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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia avainasiakaspalvelun kayttoonottomahdollisuuksia
henkilostopalveluyrityksessa. Tavoitteena oli selvittaa, mita etuja avainasiakasryhmaan kuu-
luville asiakkaille tulisi tarjota ja minkalaisia etuja henkilostopalveluyritykset olisivat avain-
asiakkailleen valmiita tarjoamaan. Tavoitteena oli myos saada selville, onko avainasiakasryh-
maa varten perustettava avainasiakaspaallikon tehtava ja mita tahan tehtavankuvaan sisaltyi-
si. Opinnaytetyon aihetta ohjasi halu parantaa toimeksiantajan, eli Aalto Henkilostopalvelui-
den asiakaspalvelua ja systematisoida myynnin prosesseja.

Tutkimus toteutettiin laadullisella tutkimusmenetelmalla, aineisto kerattiin seka avoimella
kysymyslomakkeella etta puhelinhaastatteluilla. Kyselylomakkeen avulla pyrittiin selvitta-
maan, minkalaisia etuja Aalto Henkilostopalvelut olisi valmis tarjoamaan avainasiakkailleen,
ja selvittamaan avainasiakaspalvelua johtavan avainasiakaspaallikon palkkaamisen tarvetta.
Puhelinhaastatteluilla oli tarkoitus kerata tietoa muiden henkilostopalveluyritysten edustajil-
ta heidan kayttamistaan avainasiakaspalvelumalleista ja kerata samalla tietoa benchmarkin-
gia varten. Kyselylomakkeesta ja puhelinhaastatteluista saatuja tuloksia hyodynnettiin opin-
naytetyon loppupaatelmissa. Kyselyn ja haastattelun lisaksi tutkimuksessa kaytettiin apuna
aiheeseen liittyvaa teoriaa henkilostopalveluista, palvelun kehittamisesta ja markkinoinnista.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta avainasiakaspalvelu on mahdollista toteuttaa henkilostopal-
veluyrityksessa. Muutamissa alan yrityksissa tallainen palvelu on jo jossain muodossa kaytos-
sa. Tutkimuksen tuloksena selvisi myos avainasiakaspaallikon tarpeellisuus avainasiakaspalve-
lua ohjaavana tekijana. Loppupaatelman perusteella avainasiakaspalvelu hyvin toteutettuna
voisi toimia myyntia systematisoivana tekijana.

Tutkimuksen perusteella syntyi kehitysideoita avainasiakaspaallikon tehtavankuvasta, asiakas-
tietokannan kayton parantamisesta ja sisaisen viestinnan kehittamisesta. Opinnaytetyon lop-
pupaatelmissa todetaan jatkokehitysmahdollisuutena kolmannen kyselyn toteutus Aalto Hen-
kilostopalvelun avainasiakkaiksi koetuille asiakkaille.

Asiasanat avainasiakas, henkilostopalvelut, palveluliiketoiminta, markkinointi
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The purpose of this thesis was to study the usefulness of key customer group service in a per-
sonnel service company. The goal was to identify the types of perquisites that should be of-
fered to the clients of the key customer group and compare this with benefits the personnel
service companies would be ready to offer their key customers. One of the objectives of the
thesis was also to determine whether it would be necessary to establish a position for a key
customer manager and what this position would entail. Choosing the subject of the thesis was
guided by the desire to better the customer service and systematize the overall services and
marketing process of the company which commissioned this study, Aalto Henkilostopalvelut.

The research was conducted by using qualitative research methods with the data collected
through an open questionnaire and by conducting telephone interviews. The purpose of the
questionnaire was to identify what kinds of perquisites the commissioner of the thesis was
ready to offer their key customers and to determine whether there would be need for a key
customer manager who would manage the whole key customer service. The purpose of the
telephone interviews was to obtain information about the key customer service models of
other personnel service companies and to gather benchmarking data. The results from the
questionnaire and from the telephone interviews were used in the concluding section of the
thesis. In addition to the information acquired from the questionnaire and the interviews, the
study utilizes theory about personnel service companies, service development and marketing.

The results showed that a key customer service is possible to put into practice in personnel
service companies and some companies in the industry are already using a somewhat similar
service. The results also indicated that a key customer manager would be needed to be re-
sponsible for the key customer service.

Based on the conclusion of the thesis several proposals for development emerged concerning
the position of the key customer manager, the improvement of the customer database and
ideas for improving the internal communications. At the end of the thesis several possible
follow-up opportunities for the research are also outlined.

Keywords key customer, personnel service company, service trade, marketing
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tehtiin osana myynnin systematisointiprojektia toimeksiantajayritykselle
Aalto Henkilostopalveluille. Tarkoituksena on tutkia, onko avainasiakasmalli ylipaatansa siir-

rettavissa henkilostopalveluyrityksen kayttoon ongelmitta.

Opinnaytetyossani selvennan opinnaytetyon toimeksiantajan taustoja yrityskuvauksella Aalto
Henkilostopalveluista. Yrityksen taman hetken tilanteeseen ja tarpeisiin keskityn nakokulmas-
ta: “avainasiakaspalvelun kayttomahdollisuudet henkilostopalveluyrityksessa”. Muut opinnay-
tetyon merkittavat osat ovat teoria, jossa tarkastelen opinnaytetyohon liittyvia keskeisia ka-
sitteita ja taustatietoja. Teoriaosuus luo viitekehyksen, jonka pohjalta lopullinen raportti se-
ka kehitysidea muodostuvat. Tasta syysta teoria on rajattu kasittelemaan vain niita osa-
alueita, jotka ovat olennaisia taman opinnaytetyon kannalta. Opinnaytetyon tutkimusosuu-
dessa selvitan tekemaani laadullista tutkimusta Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkilgille
seka suorittamiani haastatteluja vertailukohteina oleville muille henkilostotalojen edustajille.
Viimeisena osuutena opinnaytetyon lopussa on johtopaatokset, kehitysideat ja tyon luotetta-

vuuden arviointi.

1.1 Opinnaytetyon aiheen valinta

Valitsin opinnaytetyon aiheen yrityksen henkilokunnan toiveiden perusteella ja osin yrityksen
ehdoilla. Esitin tammikuussa 2013 henkilokuntapalaverissa aiheita, joista henkilokunta aanesti

eniten kiinnostusta herattavan ja tutkimusta kaipaavan kohteen.

Aiheen valintaan vaikutti se, ettei kyseista aihetta ole viela tutkittu, aihe on ajankohtainen ja
tutkimustuloksia hyodyntamalla yritys voisi erottautua kilpailevista yrityksista tarjoamalla
uudenlaisen palvelun asiakkailleen. Aihe on ajankohtainen yrityksen laajentuessa ja uusia
myyjia rekrytoitaessa. Yrityksen laajentuessa pitaa tehostaa asiakkuuksien johtamista ja halli-
ta asiakkuuksia keskitetysti, jotta palvelu- ja myyntimalli toimisivat systematisoidusti (Aalto
Henkilostopalvelut palaverit 2013). Opinnaytetyossa pyrin etsimaan vastausta myos siihen,
voisiko avainasiakaspalvelu olla osaratkaisu asiakkuuksien hallinnan keskittamiselle ja nain

myos asiakkuuksien johtamisen tehostamiselle.

1.2 Tutkimuksen rajaus

Keskustelut tutkimusaiheesta yhdessa toimeksiantajayrityksen toimihenkiloiden kanssa auttoi-
vat tutkimusongelman rajaamista ja aiheen tyostamista. Rajaus paatettiin tehda asiakkaiden
kohdalla keskittymalla asiakkaisiin, joita Aalto Henkilostopalvelut pitaa jo “avainasiakkai-

naan”.



Avainasiakkaat maaritellaan Aalto Henkilostopalveluilla asiakkaiksi, joiden kanssa henkiloke-
miat toimivat ja luottamus pelaa. Avainasiakkaiden kanssa on usein saavutettu ”onnistumisien
putki”, jolloin asiakas vie Aalto Henkilostopalveluiden brandia eteenpain suosittelemalla yri-
tysta muille, vaikka asiakkaalla itsellaan ei talla hetkella olisi tarvetta henkilostovuokrauspal-
veluille. Asiakkuuden toimiessa kaikilla nailla tasoilla muodostuu yrityksesta tai sen yksittai-
sesta yhteyshenkilosta avainasiakas seka usein myyjan tai myyntitiimin henkilokohtainen ysta-
va. (Flod 2013.) Avainasiakkuudet tuovat paasaantoisesti suurimman osan yrityksen tuotoista,
jolloin yhden tai useamman avainasiakkaan menetys tuottaa yritykselle myos suuren taloudel-

lisen tappion.

Rajaan tutkimuksen paasaantoisesti paakaupunkiseudulla toimiviin pieniin ja keskisuuriin hen-
kilostotaloihin. Aikataulutuksen tiukkuuden vuoksi tutkimuksen materiaalin hankinta rajautuu
Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkildille toteutettuun avoimeen kyselyyn seka kolmen eri
henkilostopalveluyrityksen edustajan haastatteluun ja benchmarkingiin. Muuten pysyttelen

Aalto Henkilostopalveluiden potentiaalisten avainasiakkaiden tutkimisessa vain yleisella tasol-

la.

Teoriaosuuden rajaan henkilostotaloihin, palveluihin, avainasiakkuuksiin ja sisaiseen markki-
nointiin. Koska opinnaytetyossa kasitellaan uuden palvelun luomista ja palveluiden kehitta-

mista, avaan teoriaosuudessa my0s palveluja liiketoiminnassa.

1.3 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite

Tutkimusongelmaan etsitaan vastausta selvittamalla, mita hyotyja tai mahdollisia haittoja
avainasiakasryhman luomisella olisi henkilostopalveluyritykselle ja olisiko tallainen palvelu

mahdollisesti henkilostopalveluyritysten mielesta tarpeellinen lisa palveluvalikoimaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, onko avainasiakasryhma tai -ryhmittely henki-
lostopalveluyritykselle tarpeellinen tai kaytannollinen palvelu, ja voisiko se toimia myyntia
systematisoivana tekijana. Tavoitteena tutkimuksella on tarkastella avainasiakasryhman luo-
miseen tarvittavia resursseja seka mahdollisuutta toteuttaa avainasiakasryhman luonti pienes-
sa tai keskisuuressa henkilostopalveluyrityksessa. Tutkimuksella on tarkoitus selvittaa, mita
etuja avainasiakasryhmaan kuuluville asiakkaille tulisi tarjota ja minkalaisia etuja henkilosto-
palveluyritykset olisivat avainasiakkailleen valmiita tarjoamaan. Opinnaytetyossani haluan
lisaksi saada selville, onko avainasiakasryhmaa varten perustettava avainasiakaspaallikon toi-

mi ja mita tahan toimenkuvaan kuuluisi.

Puhelinhaastattelun tavoitteena on saada selville paakaupunkiseudulla toimivilta pienilta ja

keskisuurilta henkilostovuokrausyrityksilta mahdollisesti jo kaytossa olevat vastaavat palvelut,



kiinnostus palveluihin ja nakemys avainasiakaspalveluiden tarpeellisuudesta. Palvelusta kiin-

nostuneilta yrityksilta kerataan tietoa siita, mika on estanyt palvelun kayttoonoton.

2  Toimintaymparisto

Tassa opinnaytetyossa olevassa tutkimuksessa pyrin selvittamaan mita henkilostopalveluyri-
tykset voisivat tarjota avainasiakkailleen, jotta asiakkuudet ja nain ollen myos vuokratyovoi-
man kayttojaksot olisivat pidempia seka asiakkaat saataisiin paremmin sidottua henkilosto-
palveluyrityksen yhteistyokumppaneiksi. Avain- seka kanta-asiakkuus onkin paljolti hyodyn-
netty kaytanto vahittaiskaupassa jolla pyritaan sitomaan kuluttaja yrityksen asiakkaaksi tarjo-
tuilla eduilla, kuten asiakaslehdilla, tiedotteilla, bonuksilla, asiakasilloilla ja muilla vain kan-
ta- tai avainasiakkaille tarjottavilla palveluilla. Avainasiakaspalvelun olemassaolo voisi mah-
dollisesti houkutella myos uusia asiakkaita pyrkimaan palvelun piiriin, jos saadut edut olisivat
tarpeeksi kannustavia ja muista henkilostopalveluyritysten palveluista poikkeavia seka hou-

kuttelevia.

2.1 Henkilostopalveluala pahkinankuoressa

Henkilostopalvelualalla on pitkat perinteet ulkomailla. Myos Suomessa kasvu ja kehitys henki-
lostopalveluiden alalla on ollut suurta, mutta verrattuna kansainvaliseen kehitykseen kuiten-
kin alle keskiarvon. Suomessa toimivista henkilostopalvelualan yrityksista vanhimmat juuret
omistaa Adecco, jonka kehitys alkoi jo vuonna 1957 Sveitsissa silloisessa Adia-nimisessa yri-
tyksessa. Talla hetkella vanhin, taysin suomalaisessa omistuksessa oleva henkilostopalvelualan
yritys on Eilakaisla, joka perustettiin vuonna 1971. (Adecco Finland Oy 2013; Eilakaisla 2013;
Henkilostopalveluyritysten liitto 2013.)

