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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kemian alan yritykselle Vantaco Oy:lle selvitys
siitd, miten sen markkinointia voisi kehittda ja laajentaa niin, ettéd toimeksiantajayritys voisi
ottaa kayttoon tiettyja markkinointitoimenpiteita ja liittdéa ne osaksi toimintajarjestelmaan-
sa. Tutkimuksella haluttiin saada esille johdon nakemys nykytilanteesta seka siita, millaisia
markkinointitoimenpiteité johto nékee tarpeelliseksi ottaa kdyttoon tulevaisuudessa. Tutki-
muksen tuloksia peilattiin 7P-markkinointimixin teoriaan.

Yrityksen taustalla on maalituotteita valmistava tuotantolaitos, joka on eri omistajien omis-
tuksessa Suomessa toiminut jo 1950-luvulta alkaen. MBO -kaupan jalkeen seitsemén vuotta
sitten yritys aloitti toiminnan vastaavanlaisten tuotteiden sopimusvalmistajana. Uuden yrityk-
sen koko henkil®sto siirtyi edellisesta yrityksesta. Myynti- ja markkinointityd ei olleet ennes-
taan tuttua kaikille osastojen vetgjille.

Tutkimuksen kasitteellinen teoriaosuus koostuu asiantuntijapalvelujen markkinoinnista b to b
-sektorilla. Teoreettisessa viitekehyksessa kasittelemme asiantuntijapalvelujen markkinoinnin
seitsemaa kilpailukeinoa: palvelutuotetta, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintaa, ihmi-
sia, prosesseja sekéa tuottavuutta ja laatua. Kaytdmme tasta opinndytetydssa nimitysta 7P-
markkinointimix. Tutkimusmetodina oli kvalitatiivinen tutkimus ja kyselyssa kaytimme runko-
na teemahaastattelua, joka toteutettiin lomakekyselynd. Kysymykset on teemoiteltu 7P-
markkinointimixin aihealueiden alle.

Tutkimuksessa selvisi, ettei vastauksista l6ytynyt selkeaa linjaa vastausten eroamisessa palve-
lualakohtaisesti. Tutkijoiden omana arviointina pohdittiin sen johtuvan siitd, etta yrityksessa
kaikki palvelualueet ovat tekemisissa paljolti samojen asiakkaiden kanssa, koska kaikkien pal-
velualueiden panosta tarvitaan suurimpien asiakkaiden palvelukokonaisuuden toteuttamises-
sa. Eniten eroavaisuutta vastauksiin tuo palvelualueen rooli. Yksimielisimpia vastaajat olivat
palvelualueensa tarkeimmasta tekijasta palvelun tuottamisessa. Kaikki vastasivat joko ihmiset
tai osaaminen. Paasaantoisesti kaikki olivat sitéd mieltd, etta heidan tarjoamansa palvelu on
kilpailukykyinen markkinoilla. Tosin osa totesi, ettei hinnan kilpailukykyé ole selvitetty vaan
se perustuu omaan arvioon. Myds palvelualueiden markkinointiviestinnasta vastaajat olivat
hyvin samaa mieltd. Henkilokohtaiset kontaktit ja referenssit nousivat tarkeimmaksi kaikkien
vastauksissa. Vastaajien mielesta parhaiten palvelualueen markkinointiin sopivin véline on
kotisivut.

Tutkimuksen lopussa (luvussa 9) on esitetty ehdotuksia, miten toimeksiantajayritys voi kehit-
téad markkinointitoimiaan siséallyttia ne aiempaa kattavammin osaksi yrityksen omaa toimin-
nanohjausjarjestelméaa.

Asiasanat: asiantuntijapalvelu, asiantuntijayritys, yritysmarkkinointi, markkinointi, palveluyri-
tyksen kilpailukeinot
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The purpose of this thesis was to study the marketing of expertise services. The thesis was
commissioned by the case company, Vantaco Oy, which operates in the chemical industry.
The objective of the thesis was to provide suggestions for the improvement and expansion of
marketing operations in the company, as well as recommendations for upgrading the existing
integrated management system from the perspective of marketing. Using a questionnaire, the
opinions of the company’s management about the current marketing situation were surveyed,
in addition to their needs and vision regarding future improvements. The results were ana-
lyzed using the relevant theory, mainly 7P marketing-mix theory.

The background of the company is in the paint manufacturing industry. The company has op-
erated in Finland since the 1950s, and been owned by different international chemical
groups. Seven years ago, after a management buyout, Vantaco Oy started as a contract pro-
ducer of similar products. All the employees were transferred to the new company. In their
former positions not all the managers had had responsibility for sales and marketing.

The conceptual contribution of the theory consists of the marketing of expertise services in
the business-to-business field. In the theoretical framework the seven means of competing in
marketing expertise services are considered. These are service product, price, placement,
marketing communication, people, processes, productivity and quality. In this thesis the ex-
pression 7P marketing mix is used to refer to these seven methods of competition. A qualita-
tive research method was used and the base of the questionnaire was a themed interview,
conducted through a questionnaire form. The questions were divided into themes according
to the topics of the 7P marketing mix.

The research revealed that in the case company there is no significant difference between
the service units when considering the marketing in the company. The conclusion of the au-
thors is that this could be a result of the method of producing the service; all service units
work with the same customers, because the company’s aim is to offer the customer a com-
prehensive, tailored service pack. The main difference between the survey responses relates
to the role of the service unit. The interviewees were in consensus when they evaluated the
most important factor in producing the service in their service unit. All answered either the
people or knowledge. Nearly all were of the opinion that the service they offer is competitive
in the market. Some admitted, though, that the competitiveness of the price was not an es-
tablished fact, but based on their own opinion. The interviewees agreed also on the im-
portance of marketing communications. Personal contacts and use of references were named
as the most important ways of communicating with the customers. The company’s Internet
home pages were mentioned as a suitable way of marketing the services of each service unit.

At the end of the thesis suggestions for how the case company could develop its marketing
operations and implement them more comprehensively as a part of the company’s integrated
management system are presented.

Keywords expertise service, expert company, b-to-b marketing, marketing, means of compe-
tition in a service company
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on asiantuntijapalvelujen markkinointi ja markkinoinnin kilpai-
lukeinot sekd kemian teollisuus Suomessa toimeksiantajan toimialalla. Aloite tutkimuksesta
tuli yritykseltd, jossa toinen opinndytetyon tekijoista on toissa. Opiskeluun liittyen on toimek-
siantajayritysta kaytetty useassa muussakin tydssa esimerkkiyrityksend, ja néité toité on tehty
ryhmissa, joissa molemmat taman tutkimuksen tekemiseen osallistuvat ovat olleet mukaan.

Tasta johtuen on luontevaa tehda myds tdmé opinnaytety6 yhdessa.

Talla tutkimuksella selvitamme, mihin asioihin asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa toimek-
siantajayrityksen tulisi kiinnittdd huomiota seké suosittelemme toimenpiteitd markkinointi-
suunnitelman kaynnistamiseksi. Lisaksi kasittelemme kemian teollisuutta Suomessa toimek-
siantajan toimialan ndkokulmasta. Tutkimukseen liittyva haastattelu toteutettiin vuoden 2011

lopulla. Tutkimustulokset ja johtopaatokset on esitetty luvuissa 7 - 9.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tarkoitus

Toimeksiantajayritys on toiminut seitseman vuotta. Liiketoimintaa aloitettaessa yrityksen
strategia laadittiin sen hetken nakymien perusteella.

Yritys rakentui alkutilanteessa kolmelle tukijalalle, joista yksi on jouduttu lopettamaan kan-
nattavuussyisté ja toisen merkitys itsendisena, omaa palveluaan myyvana toimintona on va-
hentynyt. Kolmannen yksikén merkitys on kasvanut, mutta senkin sisélla on tapahtunut selkei-
ta asiakaslahtdisid muutoksia. Naista syista yrityksen johto ja omistajat ovat katsoneet aiheel-
liseksi arvioida uudelleen yrityksen strategian. Katselmoinnin perusteella on néhty tarpeelli-
seksi tehdd muutoksia strategiaan. Tasta on seurannut myds vield kaynnissa oleva yrityksen

politiikan, ydinprosessien, paamaarien ja tavoitteiden maarittely strategian pohjalta.

Aiemmin yrityksessa ei ole aktiivista markkinointia siind mitassa tehty, etta se olisi koettu
yrityksen ydinprosessiksi. Téhéan mennessé palveluiden markkinointi ja myynti on kohdistunut
olemassa olevalle asiakkaalle palvelukokonaisuuden laajentamisena.

Nyt téssa strategian uudelleentarkastelussa on todettu asiantuntijapalveluiden markkinoinnin
merkityksen kasvu yrityksen tulevaisuudensuunnitelmissa. Yrityksen johto ndkee kasvumah-
dollisuuksia ja olemassa olevien resurssien hyédyntamispotentiaalia siina, etta lahitulevaisuu-
dessa yritys tulee lisddmaan palveluiden markkinointia uusille asiakkaille. Jotta toiminta saa-
daan aktiiviseksi, palveluiden markkinointi on haluttu lisata yhdeksi ydinprosessiksi ja liittaa
kaytossa olevaan toiminnanohjausjéarjestelméaan. Markkinointisuunnitelma on tarpeen siita
syystd, etté palveluita tulevat markkinoimaan useat henkil6t, joiden vastuualue tuottaa pal-
veluita. Ja jotta prosessien johtaminen olisi tuloksekasta, yrityksen johto haluaa suunnitel-

man avulla luoda yhteiset pelisddnndt tallekin toimintajarjestelmén osiolle.



Taman opinnaytetyon paatavoitteena on laatia ehdotelma asiantuntijapalveluiden markki-
noinnista 7P-markkinointimixin pohjalta kemian alalla toimivalle toimeksiantajayritykselle.
Yrityksen tarkoituksena on tehda sen pohjalta ohjeistus markkinointitoimenpiteista liitetta-
vaksi yrityksen kayttdmaan toiminnanohjausjarjestelmaan. Yrityksen palvelualueiden vetdjille
tehtavéan kyselyn tarkoituksena on saada mahdollisimman selkeé ja tarkka selvitys siité, mita

asioita johto nakee tarkeimpina markkinoinnin kannalta.

Toimintajarjestelmasta on puuttunut markkinointiosio. Sen lisdéminen toiminnanohjausjéarjes-
telmaan tulee helpottamaan monen tydntekijan tydtehtavia, koska toimeksiantajayrityksella

ei ole erillistd markkinointiosastoa.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Toimeksiantajayritys tuottaa tuotanto- ja logistiikkapalveluita. Tassa tutkimuksessa keskity-
téan asiantuntijapalveluiden markkinointiin b to b -sektorilla. Emme tee kattavaa markkinoin-
tisuunnitelmaa toimeksiantajayritykselle vaan laadimme ehdotelman toimeksiantajayrityksel-
le soveltuvista markkinointitoimenpiteisté toteutettavan kyselyn sek& 7P-markkinointimixin
pohjalta. Johtopaatoksissa suosittelemme, mihin asioihin yrityksen olisi hyva kiinnittaa huo-
miota asiantuntipalvelujen markkinoinnissa ja miten edetd markkinointisuunnitelman toteut-

tamisessa.

Tutkimuksesta saadut tulokset/johtopaatokset eivat sovi hyddynnettavaksi muilla toimialoilla
eivatka muissa yrityksissa sellaisenaan. Se on sovellettavissa vastaaviin toimintoihin vain peri-

aatteellisella tasolla.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnadytetyon alussa kerrotaan tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista sek& muutostar-
peesta. Toimeksiantajayrityksemme toimii kemian variteollisuudessa ja siksi olemme tarkas-
telleet myds kemian teollisuutta Suomessa toimeksiantajayrityksen toimialalla, sen rakennet-

ta ja lainsdadantoa, koska se asettaa merkittavia rajoituksia toimittaessa talla alalla.

Markkinoinnin teoriaan on perehdytty pelkéstaan yritysmarkkinoinnin kannalta ja on tarkastel-
tu siihen liittyen yleisesti seuraavia markkinoinnin alueita: asiantuntijapalvelujen markkinoin-
tia, strategista markkinointia sekd markkinoinnin kilpailukeinoja. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys on selostettu luvussa 4. Teoreettinen viitekehys on rakennettu siten, etta se tukee

mahdollisimman hyvin tutkimusosuutta ja yhdistéa sen teoriaosuuden kanssa yhtendiseksi ko-



konaisuudeksi. Tutkimustuloksia on peilattu markkinoinnin kilpailukeinojen teoriaan koska

kyselyssa olemme teemoitelleet aihealueet sen mukaisesti (luku 7).

2 Asiantuntijapalvelut

Opinndytetydn kannalta keskeisid kasitteité ovat seuraavat: yritysmarkkinointi, asiantuntija-
palvelujen markkinointi, tuotteistaminen, strateginen markkinointi, markkinoinnin prosessi
sekd asiantuntijayrityksen kilpailukeinot. Naita kasitteitd on tarkasteltu b to b -sektorin kan-

nalta.

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnista ei juuri ole omaa kasitteistda, koska markkinointiajat-
telu on keskittynyt kulutustavarayritysten nakokulmaan. Nykyisin kuitenkin yha useammasta
yrityksestd muodostuu asiantuntijaorganisaatio, joten myds markkinat kehittyvat ja kilpailun
kiristyessa tarvitaan uutta markkinointiajattelua nimenomaan asiantuntijapalvelujen markki-
noinnin toteuttamiseksi. Useat asiantuntija-alat voivat vaatia sellaista erikoisosaamista, ettei

téahan asiaan erikoistuneita yrityksid ole kuin muutamia. (Sipild 1999, 16 - 21.)

Groénroosin (2010, 76) mukaan miltei mistd tuotteesta tahansa voi muodostaa palvelun, jos
myyja pyrkii toteuttamaan ratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisten vaatimusten mukaan. Mygs
monet hallinnolliset palvelut ovat asiakkaalle tarjottavia palveluja, kuten laskutus ja valitus-
ten kasittely. Naiden asiakkaalle ”nakymattdmien palvelujen” kehittaminen ja hyédyntami-
nen tarjoavat yritykselle kilpailuetumahdollisuuksia, jos ne mielletd&n ongelmien sijaan pal-
veluksi. (Grénroos 2010, 76 - 77.)

2.1 Asiantuntijapalvelujen maaritelma

Asiantuntijapalvelut ovat yleensé aineettomia ja vaikeasti maariteltavia. Ne voivat olla suun-
nitelmia, neuvoja tai ideoita. Asiantuntijapalvelut edellyttavat erikoisosaamista ja ne ovat
yleenséa hyvin henkildsidonnaisia tydsuorituksia, jotka perustuvat luottamukseen. Asiantunti-
jatyohon sisaltyy monenlaisia isoja riskejé seka epdvarmuutta ja siksi asiakkaan on lahes
mahdotonta arvioida ostamaansa palvelua ostohetkelld. Asiantuntijan tulee pystya omalla
osaamisellaan johdattamaan asiakasta valitsemaan paras mahdollinen ratkaisu, mika kantaa

my0ds kauas tulevaisuuteen. (Sipila 1999, 17 - 20.)

Sipila (1999, 17) kuvailee kirjassaan kahden tutkijan nakemyksia palvelun maaritelmasta:
Evert Gummessonin mukaan palveluita voi ostaa ja myyda mutta ei pudottaa varpailleen, kun

taas David Maisterin mukaan tavarat kulutetaan ja palvelut koetaan.
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Ylikoski (2001, 20) méaarittelee palvelun teoksi, toiminnaksi tai suoritukseksi, jolla asiakkaalle
tarjotaan jotain aineetonta, joka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka antaa asi-

akkaalle lisdarvoa kuten ajansaastoa, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta.

