteita tai palveluja yritykselta toistuvasti ja sd&nnollisesti. Entinen
asiakas on lopettanut asioimisen yrityksessé joko huonon palvelun tai tuot-

teen/palvelun aiheuttaman pettymyksen vuoksi. (Bergstrom & Leppanen 2004, 410.)

Asiakasryhmittely onnistuu myds ostokayttaytymisen perusteella. Ostokayttaytymisen
perusteella ryhmiteltéessa taytyy asiakkaista koota tietoa. Potentiaalisista asiakkaista
saadaan tietoa kysely- ja haastattelututkimuksilla. Nykyisia asiakkaita tutkitaan myyn-
titilastojen ja asiakasrekisterin avulla. Asiakkaiden ostokayttdytymista voidaan seurata
viimeisen ostoajankohdan perusteella ja mita han silloin osti, ostotiheyden perusteella
eli kuinka usein hén ostaa, ostomaaran eli rahallisen arvon tai tuotteiden/palvelujen
maaran perusteella tai ostokohteiden perusteella. Ostokayttaytymisesta koottujen tieto-
jen perusteella eri asiakkaille voidaan muodostaa REM—profiili (Recency, Frequency,
Monerary, Value). REM-profiilin avulla asiakkaat ryhmitell&&n erilaisiin asiakkuus-
luokkiin, minka perusteella saadaan selvitettya milloin ja miten erityyppisia asiakkaita

kannattaa lahestyé esim. suoramainonnalla. (Bergstrom & Leppanen 2004, 412.)

Asiakkaita voidaan ryhmitelld myos asiakkuuden arvon ja asiakastarpeiden perusteella.
Asiakastarpeet ja asiakkuuden arvo ovat markkinoinnissa asiakassuhteen tarkeimmat
ulottuvuudet. Arvoa madritettdessé on otettava huomioon muutakin kuin ostot, esim.
asiakkaan mahdollisesti mukanaan tuomat uudet asiakkaat, asiakkaan hankintakulut,
asiakassuhteen pituus, asiakassuhteen yllapitokulut, ostotiheys ja keskiostos euroina.
(Bergstrom & Leppéanen 2004, 413 - 414.) Yrityksen kannalta arvokkaita asiakkuuksia
ovat ne, jotka jatkuvat useita vuosia ja mahdollisimman pitkaan. Asiakkuus on inves-

tointi, ja siihen liittyy myds epdvarmuus asiakkuuden kestosta ja kannattavuudesta.
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Asiakkuuden arvon ollessa positiivinen kannattaa asiakkuus séilyttdd. Negatiiviset asi-
akkuudet syovét yrityksen kannattavuutta, eiké niihin ehkd kannata panostaa. Asiak-
kuuden arvolla on kolme ulottuvuutta, volyymi, tehokkuus ja kesto. Myynnin méaara
euro- tai kappalemaaraisend kuvaa asiakkuuden volyymid. Tehokkuutta kuvaa se,
kuinka tehokkaasti asiakas hoidetaan eli ja&ko asiakkuuden hoidosta katetta. Kate on
sitd suurempi mitd tehokkaammin asiakkuus hoidetaan. Lyhyet asiakkuudet ovat
yleensa tappiollisia; mitd kauemmin asiakkuus kestéa, sita parempi kate asiakkuudesta
saadaan. (Méantyneva 2002, 18 — 20.)

Opiston taytyy ryhmitelld asiakkaansa, jotta markkinoinnista saadaan tehokkaampaa.
Asiakassuhteen perusteella tehdyn ryhmittelyn avulla opisto voi asettaa tavoitteet uusi-
en eli potentiaalisten asiakkaiden hankintaan, ja paattad mitd markkinointistrategioita
uusiin asiakkaisiin kaytetdan. Ryhmittelyn avulla opisto kohdistaa markkinointitoimet
oikein myos kanta-asiakkailleen. Yritysasiakkaat opisto voi ryhmitelld ostokayttayty-
misen perusteella. Yhteistydasiakkaat kannattaa ryhmitell& asiakkuuden arvon ja asia-
kastarpeiden perusteella. Opiston on panostettava niihin asiakkuuksiin, joiden arvo on

positiivinen.

Palvelualan yrityksen tulee kuitenkin muistaa tarkastella myos palvelun laadun merki-
tysta katetta laskettaessa. Hyva palvelu saattaa lisata asiakkuuden kustannuksia, mutta
huonon palvelun kustannukset johtavat katteiden pienenemiseen. Palvelun heikkoudes-
ta aiheutuu kustannuksia yritykselle. Laskutuksessa ja tiedonsiirrossa tapahtuneet vir-
heet lisadvat tydomaaraa, koska virheet on korjattava. Virheet vaikuttavat asiakastyyty-
vaisyyteen ja sitd kautta asiakkaan kasitykseen yrityksestd. Palvelutason ja laadun pa-
rantamisesta hyotyvat seké yritys etté asiakas. Tyontekijoiden koulutukset ja inves-
toinnit esimerkiksi toimiviin laskutusjarjestelmiin kohottavat palvelun laadun nettotu-
losta positiiviseksi, koska valtytadén virheiltd ja asiat hoidetaan oikein ja nopeammin
ensimmaisella kerralla. (Gronroos 1998, 91 - 92.) Liiketoiminnassa kuitenkin joskus
tapahtuu virheitd, koska ihminen on erehtyvéinen. Virheen sattuessa se pitdaa kaantaa
eduksi. Asiakkaalle virhe on yleensa harmillista, mutta harmia pystytd&n véhentdmaan
virheen oikealla kasittelytavalla. Virhetta ei pid4 kieltad, vahatella eika peitelld, koska
sellainen antaa asiakkaalle kuvan yrityksestd, joka ei kanna vastuutaan. Virhe tulee
kaantada mahdollisuudeksi, jolloin vahvistetaan asiakkuutta ja osoitetaan asiakkaalle,