Henkilostopalveluyritysten liiton (HPL) mukaan alan liikevaihto oli vuonna 2011 reilu miljardi
euroa, mika tarkoitti, etta kasvua oli tullut vuodesta 2010 jopa 15 %. Alalla toimii Suomessa
noin 500 vakiintunutta yritysta, joista valtaosa on pienia, alle 5 tyontekijaa tyollistavia yrityk-
sia. Alan tyollistava vaikutus onkin merkittava, silla vuonna 2011 ala tyollisti noin 30000 tyon-
tekijaa henkilotyovuosiksi muutettuna. Kokonaistyovoimasta henkilostopalveluala tyollisti
vuonna 2011 noin prosentin. Kuten mainitsinkin jo aikaisemmin, kansainvalisessa vertailussa
Suomi on vuokratyon kayton osalta alle keskiarvon. Niin sanotuissa vanhoissa EU-maissa ala
tyollistaa n.2,5 %, joissakin jopa lahelle 5 % tyovoimasta. (Henkilostopalveluyritysten liitto
2013.)

Henkilostopalveluala tarjoaa portin tyoelamaan seka monille tyonhakijoille vakituisen tyopai-
kan. Yritykset rekrytoivat tyontekijoita joko vuokrauksen jalkeen tai suoraan asiakkaalle.
Vuonna 2011 yhteensa noin 6800 tyontekijaa rekrytoitui HPL:n jasenyritysten kautta asia-

kasyrityksiin. Hyvia puolia henkilostovuokrauksessa on etenkin se, etta se madaltaa tyollista-



miskynnysta ja nopeuttaa tyollistymista. Yli puolet henkilostopalveluyritysten vuokratyonteki-

joista onkin alle 25-vuotiaita. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2013.)

Kuten kuvio 1 osoittaa, on henkilostopalveluita eniten kayttava ala HoReCa (hotel, restaurant
& catering), joka on myos HPL:n vuoden 2006 tutkimuksen mukaan yksi suurimmista liikevaih-
dontuojista (Henkilostopalveluyritysten Liitto 2006). Tulevaisuuden kasvukanavaksi Elinkei-
noelaman Keskusliitto (EK) povaa tutkimuksensa mukaan kuitenkin rakennusalaa, ennustamal-
la 52 prosentin lisaysta vuokratyovoiman kayttohalukkuudessa rakennustyomailla vuosina 2013
- 2015. Rakennusalan henkilostovuokraus on myos Aalto Henkilostopalveluiden tuottavin pal-
velualue. Kasvunakymat ovatkin siis hyvin positiiviset. Muilla EK:n jasenyritysaloilla tama pro-

sentti oli hyvin alle 20 %. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2012.)

Kone- ja metallituctetedllisuus I
Painaminen | ——
Energiateollisuus |——————
Elektroniikka- ja séhkoteollisuus |II————
Puuteollisuus —
Rakennustuoteteollisuus I————
Kemianteollisuus |
Metallien jalostus
Elintarviketeollisuus
Paperitecllisuus
TEOLLISUUS YHTEENSA
Erikoistunut rakennustoiminta
Maa- ja vesirakentaminen
Talonrakennus |
RAKENTAMINEN YHTEENSA

Hotellit ja ravintolat
Tukkukauppa
Muut palvelut
Lilkenne
Viestintapalvelut
Tietopalvelut
Vahittaiskauppa
Kulttuuri- ja virkistyspalvelut
Liiketoimintapalvelut
Autokauppa
Finanssi
Tutkimus- ja tekniset palvelut
Kiinteistépalvelut
Terveyspalvelut
Koulutus
Sosiaalipalvelut
PALVELUT YHTEENSA

0

=
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Osuus henkilostosta, %
Kuvio 1: Vuokratyovoiman osuus yritysten omasta henkilostosta Elinkeinoelaman Keskusliiton

jasenyrityksissa toimialoittain lokakuussa 2012 (Henkilostopalveluyritysten liitto 2013).

Henkilostopalveluala on hyvin suhdanneherkka ja talouden muutokset nakyvat nopeasti alan
yritysten toiminnassa. Elinkeinoelaman Keskusliiton jasenet kertovat kayttavansa eniten vuok-

ratyovoimaa sesonkien ja ruuhkahuippujen aikana. EK:n tutkimuksen mukaan 71% vuokratyo-

14%



voiman kayttotilanteista ovatkin nimenomaisesti lyhyehkoja sesonkien ja ruuhkahuippujen

ajan kestavia tyollistymisjaksoja. (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2012.)

2.2 Toimeksiantaja Aalto Henkilostopalvelut

Aalto Henkilostopalvelut toimii aputoiminimena kahdelle erilliselle osakeyhtiolle: Aaltovoima
Oy:lle ja Aaltovoima Logistiikka Oy:lle. Aaltovoima Oy keskittyy pitkalti rakennusalan henki-
lostovuokraus palveluihin ja Aaltovoima Logistiikka Oy kattaa logistiikan, kiinteisto- ja palve-
lualojen henkilostovuokraus seka koulutus palvelut. Aalto Henkilostopalveluiden alla toimii

myos suorarekrytointiin erikoistunut AaltovoimaPro. Aalto Henkilostopalvelut on vuonna 2005

Espoossa perustettu johdon omistuksessa oleva henkilostotalo. (Aaltovoima Oy arkisto 2013.)

NNLWO

|
| |

Aaltovoima
Logistiikka Oy
| |
[ I ] [ | |
Kiinteistdpalvelu-
Rakennusala Talotekniikka-ala Teollisuusala Logistiikka-ala a Palveluala
a
; PRRpS L iinteistdhuolto ja
_ _ _

Kuvio 2: Aalto Henkilostopalveluiden toiminta-alat (Aaltovoima Oy arkisto 2013)

Aaltovoima Oy

Toimistoja

hallinto

Aalto Henkilostopalveluiden ydintoimiala on henkilostovuokraus. Yrityksen toiminta on laajen-
tunut viime vuosina rakennus-, logistiikka- ja talotekniikanaloista myos palvelualojen piiriin.
Talla hetkella yrityksen toiminta kattaa ravintola-, majoitus-, rakennus-, talotekniikka-, logis-

tiikka-, kaupan- ja muiden palvelualojen henkilostoratkaisut. (Aaltovoima 2013a.)

Aalto Henkilostopalvelut tuottaa kattavasti kaikki henkilostopalvelut. Palvelutarjonnan paino
on paaasiassa ollut tuntityontekijoiden henkilostovuokrauksessa seka yha enenevissa maarin
myo0s erilaisissa rekrytointipalveluissa. Kuvio 2 havainnollistaa Aalto Henkilostopalveluiden

tarjoaman jakauman. (Aaltovoima Oy arkisto 2013.)
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Suorahaku

Paallikkopalvelut

o TyOEldmdn tutkinnot

Kuvio 3: Aalto Henkilostopalveluiden tuottamat palvelut (Aaltovoima Oy arkisto 2013.)

Liikevaihto Aalto Henkilostopalveluilla on ollut alati kasvusuhteessa. Vuonna 2010 liikevaihto
oli 3,6 miljoona euroa ja vuonna 2011 5,2 miljoonaa euroa. Arvioitu vuoden 2012 liikevaihto
on n. 7,5 miljoonaa. Suurin osuus liikevaihdosta tulee Aaltovoima Oy:n puolelta. (Aaltovoima
2013b.)

Toimihenkiloita, eli Espoon ja Joensuun toimistoilla tyoskentelevia tyontekijoita Aalto Henki-
lostopalveluilta loytyy 11 (26.4.2013). Toimihenkiloihin sisaltyvat myyjat, toimitusjohtaja,
toimistopaallikko, hallintopaallikko ja henkilostohallinto. Yhdeksan toimihenkiloista on Espoon
paatoimistolla ja kaksi Joensuun sivutoimipisteessa. Vuokratyontekijoita Aalto Henkilostopal-
velut tyollistaa keskimaarin 70-100, maaran vaihdellessa sesongista riippuen ja kasvaen kesai-

sin yli 120 henkiloon. (Aaltovoima Oy arkisto 2013.)

Yrityksen toiminta laajentui vuonna 2012 uudella sivutoimipisteella seka kahdella uudella
toimihenkilolla Ita-Suomessa. Vuosi 2012 oli muutenkin Aalto Henkilostopalveluilla muutoksen
aikaa, silla AaltovoimaProsta vastannut suorahakukonsultti jai elakkeelle ja palkanlaskennasta
vastannut henkilo siirtyi uusien haasteiden pariin. Talossa aloitti kuitenkin uusi myyja, uusi
henkilostokonsultti ja yritykseen sulautui logistiikka-alan henkilostovuokrausyritys Lindeberg

Palvelut Oy. Vuosi 2013 on tarkoitus jatkaa muutoksen ja kasvun linjalla uusien toimialojen
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myota seka palvelujen laadun tarkkailuun panostaen. (Aaltovoima Oy arkisto 2013; Aalto Hen-

kilostopalvelut palaverit 2013.)

3 Palveluliiketoiminta ja markkinointi

Palveluita on maaritelty monin eri tavoin, mutta yleisesti katsotaan, etta palvelut ovat teko-
ja, toimintoja ja prosesseja, joiden lopputulos ei ole fyysinen tavara ja jotka edustavat ta-
loudellista arvoa. Henkilostopalveluyritysten myydyin lopputuote on paaasiallisesti tyovoimak-
si vuokrattu henkilo. Ihmista ei voi rinnastaa tavaraan, vaikka tarkkaan ottaen kyseessa ei ole
myoskaan puhdas palvelutuote. Erottelevana tekijana palvelun ja tuotteen valille tuleekin
henkilostopalveluissa omistusoikeuden siirtymattomyys. Kun omistusoikeus ei myynnin yhtey-

dessa siirry, kyseessa on palvelu. (Gronroos 1994, 48; Ojasalo & Ojasalo 2010, 15 - 16.)

Aalto Henkilostopalveluidenkin kauppaamia henkilostonvuokrauspalveluita kutsutaan kirjalli-
suudessa termilla tuotantohyodyke. Tuotantohyodyke voi olla suuri tai pieni, tavara tai palve-
lu, kertaluontoinen ostos tai jatkuvasti hankittava ja valttamaton tai vain hyodyllinen ostajal-
le (Rope 1998, 11 - 12). Ostavan organisaation ostotarkoitus liittyy usein oman palvelun tai
tuotteen tuottamiseen, jota on tarkoitus myyda eteenpain joko muille organisaatioille, tai
kuluttajille (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24).

3.1 Palveluiden kehitys

Kilpailuedun loytyminen ja uusien palveluiden kehittaminen on tarkeaa, koska nykyisessa dy-
naamisessa palvelutaloudessa liiketoimintastrategian keskeisin kiinnikekohta on asiakas ja
uusien kilpailijoiden nopean lisaantymisen myota myos asiakas on entista vaativampi seka tie-
tavampi. Koska henkilostopalveluyrityksia on melko vaivatonta perustaa on erottuminen sita-

kin tarkeampaa.

Asiakas arvioi jatkuvasti hinnan ja saadun lisaarvon valista suhdetta. Asiakkaan valinta perus-
tuu seka toiminnallisiin etta tunnepuoleen vetoaviin ominaisuuksiin. Mita tyytyvaisempi asia-
kas on, sita enemman han on valmis palvelusta maksamaan. Myos jakelukanavilla ja paikalla,
jossa palvelua myydaan on merkitysta asiakkaalle ja se osaltaan muokkaa asiakkaan kasitysta
palvelusta. (Wright 2006, 12 - 15.) Palvelun kehityksessa paapainossa onkin laadunvalvonta ja

palvelun paivitys, jotta palvelu vastaa asiakkaan tilanteeseen taysivaltaisesti.

Nykyisessa palvelun kehityskaaressa yrityksen tehtavana on valmistella itsensa ja verkostos-
saan olevien yhteistyokumppaneidensa resursseja sellaiseen muotoon, etta asiakasta on help-
po auttaa, kun han tavoittelee tuottavaa kokonaisvaltaista kokemusta. Usein tama tarkoittaa

paitsi omien ja yhteistyokumppaneiden myos asiakkaan tietojen ja taitojen kehittamista. Yha
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useammin yrityksen tehtavana ei ole siis vain tuottaa arvoa asiakkaalle vaan ennen kaikkea
auttaa ja mahdollistaa asiakasta itseaan tuottamaan arvoa itselleen. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
17.)