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa on syyta erottaa nykyisten asiakassuhteiden sailytta-
minen ja uusien asiakkaiden hankinta omiksi alueikseen, koska markkinointitavoissa on oleel-
lisia eroja. Vanhat asiakassuhteet pohjautuvat yhteistydssa ansaittuun luottamukseen, kun
taas uusasiakashankinnassa yrityksen tai asiantuntijan tunnettuus seka suositukset ovat mer-
kittavimpia seikkoja. (Sipila 1999, 39.)

Tuotteistaminen

Asiantuntijapalvelujen tuotteistamisessa palvelukokonaisuuksia tai - prosesseja kehitetéan ja
tarjotaan asiakkaille joko sellaisenaan tai asiakaskohtaisesti raataloityina versioina. Palvelu
maaritelladn, suunnitellaan, kehitetéadn, kuvataan ja tuotetaan huomioiden seka asia-
kashyodyt etté tulostavoitteet. Tuotteistaminen on saavutettu silloin, kun palvelun kaytto- tai

omistusoikeus on myytavissa edelleen. (Sipila 1999, 12 - 13.)

Tuotteistus voidaan nahda esivalmistuksena. Valmistelut tehddan mahdollisimman pitkalle
valmiiksi odottamaan asiakkaan toimeksiantoa. Silla minimoidaan raatalditava osuus, joka
pitda tehda juuri nimenomaisella hetkella. Samalla saadaan nopeutettua valmistusaikoja ja

tuotantokustannukset pystytadn pudottamaan entista halvemmiksi.

Tuotteistaminen tulee nédhda ajattelutapana, johon sisaltyy seuraavat osa-alueet:
e muutetaan asenne tuoteajatteluksi, mika johtaa parempaan lopputulokseen
e maaritelldan ulkoiset asiakkaille tarjottavat tuotteet
e tuotteistetaan sisdiset menetelmat seka tukipalvelut

e kehitetdan asiakkaalle tarjottaviin tuotteisiin konkreettisia elementteja

Tuoteajattelun kehityssuuntana on nahda kaikki yritykset palveluorganisaatioina ja kaikki
tuotteet aineettomien ja aineellisten osien yhdistelmina. Tuoteajattelu helpottaa myds yh-
denmukaistamaan sisdisid nakemyksid organisaation sisalla. Markkinoinnin kannalta on hel-
pompi esitella ja myydéa konkreettista kuin epamaaraista ja vastaavasti asiakkaan on helpompi
tehda ostop&aatos jostain sellaisesta, josta voi varmistua jo ostoprosessin varhaisessa vaihees-
sa. (Sipila 1999, 101 - 102.)
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Asiantuntijayritykset

Asiantuntijayrityksena voidaan pitaa palveluyritysta, jonka toiminta ja palvelu asettuvat ka-
pealle erikoissektorille ja yritys elad myymalla osaamistaan seka tarjoaa lisdarvoa ostajalle.
Asiantuntijayrityksessa henkildéston koulutustaso on korkea ja tyontekijat hyvin verkostoitu-
neita. Asiantuntijayritykselle on ominaista ratkaisukeskeiset toimintatavat seka pitkajanteiset
prosessit. Ostajina voivat olla myés toiset asiantuntijat. Asiakassuhteet ovat vaihtelevia ja
siksi asiantuntijayritykselle pitkaaikainen ja syvallinen asiakassuhde on téarkea. (Vahvaselka
2004, 53 - 55.)

Sipilan mukaan asiantuntijayritykset ovat tietojen, taitojen ja tunteiden kauppiaita. Asian-
tuntijapalveluja tarjoavat asiantuntijayritykset voivat olla hyvin erilaisia ja erikokoisia yhden
hengen arkkitehtitoimistosta suuriin keskussairaaloihin. Sipila jakaa palveluorganisaatiot nel-

jaan eri kategoriaan, joita ovat:

e tybvoimapalvelut
Pienella pddomalla toimivat, usein manuaalista palveluty6ta tekevia yritykset kuten toimi-

henkilévalitys, puhelinmarkkinointi ja mainosjakelu.

e palveluteollisuus
Valtakunnalliset ja kansainvéaliset palveluyritysketjut, joissa henkilostélté vaaditaan ammat-
tiosaamista mutta lyhyempéaa koulutusta ja kokemusta kuin asiantuntijayrityksissé mm. pan-

kit, hotellit, kaupat, siivousliikkeet.

e asiantuntijat
Pienet asiantuntijoiden ja ammattilaisten muodostamat yritykset, joita voivat olla arkkitehti-

toimistot, asianajotoimistot, mainostoimistot ja konsulttiyritykset.

e asiantuntija- ja ammattilaispalveluorganisaatiot
Suuret palveluorganisaatiot, joissa toimii lukuisia erikoistuneita ammattiryhmia, joiden toi-
minta vaatii laajaa organisaatiota seka isoja investointeja tiloihin ja laitteisiin. Téllaisia orga-
nisaatioita ovat esimerkiksi keskussairaalat, lentoyhtiot, isot lehtitalot ja korkeakoulut.
Jako palveluorganisaatioissa ei ole valttamatta aina kovin selva. Erilaiset valimuodot ovat
mahdollisia ja yhden organisaation sisélla voi toimia useita eri palveluyrityksia, miké voi aihe-

uttaa sisdisia jannitteita suurissa organisaatioissa. (Sipila 1999, 13 - 15.)
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Strateginen markkinointi

Kehittamalla juuri niitd kilpailutekijoitd, joissa menestyminen nahdaan mahdollisena, on eri-
tyisen tarkeda. Naiden valittujen kilpailu- eli menestystekijéiden yhdistelmien varaan raken-
tuu yrityksen markkinointistrategia. Sipilan mukaan seuraavat asiantuntijayritysten kilpailu-
kykytekijat ovat keskeisid. Nama tekijat ovat markkinal@htdisia eli niilla pyritdan vaikutta-
maan yrityksen asemaan ulkoisilla markkinoilla. Siséisia tekijoita ei ole tassa lueteltu erik-

seen, mutta niill& on kuitenkin vaikutusta naiden esitettyjen tekijéiden muodostumiseen.

e asiakaskanta
e tunnettuus ja yrityskuva
e palvelujen tekninen ja toiminnallinen laatu
e tuotteistus ja tuotetuki
e erikoisosaaminen ja kehityskapasiteetti
e palveluvalikoiman laajuus ja monipuolisuus
e hintakilpailukyky ja tuottavuus
e levityskapasiteetti
e yhteysverkostot
e strateginen ndkemys ja muutoskyky
(Sipila 1999, 46 - 49.)

Markkinointistrategia tarkentaa liiketoiminnan kokonaisstrategiaa markkinoinnin kannalta ja
erityisesti markkinalahtoisen liiketoimintastrategian paékohdat, kuten asiakas- ja palveluva-
linnat ovat samalla markkinointistrategian avainasioita. Asiantuntijayrityksessa rajojen veta-
minen markkinointistrategian, liiketoimintastrategian ja muiden strategioiden esim. henkil6s-
tostrategian valilla voi olla vaikeaa niiden nivoutuessa toinen toisiinsa. Turhan paallekkais-
suunnittelun estamiseksi yrityksen kannattaa ratkaista kuinka monta osastrategiasuunnitel-
maa tarvitaan liiketoimintastrategian ohella. Markkinointistrategian laatiminen on hyva aloit-
taa markkinoiden ja ymparistén kehityksen analyyseilla, josta jatketaan sisdaisen markkinoin-
nin analyysien kautta lopulliseen markkinointistrategian tekemiseen. Markkinointistrategiassa
tarkeinta on ymmartaa millainen on tarkoituksenmukaisin markkinointikeinojen yhdistelma,
jolla yritys kykenee vaikuttamaan kohdemarkkinoihin kilpailijoita paremmin. (Sipila 1999, 86 -
87.)
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2.2 Asiantuntijapalvelujen markkinointi

Asiantuntijayrityksen tulee nahda markkinointi osana kaikkea liiketoimintaa, koska sen tarkoi-
tus on tukea koko liiketoiminnalle asetettuja toimintastrategioita. Markkinoinnin avulla var-
mistetaan myos, etta asiantuntijayritys 10ytaa oikeat asiakkaat ja ymmartaa asiakkaiden tar-
peita muuttuvassa toimintaymparistosséa siten, ettd pystytdan tuottamaan myos lisdarvoa an-
tavia palveluja. Lisdksi markkinoinnin tavoitteena on myoés vanhojen asiakassuhteiden sailyt-
taminen ja uusasiakashankinta. Sipildn mukaan palvelujen kannattavalla markkinoinnilla
varmistetaan resurssit yrityksen tuotekehitystoiminnalle.” (Sipila 1999, 38 - 39.)

Ojasalon mukaan palvelujen markkinointia voidaan lahestyd myds markkinointiin liittyvien
lupausten nakdkulmasta. Palvelujen markkinoinnissa tarvitaan tavanomaisen markkinoinnin
lisaksi vuorovaikutteista markkinointia tuotantoprosessin aikana. Palvelujen markkinointiin

kuuluu oleellisesti myds sisainen markkinointi. (Ojasalo 2010, 31.)

Yritys

Palvelujen Ulkoinen markki-
Sisainen markkinointi markkinoinnin nointi

Lupausten kolmio Lupausten anta-
mahdollistaminen .
minen
Tyontekijat Vuorovaikutteinen > Asiakkaat
markkinointi

Lupausten tayttdminen

Kuvio 1: Palvelujen markkinoinnin kolmio (Ojasalo 2010, 31.)

Kuviossa Ojasalo on kuvannut kolmen markkinointiin osallistuvan osapuolen (yritys, asiakkaat
ja yrityksen tyontekijat) valisté vuorovaikutusta. Yrityksen sijaan voidaan kayttdd myds tu-
losyksikk®a, osastoa tai yrityksen johtoa. Ulkoista markkinointia tapahtuu yrityksen ja asiak-
kaiden valilla ja vastaavasti yrityksen ja tyontekijoiden vélilla sisaistd markkinointia. Tyonte-
kijoiden ja asiakkaiden valilla koetaan vuorovaikutteista markkinointia. Ulkoista markkinointia
toteutetaan yleisimmin tavanomaisilla markkinoinnin kilpailukeinoilla (4P). Sisdisella markki-

noinnilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen tyontekijéiden kouluttamista ja motivointia hyvén
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palvelun tuottamiseen. Johtamistoimilla vaikutetaan asiakassuuntautuneisuuteen, hyvien
tyontekijoiden palkkaamiseen ja heidén pysymiseen organisaatiossa, tyontekijéiden motivoin-
tiin ja osaamisen kehittdmiseen seka pitamaan ylla tyontekijoiden tyotyytyvaisyytta. Vuoro-
vaikutteisessa markkinoinnissa taytetdan asiakkaille annettuja lupauksia ja se tapahtuu tyon-
tekijoiden ja asiakkaiden valisessa vuorovaikutuksessa, jossa usein palvelua tuotetaan ja kulu-
tetaan samanaikaisesti. Eniten painoarvoa asiakkaiden tyytyvaisyyden nakokulmasta on vuoro-
vaikutteisella markkinoinnilla. (Ojasalo 2010, 31 - 32.)

Asiantuntijapalvelujen markkinointiprosessi
Kuviossa 2 on havainnollistettu asiantuntijapalvelujen markkinointiprosessia. Kuvio on mukail-

tu Sipilan asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessista toimeksiantajayrityksen tarpeisiin
sopivaksi. (Sipila 1996, 40.)

Asiantuntijapalvelut

- N

Asiantuntijayrityksen
kilpailukeinot (7P):

Asiakassuhteet Palvelutuote

Tunnettuus
Nykyiset Projektiyhteistyd Hinta Yhteysverkot Uudet
asiakkaat Sisainen mark- Saatavuus Suositukset asiakkaat
Kinointi Markkinointiviestinté
Ihmiset
Prosessit

Tuottavuus ia laatu

K Asiantuntijayrityksen /

markkinointistrategia

Kuvio 2: Asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessi

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa keinot eroavat uusasiakashankinnassa tai nykyisten
asiakassuhteiden sailyttamisessa. Nykyisten asiakassuhteiden jatkumisen lahtékohtana on ai-
emmissa toimeksiannoissa ansaittu luottamus, kun taas uusien asiakkaiden hankkimisen
avainasioita ovat suositukset ja organisaation tai asiantuntijan tunnettuus. Asiantuntijapalve-
lut toteutetaan yleisimmin toimeksiantoina tai projekteina ja ajallisesti ne voivat vaihdella

hyvin suuresti lyhyista neuvonannoista vuosikausia kestaviin projekteihin. Asiantuntijaorgani-
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saatiossa markkinointi tulisi ndhda osana koko yrityksen toimintaa. Ensisijaista markkinointia
on asiakkaalle hyvin tehty tyd. Kéynnissa olevan projektin aikana pitéa pystya myymaan asi-
akkaalle seuraava projekti tai varmistaa, ettd asiakas seuraavalla kerrallakin kdantyy meidan
puoleemme. Erilliselld markkinointiosastolla ei asiantuntijaorganisaatiossa ole valttamatta
kovin suurta merkitystd, koska asiantuntijat ovat itse parhaita oman osaamisensa myyjia.
Keskitetysta markkinointiosastosta voisi olla hydtya organisaation yleisen tunnettuuden lisaa-

misessa seka asiantuntijoiden ajan saastamisessa joiltain tyévaiheilta. (Sipila 1999, 39 - 41.)

Siséinen markkinointi on tarke&a asiakkaan ja asiantuntijaorganisaation valisen yhteistyon
onnistumisen kannalta. Asiantuntijaorganisaation tulee kyeta ohjaamaan henkildstéaan toi-
mimaan yrityksen strategian mukaisesti ja asiakkaan yhdyshenkilén on vakuutettava oman
organisaationsa paattajat seka kayttajat sopimuksen hyddyllisyydesta ja omalta osaltaan vai-
kuttamaan palvelun onnistumiseen. Asiantuntijaorganisaatiossa suositukset eli referenssit
ovat paaasiallisin keino hankkia uusia asiakkaita. Referenssina voidaan pitaa hyvin tehtya tyo-
ta seka asiakaskannan laatua. My6s yrityksen asiantuntijat ovat referenssi. Nykyisia asiakkaita
voidaan pyytad mukaan markkinointitydhon esimerkiksi haastattelemalla heitd omassa asia-

kaslehdessa tai alan julkaisuissa. (Sipila 1999, 41 - 42.)

Tunnettuus ja yhteysverkot ovat asiantuntijaorganisaatiolle merkittava etu. Asiakas valitsee
yhteistyékumppanin niiden joukosta jotka han tuntee. Projektien myynti ei aina onnistu mut-
ta tunnettuutta voi lisata ja asiakassuhteita valmistella etukateen. Aikaisemmat hyvin hoide-
tut tyot, suosittelijaverkosto ja esiintyminen julkisuudessa tunnustettuna asiantuntijaorgani-
saationa ovat avainasioita tunnettuuden muodostumisessa. Palvelujen tuotteistamisella tue-
taan erityisesti uusasiakashankintaa. Tuotteistamisella vahennetéan asiakkaan epavarmuutta,
tuotantokustannuksia sekd hinnoitteluriskejd. Asiantuntijaorganisaatio ohjaa strategisen néa-
kemyksenséa avulla asiakkaiden ja tdiden valintaprosessia seka tuotekehitysta. Asiantuntijaor-
ganisaation tulisi saada enemman kyselyja kuin se pystyy hoitamaan tunnettuudensa ja aikai-
sempien toidensa vaikutuksesta. Asiakkaat ja toimeksiannot valitaan kyselyistd oman strategi-
an mukaisesti. Pient& jonoa tai asiakkaiden valintaa voidaan pitéd myos nakyvana referenssi-

na siitd, etta asiantuntijaorganisaatiolla on kysyntaa. (Sipild 1999, 42 - 43.)