ettd han on tarkeé. Asiakasta kuuntelemalla, reilulla virheen myontamisell4 ja asian
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selvittdmisell& nopeasti saadaan asiakassuhde, joka voi olla jopa vahvempi kuin ennen
virheen tapahtumista. (Sipila 2008,87.)

9.4 Asiakastietorekisteri

Asiakastietorekisteriin kirjataan markkinoinnissa tarvittavaa tietoa eri asiakasryhmis-
t4. Asiakasrekisterin tarkoituksena on helpottaa asiakassuhteen kehittymisen seuraa-
mista ja markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. Jotta tietojen kerdadmisesté on mer-
Kittdvaa hyotya, on tarkedd miettia tarkkaan, millaista tietoa asiakkaista tarvitaan asia-
kassuhdemarkkinointia varten ja miten tiedot saadaan kokoon taloudellisesti kannatta-
vasti. Asiakasrekisteria perustettaessa on ensin mietittdvé, mita tietoa asiakkaista ja
millaista tietoa eri asiakasryhmista tarvitaan. Taloudellinen puoli on my®s otettava
huomioon ja mietittava, miten tiedot saadaan ja paljonko tietojen saaminen maksaa
seké kuinka paljon rekisterin perustaminen, yll&pito ja paivittdaminen maksavat. Mika
on tiedonkeruun taso (yritys, kotitalous, yksilo), tietojen rekisterdintimuoto ja miten
tiedoista saadaan tarvittavia poimintoja, ovat kysymyksia, joihin tulee miettia vastaus
ennen rekisterin perustamista. Asiakastietokantaan kootaan asiakkaan henkil6tiedot,
ostokayttaytyminen, elamantilanne, markkinointitoimet ja asiakaspalaute. Tietokannan
paivittdminen ja yllapito on tarkead, jotta véltytddn vanhentuneiden tietojen perusteel-
la tehtévistd hukkatoimenpiteistd. VVaestotietojarjestelméan tai postin osoitetietorekiste-
rin avulla voidaan henkil6- ja osoitetiedot paivittdd automaattisesti. (Bergstrom
&Leppéanen 2004, 422.)

Asiakastietojen kokoamisessa on huomioitava myos henkil6tietolain sé&dnnokset seka
tietosuojaméaaraykset. Asiakkailta itseltddn on asiallista saada suostumus tietojen tal-
lentamiseen, lupa suoramarkkinointiin seka tieto siitd minka viestintdkanavan kautta
asiakas haluaa yhteydenotot. (Bergstrom & Leppanen 2004, 421.) Suoramainontaan,
etdmyyntiin ja muihin osoitteellisiin lahetyksiin saa kerété tietoja, jollei rekisterdity
ole sita kieltanyt, jos henkiltrekisterid kaytetd&n yksiloityyn ja kestoltaan lyhytaikai-
seen markkinointitoimeen. Henkilorekisteri saa sisaltad4 tiedot nimestd, ammatista, ias-
t4, sukupuolesta, aidinkielesta sekd yhden haneen liitettdvéan tunnistetiedon ja yhteys-
tiedot yhteydenottoa varten. Yleiset periaatteet henkilGtietojen rekisterointiin ja kasit-
telyyn on, etté tietoja kasitelldan laillisesti, noudatetaan huolellisuutta sekd hyvéa tie-

tojenkasittelytapaa. Rekisterinpitdjan toiminnan kannalta pitaa henkilGtietojen kasitte-
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lyn olla perusteltua, ja kasittelyn tarkoitukset, miten henkil6tietoja hankitaan ja mihin
niita luovutetaan, pitad olla méaaritelty ennen rekisterin perustamista. Asiakkaalla on
oikeus kieltad hanta koskevien tietojen kéytté esim. suoramarkkinointiin. Rekisterinpi-
tajan velvollisuus on huolehtia, etté tekniset toimenpiteet on tehty tietojen suojaami-
seksi seka estettdva asiattomilta paasy tietoihin, niin etté tietoja ei pystyta vahingossa

tai laittomasti havittdmaan, muuttamaan tai luovuttamaan. (Henkil6tietolaki.)