Esimerkiksi Honeywell-yhtio helpottaa kehityskaarella lilkkumista reaaliaikaisilla asiakastyyty-
vaisyystutkimuksilla. Avainasiakaspaallikko tai muu edustaja voi tehda lyhyen puhelimitse ta-
pahtuvan reaaliaikaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn. Sen kuinka usein kysely tehdaan, paattaa
asiakas. Usein aika on noin kerran vuodessa. Honeywell-yhtio huomasikin, etta tallaisesta
asiakastyytyvaisyyskyselysta on tullut merkittavia parannuksia ja siita on ollut hyotya seka
asiakkaalle, etta asiakasta palvelevalle tiimille. Kontaktia asiakkaaseen tulisi hoitaa henkilo,
joka ymmartaa seka asiakkaan, etta oman yrityksen liiketoiminnan. Tieto joka kerataan asi-
akkaalta toimii pohjana asiakastiimin ja asiakkaan valisille jatkokeskusteluille. Asiakaspalaute
mahdollistaa myos tasmatoimet. Nain ollen paivittaisiin ja operatiivisiin tarpeisiin voidaan

reagoida nopeasti ja tarkasti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 146.)

Hyva palvelu vaatii systematisoitua toimintaa ja hyvin oljyttya konetta, joka pyorii saantoja
noudattaen. Yrityksella on oltava selvat pelisaannot ennen kuin he voivat tarjota todella laa-
dukkaita palveluita. (Aalto Henkilostopalvelut 2013.) Jos esimerkiksi yritys palkkaa avainasia-
kaspaallikon, mutta viestinta yrityksen sisalla ei toimi tai asiakastietokanta on puutteellinen,
menee kallis investointi hukkaan. Yrityksen pitaa olla kokonaisvaltaisesti mukana palvelun
kehityskaaressa ja toimia samalla myos oman organisaation kehittajina. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 147 - 148.)

Pienten ja keskikokoisten henkilopalveluyritysten on mahdotonta kilpailla hinnoilla. Suuren
vuokratyontekija- ja asiakasvolyymin pyorittamiseen vaaditaan suurempaa koneistoa. Tarkoit-
taen, etta myos yrityksen sisaisen henkilokunnan maaran on pystyttava vastaamaan lisaanty-
neeseen kysyntaan. Pienten ja keskisuurten yritysten kilpailuvaltti on laadukas palvelu ja jo-
kaiselle asiakkaalle erikseen raataloity palvelutarjoama seka tapa, jolla palveluita hanelle

markkinoidaan.

3.2  Asiakkuus litketoiminnassa

Ennen avainasiakkuuden avaamista kasitteena on hyva kertoa miten asiakkuus ylipaatansa
maaritellaan. Karlof seka Helin Lovingsson (2004, 31) kasittelevat kirjassaan ”Johtamisen pe-
ruskasitteita ja malleja” asiakkuuden maaritelmaa. Kirjassa asiakkuus maaritellaan seuraavas-
ti:"--se fyysinen henkilo, joka tekee osto- tai kayttopaatoksia silloin, kun kyse ei ole perintei-
sesta ostotilanteesta”. Tassa tutkimuksessa Aalto Henkilostopalveluiden asiakkaasta puhutta-
essa tarkoitetaan henkiloa, joka tekee suoranaiset ostopaatokset ja toimii yhteyshenkilona

asiakasyrityksen sisalla.
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Jokainen palveluja tuottava tai tarjoava yritys on aina asiakkaaseen yhteydessa tavalla tai
toisella. Kontaktit ja vuorovaikutustilanteet palvelunkuluttajan ja palveluntarjoajan valilla
voivat olla joko suoranaisia tai valillisia kanssakaymisia. Esimerkiksi puhelinliikenteella tai
sahkopostia lahettamalla voidaan havainnollistaa valillista kanssakaymista. Kontaktien pohjal-
ta palveluprosessi saattaa jatkua jonkin nakoiseen osapuolten valiseen yhteistoimintaan. Yh-
teistoiminnan realisoituessa palvelunkuluttajan ja palveluntarjoajan valille muodostuu asia-
kassuhde. Asiakassuhdetta kuvastava vuorovaikutussuhde on luonteenomaista kaikille palve-

luille, silla palvelut ovat pohjimmiltaan suhdepainotteisia. (Gronroos 2009, 48 - 49.)

3.2.1 Avainasiakkuus

”Kaikki asiakassuhteet eivat tyypillisesti ole yhta tarkeita, vaan joistain asiakkaista muodos-
tuu toisia tarkeampia avainasiakkaita”, kertoo Jukka ja Katri Ojasalo kirjassaan B-to-B- palve-
luiden markkinointi (2010, 144). Jokaisella yrityksella voi olla eri maaritelma avainasiakkuuk-
sille ja saannot avainasiakkuuksien seka tavallisten asiakkaiden erottelusta. Avainasiakkuudet
maaritellaan usein kuitenkin samojen raamien sisalla, jotka ovat: asiakkaan taloudellinen ar-
vo, kuinka hyvin asiakkaat sopivat yhteen yrityksen sisaisen ja ulkoisen kulttuurin-, raken-
teen- ja tulevaisuuden suuntaviivojen kanssa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 144 - 146.) Kuviossa 4
on tarkemmin eritelty kriteerit, joita on hyva pohtia miettiessa, ketka ovat yrityksen avain-
asiakkaita ja minkalaisia asiakkaita avainasiakasryhmaan halutaan tuoda. Asiakkaan potenti-
aalia pohtiessa on hyva ottaa huomioon asiakassuhteen menneisyys, nykyisyys seka tulevai-

Suus.

Menneisyys Nykyisyys Tulevaisuus

ASIAKASSUHDE

Menneisyytta heijastavat Nykyisyyttd heijastavat Tulevaisuutta heijastavat
kriteerit kriteerit kriteerit

~ Asiakaskohtainen ~ Asiakassuhteen ~ Tulevaisuuden
myyntimaara vahvuus kasvupotentiaali

~ Asiakaskohtainen ~ Asiakkaan imago ~ Myynnin ennustettavuus
kannattavuus ~ Asiakkaan sijainti ~ Mahdollisuus myyda muita

™~ Osuus asiakkaan ~ Asiakkaan taloudellinen tuotteita tai palveluita
kokonaisosoista vakavaraisuus asiakkaalle

~ Asiakassuhteen pituus ~ Yrityskulttuurien ja arvojen ~ Strateginen yhteensopivuus

~ Maksujen hoitaminen yhteensopivuus ~ Asiakkaasta saatava
tasmallisesti referenssiarvo

~ Helppous ja vaivattomuus ™~ Oppiminen
yhteistyossa ~ Innovaatioyhteistyd

Kuvio 4: Asiakkaiden priorisointikriteereja: menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 149).
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Mika sitten erottaa tarkeimmat asiakkaat vahemman tarkeista? Pareton periaatteen mukaan
80 % liikevaihdosta tulee 20 % asiakkaista (Perplex Oy 2012). Usein nama 20 % asiakkaista koe-
taan avainasiakkaiksi ja heille pyritaan rakentamaan parhainta mahdollista avainasiakassuh-
detta, yhteistyota seka palvelua. Strategiana naille 20 % ovat paras mahdollinen palvelu,
asiakaskohtainen raatalointi ja voimakas yhteistyohon panostaminen. Loppuja 80 % johdetaan
myos hyvin, mutta hieman riisutummalla kaavalla. "Tavallisille” asiakkaille tarjotaan hyvaa
palvelua, mutta heita johdetaan suureksi osaksi massamarkkinoinnin ja - tuotannon keinoin.
Asiakastyytyvaisyys pyritaan kuitenkin pitamaan samalla tasolla, koska heikompaa laatua saa-
vat asiakkaat yleensa myos maksavat halvempaa hintaa tai ovat vahemman sidottuja palvelu-

ja tarjoavaan yritykseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 158.)

Kun asiakas on maaritelty yrityksen sisaisia kriteereja kayttaen avainasiakkaaksi, on kehitet-
tava asiakaskohtaiset operatiiviset menetelmat kuinka asiakkuutta johdetaan ja palvellaan,
jotta yhteistyosuhde tuottaa kummallekin osapuolelle maksimaalisen hyodyn. Avainasiakkaille
onkin raataloitava palvelut ja tuotteet juuri heidan tarpeilleen sopivaksi. Yrityksen on myos
mietittava miten tiedonvaihtoa asiakkaan kanssa seka asiakassuhteeseen liittyvia rutiineja
olisi mahdollista parantaa. Huomattava on myos, etta valilla yrityksen omankin organisaa-
tiorakenteen on muututtava tai kehityttava, jotta se voisi vastata asiakkaan tarpeisiin pa-
remmin. Avainasiakassuhteissa onkin huomioitava monta aspektia ja osattava katsoa myos

oman yrityksen tilannetta asiakkaan silmin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 144 - 154.)

Etenkin henkilostovuokrausalalla, jossa eteenpain markkinoitavana tuotteena toimivat ihmi-
set, joiden toiminnasta on usein vaikea olla 100-prosenttisen varma on luottamus asiakkaan ja
yrityksen valilla hyvin merkittavassa roolissa. Avainasiakkaalla on usein jo valmiiksi luotta-
mussuhde yritykseen, mutta yrityksen on myos koko ajan kehitettava ja lisattava niita tekijoi-
ta, jotka tekevat siita luotettavan asiakkaan silmissa. Parannukseen ja kehitykseen liittyy
myos seuranta. Ilman jatkuvaa seurantaa on mahdotonta sanoa onko asiakas tyytyvaisempi tai
kenties tyytymattomampi palveluun. Hyvana mittarina voikin toimia saannollisen asiakaspa-
lautteen kerays tai tyytyvaisyystutkimuksen suorittaminen. (Aalto Henkilostopalvelut palave-
rit 2013.)

Yrityksen on hyva identifioida asiakkaat, jotka tuovat suurimman osan liikevaihdosta ja panos-
taa naihin asiakkaisiin, jotta suhde sailyisi ja kehittyisi yhteistyokumppanuudeksi seka ysta-
vyydeksi. Avainasiakkuuspalvelulla pyritaankin sitouttamaan asiakas vahvemmin yritykseen ja
pidentamaan sopimuskausia. Tavallaan siis tekemaan avainasiakkuudesta myos kanta-
asiakkuuden, jolloin avainasiakasyritys tai -henkilo keskittaa yha enemman palvelu- ja tuote-

hankinnoistaan palveluita tuottavalle yritykselle. (Aalto Henkilostopalvelut palaverit 2013.)
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Pitkaikaisia avainasiakassuhteita muodostaakseen on yrityksen rakennettava pitkajannitteises-
ti aitoja, yhteistyopohjaisia partneruuksia heidan kanssaan. Yrityksen on luotava prosessi,
jonka avulla toiminta pysyy suunnitelmallisena ja rakenteet mukautuneena avainasiakkaittain.
Avainasiakkaita tulisi asiakkaiden maarasta ja hallinnan hankaluudesta riippuen asettaa joh-
tamaan avainasiakaspaallikko- tai paallikoita. Avainasiakaspaallikon tulee olla tehokas yhdis-
telma operatiivisen johtamisen ja myynnin osaamista. Han toimii tarkeimpana kontaktipistee-
na asiakkaan suuntaan, ja hanen vastuullaan on toteuttaa asiakaskohtainen oman toiminnan
mukauttamisprosessi kyseista asiakasta kohtaan. Mahdollisen avainasiakaspaallikon tietotaitoa
ja osaamista voikin olla tarpeen kehittaa matkan varrella, jotta han pystyy vastaamaan avain-
asiakkuuksien johtamisessa vastaantuleviin haasteisiin. Avainasiakaspaallikon tieto-taitoa ja
ymmarrysta asiakkaasta lisaa tehokkaasti asiakaspalautteen keraaminen. Asiakaspalautetta
vastaanottaessa avainasiakaspaallikko on samalla tarkeassa roolissa strategisessa paatoksen-
tekoprosessissa. Asiakaspalautteesta saatava tieto on kaytettavissa asiakassuhteen pitkaai-
kaissuunnittelun pohjana ja sita on mahdollista kasitella asiakkaan kanssa pidettavissa kehit-

tamistapaamisissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 146.)

Hyvin tuotettu ja kehitetty avainasiakaspalvelu pyrkii tuomaan myos uusia asiakkaita avain-
asiakkaiden kautta. Joko heidan yhteistyokumppaneistaan tai avainasiakasyrityksen sisalta,
esimerkiksi eri yksikosta. Henkilostopalvelut ja etenkin rakennusalan tyovoimanvalityspalvelut
ovat hyvana esimerkkina avainasiakaspalvelun kautta verkostoitumisesta. Isoilla tyomailla on
usein monta tyomiesten rekrytoinnista paattavaa henkiloa ja luomalla hyvan avainasiakassuh-
teen yhteen rekrytoinnista vastaavaan henkiloon on hanen kauttaan helpompi tutustua mui-
hin. Avainasiakkaan kanssa muodostuu yleensa myos luottamuksellinen ystavyyssuhde, jolloin
hanen on helppo antaa hyvat referenssit palvelun tarjoajasta muille kollegoilleen (esimerkiksi
toisilla tyomailla toimiville vastaaville mestareille) tai yritystapaamisessa toisille yhteistyo-

kumppaneilleen.