2.3 Yritysmarkkinointi

Business to business eli yritysmarkkinointi on yksi merkittavimpia markkinoinnin kentti& niin
kotimaisessa kuin kansainvalisessakin kaupassa. Ostajana on aina jokin organisaatio, joka voi
olla kaupallinen, julkinen tai aatteellinen. Asiakaskunta on hyvin laaja ja ostotilanteet vaihte-
levat, joten se asettaa haasteita myods markkinoinnille. Asiakkaana voi olla iso tai pieni, vaki-
tuisesti tai tilapaisesti toimiva organisaatio joka ostaa ammattimaisesti tai ei-

ammattimaisesti. Yritysmarkkinoinnissa keskeisintéa on yksilon ostokayttaytymisen ymmarta-
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minen samoin kuin kuluttajamarkkinoinnissakin. Tuote tai palvelu ostetaan organisaation tar-
peeseen mutta ostaja on aina ihminen ja siksi business to business - markkinoinnin kohderyh-
mana tuleekin pitaa yritysten sijasta niita ihmisia jotka toimivat ostajan roolissa organisaati-
ossa. Ropen mukaan markkinoinnin kannalta ei ole valia, onko ostamisen kohteena oleva hyo-
dyke palvelu vai tavara, silla paaasia on saada oma tuote myydyksi ja halutummaksi kuin kil-
pailijoiden tuote. (Rope 1998, 9 - 13)

Yritysmarkkinoinnissa oleellista on se, etta vaikka ostajana toimii yritys tai organisaatio, niin
markkinoinnin kohderyhméana tulee pitda ihmisié, jotka vaikuttavat organisaation ostoproses-
siin. Haasteelliseksi markkinoinnin tekee se, etta ostettava tuote/palvelu ostetaan organisaa-
tion tarpeeseen eika vaihtelevista tilannetekijoista johtuen voida esittda yhté ainoaa oikeaa
mallia markkinoinnin toteuttamiseksi. Yritysmarkkinoinnin keskeisimmat erot kuluttajamark-
kinointiin verrattuna ovat ostoprosessissa, tarveperusteissa ja ostamisen toteutuksessa. (Ro-
pe 1998, 13 - 16.)

Yritysmarkkinoiden ominaispiirteet

Yritysmarkkinoinnissa ostavan organisaation koolla ja ominaispiirteillda on enemman merkitys-
ta kuin itse myytéavalla tuotetyypilla ja siksi huomio tuleekin kiinnittaa erityisesti yrityksen
ostoprosessiin, tarveperusteisiin seké ostamisen toteutukseen. Ropen mukaan yritysmarkki-

noiden ostamisen ominaispiirteita ovat:

O organisaation tarpeet

rajallinen potentiaalisten asiakkaiden lukumaara
monimutkainen ostoprosessi

monimutkainen tuote

kallis hankintahinta

suuri huoltotarve

ostamisen ammattimaisuus

suora yhteys valmistajan ja kayttégjan valilla

0O 0O 0O 0o o o o o

vaikeasti maariteltava oston paattajaryhma
0 rationaaliset ostomotiivit painottuvat
(Rope 1998, 14 - 16)

3 Asiantuntijayrityksen kilpailukeinot
Markkinointi on merkittava yrityksen menestystekijé ja tarked osa yrityksen liiketoimintastra-

tegiaa. Markkinoinnin lahtékohtana on asiakkaan ostokayttaytymisen tunteminen ja asiakkai-

den tarpeiden tyydyttaminen kilpailijoita paremmin. Yh& nopeammin tapahtuvat muutokset
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toimintaymparistossa, asiakassuhteissa ja verkostoissa asettavat omat haasteensa markki-
noinnin onnistumiselle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 10.)

Yritykset kayttavat erilaisia markkinoinnin keinoja menestyakseen. Asiantuntijayrityksen
markkinoinnissa voidaan kayttaa kilpailukeinoja, joista suunnitellaan yhdistelma eli markki-
nointimix (marketing mix). Markkinointimix muodostuu neljasta peruskilpailukeinosta, joita
ovat: tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).
Tata kilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan 4P-malliksi (4P model), jonka ovat kehittaneet
amerikkalaiset Harvard Business Schoolin professorit Neil Borden ja Jerome McCarthy. Tama
4P-malli on saanut kritiikkia siita, ettéd se on liian tuoteldhtdinen. 4P-mallista on muokattu
erilaisia laajennuksia, jotka sopivat paremmin palvelujen markkinointiin. Yleisimmin palvelu-
jen markkinoinnissa on lisatty tahan perinteiseen malliin toiset nelja kohtaa, jotka ovat fyysi-
nen todistusaineisto (physical evidence), ihmiset (people), prosessit (process) seka tuottavuus

ja laatu (productivity and quality). (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Olemme soveltaneet toimeksiantajayritykselle oman 7P-mallin, joihin olemme valinneet seu-
raavat kohdat: palvelutuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset, prosessit seka
tuottavuus ja laatu (kuvio 3). Fyysisen todistusaineiston olemme jatténeet pois, koska yrityk-
sen liiketoiminnan kannalta palveluympéristda ei ndhdéa merkittavéa kilpailukeinona. Seuraa-

vaksi kasittelemme tarkemmin naita 7P-mallin kohtia.

Palvelu-

tuote

Tuottavuus

ja

laatu

Asiakas-

suhteet

Markkinoin-
ti-

viestinta

Kuvio 3: Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (7P-malli)
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3.1 Palvelutuote

Palvelulla tarkoitetaan asiakkaan toimintojen ja prosessien tukemista. Tuotteesta tai palve-
luista asiakkaille koituvaa arvoa ei tuoteta tehtaissa eika palveluyritysten toimistoissa, vaikka
niin voisi paatella siita, miten yrityksissa tapahtuvasta arvon luomisesta yleensa puhutaan.
Arvo syntyy asiakkaiden arvontuotantoprosesseissa, kun asiakkaat hyodyntavat ostamaansa
ratkaisua tai pakettia. Asiakkaat etsivat ratkaisuja tai paketteja, joita he voivat kayttaa niin
ettd saavat niistd arvoa paivittaisiin toimintoihinsa. N&ita voi nimittaa asiakkaan arvontuot-
tamisprosesseiksi. Asiakkaat eivat etsi palveluita sindnsd. He etsivat ratkaisuja, jotka palvele-
vat heidan omia arvonluontiprosessejaan. Piilopalvelut on tarkeda saada esiin, jotta laskut-
taminen tapahtuu yrityksen nakokulmasta hallitusti. Piilopalvelut siséltyvat palvelunakokul-

maan. Nama ovat haastattelussa mainittuja tukipalveluita.

Ydintuotenakokulma

Jos yrityksella ei ole teknisté etua ja on omaksunut ydintuotendkdkulman, voi langeta hinta-
ansaan, eli kilpailee vain hinnalla, jolloin menettaa asiakkaan heti, kun joku tarjoaa halvem-

malla.

Palvelunakdkulma

Fyysinen palvelu on riittavan hyva kilpailuedun lahteeksi. Mutta pysyvan kilpailuedun perus-
taksi pitda kehittaa kaikkia asiakassuhteeseen kuuluvia osatekijoita. Kuitenkin niin, etta pe-
rustana on asiakkaan saama hyoty. Eli asiakkaalle saadaan myytya peruspalvelua, joka sisaltaa
tiettyja lisdpalveluja, joita ei valttamattéa erikseen laskuteta. Mutta tdman ydinpalvelun li-
saksi yrityksella on tarjota muita lisédpalveluita tukemaan asiakkaan palvelusta saamaa hyotya
ja naistéa voidaan sitten laskuttaa. Se miten yritys pystyy ydinratkaisun lisaksi tarjoamaan li-
sapalveluita, vaikuttaa yrityksen menestykseen. Onnistuakseen tassa yrityksen pitaa valita
strategiakseen palvelundkdkulma ja yritysté pitéda johtaa siten, etta yritys pystyy tarjoamaan
ydinpalvelun liséksi tukipalveluita. Palvelundkékulman omaavan yrityksen osakkeenomistajien
on varauduttava siihen, ettad tuottoja voi joutua odottamaan, silla palvelundkékulmaan perus-
tuva toiminta vaatii aikaa siind, ettd asiakassuhteet saadaan luotua kestaviksi ja pitkajantei-
siksi. (Grénroos 2010, 25 - 28.)

Asiantuntijapalveluiden myynnin keskeinen asia on, etta asiakas ostaa jotain, mita han ei itse
osaa. Asiantuntijapalveluiden tuottaminen perustuu siis ihmisiin ja heidédn osaamiseensa.
(Tama nakyy tekemé@mme haastattelun vastauksista selvasti. Kaksi kolmasosaa vastanneista
nimesi osaamisen tarkeimmaksi tekijéaksi asiantuntijapalvelunsa tuottamisessa ja yksi kolmas-
osa vastasi ihmiset). (Sipila 1999, 20.)
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Ojasalon mukaan yrityksen palveluiden kehittamiselle olisi tarkeata, etta asiakas otetaan
osaksi prosessia, jolla palvelua kehitetdan tai luodaan. Etenkin palvelun kehittdmisen alkuvai-
heessa asiakkaalta saatava tieto siitd, mitd asiakas palvelulta odottaa, auttaa jatkokehittami-
sessa saastéaen turhilta yrityksen ja erehdyksen kierroksilta. Kun asiakas paasee jo alussa mu-
kaan kehittamisprosessiin, saadaan esiin mahdollisesti uusia ideoita palvelua ajatellen. Asiak-
kaan rooli palvelun testaamisessa ja toimivuuden arvioinnissa jo varhaisessa vaiheessa voi
myds tukea prosessin onnistumista. Toisaalta kaikki asiakkaat eivat valttamatta halua tallai-
seen yhteiseen projektitydskentelyyn tulla mukaan tai yhden asiakkaan mukana olo kehittami-
sessa voi johtaa liian réaataloityyn palveluun ja kaytettavyys muille asiakkaille vaikeutuu. Vaa-
rana voi myos olla tietojen vuotaminen yrityksen ulkopuolelle vahingoittaen yrityksen toimia.
(Ojasalo 2008, 213 - 214.)

Palvelutuotteen osat

Seka aineettomat ettd aineelliset hyddykkeet muodostuvat aineettomasta ydinhyodysté, fyy-
sisista ja kasitteellista osista sekd erilaisista lisdpalveluista tai -tavaroista, jotka yhdessa
muodostavat sen kokonaisuuden, minka asiakas ostaessaan saa. Hyotyjen markkinoinnin onnis-
tumiseksi on oleellista saada hyoddyt konkreettisempaan muotoon. Laajennetulla tasolla tuot-
teeseen sisaltyy sellaisia palveluja ja tavaroita, mitka eivat ole ehdottomia tuotteen kayton
kannalta mutta jotka lisdavat asiakkaan halukkuutta ostaa tuote. Tarjoamalla laajennetun
tason tuote- ja palveluratkaisuja voidaan erottua kilpailijoista. Palvelujen osalta hyoty konk-
retisoidaan ja maaritellaan itse palvelu seké laatutaso. Toisinaan palvelun kayttdminen vaatii
ns. avustavia palveluja, jotka ovat edellytys palvelun saamiselle. Palvelusta pystytdan myos
kehittaméaan brandi eli merkkituote. Palveluun sisdltyvat konkreettiset osat rakentuvat osaksi
palvelutuotetta. Hy6dyn konkretisoituminen on havaittavissa varsinkin palvelun tuottamiseen
liittyvissa ratkaisuissa. Ydinpalvelun kiinnostavuutta lisataan erilaisilla lisdpalveluilla tai tava-
roilla, joita kutsutaan palvelujen markkinoinnissa tukipalveluiksi tai -tavaroiksi. Kuviossa 4 on
kuvattu palvelutuotteen eri kerroksia. (Ylikoski 2001, 222 - 225.)
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Tukipalvelut

Palveluymparisto

Avustavat

Brandi
palvelut

Ydinpalvelu Luotto

Laatutaso

Palveluun

liittyvat tavarat

Kuvio 4: Palvelutuotteen eri kerrokset (Ylikoski 2001, 224.)

3.2 Hinta

Asiantuntija palvelun myynnissa joudutaan aikaisessa vaiheessa tekemaan paatods, kenen kans-
sa yhteistyohon ryhdytdan. Tama johtuu sitd, etté hinnoittelu edellyttad paljon tietoa, jopa
luottamuksellista tietoa asiakkaan tarpeista. Se edellyttaa usein myos paljon ajankayttéa jo
tassa vaiheessa. Sipila kuvaakin asiantuntijapalveluiden tarjousneuvotteluja prosessina, jossa
osapuolilla on erilaiset roolit kuten myyjan ja ostajan véalisessa perinteisessa ostoneuvottelus-
sa. (Sipila 1999, 130.)

Kotlerin mukaan asiakas viimekadessa paattaa siitéd onko hinta oikea. Yrityksen tehtéva on
tunnistaa se arvo, jonka palvelu tai tuote asiakkaalle tuo. (Haastateltujen vastauksista tuli

selvasti esiin asiakkaan tarpeiden oikeellisuus hinnoiteltaessa.)
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”Value-based pricing”. Hintaa asetettaessa maaraavaad on asiakkaan saama arvo ja hyoty
omalle toiminnalleen ostaessaan tuotteen, ei niinkédan tuotteen/pavelun tuottamiskustannuk-
set. Haastatelluilta tulee esiin myods kokonaispaketin vaikutus hinnoitteluun. Tama kertoo
myds siitd, ettd yritys haluaa tarjota asiakkaalle lisdarvoa, mutta saa myds omia resursseja
hyddynnettya tehokkaammin, jolloin téllaisen tukipalvelun sisallyttdminen asiakkaan kokonai-
suuteen joissain tapauksissa siis vaikuttaa asiakkaan kannalta palvelukokonaisuuden arvoa
lisdavasti. Tuottajan kannalta tallainen resurssien tehokas hyédyntaminen pudottaa valmis-
tuskustannuksia per palvelu, kun kiinteille kustannuksille tulee uusia jakajia. (Kotler 1999,
639 - 640.)

Asiakastyytyvaisyydellad on vaikutusta hinnoittelussa. Eli olisi hyva tietdéd olemassa olevien asi-
akkaiden tyytyvaisyydesta palveluun. Tata tietoa voi mahdollisesti hyddyntaad hinnoittelussa.
(Ojasalo 2010, 75.)