Opiston tulee luoda asiakastietojarjestelmd, johon opisto kokoaa asiakkaidensa perus-
tiedot ja ostokayttaytymista koskevat tiedot. Saaduilla tiedoilla opisto pystyy Kkartoit-
tamaan kannattavimmat asiakkuudet ja asiakkaat, jotta panostetaan oikeisiin asiakkai-
siin, ja kohdistetaan markkinointitoimenpiteet oikein ja kannattavasti. Rekisteristé
erottuvat myos kanta-asiakkaat, ja heistéa saatujen tietojen perusteella kanta-asiakkaille
voidaan raataloida omat palvelut. Rekisterin avulla onnistuu asiakkaiden henkilokoh-
tainen huomiointi, kuten syntymapéivaonnittelut ja kutsut asiakastilaisuuksiin ja ta-
pahtumiin. Opiston markkinointisuunnitelmassa mainittu kanta-asiakas palvelun ke-
hittdminen vaatii asiakastietojarjestelman. Mahdollisesti kéytossa voisi olla lomake,
johon asiakas tayttaa yhteystietonsa. Lomakkeessa kysytadan myds, haluaako asiakas
myG6hemmin tietoa tulevista kursseista ja tapahtumista. Lomakkeella myds pyydetéan
asiakkaalta lupa suoramarkkinointiin. Lomakkeesta on helppo tallentaa tiedot jarjes-

telmaén. Tietojen suojaus on tarkea huomioida.

10 MARKKINOINTITUTKIMUS

10.1 Tutkimusstrategiat

Tutkimusongelmia voidaan ratkoa tutkimusotteilla, joita ovat kvantitatiivinen ja kvali-
tatiivinen menetelma. Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella kuvataan asioi-
ta numeerisesti, ja tutkimus toteutetaan lomakkeilla, joissa on valmiit vastausvaihto-
ehdot. Menetelméll& voidaan kartoittaa tilannetta, mutta ei selvitetd tapahtumien syité.
Vastaukset saadaan prosentteina, kappaleina tai kiloina eli maaréllisend muotona.
Tutkimuksen kohderyhman eli otoksen on oltava riittdvéan suuri, jotta tulokset ovat
riittdvat edustamaan tilannetta. Kysely- ja haastattelututkimukset ovat yleensa kvanti-
tatiivisia. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.)
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Kvalitatiivisella tutkimuksella on tarkoitus pyrkid ymmartdamaan tutkimuskohteen
kayttdytymista ja paatoksen syita. Tutkimus méaéritellaan laadulliseksi tutkimukseksi,
ja se vastaa kysymyksiin miksi ja miten. Otoskoko on yleensa pieni, eiké tutkimuksel-
la pyrita tilastollisesti merkittdvadn tulokseen vaan pyritaan selvittdmaan tekijat, jotka
aiheuttavat ongelman. Tiedonkeruumenetelming k&ytetdan ryhmékeskusteluja, syva-

haastatteluja ja havainnointeja. (Rope & Vahvaselka 1994, 47.)

Tutkimusta suunniteltaessa on hyvé pohtia, milla menetelmalla on mahdollista parhai-
ten saada selvyys ongelmaan. Kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta ei kuiten-
kaan ole syyta pitaa toistensa vastakohtina ja niitd on kaytannossé vaikea erottaa toi-
sistaan. Tutkimuksia voidaan kayttaa niin, etta niilla on toisiaan tdydentava vaikutus
esim. kvalitatiivinen kvantitatiivisen esikokeena, menetelmien kayttdminen rinnakkain

tai kyselyssa kvantitatiivinen vaihe edeltad kvalitatiivista. (Hirsjarvi 2009, 136 — 137.)

10.2 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa, kun tiedostetaan jokin ongelma yritystoiminnas-
sa. Tutkimusongelman maéritys on ensimmainen markkinointitutkimuksen vaihe. Yri-
tysjohdon tulee itse tiedostaa ongelma, jotta tutkimuksesta on apua. Ongelma taytyy
maaritelld yksildidysti ja on selvitettava, millaista tietoa ongelman ratkaisemiseksi
tarvitaan. Ongelma rajataan pelkastdan olennaisiin seikkoihin, ja turhat asiat karsitaan
pois. Ongelman perusteella laaditaan tutkimustavoite, jonka mukaan tehdaan tutki-
mussuunnitelma. Ongelman osalta tdsmennetdan tutkimustavoite eli mihin tutkimuk-
sen pitéisi antaa vastaus sek& mihin saatu tieto auttaa. Asiantuntijoiden apu on tarpeen,
jos yrityksen omassa organisaatiossa ei ole kaytettavissa tutkimusalan ammattilaista.
Yritysjohdon tulee kuitenkin olla mukana tutkimuksen suunnittelussa ja maaritella
tutkimuksen tavoitteet ja taustatekijat. Tutkimuksen toteutuksen vaiheet ovat tiedon-
keruuvélineen rakentaminen, tiedon kerddminen, tiedon késittely ja raportointi. (Rope
& Vahvaselka 1994, 65 -70.)