3.2.2 Asiakasrajapinta

Asiakasrajapinta viittaa tiedon dynaamiseen vaihtoon asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakasra-
japinta koostuu seuraavista tiedonvaihto- ja vuorovaikutustoiminnoista: kasvotusten tapahtu-
va kommunikointi, henkilokohtainen, mutta etainen kommunikaatio ja viimeisena elektroni-
nen kommunikaatio. (Nowsell.com. 2013.) Tassa opinnaytetyossa asiakasrajapinta koskettaa
kaikkia asiakkaan ja Aalto Henkilostopalveluiden valista kommunikointia. Avainasiakaspalve-
lua mahdollisesti eteenpain kehittaessa onkin valttamatonta, etta yrityksen viestinta etenkin

asiakasrajapinnassa on yhdenmukaista ja tavoitteellista.

Taman opinnaytetyon kannalta asiakasrajapinnan tarkein komponentti on asiakkaan kanssa

tapahtuva kasvotusten kayty keskustelu, puhelinkeskustelut seka elektroninen viestinta esi-



17

merkiksi sahkopostimainonnan kautta. Aalto Henkilostopalveluilla asiakasrajapintaan kuuluu
myo0s yrityksen www-sivut, mutta koska niita ei koettu tutkimuksessa avainasiakaspalvelun
kannalta hyodylliseksi, en sivua niita opinnaytetyossa enempaa. Yrityksen onkin hyva maari-

tella asiakasrajapinta kehittaakseen asiakaspalvelua ja sen tehokkuutta.

3.3 Markkinointi

Philip Kotler kansainvalisen markkinoinnin professori, Northwesternin yliopistosta ja useiden
markkinointia kasittelevien teoksien kirjoittaja mainitsee kirjassaan ” Marketing Management:
Analysis, Planning, Implementation, and Control” kolme markkinoinnin maaritelmaa. Ensim-
maisessa naista markkinointi hahmotellaan prosessiksi, jolla organisaatio on vuorovaikutukses-
sa luovalla, tuottavalla ja tuloksellisella tavalla organisaatiota ymparoiviin markkinoihin. Kot-
ler nakee markkinoinnin myos taiteen muotona, jossa luodaan jotain tarkoituksena saada
asiakas vakuuttuneeksi ja nain kerataan markkinointityon tuottamaa voittoa. Kolmanneksi
markkinointi on Kotlerin mukaan oikeiden tuotteiden ja palveluiden tarjoamista oikeille hen-
kiloille, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, oikealla hinnalla ja oikealla viestintakeinolla seka
mainonnalla. (Kotler 1991, 31.)

3.3.1 Yrityksen sisainen markkinointi

Yrityksen sisaisen myynnin yhteydessa on hyva lyhyesti kasitella myos sisaista markkinointia.
Sisainen tiedottaminen on osa sisaista markkinointia. Tyontekijoille tulee jakaa tietoa tuot-
teistetuista palveluista ja niiden sisallosta, jotta niiden, tassa tapauksessa avainasiakaspalve-
luiden myyminen ja erityisesti asiakkaiden ongelmien ratkominen olisi mahdollisimman teho-
kasta. Sisaisen markkinoinnin tarkoituksena on myos saada yrityksen tyontekijat uskomaan

yrityksen tarjoamaan (Gronroos 1994, 269).

Sisainen markkinointi voidaan maaritella hyvin myyntiorientoituneesti. Christian Gronroos on
ulottanut kirjassaan Nyt kilpaillaan palveluilla” (1994, 261 - 270) sisaisen markkinoinnin hy-
vien tyontekijoiden ja johtohenkiloiden palkkaamiseen, heidan pitamiseensa yrityksessa seka
heidan ohjaamisensa niin, etta he omalla toiminnallaan myyvat ja markkinoivat yritysten pal-
veluita. Tama on tarkea myos niiden tyontekijoiden kohdalla, jotka ovat asiakkaiden kanssa
tekemisissa muista kuin markkinoinnillisista syista, esimerkiksi huoltotoimenpiteita suorittaes-

sa tai vastaanottotiskilla asiakkaita vastaanottaessa.

Sisainen markkinointi ja myynti on merkittavaa myos suunnitellessa avainasiakkaille muista
asiakkaista eroavia palveluita ja etuja. Myyjat eivat valttamatta ole tietoisia kaikista talla
hetkella vapaana olevista tyontekijoista. Jos yhtena etuna avainasiakkaille olisi tiedote va-

paasta tai vapautuvasta henkilokunnasta kerran viikossa, pitaa henkilostoosaston (HR) olla
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tilanteesta ajan tasalla ja markkinoida tyontekijoita myyjille tai avainasiakkaiden hallintaan
keskittyvalle henkilolle. Henkilostopalveluyritysten rakenteesta riippuen myyjat tietavat vain
heidan omat tyontekijansa ja rekrytoitavansa tai HR- johtaa kaikkea vuokrahenkiloston mark-

kinoimiseen liittyvaa. (Aalto Henkilostopalvelut palaverit 2013.)

Uutta palvelua luodessa yrityksen sisainen markkinointi onkin tarkeaa, jotta palvelu ei jaa
puolitehoiseksi vaan koko yrityksen panos ja tietamys saadaan kayttoon. Sisaisessa markki-
noinnissa tarkeana tyokaluna on asiakastietokanta (kts. luku: B-to-B- palvelujen markkinoin-
ti). Asiakastietokantaan ei kuitenkaan voi tallentaa kaikkea ja nain ollen on tahdellista, etta

yrityksen osastot toimivat yhteistyossa ja jakavat sisaista tietoa eteenpain.

3.3.2 Business to business- palvelujen markkinointi

Koska uuden palvelun tuottaminen ja kayttoonotto vaatii aina jonkinasteista markkinointistra-
tegiaa, selvennan myos teoria pohjaa B-to-B- palveluiden markkinoinnin takana. Uuden palve-
lun markkinointi vie myos vahintaan henkilosto ja aika resursseja, joten se liittyy suoraan uu-

den palvelun lanseerauksen kannattavuuteen.

Tuotantohyodykkeiden markkinoinnissa myyjan tekninen asiantuntemus on arvokasta ja myyn-
tiprosessin osapuolten valinen tiedonsiirto valittyy suurimmaksi osaksi henkilokohtaisesti.
Tuotantohyodykkeiden markkinoinnissa asiakassuhteet ovat usein pitkakestoisia. Nain myos
osapuolten valinen luottamus seka asiakasuskollisuus korostuvat, koska tuotantohyodykkeiden
hinta muodostuu usein tarjouskilpailun tai monivaiheisen ostoprosessin tuloksena. Kulutus-
hyodykkeissa sen sijaan kaytetaan usein listahintaa, jossa ei ole neuvotteluvaraa. Markkinoin-
tiviestinnan painopiste onkin B-to-B-markkinoinnissa henkilokohtaisessa myyntityossa, kun
taas kulutusmarkkinoilla tarkein markkinointiviestinnan keino on mainonta. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 25.)

Ennen tehokkaan ja systemaattisen myyntiprosessin muodostumista on tarkeaa, etta yritys-
viestinta, niin sisainen, kuin ulkoinenkin on saannonmukaista ja yhtenevaa. Yritysviestinta
vaikuttaa osaltaan asiakkaaseen, silla sen avulla rakennetaan ja yllapidetaan hyvaa imagoa
yrityksesta. Yrityksen jokaisen tyontekijan tulisi ymmartaa viestinnan ja vuorovaikutuksen
tarkeys, kuinka puhelimeen vastataan, millaisia tiedotteita julkaistaan tai kuinka asiakasta
kuunnellaan. Tuleekin muistaa, etta vuorovaikutteinen myos asiakasta kuunteleva viestinta
tuo parhaat tulokset. (Wright 2006, 12 - 15.)
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3.3.3 Asiakastietokanta markkinoinnin tyokaluna

Avainasiakkaita tavoitellessa ja asiakkaille uutta palvelua markkinoitaessa merkittavassa osas-
sa on asiakkaiden tunteminen. Jokaisella henkilostopalveluyrityksella on kaytossaan vahintaan
alkeellinen asiakastietokanta, joka sisaltaa asiakkaan tiedot ja kertoo yrityksen toimihenkilol-
le ”kuka asiakas on”. Asiakaskontaktien suhdepainotteinen hoitaminen edellyttaakin hyvin
laadittua, paivitettya ja helposti luettavaa asiakastiedostoa. Hyva tietokanta auttaa ristiin-
myynnissa ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. Tietokantaa voi kayttaa myos markkinointitoi-
minnoissa, kuten asiakaskannan segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden mukauttamises-
sa, asiakasprofiilien laadinnassa, tukipalveluissa ja todennakoisten ostajien maarittamisessa.
(Gronroos 2009, 59.)

Avainasiakkaita maaritellessa ja heille kohdistettua markkinointistrategiaa suunniteltaessa on
keskitetty asiakastietokanta tahdellisessa roolissa. Sen sisaltaessa paivitetyt ja ajantasaiset
tiedot asiakkaan tilasta ja sen kannattavuudesta on helppoa lahtea suunnittelemaan tarjotta-
vaa palvelua seka markkinointistrategiaa raataloityna juuri kyseenomaiselle asiakkaalle. Jos
yrityksen kaikki toimihenkilot eivat kayta aktiivisesti asiakastietokantaa, eivatka tallenna uu-
sia sopimuksia tai asiakkaan kanssa suullisesti sovittuja asioita on avainasiakaspalvelun luomi-
nen paljon tyolaampaa, koska asiakkaan toiveet ja tilaustiedot on kaivettava eri lahteista
esiin ennen kuin pystyy kunnolla analysoimaan asiakassuhdetta kuvion 4 osoittamin kriteerein.

(Aalto Henkilostopalvelut palaverit 2013.)

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusasetelma koostuu niista tavoitteista ja rajoitteista, joita opinnaytetyolle on asetet-
tu. Tutkimusasetelmalla pyritaan myos selventamaan aiheen valinnan perusteita, seka esitte-
lemaan tiedonkeruussa kaytettyja menetelmia. Tutkimusongelma ja menetelma ovat kiinteas-
sa yhteydessa. Menetelman valintaan vaikuttaa se, minkalaista tietoa etsitaan ja millaisista

lahteista sita etsitaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010.)

Tutkimusmenetelmiksi voidaan erotella maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimussuuntaus ja
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimussuuntaus. Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi
valittiin kvalitatiivinen menetelma, jonka taustoja ja kasitteita selvennan luvussa ”4.1 Kvali-
tatiivinen tutkimus”. Tutkimuksessa kaytetysta avoimesta kyselylomakkeesta ja haastattelu-

metodista kerrotaan seuraavissa alaluvuissa.
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4.1  Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta ja selittamaan
sen kayttaytymisen ja sen paatosten syita. Siina rajoitutaan yleensa pieneen maaraan tapauk-
sia, mutta ne pyritaan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Tutkittavat valitaan usein har-
kinnanvaraisesti, eika pyritakaan tilastollisiin yleistyksiin. Selvittamalla kohderyhman arvot ja
asenteet tai tarpeet ja odotukset saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai

tuotekehittelyn pohjaksi. Kvalitatiivisen tutkimuksen olennainen piirre on yleistettavyys, silla

menetelmien kautta keratyn tutkimustiedon on oltava aina yleistettavaa. (Heikkila. 2008, 16.)

Laadullista eli kvalitatiivista aineistoa voidaan analysoida muun muassa sisallonanalyysin avul-
la. Sisallonanalyysi on laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelma, joka voi olla joko
yksittainen metodi tai laajemmin ymmarrettava analyysikokonaisuuksien teoreettinen kehys.
Sisallonanalyysilla voidaan analysoida kirjoitettua ja suullista kommunikaatiota. Sen avulla
keratty tietoaineisto tiivistetaan niin, etta voidaan tarkastella tutkittavien ilmioiden ja asioi-
den merkityksia, seurauksia ja yhteyksia. Sisallonanalyysissa tutkimusaineistosta erotetaan
samanlaisuudet ja erilaisuudet. Laadullisen aineiston analyysissa voi paattelyn logiikka olla
induktiivinen eli aineistolahtoinen, deduktiivinen eli teorialahtoinen tai abduktiivinen eli teo-

riachjaava. (Seitamaa-Hakkarainen 2013.)

