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THVISTELMA

Mikaan yritys ei toimi ilman asiakkaita. Mitd uskollisempi asiakas ja mita pitkakestoisempi asiakas-
suhde, sita tuloksellisempi asiakas. Jotta suhde olisi pitk&aikainen ja uskollinen tarvitaan kaksisuun-
taista asiakasviestintaa.

Tutkintotyoni tarkoitus on selittdd, kuinka ndma asiat kuuluvat yhteen ja ovat kaikille yrityksille
elintarkeét. Aluksi selvitan suhdemarkkinoinnin kasitettd ja kuinka se tarvitsee suhdedialogia. Asi-
akkaan tarvitsee tuntea itsensa osaksi organisaatiota. Siitd seuraa kuinka toimiva asiakaspalvelu on
iso osa uskollista asiakassuhdetta. Kun asiakaspalvelu toimii hyvin, asiakas lahtee yrityksesta tyyty-
vaisend. Asiakaspalvelijoilta vaaditaan paljon, jotta tima onnistuu.

Asiakaspalvelijalla ja koko yrityksell& pitd4 olla hyvat vuorovaikutus taidot. Viestintd on usein sel-
lainen asia, johon ei yrityksessa panosteta tarpeeksi. Tulevaisuudessa tdma on asiakkaiden mielesta
yha tarkedmpéa ja jos yritykset haluavat pita4 asiakkaansa, heidén olisi hyva laatia viestintastrategia.

Jotta viestintd kohdistuu oikein ja sopivia tyOvélineita kéyttden, tarvitaan asiakkaista tietoa. Tietoa
tulee monesta eri lahteesta ja yrityksella pitaa olla jarjestelmallinen tapa tallentaa kaikki oleellinen
tieto. Tietojen pitd&d my0s olla helposti saatavana tarvittaessa.

Viimeiseksi ndytan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset, jotka Digiman Oy on saanut. Yritys on
vuoden aikana lahettanyt kaikille asiakkailleen asiakastyytyvaisyyskyselyn. Digiman Oy toimii pal-
velualalla Suomessa. Tuloksien perusteella annan heille kehittdmiskelpoisia ehdotuksia, joiden avul-
la he voisivat saada vield toimivamman asiakasviestinnan.

Tutkimuksen tuloksena totean, ettd ilman toimivia suhteita asiakkaisiin ja avointa, kaksisuuntaista
dialogia, yritykset eivat voi pérjatd nykypaivan kilpailussa. Toimiva asiakassuhde madaltaa asiak-
kaan kynnysta lahted kilpailijalle saman palveluksen hankintaan.

Avainsanat: suhdemarkkinointi dialogi viestinta palvelu asiakastieto
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Johdanto

Miké&an yritys ei toimi ilman asiakkaita. Taman tietdé kaikki. Mutta ei se
aina ole niin helppoa. Asiakassuhteista pitda saada pitkdaikaisia ja uskol-
lisia. Jotta tass& onnistuu, yrityksen tarvitsee tehda paljon tyotd, koska ei
se ole niin vaan itsestdan selvaa.

Osa tutkintoty6tani on kehittdd Digiman Oy:n ulkoisia viestintdkanavia
asiakkaille. Yritys toimii ainoastaan business to business —markkinoilla
ja he tarjoavat huoltopalvelua matkapuhelimille. Nykyéén yritys viestii
asiakkaille puhelimitse ja ekstranetin kautta. Asiakkaat soittavat yrityk-
selle tiedustellakseen asioista tai he voivat internetin kautta paasta ext-
ranetiin, josta he saavat tietoa puhelimien tilasta.

Vuonna 2003 kevéalla tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla selvisi,
ettd monet asiakkaat kaipasivat enemman tietoja yritykseltd ja heidéan
mielestd myos yritys oli vaikeasti tavoiteltavissa. Uusi kysely vuonna
2005 talvella naytti samat tulokset. Kuka meisté ei olisi joskus yrittanyt
soittaa johonkin yritykseen ja kun kukaan ei vastaa puhelimeen se &rsyt-
tdd? Tai kuka meistd ei ole soittanut jonnekin ja se joka vastaa puheli-
meen ei oikein osaa antaa mitadn vastausta kysymyksiimme? Téllainen
yritys ei luo mitdén luotettavaa kuvaa itsestaan.