Hyvén tutkimuksen perusvaatimuksia ovat sen validiteetti eli patevyys, reliabiliteetti
eli luotettavuus ja objektiivisuus eli puolueettomuus. Tutkimus on péateva silloin, kun

se mittaa niité asioita, joita oli tarkoitus selvittaa. Tasmaélliset tavoitteet ja huolellinen
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suunnittelu varmistavat tutkimuksen validiteetin. Tutkimustulosten taytyy olla tarkko-
ja ja toistettavissa, eivat sattumanvaraisia. Tutkijan on oltava tarkka, jotta tutkimuk-
seen ei paase virheita tietoja keratessa, késiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Tutkijan
omat mielipiteet eivét saa vaikuttaa tuloksiin, jotta tutkimustulos olisi objektiivinen.
Haastattelututkimuksissa on haastattelijan panostettava puolueettomuuteen, eika han
saa johdatella vastaajia. (Heikkild 2004, 29 - 30.)

Markkinointitutkimuksen perimmaisin ja tarkein tehtavéa on siis heijastaa liiketoimin-
nan tilaa paatoksentekijoille. Saadakseen oikeaa tietoa, jotta voi tehda oikeanlaisia
paatoksid, on kysyttava oikeita kysymyksié oikealta kohderyhmalta. Kysymysten laa-
dintaa asianmukaisesti oikein pidetaan hyvin vaikeana taitolajina. Ei kuitenkaan ole
olemassa yhdenmukaista vakiintunutta tapaa, joka johtaa hyvéan kyselylomakkeen laa-
dintaan. Kuitenkin jokainen kyselylomake on suunniteltava pitden mielessa tarkoin
maarétty tutkimustavoite. Kehiteltdessa hyvaa kyselylomaketta on seurattava johdon-
mukaista askelten sarjaa. Ensin on suunniteltava mita mitataan. Toiseksi on laadittava
kysymykset milla 16ydetaan tarvittava tieto. Kolmanneksi on péatettavéa kysymysten
sanamuodot sekd suunniteltava lomakkeen ulkonakd. Neljanneksi on kokeiltava mal-
likappaletta eli testattava lomake puutteiden ja epaselvyyksien karsimiseksi, ja viiden-
neksi on korjattava testauksessa ilmenneet ongelmat ja testattava lomake uudelleen.
Vaikein kohta suunnittelussa on maarittaa tarkasti, mité tietoa kyselytutkimuksessa
vastaajilta haetaan. Huono suunnittelu ja ideoiden puute voi tarkoittaa sit4, etta tulok-
set eivét ole merkityksellisia tutkimuksen tarkoitukselle tai tulokset ovat vaillinaisia.
Molemmat ongelmat kayvét tutkimukselle kalliiksi ja voivat vahent&a tutkimuksen ar-
voa. (Aaker 2006, 316 - 317.)

Kyselytutkimuksella voidaan koota laaja tutkimusaineisto. Menetelmana kyselytutki-
mus on tehokas ja sddstad aikaa. Huolellisesti suunnitellun lomakkeen tuottama aineis-
to on mahdollista kasitell& tallennettuun muotoon nopeasti ja aineiston analysointi on-
nistuu helposti tietokoneella. Ongelmana on, ettd kyselytutkimuksia voidaan pitéa
pinnallisina ja teoreettisesti vaatimattomina. Heikkouksina voidaan pita4, ettd vastaa-
jien huolellisuudesta ja rehellisyydesta ei ole mahdollista varmistua, eika vaarinym-
marryksia kysymysten suhteen voida kontrolloida, myds lomakkeen laatiminen vie ai-
kaa ja vaatii tietoa ja taitoa. Aineistoa voidaan kerata posti- ja verkkokyselyll tai

kontrolloidulla kyselylla. Posti- ja verkkokyselyssa tutkittavalle l&hetetdén kyselylo-



47

make ja saatekirje. Ongelmana on suuri kato, kun tutkittavat jattavat vastaamatta. Vas-
taamatta jattaneille lahetetddn muistutuskirje ja toisen muistutuskirjeen yhteydessa
vield uusi kyselylomake. Postikyselyista aiheutuu siten paljon kuluja. Kontrolloidun
kyselyn tutkija voi tehdé niin, ettd lomakkeet jaetaan tutkittaville henkil6kohtaisesti ja
samalla tutkija kertoo tutkimuksen tarkoituksesta. Vastaajat tayttavat lomakkeen ja pa-
lauttavat lomakkeen sovitulla tavalla. Kontrolloidun kyselyn voi suorittaa myos niin,
ettd kyselylomakkeet lahetetadn postitse vastaajille ja tutkija noutaa ne henkilokohtai-
sesti ilmoitettuna ajankohtana. Kyselylomakkeilla voidaan keréta tietoa mm. asiakkai-
den kayttaytymisestd, tiedoista, arvoista, asenteista, uskomuksista ja mielipiteista,
mutta lomakkeilla voidaan my6s pyytéa arviointeja tai perusteluja toiminnoille, mieli-
piteille tai vakaumuksille. Lomakkeissa usein kysytaan vastaajia koskevia taustatieto-
kysymyksia kuten ikd, sukupuoli, koulutus, ammatti ja perhesuhteet. (Hirsjarvi 2009,
195 -197.)