4.2 Tiedonkeruumenetelmat

Tiedonkeruutavan valinta ei ole muista tekijoista irrallinen toimenpide. Maaraavia tekijoita
tiedonkeruutavan valinnassa ovat tutkimuksen tavoitteet, laatu, tutkimusasetelma, tietosisal-
to, tutkimuskohteiden valinta eli otanta, tavoiteltu vastausosuus ja kustannukset. Tiedonke-
ruutapa vaikuttaa myos tutkimuksen aikatauluun ja tulosten laatuun, tulosten analysointita-
paan seka kyselylomakkeen tai tutkimushaastattelun suunnitteluun ja toteuttamiseen. Eri tie-

donkeruutavat mahdollistavat varsin erilaisen otoskoon. (Tilastokeskus 2005.)

Yleisemmin kaytettyja tiedonkeruumenetelmia ovat: kayntihaastattelu, puhelinhaastattelu,
itse taytettava lomakekysely, postikysely, paneeli- tai paivakirjatutkimus, osallistuva havain-
nointi, rekisteritutkimus ja naiden sahkoiset vastikkeet (de Leeuw & Nicholls, 1996). Tassa
tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat: itse taytettava avoin kyselylomake, puhelinhaastat-

telu ja benchmarking.

Kyselylomake

Tekniikan tohtori Henrik Rasanen Hameen Ammattikorkeakoulusta kertoo esityksessaan kvali-
tatiivisista tutkimusmenetelmista tarkemmin kommunikaatiosta: ”Kommunikaation ei tarvitse

olla suoraa tai kasvokkain tapahtuvaa. Kommunikaatiota tiedonkeruumenetelmana kayttamal-
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la voidaan lahettaa kysymykset postilla tai sahkopostilla ja pyytaa, etta vastaukset lahetetaan
takaisin samaa menetelmaa kayttaen. Kommunikaatio viittaa tiedonkeraamiseen kysymalla
niilta, jotka ovat kokeneet tietyn ilmion, jonka he voivat selittaa muille. Tama tiedonkeruun

muoto mahdollistaa tulosten ja koeteorioiden yleistamisen.” (Rasanen 2009.)

Puhelinhaastattelu

”Puhelinhaastattelujen ominaispiirteita ovat tiedonkeruun nopeus, kysymysten ymmartamisen
ja vastausten loogisuuden tarkistusmahdollisuus, korkeat vastausosuudet ja kohtuulliset kus-
tannukset. Puhelinhaastatteluissa vastausvaihtojen tulee olla varsin lyhyita ja selkeita. Puhe-
linhaastattelussa voidaan esittaa kayntihaastatteluja helpommin arkaluonteisia kysymyksia.

Puhelinhaastattelun maksimikesto voi olla korkeintaan 30 minuuttia.” (Tilastokeskus 2005.)

Hirsjarvi ja Hurme (2001, 34) kertovat kirjassaan ”Tutkimushaastattelu - teemahaastattelun
teoria ja kaytanto” etta, haastattelu on yleisesti hyvin joustava menetelma ja sen koetaankin
sopivan moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Koska vapaamuotoisessa haastattelussa tutkit-
tava ja tutkija ovat aina suoranaisesti suullisessa vuorovaikutussuhteessa keskenaan, haastat-
telutilanne mahdollistaa vastausten taustalla olevien motiivien esille tulemisen. Toisin sano-
en, tilanne mahdollistaa taysin arvaamattomien loydosten havainnoimisen. Taman vuoksi va-
paamuotoinen puhelinhaastattelu on luonnollinen valinta nimenomaan taman opinnaytetyon
tutkimuksen kannalta, kun tavoitteena on loytaa syvempia syita tulevaisuuden kehitystarpei-

den varalle seka kehittaa jotakin, jota ei viela ole henkilostopalvelualalla olemassa.

Benchmarking

Benchmarking voidaan maaritella useammallakin tavalla, mutta paasaantoisesti se nahdaan
koskevan useita erilaisia toimintoja, joita organisaatiot harjoittavat vertaillakseen omia suori-
tustasoja muita yritysta vastaan seka tunnistaakseen, muuttaakseen ja ottaakseen kayttoon
uusia kaytanteita parantaakseen omaa suoritustaan. Yleistyksena voidaan jopa sanoa, etta
aina dataa vertaillessa teemme benchmarkingia. Nain ollen benchmarking voidaan nahda jat-
kuvana toimintana seka toimintona, joka suoritetaan projektin kaltaisena kerran toteutuvana
toimenpiteena. David T. Kearns, entinen Xerox yrityksen toimitusjohtaja, kuvaili benchmar-
kingia jatkuvana prosessina, jossa mitataan tuotteita, palveluja ja toimintatapoja alan tiu-
kimpia kilpailijoita vastaan tai niita vastaan, jotka koetaan alan johtajina. Laajemmassa kaa-
vassa voidaankin sanoa, etta benchmarkingia voidaan kayttaa kaikilla alueilla, joissa halutaan

vertailla suoritusta ja / tai halutaan oppia muilta. (Stapenhurst 2009, 46.)

Stapenhurst kirjoittaa kirjassaan: "The Benchmarking Book: A How-to-Guide to Best Practice
for Managers and Practitioners” kuulleensa alan foorumilla maaritelman benchmarkingille:

“Jos naemme jonkun tekevan jotain paremmin, kuin itse teemme, niin toteutamme taman



22

idean, jos pystymme. Benchmarking tutkimus on vain keino tunnistaa nama ’jotkut’”. Bench-
markingia kayttamalla organisaatio pystyykin maarittelemaan itselleen potentiaalisen toimin-
nan tason jokaisella organisaation osa-alueella perustaen sen muiden organisaatioiden tuotta-
vuuteen ja aikaansaamiseen. Benchmarkingia kayttamalla organisaatio voi laskea jokaiselle
yksilolle sen hyodyn, joka olisi mahdollista saavuttaa potentiaalisella toimintatasolla seka sen
kuinka paljon investoinnille saadaan voittoa, kun jokaista organisaation osa-aluetta kehite-
taan. Benchmarking on myos hyodyllinen tyokalu, kun pitaa priorisoida mita alueita kehite-
taan. Benchmarking on myos yleinen osa tapaus- ja toimintatutkimuksissa. (Stapenhurst 2009,
54.)

5  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Kyselylomake Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkilGille muodostui opinnaytetyontekijan
havainnoista yhdeksan kuukauden ajalta. Se jatettiin hyvin vapaaksi ja avoimeksi, koska opin-
naytetyontekijalla oli mahdollisuus palata kyselyihin tarkentavin yksilohaastatteluin. Tassa

opinnaytetyossa suoritetussa kyselyssa onkin enemman kyse kommunikaatiosta.

Tutkimuksen toisessa osassa paadyttiin puhelinhaastatteluun muiden henkilostopalveluyritys-
ten edustajien otoksen pienuuden vuoksi ja koska nain pystyttiin kysymaan tarkentavia kysy-
myksia haastatteluun osallistuvilta henkiloilta saman tien ilman raskasta sahkopostien vaihtoa

edestakaisin haastattelijan ja haastateltavan valilla.

Ajallisesti opinnaytetyon ja tutkimuksen teko ajoittui 15.4-6.5.2013. Alkuperaisesta suunni-
telmasta poiketen aikaresurssien huomattavan pienentymisen takia oli opinnaytetyo rajattava
mahdollisimman tiukkaan, jotta opinnaytetyo olisi mahdollisimman tiivis, mutta kuitenkin
kattava paketti, joka tayttaa toimeksiantajan toiveet opinnaytetyon sisallosta. Tutkimuksen
aineisto hankittiin kvalitatiivisella kyselylomakkeella (liite 1) ja puhelinhaastatteluilla vertai-

lukohteena oleville henkilostotalojen edustajille.

Tutkimuksesta halusin rajata pois alun perin miettimani taloudellisen kannattavuusaspektin
tiukan aikataulutuksen vuoksi. Aalto Henkilostopalveluilla, kuten paaosin kaikilla muillakin
henkilostovuokrausyrityksilla myyjien palkkaus muodostuu provisiopohjaisesti. Keskitetty
avainasiakkuuksien hallinta voisi aiheuttaa sen, etta asiakkuuden omistus ja provisiot voisivat
mahdollisesti siirtya alkuperaiselta myyjalta keskitetylle avainasiakkuuspaallikolle tai yrityk-
sen kohdistamattomiin tuloihin. Toisaalta talla taattaisiin myos avainasiakkuuksien sitominen
yritykseen, eika yksittaiseen henkilostopalveluyrityksen toimihenkiloon, silla varauksella, etta
yksittainen myyja paattaisikin siirtya kilpailijalle toihin ja sita myota vieda asiakkaansa mu-

kanaan. En myoskaan ota kantaa olisiko avainasiakasryhman luonti rahallisesti kannattavaa,
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jos lahtokohtana on se, etta avainasiakkaat pyrittaisiin sitomaan pitkiin sopimuksiin nykyista

edukkaammilla sopimuksilla / tuomalla lisaarvoa palveluun.

5.1  Kysely Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkildille

Kyselylla Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkildille pyrin selvittamaan, mita etuja, lisaar-
voa tai tarjouksia Aalto Henkilostopalvelut ja sen myyntitiimi olisi valmiina tarjoamaan avain-
asiakkaille seka koetaanko avainasiakaspalvelua tarpeelliseksi vai onko taman hetkinen Aalto

Henkilostopalveluiden palvelutarjoama jo riittavaa.

Kysymykset koskivat paaosin myyjia, mutta toivoin, etta myos HR- ja talouspuoli vastaisivat
kysymyksiin. Kysymyksia ei esitetty Aalto henkilostopalveluiden vuokratyosuhteessa oleville

henkilaille.

Kysymyksien vastaaminen tehtiin erilliselle Word-dokumentille (liite 1). Ohjeistin vastaajia
vastaamaan kysymyksiin 1-6: Kylla, ei tai ehka ja kysymyksiin 7-14 sanallisesti. Kuitenkin myos
kysymyksiin 1-6 tuli perusteltuja vastauksia, joista sain lisamateriaalia johtopaatosten te-
koon. Koska ensimmaisen vastausajan puitteissa ei tullut kuin kaksi vastausta kahdestatoista,
niin lahetin kyselyn uudestaan ja sanoin, etta kysymyksien tuntuessa vaikealta voi vastata
vain kysymyksiin 1-6. Loppujen lopuksi sain yhteensa viisi vastausta, joista kahdessa oli vas-
tattu pelkkiin ”kylla, ei tai ehka” kysymyksiin. Vahaiseen vastaussaldoon voi etsia syita Aalto
Henkilostopalveluiden toimihenkiloiden lomakaudesta, kiireesta tyomailla, sairaslomista ja

vapusta, jotka kaikki osuivat ikavasti tutkimuksen kanssa samaan aikaan.

Monivalintakysymykset

Kyselyn ensimmaiset seitseman kysymysta koskivat Aalto Henkilostopalveluiden mahdollisesti
avainasiakkaille tarjoamia etuja. Ensimmainen kysymys kasitteli viikoittaista uutiskirjet-
ta/tiedotetta vapaana olevista tyontekijoista tietoineen. Kysymys kerasi neljalta vastaajalta
myonteiset "kylla” vastaukset, ainoa “ei”- vastaus tuli henkilostohallinnon puolelta. Tama
olisikin yksi henkilostopuolta eniten kuormittavista eduista, koska henkilostohallinto tietaa

parhaiten tyontekijoiden tilanteen ja taustan seka nain ollen myos kirjoittaisi tiedotteet.

Toinen kyselylomakkeen kohta tiedusteli kausittaisen uutiskirjeen lahettamista avainasiakkail-
le. Viidesta vastauksesta nelja toimihenkiloa kokisi edun vahvasti myonteisena asiana. Henki-
lostohallinnon vastaus sisalsi ”ehka” - vastauksen. Tahan asti henkilostohallinto ja markki-
nointi ovat olleet Aalto Henkilostopalveluilla sulautettuna ja kaikki uuden markkinointi mate-
riaalin tuottaminen on kuulunut HR-osaston toimenkuvaan. HR-osaston ollessa pieni tarkoittaa

lisatyot kasvavassa yrityksessa aina toimenkuvan uudelleenmuotoilua.
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Kolmas etu- vaittama tarjoaisi avainasiakkaille lahiesimiehen mukaan jokaisen uuden tyonte-
kijan perehdytykseen. Kolmas kohta kerasi kolme "kylla” - vastausta, yhden “ehka”- ja yhden
”ei”- vastauksen. Etu onkin sellainen, joka riippuu paljolti avainasiakkaiden- seka niiden tila-
usten maarista. Avainasiakkaita ollessa esimerkiksi kolme on viela realistisesti mahdollista,
etta lahiesimies kerkeaa saapumaan perehdytykseen tyontekijan mukana, mutta avainasiak-
kaita ollessa toistakymmenta olisi perehdytyksessa mukanaolo realistisesti hyvin vaikea jar-

jestaa Aalto Henkilostopalveluiden taman hetkisella henkilostoresurssimaaralla.