Tutkintotyoni selvittdd, mité ratkaisuja on olemassa téllaisessa tilantees-
sa ja kuinka Digiman Oy voisi kayttda niitd hyvakseen. Yritys kdyttaa
hyvin véhdan face to face —myyntityotd, koska asiakkaita on ympari
Suomea ja heidén ainoa toimipaikka on Tampereella. Muutoksia on teh-
tava yrityksen sisalla. Miten yritys voi varmistaa, ettd asiakkaat saavat
tarvitsemansa tiedot oikeaan aikaan ja oikealla tavalla? Pystyvétkoé he
kehittdmaan nykyisia vélineitd vai tarvitaanko uusia keinoja vélittaa tie-
toa ja olla asiakkaisiin yhteyksiss&?

Aloitan teoria osuudella, jossa selvitdn mita on suhdemarkkinointi ja mi-
ta hyotya siita on. Kaikilla yrityksilla on suhteita yrityksen sisélla ja sen
ulkopuolella, joten suhdemarkkinointi on yksi asia joka koskettaa kaik-
kia yrityksid. Teoria osuuden toisessa 0sassa, selvitdn mita eri keinoja ja
tyokaluja on olemassa auttamaan asiakasviestinndssa. Asiakasviestintaa
voidaan tehda monella eri tavalla ja jokaisen yrityksen tulisi 10ytéa itsel-
leen sopivimmat vélineet. Viimeiseksi keskityn tietojen kerd&miseen eli
siihen, millaisia tietoja asiakkaista kannattaa keratd. Asiakastiedot ovat
yrityksen markkinoinnin peruspilareita. Ilman niita yritys on hukassa.
Mité tietoja asiakkaista tarvitaan ja kuinka niita jarkevasti kerataan riip-
puu paljolti toimialasta.

Jotta asiakasta voidaan palvella hyvin, asiakas kaipaa palvelutilanteessa
tunnetta, ettd asiakaspalvelija tietdd mistd puhuu. Jotta taas asiakaspalve-
lija voisi antaa mahdollisimman hyvaa palvelua, hénelld tarvitsee olla
oikeat tyokalut tdhan, esimerkiksi tietoa mité asiakkaan hyvéksi on en-
nen tehty ja miten asiakasta kuulu palvella eri tilanteissa.
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Kun asiakkaita on monta ja sita ei valttamétta tunne asiakasta entuudes-
taan, on tarpeellista palvelutilanteessa nopeasti 10ytaa tietoja asiakkaasta.

Empiirisessd osassa aloitan kertomalla tarkemmin kohdeorganisaatiosta.
Selvitan my0s yksityiskohtaisemmin tutkimuksen menetelmat ja rajauk-
sen. Taman jalkeen kasittelen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Lo-
puksi kasittelen tuloksissa esiin tulleiden piirteiden kehittdmista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyjen liséksi olen etsinyt tietoa alan kirjallisuu-
desta. Olen myds haastatellut logistiikka péallikkdd Jussi Parjasta saa-
dakseen selkedmman kuvan yrityksen sisdisista toimintamalleista ja hén
mya0s selvitti tiettyja ammattisanoja, joita tuli esille asiakastyytyvéisyys-
kyselyssa.

Oma kahdeksan vuoden tyokokemus asiakaspalvelutehtdvissa on autta-
nut myds hahmottamaan sopivien viestintavalineiden kayttokelpoisuutta.
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1 Suhdemarkkinointi ja asiakassuhteet

Pitk&aikaiset asiakassuhteet tuo palveluorganisaatiolle taloudellista hyo-
tya. Asiakasuskollisuus vaikuttaa merkittavasti organisaation kannatta-
vuuteen.

Asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteit,
joiden avulla pyritddn luomaan pitkaaikaisia, taloudellisesti kannattavia
sidoksia organisaation ja sen asiakkaiden vélille niin, ettd molemmat
osapuolet hyotyvat tasta.

Suhdetoiminnan maéarittely lahtee suhteista. Suhdetoiminta on hyvien
suhteiden rakentamista ja yll&pitamistd yrityksen sidosryhmien kanssa
monin eri tavoin. Luonteeltaan se on jatkuvaa ja méaératietoista toimin-
taa, jonka avulla pyritddn saavuttamaan sidosryhmat, joista ollaan riip-
puvaisia ja kiinnostuneita.