Palveluiden hinnoitteluun liittyy erityispiirteita, joita ei ole tuotteiden hinnoittelussa. Asiak-
kaan on yleensa vaikea verrata eri palveluntarjoajien hintoja, koska palvelukokonaisuudet
eivat valttamatta ole samanlaiset ja palvelun sisaltd ei aina ole selkeaa asiakkaalle. Palvelun
laadulla on my6s merkitystéa hinnoittelussa. Jos asiakkaalle kyetdan antamaan luotettavaa
tietoa palvelun laadusta, niin asiakas ei valttamatta suhtaudu hintaan niin kriittisesti. Tama
voi olla selitys Vantacon tapauksessa siihen, ettd vastaajat pitavat hintaa kilpailukykyisen&a
vaikka varsinaisia selvityksia ei ole kovin tehty, koska asiakkaat ovat paasaantdéisesti jo osta-
via asiakkaita tai tulleet asiakkaaksi referenssien perusteella. Ja myos asiakkaan saama arvo
palvelusta tiedetdan olevan hyvalla tasolla, koska asiakkaalla ei ole mahdollisuutta toteuttaa

palvelua itse ja tarjolla ei ole kovasti Kilpailua paaasiakkaan kohdalla. (Ojasalo 2008, 76 - 77.)

3.3 Saatavuus

Saatavuuden (place) tarkoituksena on muodostaa edellytykset asiakkaan tarpeiden tyydytta-
miselle. Hyvalla saatavuudella varmistetaan, etté asiakas saa tuotteen oikeaan aikaan, oike-
assa paikassa, sopivan kokoisina ering, mahdollisimman helposti ja toimivasti. Saatavuutta on
aikaisemmin nimitetty myos jakeluksi, mutta etenkin palvelujen markkinoinnissa sita ei enaa
juurikaan kaytetéa. Saatavuuteen kuuluu paaasiallisesti kolme nakdkulmaa, jotka ovat: mark-
kinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanava (mar-
keting channel) muodostuu yrityksen valitsemasta erilaisten yritysten tai valikésien ketjusta,
jonka kautta tuote tulee markkinoille. Sita voidaan nimittda myos jakelutieksi. Markkinointi-
kanavan kautta valitetdan tuote ja sen informaatio esille. Siihen ei valttamatta sisally fyysi-
sen tuotteen siirtdmistd, vaan se voi olla vain tietokanava, jonka valityksella asiakas saa tie-
don tuotteesta. Fyysiseen jakeluun (physical distribution) kuuluu kuljetus, varastointi ja ti-

laaminen. Téhan liittyen yrityksissa voidaan kayttaa myos termia materiaalitoiminnot, jotka
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kasittavat fyysisen jakelun lisaksi myds ostotoiminnan ja yrityksen sisdiset kuljetukset. Ylei-
sesti puhutaan yrityksen logistisesta jarjestelmasta. Logistiikka sisaltaa yrityksen kaikki mate-
riaali- ja tietovirrat. Ulkoisella ja sisadisella saatavuudella tarkoitetaan tuotteen saavutetta-
vuutta. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sité, miten vaivattomasti yrityksen toimipaikka
on ldydettavissa, kun taas sisdinen saatavuus kertoo kuinka hyvin tuotteet ovat esilla toimi-
paikassa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287 - 288.)

3.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan (marketing communication) tarkoituksena on tehda yrityksen ja sen
tarjoama tuote nakyvaksi. Viestinnalla on térked merkitys mielikuvan luomisessa ja ostopéaa-
tosten aikaansaamisessa, koska sen avulla tehdaan yritysta tunnetuksi seka annetaan tietoa
tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Lisdksi viestinnalla vaikutetaan kysyntéan ja asiakassuh-

teiden yllapitamiseen. (Bergstréom & Leppanen 2009, 328.)

Markkinointiviestinndn suunnittelussa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: kenelle vies-
tinté kohdistetaan, mihin silla pyritaan ja milla keinoilla viestitdan? Markkinointiviestinnassa
on erilaisia toteutustapoja ja markkinoijan on osattava valita niistd parhaimmat tavat eri
kohderyhmille. Tarkeda on huomioida, etté eri viestintatavat ja -kanavat sopivat toisiinsa si-
ten, ettd viestintd on samansuuntaista viestintévalineesta riippumasta. Erilaisten viestinté-
keinojen yhdistelméaa voidaan myos kutsua viestintamixiksi, jolla tarkoitetaan sita, etta yritys
suunnittelee yrityksen omiin tarpeisiin ja tilanteisiin sopivan sekoituksen viestintakeinoista.
Viestintdmixin koostumukseen voivat vaikuttaa myds kilpailu- ja markkinatilanne, taloudelli-

set resurssit sekd markkinointijohdon osaaminen.

Ylikosken mukaan palvelujen markkinointiviestinnan tavoitteena on saada palvelu tunnetuksi
ja herattaa asiakkaiden kiinnostus, kertoa asiakkaille palvelun hyddyista ja sen hyvista omi-
naisuuksista, suostutella ostamaan, opastaa asiakkaita kayttamaan palvelua ja védhentaa pal-
velun kayttamiseen liittyvaa riskia asianmukaisella informaatiolla. Lisdksi markkinointiviestin-
nalla muistutetaan asiakkaita palvelusta, vaikutetaan kysynnén ajoittumiseen, kehitetéaan ja
yllapidetaan palveluyrityksen imagoa ja asiakassuhteita sekd tuodaan esille ne piirteet, joilla
erotutaan kilpailijoista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328; Ylikoski 2001, 282 - 283.)

Markkinointiviestintd jaetaan neljaén eri muotoon, joita ovat: mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, myynninedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen ja tuotteen kaikissa
elinvaiheissa tarvitaan markkinointiviestintdd, mutta viestinnan tavoitteita ja sisaltéa vaihdel-
laan tilanteiden mukaan. Lanseerausviestinnaksi kutsutaan uuden tuotteen tai yrityksen tuo-

mista markkinoilla. Muistutusviestintad kaytetaan saanndllisesti, etteivat asiakkaat siirry
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kayttamaan muita tuotteita. Yllapitoviestinnalla varmistetaan kysynnan pysyminen nykyisella

tasolla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 332 - 333.)

Bergstrom ja Leppéanen (2009, 332) ovat esittaneet vertailua neljan eri markkinointiviestinnan

muotojen valilla alla olevassa taulukossa.

Viestintamuoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinoja

Mainonta

-Jalleenmyyjat
-Ostajat, kayttajat

-Antaa tietoa

-Herattaa kiinnostusta ja
ostohalua

- Muokata asenteita

- Myyda

-Mediamainonta esim. tv,
lehdet, internet
-Suoramainonta
-Toimipaikkamainonta

Henkilékohtainen
myyntity6

-Jalleenmyyjéat
-Ostajat, kayttajat

-Innostaa ja auttaa
myymaan

-Myyda

-Varmistaa tyytyvaisyys

-Asiakaskaynnit
-Myyntity6 toimipaikassa
-Puhelinmyynti

Myynninedistaminen eli SP

-Jalleenmyyjat
-Ostajat, kayttajat

-Motivoida myyméaéan
-Luoda mielikuvia
-Kannustaa ostamaan

- Myyntikilpailut, koulutus
-Messut

-Sponsorointi
-Asiakaskilpailut
-Tuote-esittelyt

Tiedotus- ja suhde-toiminta
eli PR

-Kaikki sidosryhmét
-Tiedotusvalineet
-Puolestapuhujat,
suosittelijat

-Tiedottaa

-Muokata asenteita
-Saada positiivista
julkisuutta

-Vahvistaa yrityskuvaa

-Tilaisuudet, tapahtumat
- tiedotteet

-Kutsut

-Lahjat, lahjoitukset

Taulukko 1: Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (Bergstrom & Leppanen 2009, 332.)

3.5 lhmiset

Ojasalo kuvaa hyvin sité eroa, mik&a on valmistustoiminnalla ja palveluiden tuottamisella ja

nimenomaan tilanteessa, jossa palvelu on vaikkapa teollisuusyrityksen valmistamiin tuotteisiin

liittyvaa palvelua. On muutettava koko ajattelu- ja toimintamalli kertamyynnisté pitkaaikai-

siin asiakassuhteisiin. Teollisuuspalvelujen myynnissé ja markkinoinnissa ihmisten vaikutus on

keskeistd. Palvelun tuottajan on kyettava ratkomaan monimutkaisiakin teknisid ongelmia ja se

edellyttaa henkilostolta vahvaa ja laaja-alaista osaamista. Lisaksi palveluntuottajan henkil6s-

ton merkitys on suuri niissa tapauksissa, joissa asiakas ei ole halukas osallistumaan tuotanto-

prosessiin. Talldin palveluaan myyvan yrityksen edustajien on kyettava esittdméaan ostajan eri

kohderyhmissa palvelun hyoty ja kdytettavyys ostajayritykselle. (Ojasalo 2008, 123 - 125.)
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3.6  Prosessit

Palvelun tuottamisprosessissa on tarkedta ottaa huomioon se, milla tavalla uusi palvelu vai-
kuttaa olemassa oleviin ja miten uuden palvelun tuottamisprosessi liitetdan yrityksen nykyi-
seen palvelun tuottamisprosessiin. Uuden palvelun tuottaminen on muutos yrityksen toimin-
nassa. Taman hallitsemiseksi yrityksell& olisi syyté olla muutoksen johtamista varten sovittu
menettely eli muutosprosessi. Ojasalon kirjassa sivulla 248 on kuva 25, jossa on kuvattuna

systemaattinen tapa hallita muutosta palveluntuotantoprosessissa. (Ojasalo 2008, 237.)

Grénroos sanoo, etta viela paljon kaytetaan termejéd, jotka ovat lahteneet teollisuudesta.
Prosessia, jossa palvelu syntyy, kutsutaan vield usein palvelun tuottamiseksi, palvelun tuotan-
toprosessiksi. Gronroosin mukaan palvelu itsesséaan on prosessi ja palveluprosessi on hanen
mukaansa tapahtuma, jossa asiakas vastaanottaa palvelun samalla kun se syntyy asiakkaalle,

useimmiten yhteisessa vuorovaikutuksessa. (Gronroos 2010, 39.)

3.7 Tuottavuus ja laatu

Ojasalon mukaan palvelua tuottavan yrityksen tuottavuuden ja laadun arviointi tulee tehda
tarkasteluna, jossa pohditaan sisdisen organisaation kykya ja mahdollisuutta tuottaa palvelu;
auttaako sisdinen organisaatio palvelun tuottamista. Sen liséksi arvioidaan siséisten ja ulkois-
ten asiakkaiden kykya tehda yhteisty6ta ja tiedonkulkua seka sisaisten asiakkaitten etta asi-
akkaan organisaation ja palveluntuottajan organisaation valilla. Tarkoituksenmukainen kom-
munikaatio asiakaspinnoissa tukee palvelun laadun toteutumista halutulla tavalla ja aikatau-
lulla. Ojasalo kuvaa kirjassaan useita eri menetelmia, joita voidaan kayttaa edella kuvattujen
organisaatioiden toimivuuden ja niiden véalisen yhteistyon ja kommunikoinnin tason selvitta-
miseksi. (Ojasalo 2008, 272 - 273.)

Grénroosin mukaan asiakkaat paattavat, mika on tuottavaa. Tuotteiden myynnissa tama on
yrityksen sisdinen asia. Taméa on uusi ndkoékulma ja Gronroosin mukaan sité on tutkittu vahan.
Se voi Gronroosin mukaan johtaa jopa harhaan yrityksessa, kun palvelun tuottavuutta arvioi-
daan tuotelahtdisin perustein. Grénroosin mukaan palvelun tuottamisessa tuottavuus ja laatu
riippuvat toisistaan. Tuottavuutta parantaakseen yritys voi lahted parantamaan sisaistéa te-
hokkuutta, mutta se voi johtaa palvelun laadun heikkenemiseen ja asiakkaan tyytymattomyy-
teen. Palvelun tuottavuuden parantamiseksi on mukaan otettava yhtena elementtind myynti-
tehokkuus. Oleellista yrityksessa on miettia onko tarjottavalla palvelulla vakiolaatu. Jos va-
kiolaatu voidaan taata resurssimuutoksista huolimatta, voidaan myos olettaa, ettd asiakas
ostaa tuotoksen. Jos resursseihin tehty muutos vaikuttaa laatuun, ei voida olla varmoja, etta
asiakas ostaa tdman tuotoksen. Ja nain ollen tuottavuuden vuoksi tehty muutos vie pohjan

koko myynnilté. Asiakas vaikuttaa tuottavuuteen myds siten, ettd on osa palveluntuottamis-
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prosessia. Asiakkaalta saatavat tiedot ja niiden tasmallisyys vaikuttavat palvelun tuottamisen
tehokkuuteen. Liséksi asiakkaalta saatujen tietojen siirtdminen palveluun toivotulla tavalla
vaikuttaa asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. Tuottavuuteen vaikuttaa myds kysynta. Pal-
veluiden tuottamisessa tdamé kohdistuu resurssien hallintaan ja niiden méaran vastaavuuteen
kussakin kysyntatilanteessa. Palvelua ei voi yleensa varastoida, joten saattaa tulla tilanteita,
jolloin resursseja palvelun tuottamiseksi on liikaa ja sisdinen tehokkuus karsii. Toisaalta taas
kysyntahuipuissa resurssien puute voi tuottaa ongelmaa palvelun laadun saavuttamisessa vai-
kuttaen asiakkaan kokemukseen saamastaan palvelusta ja voi pienentda tuottoja. (Grénroos
2010, 278 - 285.)

Palvelun laadun arvioinnissa on oleellista muistaa, ettd palvelun tuotantoprosessiin kuuluu
osana asiakkaan odotus palvelun laadusta. Tuotetun palvelun laatua arvioitaessa pitaa olla
tiedossa se miten asiakas kokee palvelun laadun ja milla ominaisuuksilla arvioi sitd. On siis

tarkeata, etta yritys maarittaa palvelunsa laadun samoin kuin asiakas. (Grénroos 2010, 98.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Palveluita myyvalla yrityksella on vuorovaikutusta asiakkaaseen ja néin ollen yritys saa kaiken
aikaa suoraa tietoa asiakkaan tyytyvaisyydesta. Kun tdma useiden eri henkildiden asiakaskon-
takteissa vastaanotettu palaute tallennetaan asiakastietokantaan, niin yrityksella on tarkeata
asiakastyytyvaisyystietoa toiminnan johtamista ja markkinointitoimia varten. Naiden paivit-
taisissa asiakaskontakteissa kerattyjen tietojen liséksi voidaan toteuttaa ajoittain myos ta-

vanomaisia asiakastyytyvaisyyskyselyita. (Grénroos 2010, 346 - 367.)

4 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksemme teoria pohjautuu markkinoinnin kilpailukeinoihin, joita peilaamme tutkimus-
tuloksiin. Yleisimmin kaytetaan 4P-mallia (product, price, place, promotion) josta asiantunti-
japalveluiden markkinointiin sopii paremmin tasta laajennettu markkinointimix eli 8P-malli,
johon kuuluu palvelutuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, fyysinen todistusaineisto,
ihmiset, prosessit seka tuottavuus ja laatu. Olemme poimineet toimeksiantajayrityksemme
kannalta 7 tarkeintd kohtaa ja fyysinen todistusaineisto on haluttu jattaa tutkimuksen ulko-
puolelle. Fyysinen toimipaikka ei ndy asiakkaalle siind merkityksessa, etta asiakkaat vierailisi-
vat toimipaikassa. Toimipaikalle asetetut lainsdadantéon ja muihin toimilupiin perustuvat
asetukset ovat itsestadn selvia eika yritys voisi toimia ilman niita. Tata osuutta ei ole otettu
mukaan, koska se olisi vaatinut laajaa selvitysta lainséddanndsta ja toimiluvista ja siten olisi
jo yksistdan oma aiheensa opinnaytetydlle.