Neljas kohta kysymyslomakkeessa kasitteli avainasiakastapahtumia. Tahan saatiinkin hyvin
positiivinen vastaanotto vain yhdella "ehka” - vastauksella. Asiakastapahtumat ovatkin koettu
seka asiakkaiden ja henkilostovuokrausyrityksen edustajien mielesta hyvaksi ryhmahengen
luojaksi. Yhteiset tapahtumat luovat myos herkemmin kumppanuusajattelumallia, mita kohti

myos avainasiakaspalvelu pyrkisi.

Lomakkeen viides monivalinta kohta oli: "valmiiksi luvattuja edustuslahjoja esim. latkaliput,
leffaliput, pullo konjakkia/viinia/edustuslahjat”. Tama koettiin jokaisen viiden vastaajan
mielesta hyvaksi ideaksi. Edustuslahjat voidaan kokea taloudelliseksi rasitteeksi yritykselle,
mutta takaisin tuleva hyoty on useasti moninkertainen. Tahan kysymykseen halusin etenkin
taloushallinnon vastauksen, joka oli myos sita mielta, etta idea on hyva ja toteuttamiskelpoi-
nen. Toki asiakasyritykset saavat tallakin hetkella edustuslahjoja, mutta avainasiakasryhmaan
kuuluessa heilla olisi jo valmiina tieto, etta sopimukseen kuuluu myos henkilostovuokrausyri-

tyksen puolelta tiettyja velvollisuuksia.

Viimeiseksi "kylla, ei, ehka” - kohdaksi halusin laittaa hieman erilaisen edun, jonka tiesin ja-
kavan mielipiteita. Etuna oli avainasiakkaalle tyontekijan ilmainen perehdytyspaiva, tyosuh-
teen kestaessa yli kaksi viikkoa. Nain sain hieman portaikkoa myos sille, kuinka paljon avain-
asiakkaille haluttaisiin mahdollisesti tarjota etuja ja olisivatko myyjat halukkaita tarjoamaan
suoranaisia alennuksia, kun avainasiakkuudessa on usein kuitenkin kyse siita, etta asiakas saa
parempaa palvelua, mutta tuo myos yritykselle enemman liikevaihtoa. Vastaukset olivat kui-
tenkin yllattavia, koska niissa oli vain yksi suora ”ei” - vastaus. Vastauksista kaksi olivat ”eh-
ka” - kannalla ja kaksi "kylla”-kannalla. ”Kylla” - vastaukset tulivat taloushallinnon puolelta
seka Aalto Henkilostopalveluiden Ita-, Keski-, ja Pohjois-Suomen yhteyspaallikolta. "Kylla” -

vastauksilla on siis suuri painoarvo vastauksia vertaillessa.

Viimeisen etuja koskevan kysymyksen jatin avoimeksi kysymalla, mita muita etuja olisi mah-
dollista tai halukkuutta tarjota. Tahan tuli hyvia vastauksia, jotka voidaan kayttaa myos myo-
hemmin asiakaspalvelua kehitettaessa. Henkilostohallinnon puoli keskitti vastaukset niin sano-
tusti nakokulman toiselle puolelle, eli miten tarjoamamme palvelutuote, tassa tapauksessa

vuokrattava henkilo olisi avainasiakkaille houkuttelevampi. Henkilostohallinto ehdotti bonus-
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jarjestelmaa vuokratyontekijoille, esimerkiksi jos tuo kaverin mukana Aalto Henkilostopalve-
luille, tyollistymista edistavien koulutusten tarjontaa, ilmaisia tyoturvallisuuskoulutuksia ja
tyohyvinvointia lisaavia ryhmaytymistilaisuuksia. Nain tyontekijakin viihtyisi Aalto Henkilosto-

palveluilla ja valittaisi myos asiakkaalle positiivista kuvaa yrityksesta.

Avainasiakkaille tarjottaviksi eduiksi ehdotettiin avainasiakasmatkaa kerran vuodessa tietylla
euromaaralla ostaneille seka asiakastapahtumia, joihin voi ottaa koko perheen mukaan.
Avainasiakkaille ehdotettiin myos lisaa edustuslahjoja, kuten kalentereita ja kahvimukeja.
Nailla olisi tarkoituksena samalla lisata myos Aalto Henkilostopalveluiden tunnettuutta, jos
Aallon logo nakyisi asiakkaan tiloissa kalenterin tai kahvimukin muodossa. Nama voisivat olla
hyodyllisia etenkin rakennustyomailla, joihin tydomaatoimistot rakennetaan aina uudestaan.
Nain ollen myos mukeille ja kalentereille voisi olla todellista tarvetta, eika niita koettaisi asi-

akkaan puolelta tarpeettomaksi.

Avoimet kysymykset

Avoimiin kysymyksiin (kysymykset 8-14) vastasi vain kolme henkiloa. Nailla kolmella vastaajal-
la kerasin kuitenkin hyvin vastausmateriaalia. Vastaukset kattoivat koko organisaation sisalta-

en myynnin puolen ajatukset, johdon mielipiteen ja henkilostohallinnon nakemyksen.

Avoimien kysymyksien ensimmainen osuus keskittyi sithen, etta halutaanko avainasiakkaiksi
koetuille asiakkaille ylipaatansa myontaa lisaetuja jo nykyisten etujen paalle ja mita naiden
etujen toivotaan tuovan henkilostovuokrausyritykselle. Vastauksissa oltiin kattavasti sita miel-
ta, etta etuja halutaan myontaa avainasiakkaille. Tama tulikin oikeastaan selvaksi jo tutki-
muksen alun etuuksien esittelylla, joihin tuli paljon myonteisia vastauksia. Etusijalla avain-
asiakaspalvelun luomisessa onkin maaritella mita palvelun halutaan tuottavan yritykselle. Ta-
han vastattiin kaikilla organisaation osa-alueilla yksimielisesti, etta pidempia sopimussuhtei-
ta. Avainasiakkaat haluttaisiin selvasti sitouttaa yritykseen myos suhdemarkkinoinnin ja
kumppanuusajattelun avulla, jotta avainasiakas ulkoistaisi henkilostohallintoaan yha enem-
man vuokrafirman hoidettavaksi. Eli myos korkean profiilin rekrytoinnit ja muut henkilostota-
lon palvelut olisivat kattavasti avainasiakkaiden kaytossa. Avainasiakaspalvelu nahtiin myos
henkilostotalon toiminnan systematisoijana, jolloin asiakas tietaisi aina keneen olla yhteydes-
sa ja yritys oppisi tuntemaan asiakkaan ja sen tarpeet kokonaisvaltaisesti. Avainasiakaspalve-
lun toivottiin tuovan myos parempia toimeksiantoja (headhunting, suorarekrytoiminen, korke-
an profiilin toimihenkiloiden tyollistaminen henkilostotalon kautta), enemman liikevaihtoa ja

voittoa seka korkeamman luokan asiakastapahtumia.

Kysymyksella "Mika muu arvoa tuova keino olisi markkinoida avainasiakkuutta palveluna ilman

lisakustannuksia henkilostopalveluyritykselle?” halusin selvittaa onko mahdollista tarjota etu-
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ja ilman lisakustannuksia ja onko Aalto Henkilostopalvelut valmiina investoimaan palvelun
kayttoonottoon. Tahan ei kuitenkaan juurikaan tullut vastauksia ja henkilostohallinnon puoli
totesikin suoraan vastauksessaan, etta ilman investointeja ei voi tarjota kaikista parasta ja

laadukkainta palvelua. Myos henkilostotalon on joustettava avainasiakaspalvelua luodessa.

Kohta 11 lomakkeessa sisalsi kysymyksen jolla haettiin vastausta suoraan yhteen opinnayte-
tyon tavoitteista, eli voisiko avainasiakaspalvelu olla myyntia systematisoiva tekija. Kaikki
vastaajat kokivat, etta avainasiakaspalvelu vastaisi juuri tahan tehtavaan ja hyvin toimivana

sitoisi myos koko organisaation hyvin toimivaksi joukkueeksi.

Kysyttaessa mahdollisesta avainasiakaspaallikosta suhtautuivat kaikki vastaajat tahan hyvin
positiivisesti, kunhan tehtavaan palkatulla olisi riittava tietotaito viedakseen avainasiakaspal-
velua eteenpain ja samalla my0s kehittaakseen sita jatkuvasti asiakkaiden tarpeiden mukai-
seksi. Myyjat eivat myoskaan kokeneet, etta se veisi heilta ns. “omat langat kasista”, jos
avainasiakkuuspaallikko hallitsisi osaa heidan asiakkaistaan. Tamakin koettiin vain positiivise-

na.

Lisakommentteja ja kehitysehdotuksia tutkimuksen viimeiseen osioon tuli etenkin Ita-, Keski-
ja Pohjois-Suomen yhteyspaallikko Eriika Kankkuselta, kokeneelta henkilostoalan ammattilai-
selta. Eriika tuokin kommentissaan esille pitkalti juuri niita asioita joita myos opinnaytetyon
teoriaosuudessa kasitellaan ja ilmaisee asioita, joita myos opinnaytetyontekijana seka Aalto
Henkilostopalvelun entisena toimihenkilona olin pohtinut: ”(Kehitysehdotuksena) sddnnéllistd
yhteydenpitoa ja asiakkaan tietojen systemaattista kerddmistd. Jokainen yritysjohtaja var-
maan my06s meiddn johtaja tuntee kirpaisun syddmessddn kysyttdessd piddtteko riittavdsti

yhteyttd asiakkaisiin, ja selitysosana apteekin hyllyltd tulee krooninen resurssien puute.

Mikd avuksi krooniseen asiakasyhteyden niukkuuteen? Tekemisen asenne on ensimmdinen ldd-
ke. Tuloksenteko ei ole sprinttilaji. Jadkiekossakin play-offseihin pddsee kauden aikana par-

haiten menestyneet, vaikka vdliin mahtuu voittoja ja havioitd.

Markkinointia kuitenkin tehddédn yrityksissd sprinttimentaliteetilla. Kerta kerran jdlkeen ke-
hitetddn uusia kampanjoita ja jdlleen seuraavan kerran aloitetaan tyhjdltd poydaltd. On jér-
kevampdd rakentaa markkinointia kuin tuotantolinjaa. Kehittdd pala palalta parempaa koko-
naisuutta, joka vuosi vuodelta lisdd yhteydenpitotapoja ja -kertoja asiakkaisiin. Operaatioi-

ta, jotka kysyvdt asiakkailta tietoja ja my0ds systemaattisesti kerddvdt niitd.

Menestyjdt eivdt hukkaa henkilokuntansa aikaa uudesti nollasta toistettaviin rutiineihin. He

hyodyntdvit teknologiaa, uusia markkinoinnin automaation mahdollisuuksia. He liimaavat eri
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lahteistd kerdytyvdn asiakastiedon yhteen ja muodostavat siitd selkedmmdn kuvan ostajien

tarpeista ja iskevdit juuri oikealla hetkelld.

Voittaja markkinoinnin ja myynnin turnajaisissa on se, joka tuntee asiakkaan tarpeet pa-
remmin kuin hdn itse. Oman porukan sitouttaminen ja tehtdvien jako henkil6kunnan kesken

niin ettd jokainen pddsee loistamaan omalle vahvuusalueelle !”. (Kankkunen. 2013)

5.2  Benchmarkingin suorittaminen puhelinhaastatteluin

Puhelinhaastatteluiden myota voitiin suorittaa myos benchmarkingia, jolla saatiin vastauksia
koskien asetettua tutkimusongelmaa. Benchmarkingilla kerattiin lisatietoja seka ideoita myo-
hemmin opinnaytetyossa olevaan kehitysideaan. Tarkoituksena ei ollut kuitenkaan kerata nu-
meerista dataa vaan saada puhelinhaastatteluiden kautta vertailumateriaalia muilta henkilos-
topalveluyritysten edustajilta. Tutkimuksesta paistaakin benchmarkingin perusidea lapi, eli
toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen matkalla kohti parempia ja uusia

kaytantoja.

Puhelinhaastattelussa esitettiin kolmelle eri henkilostopalveluiden edustajalle seuraavat ky-

symykset:

1. Saako nimenne/yrityksen nimen mainita opinnaytetyossa?

Onko teilla erillista/erillisia avainasiakasryhmia?

Miten luokittelette asiakkaanne kuuluvan avainasiakasryhmaan?

Kuinka iso % asiakkaistanne kuuluu avainasiakasryhmaan?

Onko teilla erityisia asiakasryhmia joiden palvelu tai edut eroavat toisista ryhmista?