Opistolla on kaytdssaan useita erilaisia kyselylomakkeita, ja asiakaspalautetta on ke-
ratty paljon. Padosin lomakkeet ovat rakennettu niin, ettd niissa on paljon avoimia ky-
symyksid. Asiakaspalautteiden analysointi on tuottanut ongelmia. Palautteista saatava
tieto on kirjattava ylos tietojéarjestelméan, jotta saatua tietoa voidaan hyddyntaa par-

haalla mahdollisella tavalla. Asiakaspalautteiden késittelemista on kehitettavé, ja luo-

tava jarjestelma sen toteuttamiseen. Yhteistydkumppaneilta ja yritysasiakkailta voi pa
lautetta ja kehitysehdotuksia kysya puhelinkartoituksilla, ndin saadaan vastaukset ky-
symyksiin heti, ja tiedot tallennettua asiakastietojarjestelmaan. Opistolla jérjestettavis-
ta kursseista asiakastyytyvaisyyskyselyn liséksi kurssien onnistumisesta palautetta voi
koota kurssien lopuksi pidettavélla palautekeskustelutuokiolla. VVastuu palautteen ke-
ré@misesta ja kokoamisesta on oltava tietylla henkil6114, joka pitéé huolen siita, ettd pa-

lautetta keratadn saannollisesti ja palautteet tallennetaan jarjestelméaan.

10.3 Kyselylomakkeen laadinta

Kyselylomake rakennetaan selkedksi ja siistiksi. Vastaajan mielenkiinto tulee séilya
koko kyselyn ajan, jotta vastaukset saadaan jokaiseen kysymykseen ja totuudenmukai-
sina. Tarkoitus on, ettd kysymykset ovat selkeitd, helposti ymmarrettavié ja kysytaan
yksi asia kerrallaan. Kysymykset etenevat loogisesti asiakokonaisuudesta toiseen, mi-

k& helpottaa vastaajan keskittymista. Henkilokohtaiset taustatietokysymykset asete-
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taan monesti lomakkeen alkuun, arkaluonteiset ja tunteita herattavat kysymykset lo-
makkeen loppupuolelle. Asteikot, joita lomakkeessa kéytetéan, on oltava yhtendiset ja
selkeét vastata, ja vastaamisen olisi oltava mahdollisimman helppoa. Tietojen tallen-

nus on myos oltava helppoa ja nopeaa. (Rope & Vahvaselkd 1994, 73.)

Kysymyksia laadittaessa on otettava huomioon seuraavia asioita: kysymyksissa taytyy
valttaa epdmaaraisyyksia esim. sanoja usein, tavallisesti, useimmat ja yleensa, koska
ne ovat monimerkityksisid. Yleisella tasolla esitettyihin kysymyksiin sisaltyy paljon
tulkinnan varaa, joten rajatut kysymykset ovat siitd syysta parempia. Vastaajan on
helpompi ymmartad lyhyt kysymys. Vastaajalla ei valttdmétta ole kantaa jokaiseen
esitettyyn kysymykseen, joten yhtena vastausvaihtoehtona tulee olla ”’ei mielipidettd”.
Talla vaihtoehdolla valtytaan tulosten vaaristymiseltd, koska on tutkittu, ettd monet
ihmiset valitsevat jonkin vastausvaihtoehdon, vaikka heill& ei olisi kantaa kyseiseen
asiaan. Monivalintavaihtoehtokysymykset ovat tulosten kannalta parempi vaihtoehto
kuin samaa mielté/eri mieltd —vaittamat. Vaittamat sisaltavat vastaustaipumuksen ja
tulokseksi saadaan vastaus, minka vastaajat arvelevat olevan suotava. Kyselylomake
pitéisi pystya tayttdmaan noin 15 minuutissa, joten kysymysten maaraa taytyy harkita
tarkoin. (Hirsjarvi 2009, 202 — 203.)

Kysymykset voivat olla strukturoituja eli maaramuotoisia vastausvaihtoehtokysymyk-
sid tai avoimia kysymyksid. Mielipiteitd, asenteita tai yrityskuvaa mitattaessa kéyte-
taén yleensa strukturoituja kysymyksié. Niissa vastaajalle annetaan valmiita vastaus-
vaihtoehtoja, mika helpottaa myds aineiston kasittelyé ja torjuu vastausvirheita. Vas-
tausvaihtoehtoja ei saa olla liikaa, eika vaihtoehdot pééllekkéisia. Yhtend valittavana
tulee olla myos vaihtoehto el 0saa sanoa”. (Rope & Vahvaselka 1994, 73.) Kielelli-
sesti lahjattomien vastaajien on helpompi vastata strukturoituihin kysymyksiin, kun
heidan ei tarvitse itse muotoilla vastauksia. On myds ihmisid, joiden on helpompi an-
taa esim. kritiikki&, kun vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Arvostelevia ja moittivia
vastauksia annetaan helpommin vaihtoehtokysymyksilld, kun kielivaikeudet eivat ole
esteend. (Heikkild 2004, 51.) Strukturoidut kysymykset sitovat vastaajat valmiisiin
vaihtoehtoihin eivatk& anna vastaajalle mahdollisuutta sanoa, mita heill& itselldaan on
mielessé. Strukturoitujen kysymysten hyvia puolia on, ettd samaan kysymykseen saa-

daan helposti vertailtavia vastauksia ja ne tuottavat vahemman Kirjavia vastauksia,
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vastaaminen kysymyksiin on helppoa ja kysymykset tuottavat vastauksia, joita on
helppo késitelld ja analysoida tietokoneella. (Hirsjarvi 2009, 201.)