Alasuutarin mukaan tutkimuksessa tehtyja havaintoja tarkastellaan kuten johtolankoja tietys-

ta eksplitiittisesta ndkdkulmasta kasin. Tata erityisté tarkkaan maariteltyd nédkékulmaa kutsu-
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taan teoreettiseksi viitekehykseksi. Selkean tutkimusmetodin avulla havainnot erotetaan tut-
kimustuloksista. Kaytetyn tutkimusmetodin tulee olla yhdenmukainen teoreettisen viitekehyk-
sen kanssa. Aineiston luonteen perusteella maaritetaan millainen teoreettinen viitekehys voi

olla ja millaisiin tutkimusmetodeihin se soveltuu. (Alasuutari 2011, 79 - 83.)

Tarkastelemme lahemmin Jorma Sipilan kasitysta asiantuntijapalvelujen markkinoinnista ja
markkinointiprosessista sekd Timo Ropen kuvausta yritysmarkkinoinnin avainasioista. Naiden
teorioiden avulla pyrimme 16ytaméaan sovellettavia taustatietoja yritysmarkkinoinnista. Liséksi
olemme tutkineet Katri ja Jukka Ojasalon ndkemystéa teollisuuspalvelujen kehittamisesta seka
samojen tekijoiden B-to-B- palvelujen markkinointia. Myds Christian Grénroosin kirjasta saa

hyvan kokonaiskasityksen mita palvelujen johtaminen ja markkinointi pitéa sisallaan.

Tarkoituksena on hytdyntaa toimeksiantajayrityksemme jo olemassa olevaa toimintajarjes-
telmaa, koska yrityksen tavoitteena on liittda markkinointitoimenpiteista ohjeistus toimin-

nanohjausjarjestelméan osaksi.

Kuviossa 6 on havainnollistettu teoreettisen viitekehyksen sijoittumista tietoperustaan. For-
maali tieto eli teoria on kasitteellista tietoa, joka on dokumentoitu tieteellisissa artikkeleissa
ja kirjallisuudessa. Kaytannollisella tiedolla tarkoitetaan toimintamalleja, joita kaytetaan
tyopaikoilla kun taas kokemuksellisella tiedolla on syvempi henkilokohtainen merkitys, joka
kehittyy yksil6tasolla ajan mittaan toimittaessa kdytannon tehtavissa. Naita kaikkia tietope-

rustan osia tarvitaan, ettd kaytettava tieto on mahdollisimman relevanttia ja monipuolista.

TIETOPERUSTA

»  dokumentoitu tieto -
formaali tieto

VITEKEHYS

kokemuksellinen tieto kaytannollinen tieto

Kuvio 5: Tietoperusta ja viitekehys (Vuorijarvi & Boedeker 2007, 176)
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Teoreettisessa viitekehyksessa luodaan perustaa vastaavien erikoisalojen markkinointimene-
telmén suunnitteluun ja ymmartamiseen seka perehdytédn aiheen kannalta oleellisiin teorioi-
hin. Empiirisessa osiossa esittelemme tyon taustoja ja etenemista haastattelujen analysoin-

nin, johtopaatosten ja toimintasuositusten liséksi.

Kaytannossa toteutamme kyselyn toimeksiantajayrityksen palvelualueiden vetdjille. Naiden
haastattelujen tuloksia hyddynndmme tehdessamme johtopaatoksia ja suosituksia toimeksian-

tajayritykselle soveltuvista markkinointitoimenpiteista.

4.1 Kvalitatiivinen tutkimusote

Teoreettisen viitekehyksen avulla maaritellaan millainen aineisto kannattaa kerata ja millai-
silla menetelmilla se analysoidaan. On tarke&a loytaa viitekehyksen kanssa sopusoinnussa ole-
va tutkimusmetodi. Laadullisessa tutkimuksessa ongelmalliseksi tutkimusmetodin valinnan
tekee se, ettd sille on luonteenomaista tarkastella ilmidta monelta kannalta. Aineiston moni-
ulotteisuus on ominaista kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Aineisto koostuu raporteista, jotka

ovat dokumentoitu mahdollisimman yksityiskohtaisesti. (Alasuutari 2011, 83 - 85.)

Hirsjarvi & Remes & Sajavaara (2005, 155) ovat tiivistaneet kvalitatiivisen tutkimuksen tyypil-

liset piirteet seuraaviin seitsemaan kohtaan.

1. Tutkimuksessa kaytetdan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa ja aineisto ker&atéan to-
dellisissa tilanteissa

2. lhminen on tiedon keruun lahde ja tdydentavan tiedon hankinnassa kaytetaan lomak-
keita ja testeja
Induktiivinen analyysi eli aineistoa tarkastellaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti
Laadullisten metodien kayttaminen aineiston hankinnassa, kuten esimerkiksi teema-
haastattelu, osallistuva havainnointi ja ryhmahaastattelut
Kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti eiké& satunnaisotoksena

6. Tutkimussuunnitelma tarkentuu tutkimuksen edetessa ja tutkimus toteutetaan jous-
tavasti

7. Tapauksia kasitelldan ainutlaatuisina ja aineistoa tutkitaan sen mukaisesti

4.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelmad, jossa haastattelun aihepiirit,

teemat, ovat kaikille samat. Etukateen valittujen teemojen tulee perustua kdytettavaan vii-

tekehykseen. Teemahaastattelu etenee valittujen teemojen ja niihin liittyvien tiettyjen tar-
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kentavien kysymysten avulla. Valmiita vastausvaihtoehtoja ei kdytetad vaan jokainen haasta-

teltava vastaa kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47 - 48.)

Haastattelurunko koostuu teema-alueluettelosta. Valitut teema-alueet koostuvat tutkimuson-
gelman teoreettisten paakasitteiden tietyista alaluokista. Haastattelukysymykset kohdistuvat
néille alueille. Teema-alueisiin tulisi jattad tarpeeksi valjyytta niin etta tutkittavien ilmididen

monipuolisuus paasee esille. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 66 - 67.)

4.3  Tutkimuksen toteutus ja tutkimuskysymykset

Tutkimusmetodista riippumatta etukateen tehty tutkimussuunnitelma on suositeltavaa, koska
se kertoo mité vaiheita tutkimukseen sisaltyy ja onko tutkimuksen toteuttaminen ylipaataan
mahdollista. Tutkimussuunnitelman avulla maaritetaan tietty tutkittava joukko, aikataulu,
tiedon keraamiseen ja analysointiin kaytettavat keinot sekéa tulosten esitystapa. (Hirsjarvi &
Hurme 2001, 54.)

Tutkimussuunnitelma sisaltaa yleensa seuraavat osat:
= tutkimuksen tarkoitus ja lyhyt kuvaus
= perehtyminen valittuun tutkimusaiheeseen (ja mahdollisesti aikaisempiin tutkimuk-
siin)
= tutkimukselle asetetut hypoteesit tai tutkimusongelma
= hahmotelma tiedonkeruu menetelmasta ja tutkittavasta joukosta
= arvio henkildresurssien ja materiaalien tarpeesta
= tutkimuksen aikataulu
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 56 - 57.)

Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen selkeyttamiseksi pohdittiin kysymysten muodossa mihin asioihin tutkimuksella
halutaan saada vastaus. TAmén tutkimuksen tavoitteiden pohjalta asetettiin seuraavat kysy-
mykset, joihin tutkimuksen avulla toivottiin I6ytyvan vastauksia:

1. Mika on yrityksen lahtokohtatilanne markkinoinnin kannalta?

2. Millainen nakemys johdolla on markkinointitoimenpiteista?

3. Millaiset markkinointitoimenpiteet nahdaan tarpeellisina tulevaisuudessa?
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4.4  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusmenetelmien luotettavuutta tarkastellaan yleensa reliabiliteetin ja validiteetin ka-
sitteilld. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta ja validiteetti
patevyytta eli tutkimuksessa on tutkittu juuri sita, mita on luvattu. Laadullisessa tutkimukses-
sa ydinasioita ovat henkildiden, paikkojen ja tapahtumien kuvaukset, jolloin validius tarkoit-
taa kuvauksien ja niihin liittyvien selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta. Laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan antama yksityiskohtainen kuvaus tutkimuksen to-
teuttamisesta ja tutkimuksen kaikista vaiheista. Aineiston tuottamiseen liittyvat olosuhteet
tulee kertoa selvasti ja totuudenmukaisesti, kuten esimerkiksi millaisissa olosuhteissa ja pai-
koissa haastattelut kerattiin. Samoin myo6s kuinka paljon aikaa haastatteluihin on kaytetty
sekd mahdolliset hairidtekijat, virhetulkinnat ja tutkijan oma itsearviointi tilanteesta. Aineis-
ton luokittelu on keskeisté laadullisen tutkimuksen analyysissa. Luokittelun valintaan ja pe-
rusteisiin liittyvat seikat tulee kertoa lukijalle. Tulosten tulkinnassa kaytetadn samaa tark-
kuuden vaatimusta ja lukijalle kerrotaan tutkimuksen tulkintojen perusteet sekd mihin tutkija
perustaa paatelménsa. Tutkimusselosteissa apuna voi kayttaa suoria haastatteluotteita tai
muita autenttisia dokumentteja. Tutkimuksen validiutta voidaan tehostaa myds triangulaation
avulla. Triangulaatio tarkoittaa tutkimuksessa erilaisten menetelmien (metodien, tutkijoiden,
aineistojen tai teorioiden) yhdistamista. Metodisella triangulaatiolla tarkoitetaan useiden eri
menetelmien kayttamista tutkimuksessa. Tutkijatriangulaatiossa useita tutkijoita osallistuu
tutkimukseen aineistonkeradjina ja erityisesti tulosten analysoijina seka tulkitsijoina. Aineis-
totriangulaatiossa kerataan saman ongelman ratkaisemiseksi monenlaisia tutkimusaineistoja
kun taas teoreettisessa triangulaatiossa ilmidta lahestytaan eri teorioiden nékékulmasta.
(Hirsjarvi 2002, 216 - 218.)

5  Kemian teollisuus Suomessa

Kemianteollisuus voidaan jakaa kahteen paaalueeseen: kemian perusteollisuuteen ja kemian
tuoteteollisuuteen. Kemianteollisuuden tuotteita kdyttad paaasiassa muu teollisuus, mutta

myds kuluttajatuotteita valmistetaan. Kemianteollisuudella on keskeinen merkitys Euroopan
teollisuudessa. Eurooppa on myds pitkaan ollut tarkein alue koko maailman kemianteollisuu-

delle, Teollisuuden kasvu Aasia on nostanut sen Euroopan edelle kemianteollisuudessakin.

Kemianteollisuus on yksi kolmesta suurimmasta teollisuuden alasta Suomessa teknologia- ja
metsateollisuuden ohella. Vuoden 2008 tilastojen mukaan Suomen teollisuustuotannon brut-
toarvosta 15 % ja jalostusarvosta 11,4 % (3,4 miljardia euroa) tulee kemianteollisuudesta.
Tuotannon arvolla mitattuna kemianteollisuus sijoittuu toiselle sijalle teknologiateollisuuden
jalkeen ja ennen metsateollisuutta. Kemianteollisuuden tuotannosta alle puolet (n. 40 %) me-

nee vientiin ja osuus Suomen koko viennista on lahes 14 %. Kemianteollisuuden tuotteita kayt-
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tavasta teollisuudesta keskeisid ovat metsateollisuus, liikenne, elektroniikkateollisuus, metal-
liteollisuus ja rakentaminen. Keskeisia tuoteryhmid ovat: sellu- ja paperiteollisuuden kemi-
kaalit, dljytuotteet, poltto- ja voiteluaineet, muoviraaka-aineet, pakkaus- ja tarkkuusmuovit,

maalit, muoviputkijarjestelméat sekd kosteus- ja lammdneristeet

Suomen kemianteollisuus panostaa vahvasti tutkimukseen: 10 % koko maan teollisuuden tut-
kimustoiminnasta toteutuu kemianteollisuudessa. Taman myota esimerkiksi biotekniikka on
noussut yhdeksi Suomen kemianteollisuuden tuotteita kayttavaksi teollisuudenalaksi ja siita
odotetaankin paljon huipputeknologian alalla Suomessa. Suomen teollisuudessa tydssé olevista
hieman alle 10 % (35800 henkildd) toimi vuonna 2008 kemianteollisuuden palveluksessa. Suu-
rin osa naista tyoskentelee muovituoteteollisuudessa ja seuraavaksi eniten peruskemianteolli-

suudessa.

5.1 Asiantuntijapalvelut kemian teollisuudessa

Palveluiden tarjoaminen kemiateollisuudessa ei Suomessa ole kovin yleista. Erillisia palveluita
on saatavilla, esimerkiksi jatehuoltoa, lakiséateisten dokumenttien laatimiseen liittyvaa asi-
antuntijapalvelua seka jonkin verran vaarallisten aineiden varastointi- ja logistiikkapalvelua,
Paasaantoisesti yritykset tekevat omiin tuotteisiinsa liittyvia toita, eikd naita myyda palvelu-
na muille yrityksille, silla toiminta on hyvin spesifistd, joten Kemianteollisuuden palveluntar-

joajia ei ole Suomessa monia.

Lainsaadanto

Lainsdadanto on keskeinen tekija kaikessa kemianteollisuuden toiminnassa. Valmistajalta
edellytetaan koko prosessin kaikilta osilta tiukasti laeilla sdadeltya toimintaa aina kemikaali-
en turvallisuusarvioinneista niiden kasittelyn ja varastoinnin kautta lopputuotteen kuljettami-
seen ja aina sen loppukayttoon asti. Liséksi kemianalan laitoksen toimintaedellytyksiin kuuluu
monia eri lupamenettelyja seké vaatimuksia koneiden, laitteiden ja rakennusten turvallisuus-

jarjestelmista seka vastuuhenkildiden patevyyksista.

5.2 Case Vantaco Oy

Toimeksiantajayritys on kemian alalla toimiva Vantaco Oy. Yritys myy vaarallisten aineiden ja
palavien nesteiden varastointi-, logistiikka- ja valmistuspalveluita seka niihin liittyvia, eri-
koisosaamista vaativia muita palveluita. Yritys on aloittanut toimintansa seitsemén vuotta
sitten, mutta sen taustalla on aiemmin my6s kemianalalla toiminut yritys, joka MBO - kauppa-
na siirtyi nykyisille omistajille. Yritykselld on runsaasti erityyppista varastointikapasiteettia

(mm. 6,5m korkeata varastotilaa sekéd mahdollisuus nesteiden sailibvarastointiin) ja tuotanto-
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laitteistoja. Yritykselld on myds erikseen maaritellyt luvat palavien nesteiden seka vaarallis-
ten aineiden késittelyyn ja varastointiin. Henkildkunta koostuu kokeneista alan ammattilaisis-
ta, jotka siirtyivat yrityskaupassa Vantaco Oy:n palvelukseen. Yrityksen liikevaihto on noin 6

milj. € ja sen palveluksessa on 50 henked. Yritys sijaitsee Vantaan Hakkilassa.

Kuva 1: Vantaco Oy

Vantaco Oy:n toimintaperiaate

Vantaco Oy:n liikeidea on tuottaa asiakastarpeenmukaisia kokonaisratkaisuja kemian alan yri-
tyksille. Yrityksen strategiassa on hyédynnetty erikoisosaamista ja -toimialaa. Vantaco Oy:lla
ei ole tarkoitus laajassa mitassa aloittaa omaa valmistustoimintaa, vaan yritys myy sopimus-
valmistuspalvelua osana raataloityja palvelukokonaisuuksia asiakkailleen. Yrityksen potentiaa-
lisia asiakkaita ovat tuotantopalveluja tarvitsevat kemianalan yritykset seka kemikaaleja
maahantuovat yritykset, jotka tarvitsevat varastotilaa, sekoita ja pakkaa - toimintoja seka
mm. kemikaalilainsdadannéstéa tulevien velvoitteiden hoitamista. Vantaco Oy:sta asiakkaan on

mahdollista my6s vuokrata toimitilat ja hallinnollisia palveluita.