Koetteko teilla olevan asiakaspalvelun riittavaksi ja toimivaksi?

N o0 o N W N

Voisitteko olla kiinnostunut yrityksessanne avainasiakasryhmittelys-
ta/avainasiakaspalvelusta?

8. Jos kylla, niin minkalaisia etuja olisitte valmiina tarjoamaan avainasiakkaille?

Koska yksi tutkimukseen vastanneista henkilostopalveluyrityksen edustajista ei halunnut ni-
meaan nakyviin, niin opinnaytetyontekijana koin paremmaksi noudattaa myos muiden vastaa-
jien kohdalla samaa kaytantoa ja jattaa yrityksen nimen seka vastaajan nimen mainitsematta.

Opinnaytetyossa kaytan yrityksista nimityksia: X-yritys, Y-yritys ja Z-yritys.

Ensimmainen henkilostopalveluyrityksen edustaja oli X-yrityksen varatoimitusjohtaja. X-yritys
on kasvava henkilostotalo, joka keskittyy korkean profiilin myynnin- ja asiakaspalvelun rekry-
tointeihin. Heilla ei talla hetkella ole erityista asiakassegmentointia, eika nain ollen avain-

asiakasryhmittelya tai - palvelua. Kaikkia asiakkaita pyritaankin palvelemaan samantasoisesti,
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eika erottelemaan tarkoituksellisesti asiakkaita ryhmiin. Kuitenkin myynninvolyymi hieman
maarittelee minkalaista palvelua tarjotaan ja kuinka paljon ollaan yhteistyossa asiakkaiden
kanssa. Joillekin asiakkaille tarjotaan myos vuositasolla asiakastapahtumia, joihin kutsutaan
tilausvolyymiltaan isoimmat asiakkaat. Yritys kokee, etta uusille palvelumuodoille olisi tarvet-
ta ja he pyrkivatkin koko ajan kehittamaan palveluprosesseja eteenpain, koska koskaan ei voi
olla taysin tyytyvainen palvelun laatuun. Yrityksen varatoimitusjohtaja sanoi, etta heilla olisi
mahdollisesti kiinnostusta avainasiakaspalvelulle, jos sisalto vastaisi heidan tarpeisiinsa. Ky-
syttaessa eduista, joita he olisivat valmiita tarjoamaan mahdollisessa avainasiakaspalvelussa,
niin vastaus kuului, etta he eivat haluaisi tarjota niinkaan varsinaisia edustuslahjoja vaan kes-
kittya viela enemman asiakastilaisuuksiin ja -tapahtumiin. Tilaisuudet koettaisiinkin kaikista

parhaimmaksi tavaksi luoda kumppanuusajattelumallia seka rakentaa yhteistyokumppanuutta.

Seuraava haastateltava valotti asiakaspalvelun tilannetta Y-yrityksessa. Yrityksella on jo ole-
massa avainasiakaspalvelu seka - ryhmittely. Y-yritys on tutkimuksessa edustetuista yrityksista
suurin ja vanhin, jonka juuret loytyvat jo 80-luvun lopusta. Yritys on myos opinnaytetyossa
edustetuista henkilostovuokrausyrityksista ainoa jolla on kaytossaan franchising-konsepti. Y-
yritys lajittelee asiakkaansa alueittain seka tuodun liikevaihdon perusteella. Avainasiakkaita
kokonaisuudessaan Y-yrityksella on n. 10-15 prosenttia kaikista asiakkaista. Y-yritys on lajitel-
lut ostovolyymin mukaan kaikki asiakkaansa ja asiakkaat myos palkitaan taman mukaisesti.
Korkeimmalla tasolla olevat avainasiakkaat palkitaan runsaskatisesti muun muassa ulkomaan-
matkoilla. Kuitenkin myos Y-yritys kokee, etta palvelussa on kehittamisen varaa, jotta palve-
lusta saadaan tasalaatuinen. Franchising-konseptin takia Y-yrityksella toimitaan hyvin yritta-
javetoisesti, mika aiheuttaa laadun vaihtelua jokaisen toimiessa omalla tyylillaan. Y-yritys

tarjoaa avainasiakkailleen edustuslahjoja, matkoja ja tapahtumia.

Kolmantena haastattelin Z-yritysta, jonka toimintakentta on pitkalti hyvin samankaltainen
toimeksiantajayrityksen kanssa. Selvisi, etta Z-yrityksella ei talla hetkella ole avainasiakas-
palvelun tyyppista palvelua kaytossa, koska vuonna 2013 myynti on koostunut valtaosin vanho-
jen, jo avainasiakkaiksi laskettavien yritysten tilauksista. Talla hetkella suurin osa asiakkaista
onkin juuri "avainasiakkaita”, joita on vaikea erotella ryhmiksi. Edustuslahjoja kuitenkin an-
netaan tilausvolyymin mukaan - toisille enemman tai kalliimpia kuin toisille. Kuten kaksi muu-
takin vastaajaa my0s Z-yrityksen edustaja kertoi, etta taman hetken palvelutarjontaan ei olla
niin tyytyvaisia, etteiko olisi kehityksen tarvetta. Palveluita ja niiden laadukkuutta kehite-
taankin koko ajan ja myos avainasiakaspalvelu koettiin kiinnostavana kasitteena. Jos Z-
yrityksella olisi kaytossaan avainasiakaspalvelu, olisivat he kiinnostuneimpia tarjoamaan yh-
teisia asiakastilaisuuksia, joissa asiakkailla olisi mahdollisuus verkostoitua muihin asiakkaisiin

ja samalla luoda yhteistyokumppanuutta Z-yrityksen kanssa.
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5.3  Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat etenkin kvantitatiivisissa tutkimuksissa kaytettyja mittarei-
ta tutkimustulosten luotettavuuden arviointiin. Reliabiliteetilla arvioidaan mittaustulosten
toistettavuutta, jolloin tulokset ovat luotettavia kun eri tutkimuskerroilla paadytaan saman-
laiseen tulokseen. Validiteetilla viitataan tutkimuksen patevyyden arviointiin. Tutkimus on
validi kun tutkimusmenetelman kyky mitata on taysin tarkoituksenmukainen ja todellinen.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231 - 233.)

Reliabiliteettia ja validiteettia voi olla vaikea nayttaa toteen, kun aineiston keruuseen on
kaytetty laadullista tutkimusmenetelmaa. Talloin perinteisia mittareita ei voi kayttaa, koska
luotettavuutta ja patevyytta ei voi arvioida samoin perustein kuin kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Ammatillisissa tietoa ja taitoa yhdistavissa opinnaytetoissa luotettavuutta ja patevyytta
voidaan arvioida prosessin eri vaiheiden raportoinnin, saatujen tulosten seka kaytettyjen lah-

teiden perusteella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231 - 233.)

Tutkimuksessa tutkittujen otoskoko oli verrattain pieni. Vastaukset, jotka tutkimukseeni kui-
tenkin sain olivat perusteltuja ja antoivat hyvan kuvan taman hetkisesta tilanteesta henkilos-
topalvelualalla. Tutkimustuloksia tukee myos kattava lahdeluettelo, jossa on kaytetty suoma-
laisia seka ulkomaalaisia patevia kirjallisia seka sahkoisia lahteita. Tutkimuksen tuloksia hor-
juttaa kuitenkin opinnaytetyon tekemisen tiukka aikataulu. Asiaan enemman panostamalla
olisi kyselya pystynyt laajentamaan ja haastattelemaan myos Aalto Henkilostopalveluiden

toimihenkilot kasvotusten tai puhelimitse.

Kvalitatiivinen tutkimusote oli perusteltu lahestymistapa, koska kyselylomake, joka toteutet-
tiin Aalto Henkilostopalveluiden toimihenkiloille oli avoimista kysymyksista koostuva ja mui-
den henkilostopalveluiden edustajille toteutettu haastattelu suoritettiin yksilohaastatteluina
puhelimitse. Jos kyseessa olisi ollut isompi vastaajaotos olisi opinnaytetyon tutkimusosuus
voitu toteuttaa kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa ja puolistrukturoitua kyselylomaketta
kayttaen, jolloin tulokset olisi voitu arvioida tilastollista ja numeraalista analyysia avuksi
kayttaen. Talloin tuloksien tulkinta painottuisi vahemman opinnaytetyontekijan subjektiivi-
seen analyysiin ja painottuisi enemman numeraaliseen ja tilastolliseen maaralliseen analyy-

siin, jolloin myos reliabiliteettia ja validiteettia voisi mitata luotettavasti.

Koska olin itse yhdeksan kuukautta Aalto Henkilostopalveluilla tyosuhteessa henkilostohallin-
non, markkinoinnin ja myynnin puolella, niin katson tilannetta subjektiivisesta nakokulmasta
enka voi olla taysin objektiivinen. Sain kuitenkin yhdeksan kuukautta tarkkailla ja opetella
henkilostopalvelualan kiemuroita, joten samalla kerasin myos hyvia havaintoja opinnaytetyota

varten.
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6  Johtopaatokset ja kehitysideat

Vastaukset kummastakin tutkimusosuudesta vastasivat asetettuun tutkimusongelmaan myon-
teisesti, koska avainasiakaspalvelulle on selvasti kysyntaa markkinoilla ja Aalto Henkilostopal-
veluiden toimihenkilot kokisivat avainasiakaspalvelun myos mahdollisena myyntia systemati-
soivana tekijana. Yritin etsia kirjallisuudesta kritiikkia avainasiakaspalveluille, mutta sellaista
ei loytynyt. Voin siis olettaa, etta avainasiakaspalvelu olisi huolellisesti laadittuna ja avain-
asiakaspaallikon johtamana hyodyllinen palvelu myos henkilostopalveluyrityksissa. Nain ollen
yksinkertainen vastaus asettamaani tutkimusongelmaan: ”voiko avainasiakaspalvelu toimia

henkilostovuokrausyrityksessa?”, on kylla.

Yhtena tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa halutaanko Aalto Henkilostopalveluilla tarjota
avainasiakkaille lisaetuja ja panostaa avainasiakasryhman markkinointiin. Selvisi, etta etuja
ollaan valmiita tarjoamaan, mutta toiminnan pitaa olla hyvin organisoitua ja avainasiakaspal-
velun johdossa pitaa olla asiansa osaava avainasiakaspaallikko, jotta HR-osasto ei kuormitu
lilkaa avainasiakaspalvelun myota tulleista lisaetujen tuottamisesta. Tutkimuksen avainasiak-
kuutta avaava luku ”3.2.1” puhuu myos avainasiakaspaallikon tarkeydesta asiakkaan ja yrityk-
sen valisessa kommunikaatiossa. Kaikki kyselyyn vastanneet olivat sita mielta, etta avainasia-

kaspaallikon asettaminen avainasiakaspalvelunjohtoon olisi hyva idea.

Kyselyn vastauksista nousikin selva linjaus, etta avainasiakaspalvelu vaatii kayttoonsa aika ja
henkilostoresursseja, jotta palvelu toimisi saumattomasti. Aalto Henkilostopalveluiden toimi-
henkilot olivat valmiita investoimaan avainasiakaspalvelun tuoman lisaarvon takia. Asiakas-

palvelua seka asiakkaan tuntemista pidetaan tarkeana ja palvelun laatua halutaan parantaa,
vaikka se vaatisi ensin kokonaan uuden prosessin luomisen ja resurssien uudelleen allokoimi-

sen.

Tarkeina resursseina tutkimuksen vastauksista ja markkinointia kasittelevista luvuista (3.3.1
ja 3.3.3) loytyi ajan tasalla oleva kattava asiakastietokanta seka hyvat, yritykseen sidotut
tyontekijat. Koska opinnaytetyon teon aikana toimeksiantajayrityksella oli parhaillaan meneil-
laan isot muutokset henkilostoresurssien uudelleen jarjestelemisessa, syntyi myos mahdolli-
suus tarkastella uusien prosessien luontia ja palkata tyontekijoita hallitsemaan juuri tiettyja
osa-alueita organisaatiossa, joita ei mahdollisesti aiemmin yrityksessa ollut. Toisena tarkeana
resurssina oleva asiakastietokanta nousi esiin luvusta ”Asiakastietokanta markkinoinnin tyoka-
luna”. Jotta avainasiakaspalvelun voi luoda on ensin tunnettava asiakas ja sen tarpeet. Ilman
kattavaa asiakastietokantaa tama ei suju. Asiakastietokanta onkin oltava kaikilla yrityksen
toimihenkiloilla aktiivisesti kaytossa, jotta asiakkaan tilannetta voi seurata reaaliaikaisesti ja

nain tarjota aina juuri kyseenomaisen asiakkaan tarpeisiin sopivaa palvelua tai tyontekijaa.
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Vaikka kyselyyn vastaajat olivat valmiita antamaan edustuslahjoja, alennuksia ja matkoja
nousi myos haastatteluiden perusteella tarkeimmaksi avainasiakaspalvelun tarjoamaksi eduksi
asiakastapahtumat ja - tilaisuudet, jossa luodaan kumppanuusajattelua ja tiivistetaan yhteis-

tyokumppanuutta.