Avoin kysymys on sellainen, johon vastaaja vastaa omin sanoin. Avointen kysymys-
ten tulokset osoittavat vastaajien tietamyksen, keskeisen ajatuksen ja tunteiden voi-
makkuuden aiheesta. Vastaajan on mahdollista tuoda ilmi todellinen mielipiteensé asi-
asta ilman kahlitsevia vastausvaihtoehtoja. (Hirsjarvi 2009, 201.) Avoimia kysymyk-
sid on helppo laatia, mutta niiden kasittely on ty6lasta ja vastausten luokittelu vaikeaa.
Vastaajan joutuessa itse tuottamaan vastaus omin sanoin houkutus jatt44 vastaamatta
kyselyyn voi olla suuri. Avoimet kysymykset sijoitetaan lomakkeen loppuun ja niille
on varattava tarpeeksi vastaustilaa. Avoimia kysymyksia kannattaa kéayttaa silloin, kun
vaihtoehdot eivat ole etukéteen selvilla. Vastaukset voivat yllattaa ja niistd on mahdol-
lista saada uusia ideoita, ndkdkantoja ja parannusehdotuksia, joita ei aikaisemmin ole
huomattu. Avoimia kysymyksia kaytetdén yleensa kvalitatiivisessa tutkimuksessa,
joissa kysytaan mieleenjohtumia, assosiaatioita ja spontaaneja mielipiteitd. Usein
myos kyselytutkimuksissa on jonkin verran avoimia kysymyksia lisakysymyksina.
(Heikkild 2004, 49 — 50.) Spontaaneissa mielipidekyselyissé kaytetdan rajaamattomia
avoimia kysymyksi4, joissa vastaajalla on taysi vapaus kertoa mielipiteensé kaikista
asiaan liittyvista asioista (esim. Mitd mielta olette opiston toiminnasta?). Autettuja
avoimia kysymyksia tehtaessa halutaan saada tietoa vastaajien muistamis- tai tunte-
mistasosta eli voidaan kysya mielipiteita tietysta asiasta (esim. Mita mielta olette opis-
ton p&érakennuksesta?). Arvostuksia ja mielipiteitd mitataan suunnatuilla avoimilla
kysymyksilla (esim. Mita hyvaa olette huomanneet opiston kurssitarjonnassa?).

(Rope & Vahvaselka 1994, 73.)

Opiston kaytossa olevien kyselylomakkeiden yksinkertaistaminen ja niista saatavan
tiedon maksimoiminen on avainasemassa onnistuneeseen asiakaspalautteen kerdami-
seen. Liitteend olevaan kyselylomakkeeseen on koottu kysymyksia, joilla opisto saa
mahdollisimman paljon tietoa asiakkaistaan, ja asiakkaiden tyytyvaisyydestd opiston
palveluihin. Lomakkeen suunnittelussa on huomioitu, ettd saadun tiedon jatkotyosta-
minen on helppoa. Lomakkeen alkuun on koottu kysymykset asiakkaan perustiedoista.
Saaduilla tiedoilla asiakkaat voidaan ryhmitell& idn, sukupuolen, koulutuksen ja asuin-
paikkakunnan mukaan. Lomakkeen seuraavat kysymykset antavat tietoa opiston kayt-

tdmista viestintdkanavista ja viestintdkanavien tehosta. Kysymyksen numero seitseman
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avulla voidaan esim. kartoittaa, onko useammin opiston kursseilla olleet asiakkaat tyy-
tyvéisempid opiston palveluihin kuin ensikertalaiset. Kyselylomakkeessa kysytéan asi-
akkaiden mielipiteitd kouluttajien ammattitaidosta ja koulutusten tasosta. Mielipiteista
koottu tieto auttaa koulutusten tason kartoituksessa ja kehittdmisessa. Asiakkaiden
mielipiteitd oheispalveluihin, kuten laskutus ja ruokala, saadaan kysymyksissa seitse-
man ja yhdeksén. Henkil6kunnan palveluasenteesta kysytaan asiakkaiden mielipidetta
kyselylomakkeen kysymyksessé seitsemén. Kysymys numero yhdeksén kertoo asiak-
kaiden mielipiteen siitd, miten hyvin markkinoinnilla luodut mielikuvat toteutuvat.
Kyselyn lopussa avoimilla kysymyksilla haetaan asiakkailta uusia ideoita toiminnan
kehittdmiseksi, ilman sitovia vastausvaihtoehtoja. Lomakkeen lopussa asiakkaita viel&
kehotetaan huononkin palautteen antamiseen. Lomakkeessa luvataan vastausten késit-
tely nimettdmana ja luottamuksellisesti, joten lomakkeet on tarkoitus palauttaa palau-

telaatikkoon.