Vantaco Oy:n tarjoamat palvelut

Vantaco Oy:ssa on mahdollista valmistaa, pakata ja varastoida vaarallisia aineita. Toiminta
tapahtuu eri viranomaisten mydntamien lupaehtojen puitteissa. Talla hetkella paépaino toi-

minnassa on sopimusvalmistus seka varastointi ja logistiikka.

Toimintajérjestelméa

Vantaco Oy:lla on toiminnan johtamisen apuvélineend toimintajarjestelma. Tassa jarjestel-
massa yritys on kuvannut toimintansa laatu-, ymparistd- seka tyoterveys- ja turvallisuusasiois-
sa. Yrityksen toiminta kattaa seuraavien standardien vaatimukset: 1ISO 9001, 1SO 14001 sekéa

OHSAS 18001 arviointikriteeristdn vaatimukset. Yritys on myés hakenut toimintajarjestelmal-
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leen ulkoisen arvioinnin kautta sertifikaatit, joilla edelld mainittujen standardien vaatimus-
tenmukaisuus yrityksen toiminnoissa osoitetaan. Toimintajarjestelman sertifiointi on yrityksen
kannalta valttamatonta, silla yrityksen kansainvalisille asiakkaille sertifikaatit ovat edellytys
yhteistyon aloittamiselle. Kemianalan toimijoille on térkeaté, ettd myos palveluntuottajien

toiminta on ihmisen ja ymparistén kannalta turvallista.

Naiden sertifikaattien lisaksi yrityksen padasiakas edellyttaa yritykselta turvallisuuden seka
tuottavuuden tilaa parantavaa ns.5S-toimintatapaa kaikissa toiminnoissa. 55-menetelma pe-
rustuu tyén systemaattiseen ja visuaaliseen organisointiin niin, etté havikki vahenee ja tyo-
turvallisuus lisédntyy. Toiminta tehostuu ja tydympéristdé muuttuu viihtyiséksi ja tuottavaksi.
5S - toiminta on kehitetty Japanissa ja sen nimen viisi S-kirjainta on englannin kielesté suo-
mennettu mm. seuraavasti: Seulonta (Sort), Systematisointi (Set in order), Siivous (Shine),

Standardisointi (Standardize) seka Seuranta (Sustain).

6  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen toteuttamisen vaiheisiin kuuluu tutkimusmenetelman ja otteen valinta, tutki-
muksen kohderyhmén eli haastateltavien maarittely, kysymyslomakkeen laatiminen, haastat-

telu ja analysointi seka tutkimuksen luotettavuuden arviointi.

6.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimusotteen valinta

Tutkimusmenetelmané on kaytetty kvalitatiivista tutkimusta, koska se sopii parhaiten tdman
tyyppiseen laadulliseen tutkimukseen joka toteutettiin haastatteluna. Tutkimuksen lahesty-
mistapana on tapaustutkimus ja koska haastateltavien joukko on suppea, niin muu tutkimus-
menetelma ei soveltunut tdhan tutkimukseen. Lahestyimme tutkimusongelmaa kaytannon
kannalta pyrkimalla analysoimaan nykytilaa ja haimme siihen yrityksen avainhenkildiden na-
kemysta kyselyn avulla. Tutkimus suoritettiin teemahaastattelun muodossa lomakekyselyna.
Teemahaastattelussa korostetaan vastaajien tulkintoja asioista ja heidan asioilleen antamis-
taan merkityksista. Talla tutkimushaastattelumenetelmalla haastattelun aihepiirit eli teemat
ovat kaikille samat. Tama sopi parhaiten tutkimukseemme, koska halusimme saada selville

vastaajien mielipiteet tutkimuksemme aihepiiriin kuuluvista asioista.

Tutkimuksen kohderyhm& muodostuu toimeksiantajayrityksen palvelualueiden vastuuhenki-
l6ista, jotka koostuvat johtoryhman kuudesta henkilosta. He ovat toimeksiantajayrityksen
avainhenkil6ita ja siksi kysely toteutettiin heille. He ovat asiantuntijoita omilla palvelualueil-
laan ja ovat myo6s vastuussa tulevaisuudessa toteutettavista markkinoinnin toimenpiteista,

joten oli tarkoituksenmukaista kohdistaa kysely juuri heille.
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6.2  Kysymyslomakkeen laatiminen

Kysymyslomakkeen suunnittelussa tuli kiinnittaa erityistd huomiota kysymysten muotoon ja
rakenteeseen, jotta vastaaja pystyi helposti ymmartdmaan mité hanelta haluttiin kysya ja
ettei synny vaarinkasityksia. Kysymyslomake laadittiin etukateen mietittyjen aihealueiden eli
teemojen mukaan. Teemoina kdytimme markkinoinnin kilpailukeinoista laajennettua 7P-
markkinointimixia. Kysymyslomakkeen kysymykset on jaettu taustakysymyksiin, joita on 5 ja
varsinaisia tutkimuskysymyksi& on 25. Tutkimuskysymyksisté vain ensimmainen on monivalin-
takysymys ja muut ovat avoimia kysymyksia. Kysymyslomaketta ei testattu etukateen. Ennen
kyselyn suorittamista kysymyslomakkeen hyvéaksyi opinnaytetydn ohjaaja ja toimeksiantaja.

Kysymyslomake on liitteessa 1.

6.3 Haastattelu ja analysointi

Haastattelu toteutettiin loka-marraskuussa 2011 lomakekyselynéd. Lomakehaastattelu soveltui
téahan tutkimukseen paremmin kuin suullinen haastattelu, koska halusimme saada vastaajien
rehellisen mielipiteen esille ilman, etta haastattelijan lasndolo vaikuttaa vastaamiseen. Vas-
takset ovat nimettomia ja ne kasitellddn luottamuksellisina. Vastausten analysoinnissa kaytet-

tiin litterointia ja teemoittelua 7P-markkinointimixin aiheiden alle.

6.4  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta laadullisessa tutkimuksessa arvioidaan 1ahinna validiuksen kannal-
ta eli tutkimuksessa on tutkittu juuri sitd mitd on luvattu. Tutkimuksen toteuttamisen kaikki
vaiheet on pyritty selostamaan mahdollisimman tarkasti seka perustelemaan tehdyt valinnat.
Tutkimuksen analyysi on kuvattu yksityiskohtaisesti ja jaoteltu teemoittain. Aineiston analyy-
sin luokittelu on yhdenmukainen tutkimuksessa kaytetyn teorian ja kyselylomakkeen teemoit-
telun kanssa. Tuloksia on peilattu kaytettyyn teoriaa ja tulkinnoille on esitetty perusteet. Ky-

selylomakkeen virhetulkinnoista on my6s kerrottu avoimesti.

Tutkijatriangulaatiolla on saatu kahden eri tutkijan nakdkulma havainnointiin ja tulosten ana-
lysointiin. Toinen tutkijoista tydskentelee toimeksiantajayrityksen palveluksessa ja toisella
tutkijalla on ulkopuolisen tarkkailijan rooli. Tasta on suurta etua tulosten tulkinnassa ja ulko-

puolisen puolueeton nakékanta on ollut mukana koko tutkimuksessa.
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7  Tutkimustulokset

Haastateltavilta kysyttiin taustakysymyksia, joista yhteenvetona voidaan todeta, etta vastaa-
jista nelja on miehid, joista kaksi on ikdryhmassa 55 - 64 ja kaksi ikdryhmasséa 45 - 54. Naista
neljasta kolmen koulutustausta on tekninen ja yhden kaupallinen. Kaksi kuudesta vastaajasta
on naista, ikédryhmissa 55 - 64 ja 35 - 44. Molemmilla koulutustausta on tekniikan alalta ja mo-
lemmilla lisdopintoja, toisella talouden ja toisella liiketalouden alueelta. Puolella vastaajista
kokemusvuosia yrityksen palveluksessa on alle 10 ja yhdella alle 15. Yhden vastaajan palvelu-
vuodet ovat < 30 ja yhdelld >30. Haastatelluista viisi on ollut palveluksessa jo edellisten omis-
tajien aikana ja siirtyneet nykyiseen yritykseen vanhoina tydntekijoina.

Haastateltavilta kysyttiin aluksi, ettd mitkéa ovat heidan mielestéan yrityksensa vahvuuksia
markkinoinnin kilpailukeinoista. Taulukosta 7 nahdaan, etté vastaajista kaksi valitsi ihmiset,
kaksi saatavuuden, yksi asiantuntijapalvelun siséaltd ja yksi vastasi tuottavuus ja laatu.
Haastatelluilta pyydettiin myds arviota siitd, minka kilpailukeinon kehittamisesta olisi eniten
hyotya yritykselle. Vastaajista puolet valitsi tuottavuus ja laatu, kaksi nimesi prosessit ja yksi

vastasi hinta.

Palvelutuote | Hinta | Saatavuus | Markkinointiviestintd | lhmiset | Prosessit | Tuottavu
ja laatu
Vahvuus 1 2 2 1
Kehittamiskohde 1 2 3

Taulukko 2: Vantaco Oy:n vahvuus ja kehittdmiskohde markkinoinnin kilpailukeinoissa

Varsinaisiin tutkimuskysymyksiin saadut vastaukset on teemoiteltu 7P - mallin mukaan seuraa-
vasti. Kyselyssa keskeisimpié esiin tulleita kohtia on esitetty liitteena 3 olevassa taulukossa

(8), josta ne ovat selkeammin tulkittavissa.

7.1 Palvelutuote kemian teollisuudessa

Haastateltavilta kysyttiin tarkeinta tekijaa asiantuntijapalvelun tuottamisessa. Vastaajista
nelja nimesi tarkeimmaksi osaamisen. Tata kaksi vastaajaa taydensi vield korostamalla osaa-
misen tehokasta kaytt6a ja eri alueiden osaamisen yhdistamisté. Kaksi nimesi tarkeimmaksi

tekijaksi ihmiset.

Omalta palvelualueeltaan vastaajista nelja I6ysi hyédyntamatonta asiantuntijuutta, jonka
myyntié voisi harkita. Kaksi vastaajaa ei ehdottanut mitédan. Yksi vastaaja mainitsi tietohal-

linnon, kaksi konsultoinnin, josta toisen kohderyhmana olisivat nykyiset asiakkaat ja toinen
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suuntaisi konsultoinnin pienempiin kemianalan yrityksiin. Yksi vastaaja nakisi potentiaalia li-

satéd nykyisten asiakkaiden palveluvalikkoon testaus- ja/tai pienimuotoista tuotekehitystyota.

7.2 Hinta kemian teollisuudessa

Vastaajat olivat sitd mieltd, etta yrityksen palveluiden hinta on kilpailukykyinen. Kolmasosa

vastaajista kuitenkin sanoo, etta tdma nakemys perustuu vahaiseen selvitystython.

Hinnoitteluun vaikuttavia tarkeita seikkoja: vastaukset vaihtelivat, mutta vastauksista on sel-
vasti poimittavissa tarkedna asiana asiakkaan tarpeiden oikeellisuus, eli pitda onnistua selvit-
tamaén tarve oikein. Lisaksi vastauksista nousee esiin asiakkaan ostaman kokonaispalvelupa-
ketin merkitys hinnoittelussa. Kysynnan ennustettavuus ja investointilaskelmien oikeellisuus-
kin omalta osaltaan sisaltavat taméan asiakastarpeen tunnistamisen elementteja. Nama asiat

mainitsivat puolet vastaajista.

Asiakassuhteen laadun vaikutuksia hinnoitteluun vastauksista kaksi vastaajaa sanoo, etta asia-
kassuhteen laatu ei vaikuta lainkaan tai sen vaikutus on vahdainen hinnoitteluun. Kolme vas-
taajaa toteaa, ettd mikali asiakas ostaa muutakin palvelua yritykselta, se vaikuttaa hinnoitte-

luun heidan palvelualueellaan, eli vaikutus on tapauskohtaista.

Kysyttiin asiakkaan kokonaisostojen vaikutusta hinnoitteluun. Vastaajista yksi vastasi, etta
volyymilla ei ole merkitystd, mutta kaikista muista viiden vastaukset sisdlsivat ajatuksen, etta
hinnoittelu on tapauskohtaista, joten selvad korrelaatiota kokonaisostojen ja hinnoittelun véa-

lilla ei ole.

7.3 Saatavuus kemian teollisuudessa

Vastaajista puolet kokee, etta sijainnilla on merkitysta asiakkaan ostopaatoksessa. Kaksi sa-
noo, ettda tuskin sijainti on merkittava. Toinen naista vastaajista on aiemmissa vastauksissaan
korostanut sitd, ettd hanen palvelunsa kohdennetaan asiakkaille, jotka jo ostavat yrityksen
muita palveluita. Tasta syysta han kokee, etta sijaintia tarkeampaéa on olemassa oleva yhteys
yritykseen. Toinen ndista vastaajista toteaa, etta vaikka ei usko sijainnin olevan ratkaisevassa
osassa ostopaatoksessa, niin kuitenkin yrityksen sijainti on logistisesti hyva. Yksi vastaaja ei

osaa arvioida sijainnin merkitysta.

7.4  Markkinointiviestinta kemian teollisuudessa
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Haastateltavilta kysyttiin viestintédkanavaa, jota kayttamalla asiakkaat parhaiten loytavat yri-
tyksen palvelut. Tahan kysymykseen osa vastaajista nimesi kaksi kanavaa, mutta ne tukivat
toisten vastauksia siten, ettd puolet vastasi henkilékohtaiset kontaktit ja netti/kotisivu. Kaksi
vastaaja mainitsi etta asiakkaat kuulevat yrityksen palveluista alan muilta toimijoilta tai ne-
tista. Yksi vastaaja sanoi, etta hanen palvelualueensa asiakkaat ostavat muuta palvelua, eli
tama vastaus voidaan laittaa ryhméaan henkilékohtaiset kontaktit. Ja henkilokohtaisten kon-

taktien voidaan useassa tapauksessa ajatella tarkoittavan alan toimijoiden valisia kontakteja.

Omalla palvelualueellaan toteutetuista viestintatoimenpiteistd vastaajat olivat hyvin yksimie-
lisid. Viisi vastaajaa kuudesta sanoo kayttavansa myyntipuheita ja referensseina jo toteutu-
nutta palvelumyyntid. Yksi vastaaja tuo esiin puskaradion, jonka voidaan katsoa liittyvan

edellisiin ja tdman liséksi tama yksi vastaaja mainitsee yrityksen kotisivun.

Palvelualueen markkinointiin parhaiten vastaajista nelja sanoo sopivan kotisivut. Yksi vastaaja
mainitsee myds netin ja sen liséksi alan julkaisut. Yhden vastaajan palvelualueella parhaiten

soveltuu markkinointiin henkilokohtaiset tapaamiset.

Siséisen viestinnan valineita yrityksen palvelualueiden valisessa viestinndssa on vastaajien
mukaan sahkoposti, palaverit, seka henkilokohtaiset kontaktit (puhelin, henkil6kohtaiset kes-
kustelut). Kaksi vastaajaa mainitsee myos intran, mutta molemmat toteavat sen olevan vahai-

sesti kaytossa.