Benchmarkingilla selvisi, etta henkilostotalojen edustajat kokevat henkilokohtaiset tapaami-
set myos verkostoitumisen seka myynnin kannalta kaikista tehokkaimmaksi ja lisaarvoa tuo-
vaksi taktiikaksi. Benchmarking nakokulmasta huomasin verratessani Aalto Henkilostopalvelua
muihin henkilostopalveluyrityksiin, etta paras ja kaytetyin kaytanto on selvasti jonkinlainen
tiedostettu asiakassegmentointi, vaikka se ei suoranaisesti avainasiakaspalvelun kayttoonot-
toa tarkoittaisikaan. Muut yritykset ehka myos panostavat enemman asiakastapahtumiin ja
yhteistyokumppanuuden luomiseen asiakkaille jarjestetyilla tilaisuuksilla kuin Aalto Henkilos-

topalvelut.

6.1 Kehitysideat

Kehitysideoina kyselytutkimuksesta ja avainasiakkuutta koskevasta teoriaosuudesta nousi tar-
ve avainasiakaspaallikolle. Aalto Henkilostopalvelut voisikin miettia uuden asiakaspalvelu na-
kokulman ottamista kayttoon erottelemalla avainasiakkaat ”tavallisten” asiakkaiden joukosta.
Myynninsystematisointiongelma voidaan ratkaista nimeamalla avainasiakaspaallikko johta-
maan avainasiakaspalvelua ja avainasiakkaille tapahtuvaa myyntia. Nama toimet tosin vaatisi-
vat myos muun henkilokunnan koulutukseen panostamisen seka tyontekijaresurssien tarkas-

tamisen, jotta avainasiakkaiden edut, kuten markkinointimateriaali pystytaan toteuttamaan.

Aalto Henkilostopalveluilla on kaytossaan asiakastietokanta, mutta sita kaytetaan jatkuvasti
vain puolella teholla. Vaikka avainasiakaspalvelua ei otettaisi kayttoon, lisaa asiakkaan taus-
tojen tunteminen heti asiakaspalvelun laatua. Asiakasta on kuunneltava ja tiedot on tallen-
nettava asiakastietokantaan, jotta kukaan ei soita tietamattomana hetken paasta asiakkaalle
samaa asiaa uudestaan tai asiakas paase karkuun tiedon puutteen takia. Tallentamalla asiak-
kaan tiedot ja asiakkaan kanssa sovitut asiat pysyy kommunikointi systemaattisena ja palvelun
laatu paranee, kun asiakas huomaa, etta hanta kuunnellaan. Yrityksen pitaa maaritella asia-
kasrajapinta, jotta kaikki viestinta on sopusoinnussa keskenaan, olkoon se sitten puhelinvies-

tintaa, asiakkaan vastaanottaminen toimistolla tai sahkopostimarkkinointia.

Kuten Eriika Kankkunen Aalto Henkilostopalveluilta sanoi: ” Menestyjat eivat hukkaa henkilo-
kuntansa aikaa uudesti nollasta toistettaviin rutiineihin. He hyodyntavat teknologiaa, uusia
markkinoinnin automaation mahdollisuuksia. He liimaavat eri lahteista keraytyvan asiakastie-
don yhteen ja muodostavat siita selkeamman kuvan ostajien tarpeista ja iskevat juuri oikealla

hetkella.” Jotta asiakkaan tarpeet tiedetaan on asiakkaan tiedot loydyttava asiakastietokan-
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nasta. On mahdollista, etta vain yksi henkilo, esimerkiksi avainasiakaspaallikko, on asiakkai-
siin yhteydessa, mutta asiakastietojen on loydyttava, jotta kaikki muutkin organisaation sisal-
la pysyvat kartalla ja pystyvat esimerkiksi mahdollisen sairastapauksen sattuessa toimimaan

vastaavalla tavalla ja tarjoamaan asiakkaalle juuri oikeita tuotteita oikealla hetkella.

Yhtena kehitysideana ponnisti yrityksen sisaista markkinointia kasittelevasta teoriaosuudesta
myos tarve sisaisen viestinnan kehittamiseen. Ropen (2005, 361) mukaan sisaisen viestinnan
lahtokohtana on avoin ilmapiiri, jossa voidaan ajatella, etta koko henkilosto on tietoinen sii-
ta, mita yritys tekee, miten silla menee ja mita kehityshankkeita silla on menossa. Lisaksi
tietoisuuden kautta myos yhdessa toimivien toimintakenttien toimintamallien tiedostaminen
nahdaan hyvin tarkeana. Sisainen viestinta liittyy laheisesti asiakastietokantaan ja tietojen

tallennukseen, mutta myos ihmisten valiseen suoraan kommunikointiin.

Aalto Henkilostopalveluiden organisaatiorakenteen muuttuessa ja yrityksen entisen hallituk-
sen puheenjohtajan aloittaessa myynnin systematisointiprojektin huomattiin, etta henkilosto
ei ollut tietoinen kaikista muutoksista ja yritykseen kaivattiin enemman yhdessa harkittujen
paatosten tekoa. Yrityksen johdon tehdessa paatokset, ottaa se henkilokunnalta vastuun pois,
mutta osaltaan myos heikentaa organisaation sisaista ilmapiiria ja tekee organisaatiomuutok-
sien taytantoonpanon vaikeammaksi, kun tyontekijat eivat tunne olevansa mitenkaan yrityk-
sen paatoksenteossa mukana. Yrityksen pitaisi kehittaa sisaista viestintaa kattavasti koko or-

ganisaatiotasolla.

seen ja taloushallinnon keskittyessa pelkastaan omaan alueeseensa karsii toiminnan syste-
maattisuus, jos sisdinen viestinta ei toimi. Pahimmassa tapauksessa asiakkaan tilaus ei tule
perille ja asiakas menetetaan, koska ei tiedetty kenelle asia kuuluu ja miten asia kuuluisi hoi-

taa.

6.2 Jatkokehitysmahdollisuudet

Jatkokehitysmahdollisuutena olisi ehdottomasti kolmannen kyselyn tekeminen asiakkaille.
Etenkin niille asiakkaille, jotka koetaan avainasiakkaan asemassa oleviksi. Asiakaskysely oli
alunperin tarkoitus tehda jo taman tutkimuksen yhteydessa, mutta aikarajan tullessa vastaan
jouduin jattamaan osion pois. Kysely tehtaisiin avainasiakkaiksi koetuille asiakkaille ja se
sisaltaisi kysymyksia siita, mita etuja asiakkaat haluaisivat avainasiakaspalvelusta saada ja
miten he suhtautuisivat pidempiin sopimuksiin ja yhteistyokumppanuuteen tarjottuja etuja
vastaan. Kysely olisi joko kvantitatiivinen e-lomakkeella suoritettava kysely tai myyntipaalli-
kon / avainasiakaspaallikon suorittama kvalitatiivinen puhelinhaastattelu asiakastyytyvaisyys-

tutkimuksen henkeen.
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Mahdollisuutena olisi my0s tutkia avainasiakaspalvelun taloudellista kannattavuutta. Kuinka
paljon voisi seka pitaisi investoida ja, mika olisi avainasiakaspalvelun taloon tuoman taloudel-
lisen arvon maara. Samalla olisi mahdollista tutkia ketka nykyisista Aalto Henkilostopalvelui-

den asiakkaista olisivat kannattavuuden puolesta sopivia avainasiakkaan asemaan.

Jos avainasiakaspalvelu tulisi osaksi Aalto Henkilostopalvelun palvelutarjoamaa, niin avain-
asiakaspalvelun kayttoon voisi laatia perehdytysoppaan kayttamalla tutkimustuloksia, lahde-
kirjallisuutta ja laajempaa benchmarkingia. Benchmarkingia voisi suorittaa alan johtajille,
joilla on jo avainasiakaspalvelu kaytossa ja jotka tarjoavat asiakkaille systemaattisesti etuja
tapahtumien, lahjojen ja jopa ulkomaanmatkojen muodossa. Perehdytysoppaaseen voisi laa-
tia myos ohjeistuksen yrityksen sisaisen viestinnan toiminnasta seka markkinointiprosessista

jota kaytetaan avainasiakaspalvelussa.

6.3 Toimeksiantajan palaute

Tutkimuksen onnistumisen puolesta puhuu toimeksiantajan myonteinen palaute tutkimuksesta
syntyneista kehitysideoista. Opinnaytetyo koettiin kokonaisuutena Aalto Henkilostopalvelui-
den tarpeisiin sopivaksi ja organisaation kehitystarpeet huomioonottavaksi. Tutkimuksesta
syntyneet kehitysideat ja johtopaatokset tukevat yritykset myynnin systematisointiprojektia.
Aalto Henkilostopalvelut arvioivat opinnaytetyontekijan kanssa tehdyn yhteistyon kokonaisuu-

dessaan yritykselle arvokkaaksi.
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Liite 1 Kysymyslomake

Kysymyslomake koskien opinnaytetyota ”Avainasiakaspalvelun kdyttémahdollisuudet henki-
l6stopalveluyrityksessa. Case: Aalto Henkilostopalvelut”.

Opinndytetyd tehddan osana myynnin systematisointiprojektia toimeksiantajayritykselle Aalto
Henkilostopalveluille. Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda onko avainasiakasryhmalle tai
-ryhmille kayttoa tai sijaa kasvavassa henkilostotalossa. Tarkoituksena on my6s tutkia onko
avainasiakasmalli ylipadtansa siirrettavissa henkilostdopalveluyrityksen kayttoon ongelmitta.
Talla kyselylla haluan selvittdaa, mita etuja, lisdarvoa tai tarjouksia Aalto Henkilostopalvelut ja

sen myyntitiimi olisi valmiina tarjoamaan avainasiakkaille sekad koetaanko avainasiakaspalvelua
tarpeelliseksi palveluksi vai onko tdman hetkinen palvelutarjoama riittavaa.

Vastaa kysymyksiin 1-6: Kyll3, ei tai ehka ja kysymyksiin 7-14 sanallisesti.

Etuja voisi olla:

1. Viikottainen uutiskirje/tiedote aloittain vapaana olevista tyontekijoista tietoineen

2. Uutiskirje sesongittain menneista ja tulevista referenssi kohteista, kauden menes-
tyshetkisté ja tulevaisuuden ndakymistd Aalto Henkilostopalveluilla (yhteiset tapahtu-
mat asiakkaille yms.)

3. Aalto Henkilostopalveluilta [ahiesimies mukana tyontekijoiden perehdytyksessa

4. Yhteisid asiakasiltoja avainasiakkaille: ”Aalto Henkilostopalvelut mukana asiakkaan ar-
vontuotantoprosessissa” -> esitelldaan muille asiakkaille -> mahdollisuus asiakkaalle
luoda kontakteja toisiin Aalto Henkilostdpalvelun asiakkaisiin

5. Valmiiksi luvattuja edustuslahjoja esim. latkaliput, leffaliput, pullo konjak-
kia/viinid/edustuslahjat

6. llmainen perehdytyspaiva, yli 2 viikkoa kestavissa tydsuhteissa

7. Muuta — mita?
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Avoimet kysymykset

8. Mita toivoisit ja haluaisit avainasiakaspalvelun tuovan Aalto Henkilostopalvelulle? (Pi-
dempia sopimuksia, asiakas sitovammin yhteistyosuhteessa Aalto Henkildstopalvelun
kanssa, suhdemarkkinointia jne.)

9. Halutaanko avainasiakas asemassa oleville asiakkaille myontaa lisdetuja?

10. Mikd muu arvoa tuova keino olisi markkinoida avainasiakkuutta palveluna ilman lisa-
kustannuksia henkilostopalveluyritykselle?

11. Voisiko avainasiakaspalvelu toimia myyntia systematisoivana tekijana?

12. Kasvun myota asiakkaiden lukumaara kasvaa. Voisiko avainasiakaspalvelua hallita sii-
hen keskittyva henkild, vai kokisitko myyjand, etta haluat pitda niin sanotusti ”kaikki
langat omissa kasissa” mita omiin asiakkuuksiisi tulee?

13. Olisiko avainasiakasryhman johtoon osoitettava avainasiakaspaallikko, joka hoitaisi
kaikki avainasiakkaita koskevien etujen jarjestamisen seka asiakkaiden hallinnoimisen?

14. Kehitysideoita, lisdideoita, kritiikkia ja terveisia.

Kiitos, ettd jaksoit vastata kysymyksiin!

Kaupan taytteistd kevaan jatkoa toivottaen,

Aini Leppédkorpi