10.4 Tutkimusaineiston kasittely

Tutkimusaineisto tarkastetaan ennen tietojen tallentamista. Haastattelu- ja kyselylo-
makkeet kdydaén l&pi ja aineistosta poistetaan puutteelliset lomakkeet, joita ei jostain
syysté voida késitelld. Vajaasti vastattujen lomakkeiden madraan kannattaa kiinnittaa
huomiota. (Rope & Vahvaselka 1994, 80.) Aineiston kerdadmisen jélkeen saatu tieto
tallennetaan. Aineistot késitelladn normaalisti tietokoneen avulla. Tilasto-ohjelmia on
erilaisia, joista kaytetyimpid yleisohjelmistoja ovat esim. SPSS, SAS, BMDT ja
SYSTAT. SPSS—ohjelmistossa tiedot syotetadn niin, etté yhdelle riville tulee yhden
tutkittavan tiedot ja yhteen sarakkeeseen tulee kaikkien vastaajien vastaukset samasta
kysymyksesta. Vaakarivit vastaavat yksikoita ja pystysarakkeet muuttujia. Muuttujat
maadritelld&n joka kysymykselle. (Heikkild 2004, 121 - 123.) SPSS- tietojenkasittely-
ohjelmisto mahdollistaa monipuolisten tilastollisten analyysien tekemisen. Ohjelmis-
tolla tehd&an aineiston tallennus, analyysimenetelmien valinta, muuttujien valinta ana-
lyyseihin ja tulosten tulkinta. Windowsin kayttoon tottuneelle SPSS-ohjelman kaytto
on helppoa. Ohjelmiston aineistoikkunalla tehdd&n mm. aineiston tallennus, uuden ai-
neiston syo6ttd ja muuttujamuutokset. Tulostusikkunalla voidaan katsella ja tulostaa
analyysien tuloksia, taulukoita ja kuvia. Taulukoiden editointi eli tekstin muuttaminen,
taulukoiden kaantaminen ym. tehdaan Pivot-taulukkoikkunalla. Kuviin voidaan tehda

muutoksia kuvankasittelyikkunalla ja Syntaksi-ikkunalla ohjelmaa ohjataan komento-
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kielen avulla. (SPSS-opas) SPSS Finland Oy:n Internet sivustolta (www.spss.fi) saa
paljon lisatietoa ohjelmistosta. Ohjelmiston kayttoon on saatavilla teknisté tukea ja

yrityksen jarjestamaé koulutusta. (SPSS-opas.)

SPSS-tietojenkasittelyohjelma on helppokayttdinen ja ohjelman avulla opisto pystyy
kokoamaan ja raportoimaan kyselylomakkeista saadun tiedon markkinoinnin ja toi-

mintatapojen kehittdmiseen.

Raportoimattomalla tutkimuksella ei ole merkitysté, koska tuloksia ei silloin saada tie-
toisuuteen. Raportissa tulkitaan tutkimuksen tulokset konkreettisesti. Yksittéaisten vas-
taajien tiedot eivat saa paljastua tuloksista vaan tulokset raportoidaan kokonaistulok-
sina. Raporttia kirjoitettaessa on mietittava lukijakuntaa ja tuotettava raportti, joka
vastaa vaatimuksia. Hyvin toteutettu raportti antaa laajan kasityksen tutkimuksesta ja
mahdollistaa saadun tutkimustiedon hyvaksikayton mm. suunniteltaessa jatkotoimen-
piteitd. Raportissa on pyrittava luomaan selked ja helppolukuinen kokonaiskuva tut-
kimuksen tuloksesta ja kertoa, kuinka tuloksia voi hyodyntéa toiminnassa. (Heikkila
2004, 177 - 181.) Johtopaatokset ja tulosten analysointi raportissa on suositeltavaa
mutta toimenpide-ehdotusten tekeminen ei kuitenkaan kuulu tutkimuksen raportoin-
tiin. Tutkimusprojektin tulee kehittya osaksi yrityksen ja sen markkinoinnin paatok-
sentekoa, niin ettei tutkimuksesta jaa vain erillinen aikaa vieva toimenpide. Tutkimus-
prosessin tarkoituksena on aina saada aikaan tutkimustulosten perusteella tehtyjen
toimenpide-ehdotusten toteutuminen selkeind toimenpiteiné. Seké erillistutkimukset
ettd jatkuvat tutkimukset tulee yhtélailla kytkea paatdksentekoon ja toimenpideratkai-
suihin. Jatkuvien tutkimusten, kuten asiakastyytyvéisyyskyselyjen, tuloksia tulee tar-
kastella saannollisin valiajoin ja niiden perusteella tehda korjauksia toimintaan. (Ro-
pe & Vahvaselkd 1994, 81 — 85.)

11 TULOSTEN TARKASTELU JA PAATELMAT

Tutkittuani palvelujen markkinointiin, asiakkuuksiin ja markkinointitutkimukseen liit-
tyvid seikkoja on todettava, ettd henkildston ja asiakkaiden roolit ovat hyvin tarkedssa
osassa onnistuneen palvelun tuottamisessa ja yrityksen kannattavuuden lisddmisessa.
Asiakkaiden luomat mielikuvat ja tunteet on otettava huomioon kaikessa palveluyri-

tyksen toiminnassa. Huomioitavaa on myos se, etta palvelut on néhtava hyvin laajasti.
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Pelkk& ydinpalvelun kehittdminen ei riitd tuottamaan hyvaa ja laadukasta palvelua asi-
akkaiden silmissé, vaan kokonaisuus ratkaisee. Palvelun laadun parantaminen lahtee
ruohonjuuritasolta. Jos palvelussa on jokin heikko kohta, ei laatu tai tulos voi nousta

paremmaksi.