Uudella vuosituhannella suhdemarkkinointi on entista ajankohtaisempaa
ja sen merkitys kasvaa niin kuluttajamarkkinoinnissa, business-to-bu-
siness -markkinoinnissa kuin palvelujen markkinoinnissa. Suhdemarkki-
nointi merkitsee dramaattista muutosta markkinointiajattelussamme.

Suhdetoiminta ja henkilokohtainen viestintd, jotka joukkoviestinnén ai-
kakaudella saivat melko vahaan huomiota, ndyttavat nousevan keskei-
siksi. Vaikka tietoteknologian avulla on helppo luoda henkilokohtainen
kontakti, ei tietoteknologia yksin riitd suhteen luomiseen. Pelkkiin séh-
koisiin yhteyksiin kyllastyneet ihmiset my6s arvostavat erityisen paljon
henkildkohtaisia tapaamisia.

Asiakassuhdemarkkinoinnissa keskeisen mielenkiinnon kohteena ovat
organisaation nykyiset asiakkaat. Tavoitteena on lisata asiakasuskolli-
suutta ja asiakaspysyvyytta nykyisessa asiakaskunnassa. Palveluorgani-
saatiolle on huomattavasti kannattavampaa pitdd nykyiset asiakkaat kuin
hankkia jatkuvasti uusia.

Jos asiakkaat segmentoidaan asiakassuhdetta ja asiakassuhteen kannatta-
vuutta kuvaavien tekijoiden avulla, saadaan selville eri segmenttien tar-
keys ja voidaan paremmin suunnitella toimenpiteitd asiakassuhteiden
vahvistamiseksi kunkin segmentin kohdalla. Asiakassuhteet voidaan ja-
kaa kolmeen ryhmaan: suojeltavat, kehitettdvat ja muutettavat asiakas-
suhteet. Asiakassuhteiden ryhmittely luokkiin edellyttad, ettd organisaa-
tiolla on tietokanta asiakkaistaan ja ettd kunkin asiakassuhteen tuotot ja
suhteen yllapitdmiseen ja kehittdmiseen tarvittavat panostukset pystytaan
arvioimaan. (Ylikoski, Tuire 1999: 180, 186-188)

Miksi sundemarkkinointi kannattaa:

o Markkinointikustannukset alenevat, kun ei tarvitse hankkia
niin paljon uusia asiakkaita.
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0 Asiakkaista tulee parempia kumppaneita, kanssatuottajia ja
kehittdjia. Laadulliset puutteet vdhenevat.

0 Opitaan tuntemaan asiakas paremmin. Tietokannoista saadaan
tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista, voidaan kohdistaa
viestit paremmin.

0 Asiakaskohtaisen markkinaosuuden kasvattaminen mahdollis-
tuu.

0 Ongelmat on helpompi selvittda tuttujen kesken. (Muhonen,
Riikka Mari & Heikkinen Laura 2003: 68)

0 Uskollinen asiakas on toisinaan valmis maksamaan palvelusta
korkeamman hinnan. T&mé johtuu siitd, ettd tuttu asiakas-
suhde on asiakkaan mielesta turvallinen ja sdastda asiakkaan
aikaa ja hermoja. Palveluorganisaation vaihtamisesta voi ai-
heutua asiakkaalle vaivann&koa.

Tyytyvdiset asiakkaat kertovat ystavilleen ja tuttavilleen tyyty-
vaisyydestd. N&in he toimivat ilmaisina organisaation “markkinoijina” ja
luovat kiinnostusta uusissa asiakkaissa. Jotta tdmé& onnistuu asiakkaan on
saatava erinomaista palvelua eli niin hyvaa, etta han ei ikind unohda sité.
Jos yritys pystyy téhén, niin yritys saa varmasti ilmaismainosta, uskolli-
sia asiakkaita ja uusia asiakkaita. (Gréonroos, Christian 2000:129)

1.2 Suhdedialogin kehittdminen — integroitu osa onnistuneessa suhdemarkki-
noinnissa

Suhdemarkkinoinnissa oletetaan, ettd asiakkaan ja yrityksen suhteen
olemassa olemisella luo lisdarvoa asiakkaalle kuin pelkéstdan tuotteiden
ja palvelujen arvoa, jotka vaihtuu osapuolien valilla. Jotta voidaan luoda
pysyva suhde tarvitsevat osapuolien vaihtaa informaatiota m m omista
tarpeistaan, toivomuksista ja aikomuksista.