Siséisessa viestinnassa mieluiten kaytettavia valineitd kysyttdessa vastaajat antoivat useampia
vastauksia. Koostettuna kaikista vastauksista eniten halutaan kayttaa sahkopostia ja puhelinta
seké suoria kontakteja ja harvimmin mainittiin palaverit. Sdhkodposti oli mainittu viidella vas-

taajalla.

Palvelualueen kohdeasiakkaat ovat viiden vastaajan mukaan kemianalan yrityksia (tdhan on
laskettu mukaan vastauksissa mainitut maaliala ja kemikaalien tukkukauppa). Osa vastaajista
nimesi tahankin kysymykseen useamman toimialan. Yksi vastaaja nimesi kemianalan liséksi
huolinnan ja tekniikan yritykset, yksi mainitsi logistiikan. Yksi vastaaja totesi asiakkaiden ole-

van ostavia asiakkaita, eli palvelu on lisdmyyntid nykyisille asiakkaille.
Suhdetoiminta
Uusien asiakkaiden tavoittamiseksi kemianalan asiantuntijapalveluiden myynnissa kolmen vas-

taajan mielestd markkinointimateriaali alan julkaisuissa (yksi vastaaja liittda téhan myos alan

tapahtumat) olisi kdyttokelpoinen tapa. Yhden maininnan saavat myds tehokas puskaradio,
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internet ja suorat kontaktit. Yksi vastaaja jattaa vastaamatta, koska hanen tehtavansa ei ole

hankkia uusia asiakkaita.

Haastateltavilta kysyttiin, ettd milla tavoin hanen palvelualueellaan yllapidetéan asiakassuh-
teita. Puolet sanoi tarkeaa olevan, etta tehdaan se mita on luvattu. Ja loput pitivat yhteytta

asiakkaaseen henkilokohtaisesti, tapaamalla tai puhelimitse.

7.5 lhmiset kemian teollisuudessa

Haastateltavilta selvitettiin kahden kysymyksen avulla asiakkaan osto-organisaatiosta. Toises-
sa kysymyksessa tiedusteltiin ostajan asemaa omassa organisaatiossaan. Kaikista vastauksista
oli poimittavissa, etté asiantuntijapalveluiden ostaja on oman yrityksensa johtoa tai paallik-
kotasoa. Kaksi vastaajaa yksiloi ostajan markkinointi- ja myyntivastuullisiksi ja toinen naista
toi esiin myds tuotanto- ja logistiikkavastaavat. Yhden vastaajan vastauksessa oli johdon li-

saksi mainittu myos ostopaallikkdtaso.

Palvelun ostajan asiantuntemuksen tarvetta kysyttaessa vastaukset olivat kovin erilaisia. Vas-
tauksista on vedettavissa yhteen kuitenkin se, ettd puolet vastaajista pitad tarkeana, etta
ostaja ymmartaa, mita on ostamassa, eli han tuntee oman yrityksensa tarpeen ostettavalle
palvelulle ja ymmartaa kyseisen palvelun teknisesti. Yksi vastaaja sanoo, etta varsinkin suur-
ten raataloityjen palveluiden kyseessa ollen, ostajan on tunnettava koko liiketoiminta ja ha-
nelld on oltava taloudellista osaamista. Yksi vastaaja mainitsee, ettd ostajan taytyy tuntea

vaarallisten aineiden lainsaadannon vaatimuksia.

7.6  Prosessit kemian teollisuudessa

Haastateltavien yrityksella on kaytossa sertifioitu toimintajarjestelma. Kysyttaessa milla ta-
valla vastaajat voivat hyddyntaa tata jarjestelméaa asiantuntijapalveluidensa myynnissa, kaksi
vastaajaa sanoo, etta sertifioitu jarjestelma on usein edellytys yhteistydlle asiakkaan kanssa.
Yksi vastaaja sanoo referoivansa yrityksella olevan sertifioitu jarjestelma ja viranomaisluvat.

Kaksi vastaajaa ei 0saa sanoa, miten voisi jarjestelmaa hyodyntaa.

Haastateltavilta pyydettiin vastausta siihen, miten toimintajarjestelma tukee myyntitapah-
tuman ohjausta. Kaksi sanoi, etta jarjestelmassa kuvattu myynti-/asiakasprosessi tukee ohja-
usta. Yksi vastaajista sanoo, etta jarjestelméa antaa ryhtid organisaatiolle perustella palvelu-
prosessin osat luotettavasti, mutta ei koe jarjestelman erityisesti tukevan myyntitapahtuman
ohjausta. Yksi vastaus kuuluu, etta jarjestelméa tukee myyntitapahtumaa ’yskien”. Ja yhden
vastaajan mukaan jarjestelma tekee ohjauksesta systemaattisempaa. Yksi vastaaja ei osaa

sanoa.
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Haastateltavilta kysyttiin vield, ettd mité heidan mielestaén yrityksen toimintajarjestelméaan
pitaisi lisata markkinoinnin tukemiseksi. Haastatelluista kaksi vastaa, etta ei osaa sanoa. My6s
kaksi vastaajaa lisaisi toimintajarjestelmaéan palvelukuvaukset ja néista toinen myos materi-
aalia tukemaan hinnoittelua ja asiakastyytyvaisyyden selvittamista. Yksi vastaaja pitaa yrityk-
sen kotisivuja tarkeédna ja hédnen mielestéan niiden paivittdmisrutiini olisi syyté lisat& toimin-
tajarjestelmaan. Yksi vastaaja lisaisi kuvaukset avainhenkildiden osaamisesta/kokemuksesta

toimintajarjestelmaan.

7.7  Tuottavuus ja laatu kemian teollisuudessa

Vastaajilta kysyttiin, milla kilpailukeinolla palvelualueen panos muutetaan parhaiten tuotok-
seksi. Kaksi kuudesta oli sité mieltd, ettd prosessien avulla tuottavuutta parannetaan. Kaksi
vastaajaa on sitd mieltd, ettd osaamisen kohdentamisella palvelualueen panos tuottaa parhai-
ten. Yksi vastaaja vastasi hieman samalla tavalla, maéritellen sen niin, etté resurssit ovat te-
hokkaasti kaytossa, eli etté palvelu jakaantuu sopivasti useammalle asiakkaalle, jolloin lup-
poaika jaa vahaiseksi. Yksi vastaaja piti tarkeimpana henkilékunnan osaamista ja motivoitu-

neisuutta.

Haastattelussa selvitettiin my6s keinoja, joilla yrityksessa on selvitetty asiakastyytyvaisyytta.
Yksi vastaaja kuudesta sanoi, ettd on toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely. Kolme vastaajaa
sanoi, etta asiakkaiden mielipiteitd on kysytty tai saatu palaute on otettu vastaan, kirjattu ja

kasitelty. Yksi vastaaja sanoo, etté ei juuri ole kyselty ja yksi vastaaja jattéda vastaamatta.

Vastaajilta pyydettiin arviota siitd, milla tavalla hanen palvelualueellaan palvelun myynnin
onnistumista voisi parhaiten mitata. Kolme kuudesta vastaa yhtena asiana asiakastyytyvaisyy-
den. Kaksi vastaajaa sanoo, hieman eri ilmauksin, ettd mitata voisi kyselyjen maaréaa suhtees-
sa tehtyihin sopimuksiin ja toinen ilmaisee asian: uudet asiakkaat suhteessa tehtyihin tarjouk-
siin. Yksi vastaaja kayttaisi mittareina taloudellisia lukuja, liikevaihto, nettotulos, mutta
myds valmistettu méaréa/henkild. Yhden asiakastyytyvaisyyden mittariksi valitsevan mielesta
myds aikataulussa pysyminen voisi olla mittari myynnin onnistumiselle. Yksi vastaaja, joka on
aiemmin sanonut, etta ei osallistu varsinaisesti myyntiin, vaan tuotantopalvelun toteuttami-
seen ja han mainitsee mittarina jo kaytéssa olevan, tuotannon onnistumista kuvaavan mitta-

riston.

8 Yhteenveto
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Opinnaytetyon teoreettinen osuus muodostuu kahdesta paaluvusta: asiantuntijapalvelut (luku
2) ja asiantuntijayrityksen kilpailukeinot (luku 3). Nam& molemmat luvut on yhdistetty keskei-

siksi asioiksi tdman tydn kasitteellisessa viitekehyksessa (Kuvio 1, sivu 13).

Luvussa 2 maaritelladn mita asiantuntijapalvelut ovat ja mita asioita niiden markkinoinnissa
tulee huomioida. Asiantuntijapalvelut ovat padasiassa aineettomia palveluita ja vaikeasti
maariteltavia. Niissa korostuu asiantuntijan oma osaaminen ja ammattitaito. Asiantuntijapal-
velujen markkinointitavat eroavat uusien asiakkaiden hankinnassa ja nykyisten asiakassuhtei-
den sailyttamisessa, joten ndma alueet on syyté erottaa omiksi alueikseen. Kohdassa 2.2 Asi-
antuntijapalvelujen markkinointiprosessissa kerrotaan tarkemmin naista markkinoinnin erois-
ta. Asiantuntijapalveluihin kuuluu keskeisesti myds asiantuntijayritykset, joita olemme jaotel-
leet Sipilan (1999, 13 - 15) mukaan. Luvussa kaydaan myos lapi strategista markkinointia seka

yritysmarkkinoiden ominaispiirteita.

Luvussa 3 on asiantuntijapalvelujen kilpailukeinoja tarkasteltu 7P markkinointimixin mukaan.
Markkinointimixiin kuuluvat palvelutuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta, ihmiset,
prosessit sekad tuottavuus ja laatu. Tulosten analyysissa teoriaa peilataan saatuihin vastauk-

siin, koska kysymyslomake on teemoiteltu ndiden kilpailukeinojen alle.

Opinnaytetyon empiirinen osuus on yhdenmukainen teorian kanssa. Empiirisessa osuudessa eli
tutkimuksessa tehtiin kysely teemahaastattelun muodossa toimeksiantajayrityksen johtoryh-
maélle. Johtoryhman jéseni& on kuusi ja he ovat avainhenkilditéa palvelualueillaan. Kysely suo-
ritettiin lomakekyselyn&. Vastaajat suhtautuivat positiivisesti kyselyyn ja vastausprosentti on
taydet 100 %. Tutkimusta oli mielekasta tehda, koska siita on yritykselle hyotya markkinoinnin

suunnittelussa.

Kyselylomakkeet jaettiin vastaajille heidan tyopaikallaan Vantaco Oy:ssa ja he saivat vastata
kysymyksiin itsendisesti omassa rauhassa ja ilman kiiretta. Kysymyksia oli suhteellisen paljon,
taustakysymyksineen 30 kysymystd, joista suurin osa (25) oli avoimia kysymyksia. Saatavuuden
kohdalla kyselylomakkeessa oli kysytty pelkastaan sijaintia. Saatavuus on laajempi kasitys
kuin sijainti ja huomasimme virheen vasta kun analysoimme haastattelun vastauksia. Joten

siltd osin vastauksia tarkastellaan vain sijainnin perusteella.

Tutkimuksessa selvisi, ettei vastauksista l6ytynyt selkeda linjaa vastausten eroamisessa palve-
lualakohtaisesti. Tutkijoiden omana arviointina pohdittiin sen johtuvan siita, etta yrityksessa
kaikki palvelualueet ovat tekemisissa paljolti samojen asiakkaiden kanssa, koska kaikkien pal-
velualueiden panosta tarvitaan suurimpien asiakkaiden palvelukokonaisuuden toteuttamises-
sa. Eniten eroavaisuutta vastauksiin tuo palvelualueen rooli. Yksimielisimpia vastaajat olivat

palvelualueensa tarkeimmasté tekijasta palvelun tuottamisessa. Kaikki vastasivat joko ihmiset
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tai osaaminen. Paasaantoisesti kaikki olivat sitd mielta, etta tarjoamansa palvelu on kilpailu-
kykyinen markkinoilla. Tosin osa totesi, ettei hinnan kilpailukykyé ole selvitetty vaan se pe-
rustuu omaan arvioon. Myos palvelualueiden markkinointiviestinnasta vastaajat olivat hyvin
samaa mieltd. Henkilokohtaiset kontaktit ja referenssit nousivat tarkeimméksi kaikkien vasta-
uksissa. Vastaajien mielesta parhaiten palvelualueen markkinointiin sopivin valine on kotisi-
vut. Yrityksen kotisivuja pidettiin tarke&nd viestintdkanavana mutta niiden paivityksesta ja

yllapidosta oltiin huolestuneita.

Tutkimustulosten valossa toimeksiantajan kannattaa kehittdd markkinointiaan. Ja seuraavassa
luvussa on esitetty mita asioita Vantaco Oy:n kannattaisi ottaa huomioon markkinoinnin suun-

nittelussa.

9  Johtop&aatdkset ja toimintasuositukset

Yhteenvetona tuloksista voidaan sanoa, etté vastauksista ei l0ytynyt selke&ta linjaa vastaus-
ten eroamisessa palvelualuekohtaisesti. Tdméan voidaan arvella johtuvan siitd, etté yrityksessa
kaikki palvelualueet ovat tekemisissa paljon samojen asiakkaiden kanssa. Yrityksen strategia
on laatia mahdollisimman laajoja, réaataloityja palvelupaketteja asiakkaille ja mahdollisuuksi-
en mukaan integroitua asiakkaan prosesseihin. Nain ollen kaikkien palvelualueiden panosta
tarvitaan suurimpien asiakkaiden palvelukokonaisuuden toteuttamisessa. Taméa nakyy myos
vastauksista. Kaikki vastaajat ovat myos yrityksen johtoryhman jasenia, joten palvelukyselyt,
niiden toteutus ja vaikutukset yritykselle ovat kaikkien tiedossa. Tamé arvio perustuu yrityk-

sessa tydssa olevan ja johtoryhmén kokouksiin osallistuvan opiskelijan nakemyksiin.

Eniten eroavaisuutta vastauksiin tuo se rooli, joka palvelualueella on. Kaksi palvelualuetta,
taloushallinto ja tuotanto, viittaavat muutamissa kysymyksissa siihen, etta toinen myy palve-
lua vain rajatulle asiakaskunnalle ja toinen ei hoida palvelun myyntia itse, vaan se on liike-
toimintajohdon vastuulla. Tuotannon palvelualueen edustaja osallistuu palvelun rakentami-

seen, toteutuksen edellytysten méaarittelyyn ja vastaa varsinaisesta toteutuksesta.

Yksimielisimpia vastaajat olivat palvelualueelleen tarkeimmastéa tekijasta palvelun tuottami-
seksi. Kaikki vastasivat joko ihmiset ja/tai osaaminen. Paasaantoisesti kaikki olivat myos sita
mielta, etta tarjoamansa palvelu on kilpailukykyinen markkinoilla. Osa tosin totesi, etté asiaa
ei valttamatté ole selvitetty, vaan se perustuu arvioon. Myds palvelualueiden markkinointi-
viestinnasta vastaajat olivat hyvin samaa mielta. Henkilékohtaiset kontaktit ja referenssit
tulivat esiin kaikkien vastauksissa, hieman vain eri ilmauksin. Vastaajien mielestéd myds par-
haiten palvelualueen markkinointiin soveltuvaa materiaalia ovat kotisivut. Naiden kehittamis-
ja yllapitotarve tulikin sitten esiin kysymyksessa, jossa tiedusteltiin prosesseihin liittyvia ke-

hittdmistarpeita.
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Haastateltavien vastauksissa nékyy juuri niitd asioita, joita Sipila (1999, 58) kirjassaan Asian-
tuntijapalveluiden markkinointi tuo esiin tuottavuuden kannalta térkeina seikkoina. Kohdeyri-

tyksessa naitd ovat prosessien toimivuus ja resurssien oikea kohdennus.