Tutkimuksen yhtena tarkoituksena oli 16ytaé kehitysehdotuksia opiston nykyiseen
markkinointisuunnitelmaan. Tarkeimmat kehityskohteet opiston markkinointisuunni-
telmassa ovat kohderyhmat, tavoitteiden asettaminen ja markkinoinnin onnistumisen
seuranta. Markkinointitoimien tarkempi kohdistaminen onnistuu sitd paremmin mité
tarkemmin kohderyhmat on méaritelty. Kohderyhmien tarkka méarittdminen saattaa
antaa juuri sen tarkean kilpailuedun, jota yritys tarvitsee parjatakseen kovassa Kilpai-
lussa. Nykyisen markkinointisuunnitelman puutteena on myaos se, etté tavoitteita ei ole
selkedsti madritelty, jolloin onnistumisen seurantaa ei voi tehd&. Opistolta I0ytyy am-
mattitaitoa suunnitelman kehittdmiseen, kun asian tarkeyteen on kiinnitetty huomiota.

Tutkimus osoittaa, ettd on tarkeda tutkia eri asiakkuuksia, niiden arvoja ja kannatta-
vuutta, jotta yrityksen toimintaa voidaan suunnata kilpailukykyisemmaksi. Jotta asi-
akkuuksien tutkiminen onnistuu, on oltava toimivat jarjestelmat asiakashallintaan ja
asiakastyytyvaisyyden seké kurssipalautteen kokoamiseen ja tiedon hyddyntamiseen.
Kokoamani teorian avulla opisto saa kasityksen, miten tutkimustyo tehdaan, mité
vaihtoehtoja on tehda tutkimusta esim. erilaisten asiakkaiden osalta ja kuinka tarkeaa
on, ettd tutkimuksen tiedot tallennetaan ja raportoidaan, jotta tutkimuksesta saadaan
markkinointiin tarvittava hyoty irti. Kehittamaani kyselylomaketta opisto voi kayttaa

tutkiessaan asiakastyytyvaisyytta.

Kayttaméani lahdemateriaali kasitteli teoriaa enimmakseen suurten yritysten toiminnan
nékokulmasta. Teoria on kuitenkin sovellettavissa myos pienyritysten toimintaan. Jat-
kotoimenpiteitd tdhan tutkimukseen opisto voi teettdd Kymenlaakson ammattikorkea-
koulun oppilastyona. Jatkotoimenpiteitd voi olla esim. asiakastietorekisterin perusta-

minen tai uusi markkinointisuunnitelma. Uskon, etté tutkimustyoni antaa opistolle uu-

sia ideoita ja l&htokohtia toiminnan kehittdmisessa kilpailukykyisemmaksi.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY Liite 1/1

Mielipiteesi on meille tarkea kehittdessémme toimintaamme. Vastauksesi kasitelladn nimettdmina

ja luottamuksellisesti. Palautathan lomakkeen palautelaatikkoon.

Paivamaara:

Rasti ruutuun

1. k& ol15-19 ©020-29 ©030-39 o040-49 o050-63 oOyli6e3

2. Sukupuoli: O nainen O mies
3. Pohjakoulutus o perus/kansa/keskikoulu o lukio 0 ammatillinen koulu
o korkeakoulu 0 muu, mika

4. Asunto-osoitteesi postinumeron kaksi ensimmaista numeroa?

5. Mistd sait tiedon meisté:
o Tuttavalta/ystavalta
0 Lehdestd, mistd lehdesta?
o Opiston Internet sivuilta
0 Radiosta

o Muualta, mista?

6. LOytyiko kurssitieto helposti? o kylla oei

7. Oletko aikaisemmin ollut kursseillamme? o kylla, kuinka monesti? O en
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Liite 1/2

Ympyroi mielestési oikea arvosana 1 = heikko 5 = kiitettdvd 0 = ei mielipidettd

8. Mita mieltd olet

Henkilokunnan palveluasenteesta? 1 2 3 4 5 0
Kouluttajien ammattitaidosta? 1 2 3 4 5 0
Koulutusten tasosta? 1 2 3 4 5 0
Opiston yleisesta viihtyvyydesta? 1 2 3 4 5 0
Opiskeluvalineista ja laitteista? 1 2 3 4 5 0
Opiskelumateriaalista? 1 2 3 4 5 0
Opiskelu ja tyoskentelytiloista? 1 2 3 4 5 0
Majoitustiloista? 1 2 3 4 5 0
Ruokalasta? 1 2 3 4 5 0
9. Miten vastasimme odotuksiasi? 1 2 3 4 5 0

10. Mita parantaisit toiminnassamme / muuta kommentoitavaa?

11. Kerro omia ideoitasi kurssitarjontaan?

Kiitos vastauksestasi!

Kerrothan meille, jos mielt&si jai painamaan jokin asia.