Palveluyksikoiden vetajat eivat valttamatta ole kokeneet rooliaan niin vahvasti markkinoija-

na, kuin mité se teorian valossa pitaisi olla, mm Grénroosin kirjassa Palvelujen johtaminen ja
markkinointi sekd Jukka ja Katri Ojasalon kirjassa Kehita teollisuuspalveluja. Tahan vaikuttaa
osaltaan se, etta yrityksessé on ollut yksi henkil®, jonka vastuulla ovat neuvottelut asiakkaan

kanssa tarjous- ja sopimusvaiheessa.

Asiakas tulisi ottaa osaksi palveluntuottamisen prosessia. Asiakkaan odotukset palvelun laadun

suhteen voisi myds ottaa tarkempaan mietintéan.

Kannustetaan asiakaspalautteen aktiiviseen kerdamiseen. Téssa asiassa yritys on lahtenyt juu-
ri siihen suuntaan, mita teoria tukee, eli etta tietoa asiakkaan tyytyvaisyydesta kerataan vuo-
rovaikutustilanteissa. Toteutus on talla hetkella suppean henkildston osan vastuulla. Tata voi-
si viela laajentaa koskemaan kaikkia yrityksen henkil6ité, jotka ovat yhteydessé asiakkaaseen.
Palautteen kerayksen voisi jollain tavalla systematisoida, jotta kirjaaminen ja kasittely olisi

mahdollisimman vaivatonta.

Toimintajarjestelman kehittdéminen ja ennen kaikkea palveluntuottamisprosessi seké asiak-
kaan tarpeen maarittelyn liittdminen osaksi prosessia voisi olla keino toistaa mahdollisimman
hyvin hyvaksi havaittu tapa tuottaa palvelu juuri sellaisena kuin asiakas odottaa.

Teorian ja kadytannon yhteensovittaminen téssa case - tapauksessa toi haastetta, koska yrityk-
sen strategia on implementoitua asiakkaan prosesseihin. Tasta seuraa vaistamatta se, etta
padasiakkaita ei voi olla montaa ja varsinkin kun toimitaan hyvin kapealla segmentilla. Myds
mahdollisten asiakkaiden keskinainen kilpailu rajatuilla markkinoilla vaikuttaa siihen, etta

yritys ei edes voi ottaa useita saman alan asiakkaita.

Tuottavuusajattelussa myds tama erikoistunut toiminta-alue, ja sesonkiluonteisuus tuovat
omat haasteensa resurssien kayton kannalta. Erikoisesti tassa case - yrityksessa, johtuen juuri
tasta sesonkiluoneisuudesta, nakyy esim. Gronroosin lahdeteoksessa hyvin esiin tuleva resurs-
sien hallinnan haaste, kun valilla tyota palvelun tuottamisessa on enemman ja matalasesongin
vuoksi vakituisen henkilokunnan méaré on tarkasti harkittava. Palvelun laadun varmistamisek-
si pitdd myds hyvin tuntea osaamisen vaikutus eri palvelun tuottamisen vaiheissa. Koska tie-
tyissé tuotantovaiheissa kaytetaan tilapaistydvoimaa, perehdytys ja tydnopastus pitaé hoitaa
tarkasti maaritellylla tavalla. Tama pyritdan varmistamaan tietynlaisilla ty6lupakaytannéilla

ja ohjeistamalla ndma asiat yrityksen toimintajarjestelmassa.
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Jatkotoimenpiteité seké suosituksia

Mité toimeksiantajayrityksen kannattaisi tehda tulevaisuudessa markkinoinnin kehittamiseksi?
Asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla selvitetddn nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyytta palvelun
laatuun ja samalla voidaan kartoittaa lisdpalvelujen tarvetta. Siten asiakkaita pystyttaisiin

palvelemaan entista paremmin ja saataisiin mahdollisuus lisamyynnille.

Markkinatutkimuksen avulla saadaan kattavampi kasitys toimialasta ja kilpailijoista, jonka

kautta myods saadaan parempi ndkemys hinnan kilpailukykyisyydesta.

Yrityksen nettisivuja pidettiin tarkeana viestintdkanava mutta niiden paivityksesta oltiin huo-
lestuneita, joten kotisivujen paivityksella yritys saa uudistettua yrityskuvaansa.
Toimeksiantajayritys voisi parantaa asiantuntijapalvelujensa tunnettuutta. Tunnettuutta voisi
lisata 1ahestymalld suoraan kirjeitse potentiaalisia asiakkaita ja ilmoittelemalla alan julkai-

suissa tai lehdissa.

Markkinointimixehdotelma

Markkinointimixista vastausten perusteella Vantaco Oy:n vahvuuksiksi nousi ihmiset ja saata-
vuus eli sijainti. Kehittdmiskohteena nahtiin prosessit seka tuottavuus ja laatu.

Suositellaan harkittavaksi kyselyssa vastaajien ehdottamien, tuottavuutta ja laatua kuvaavien
mittareiden kayttoon ottoa. Niissé oli mukana myyntitehokkuutta mittaavia asioita. Sen mit-
taamista tukee my0s teoria. Liséksi tuottavuuden ja laadun toteutumisen varmistamiseksi yri-
tyksessa voisi harkita prosessimittaria, jolla voidaan arvioida organisaation kyky ja mahdolli-
suus tuottaa haluttu palvelu. Prosessien kehittamisessa asiakkaan mukaan ottaminen palve-
luntuottamisprosessiin voisi soveltua kaytettavaksi myods case - yrityksessa. Yrityksesséa on ku-
vattu muutosprosessi. Teoria tukee asiakkaan ottamista myo6s osaksi muutosprosessia. Tata

voisi harkita samalla case - yrityksessa.

Tarkistuslista

Sipilan (1999, 373 - 382) suunnittelema tarkistuslista markkinoinnin analysointia ja kehitta-
misté varten on kattava starttipaketti yrityksen markkinoinnin nykytilan arvioinnin tueksi.
Tarkistuslistaan Sipila on koonnut kirjassa kasitellyt oleellisimmat asiat, jotka on hyva huomi-

oida suunnitellessa markkinoinnin kehittamista.
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Tarkistuslistassa on 24 kohtaa, joista on esitetty syventavia kysymyksia. Tassa on selostettu
vain paakohdat, koska tarkistuslista toimitetaan yrityksen johdolle tutustumista varten. Tar-

kistuslistan paékohdat ovat esitetty liitteessa 2.
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Liite 1 Teemahaastattelu johtoryhmalle

KYSELY VANTACO OY:N ASIANTUNTIJAPALVE-
LUJEN
MARKKINOINNISTA

Arvoisa Vantaco Oy:n johtoryhman jasen,

opiskelemme Laurea-ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja opintoihimme
kuuluu opinnaytety6, johon siséltyy tutkimusosio. Olemme kiitollisia voides-
samme tehda opinnaytetydna tutkimuksen Vantaco Oy:n asiantuntijapalvelu-
jen markkinoinnista. Kyselyn perusteella kartoitamme asiantuntijapalvelujen
markkinointia markkinointimixin, eli markkinoinnin kilpailukeinojen avulla.
Vastaamalla kyselyyn annatte meille arvokasta tietoa Vantaco Oy:n asiantunti-
japalvelujen markkinoinnin kehittamistarpeista.

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa noin 20 minuuttia. Vastaukset kasitellaan luot-
tamuksellisesti.

Mikali teilld ilmenee kysyttavaa tutkimukseen liittyen, niin vastaamme mielel-
lamme.

Kiittaen,

Auli Talonen (auli.talonen@vantaco.fi), puh 040 530 9583
Sirpa Komulainen (sirpa.komulainen@laurea.fi)
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Taustakysymykset
1. Ensisijainen palvelualueesi /osastosi

[ tietohallinto

[ taloushallinto

[ henkilostshallinto
D liilketoimintajohto
] teknologia

[ turvallisuus

[ tuotanto

O logistiikka

2. Ikasi
[ 18-24v
[ 25-3av
[ 35-44v
[ 45-54v
[ ss-6av

3. Sukupuolesi

|:| mies
D nainen

3. Koulutustaustasi

4. Palvelusvuotesi Vantaco Oy:ssa?

L] alle 1
Odi1-s
O e-10
O 11-15
[ 16-20
[ 21-30
[ vii 30
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5. Milla tavalla osallistut Vantaco Oy:ssa asiantuntijapalveluiden myyntiin? (Mika on roolisi asi-
antuntijapalvelun myynnissa/toteuttamisessa osastollasi?)

Tutkimuskysymykset

6. Valitse seuraavista markkinoinnin kilpailukeinoista yksi, joka on mielestési tarkein Vantaco
Oy:n asiantuntijapalvelujen vahvuus:

D Asiantuntijapalvelun sisalto
[ Hinta

|:| Saatavuus

[ markkinointiviestinta

1 ihmiset

D Prosessit

[ Tuottavuus ja laatu

7. Minka edelld mainitun kilpailukeinon kehittamisesta olisi eniten hyotya Vantacolle?

8. Mainitse tarkein tekija asiantuntijapalvelun tuottamiseksi palvelualueellasi. (Mika on tarkein
resurssi, jota palvelun tuottaminen edellyttda?)
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9. Millaisia hyddyntamattomia asiantuntijapalvelumahdollisuuksia palvelualueellasi mielestasi
on? (onko jokin palvelu, jossa olisi uutta potentiaalia?)

10. Onko tarjoamasi palvelun hinta kilpailukyinen markkinoilla?

11. Mitka seikat ovat tarkeita tekijoita palveluasi hinnoiteltaessa?

12. Vaikuttaako hintaan asiakassuhteen laatu? (Onko esim. pitka asiakassuhde tai hyva refe-
renssimahdollisuus eduksi asiakkaalle hinnoiteltaessa palvelua?)

13. Miten hinnoittelussa otetaan huomioon asiakkaan kokonaisostojen volyymi Vantaco
Oy:sta?
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14. Minka viestintdakanavan valityksella asiakas parhaiten 16ytda Vantaco Oy:n palvelut? (Eli:
Mista asiakkaalla on mahdollisuus saada tietoa Vantacon palveluista?)

15. Mika merkitys Vantacon sijainnilla asiakkaille on ostopdatosta tehtdessa?

16. Minkalaisia markkinointiviestintaan liittyvia toimenpiteita palvelualueellasi on kaytetty ta-
hdan mennessa? (markkinointiviestintda on esim. erilaiset mainokset, markkinointikirjeet,
myyntipuheet, referenssien kayttd, messut...)

17. Mika markkinointimateriaali sopisi mielestdsi parhaiten palvelualueesi markkinointiin?

18. Mita sisdisen viestinnan valineita Vantacossa on kaytdssa palvelualueiden valisessa tiedot-
tamisessa? (intra, palaverit, sahkdposti, tms.)
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19. Mita viestintakeinoja kdytat mieluiten sisdisessa viestinndssa?

20. Miten palvelualueellasi yllapidetdan asiakassuhteita?

21. Ketka ovat palvelualueesi kohdeasiakkaita? (Minkéa alan yrityksia asiakkaat ovat?)

22. Missa asemassa palvelusi ostaja on oman yrityksensa organisaatiossa? (Kenelle kohdistat
markkinointitoimenpiteet?)

23. Millaista asiantuntemusta myymasi palvelu edellyttaa ostajalta?




55
Liite 1

24. Mita (markkinointiviestinnan) keinoja mielestasi voisi kayttaa uusien asiakkaiden tavoitta-
miseksi? (Markkinointiviestinnan keinot, kts. kysymys 16)

25. Milla tavalla voit talla hetkelld hyddyntaa Vantacon prosessipohjaista toimintajarjestelmaa
palvelusi myymisessa?

26. Milla tavalla Vantaco Oy:n toimintajarjestelma tukee myyntitapahtuman ohjausta?

27. Millaista markkinointia tukevaa materiaalia mielestasi olisi syyta liittda Vantaco Oy:n toi-
mintajarjestelmaan?
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28. Minka kilpailukeinon (kts kysymys 6) avulla palvelusi panos muutetaan parhaiten tuotok-
seksi? (Milla on eniten vaikutusta kustannustehokkuuteen?)

29. Milla tavalla asiakastyytyvaisyytta on selvitetty Vantaco Oy:ssa?

30. Mita palvelun myynnin onnistumista kuvaavia mittareita voisi palvelualueellasi mielestasi
kayttaa?

Kiitos vaivannaostasi!
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Liite 3 Yhteenveto kyselyn tuloksista 7P - mallin mukaan teemoiteltuna
PROSESSIT /
MARKKINOINTIVI M
TUOTE 7/ HINTA 7 ESTINTA / IHMISET TOIMINTAJARJESTE

ASIANTUNTIJAPALVE-
LUN TUOTTAMISEEN
VAIKUTTAVIA
TEKIJOITA

HINNOITTELUUN
VAIKUTTAVIA
TEKIJOITA

SAATAVUUS
(ELI SIJAINTI)

VIESTINTAKANAV
AT /
VIESTINTATOIME
NPITEET

ASIANTUNTIJAPALV
ELUIDEN
MARKKINOINNISSA

LMAN
KAYTETTAVYYS
ASIANTUNTIJAPALV
ELUIDEN
MARKKINOINNISSA

TUOTTAVUUS JA LAATU

Taman aihe-

Tarkein
viestintakanava,

Hyodyntaminen:

Panos muutetaan
tuotokseksi parhaiten:

Osaaminen ja sen Asiakkaan tarpeen alueen jolla asiakas G Cln sertifioitu rosessien avulla seka
tehokas kaytto — p A Jolfa asial 3 tarkeata tuntea jarjestelma usein P
selvittamisen kysymykset oli loytaa yrityksen: . " kohdentamalla
palvelun - 11: A . oman yrityksensa edellytys A Lo
N tasmallisyys asetettu Henkilokohtaiset . ~ osaaminen oikein ja
tuottamisessa i’ . S tarve yhteistyolle .. o snn s .
epatarkasti kontaktit ja . kayttamalla resurssit
A asiakkaan kanssa -
netti tehokkaasti
Yrityksen S.c.eura_avak5| " o R Asiakastyytyvaisyytta on
. e tarkein Hyddyntaminen: Ei B A . -
. Asiakkaan ostama sijainti - A ) . mitattu: kyselylla seka
Ihmiset . - e viestintakanava: osata sanoa miten o
kokonaispaketti koettiin . o kirjaamalla saatu
sl Alan muut hyddyntaa
hyvaksi S palaute
toimijat
Saatavuudeksi
koettiin my06s Viestintatoimen Miten tukee
. a iteista myyntitapahtuman
Asiakassuhteen s, S - p__ N = vy p N . .

. yrityksella on kaytetyimmat ohjausta: Myynnin onnistumisen
laadun vaikutus . N ) . 4 h )
vahainen ia tarjota ovat: Prosessikuvauksin, mittaaminen:

ja asiakkaalle myyntipuheet ja mutta todettiin asiakastyytyvaisyys
tapauskohtainen P . " s :

laaja referenssien my0s, etta ei tue

asiantuntijapal
velupaketti

kaytto

myyntitapahtumaa

Kokonaisostojen
volyymilla ei ole
korrelaatiota
hinnoitteluun,
koska hinnoittelu
on tapauskohtaista

Markkinointiin
parhaiten sopii:
yrityksen
kotisivut

Kysynnan
ennustettavuus