Kummankin osapuolen on tarpeellista kuunnella toisiaan. Palveluyritys
ei voi markkinointiviestinnassa kayttdd manipulointia ja yrittaa vaikuttaa
toisen mielipiteisiin. Usein markkinointiviestintd epdonnistuu koska
markkinoija kayttdd suhdetapaista mutta manipuloivaa yksisuuntaista
viestintaa.

Dialogin kuuluu olla kaksisuuntaista, jossa kummatkin osapuolet antavat
toisilleen tietoja, kuuntelevat toisiaan ja saavat vaikutteita toisiltaan. Jos
tdma prosessi kehittyy hyvin, muodostuu dialogi, eli interaktiivinen pro-
sessi jossa osapuolet keskustelevat toistensa kanssa yhteisista kysymyk-
sistd, jotta yhteinen tietoperusta syntyy.

Kun asiakas ja palveluyritys osallistuvat dialogiin he saavat kéayttéon
olemassa olevaa tietoa, mutta sen liséksi he osallistuvat luomaan uuttaa
tietoa. Esimerkiksi voidaan yhdessa kehittda kokonaan uusi palvelu.

Dialogi vaatii, ettd kummatkin osapuolet osallistuu siihen. Jotta dialogi
syntyy ja pysyy Vll&, vastaanottajan tarvitsee tuntea, ettd hanta kuunnel-
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laan ja jatkaa yhteyttd hanen ehdoilla, eli antaa lisaa tietoja, tarjouksen
tai jotain muuta vastaavaa, johon hén sitten voi vastata.

Jos taas asiakas alkaa kaipaamaan toimittajalta tietoja, se luo asiakkaalle
epavarman olon ja antaa yrityksesta negatiivisia signaaleja.(Gréonroos,
Christian & Jarvinen, Raija 2000: 178-181)
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2 Toimiva asiakaspalvelu

Usein sotketaan kasitteet palvelu ja asiakaspalvelu. Palvelulla tarkoite-
taan kuitenkin palvelutuotetta tai palvelutarjousta, jonka asiakas saa ko-
konaisuutena. Asiakaspalvelu on vain osa palvelua ja suppeimmillaan
silla tarkoitetaan asiakaspalveluhenkildston kayttaytymista erilaisissa
asiakastilanteissa. (Sipild, Jorma 1996:212)

Asiakaspalvelu voidaan madaritelld monella tavalla. Asiakaspalvelu on
kuitenkin toiminnallinen, tiettyyn tilanteeseen sidottu kasite. Se saa si-
séltdnsd ja muotonsa henkildiden valisestd vuorovaikutuksesta tietyssa
tilanteessa. Se on myds suhteellinen kasite siind mielessd, ettd asiakas-
palvelulla on aina jokin tarkoitus, pddmaéard, jonka suhteen sen ominai-
suudet maaritellaan.

Toimiva asiakaspalvelu on samalla tavalla mielikuvien ja tunnejannittei-
den varaan rakentuva kuin ostopaatos. Asiakkaalla on palvelusta tiettyja
ennakkokésityksia. Han muodostaa mielikuvansa palvelusta jonkin
konkreettisen tilanteen perusteella, ja hénelle ja& jokaisesta palveluti-
lanteesta tietty vaikutelma. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan tunnejannit-
teet, mieliala, molempien tarpeet, valintamahdollisuudet, tavoitteet jne.
vaikuttavat tamén mielikuvan muodostumiseen. Osapuolet kokevat voit-
tavansa silloin, kun palvelutilanteen mielikuva tyydyttad molempia puo-
lia. Talloin asiakaspalveluun ollaan tyytyvéisia.

Palveluvaltaisessa elinkeinoelaméssa lisdaarvon lahde on yhd useammin
tuotteiden palvelu-ulottuvuus. Téstd syysta jokaisella liikeidealla on pal-
velun valityksella kytkentd asiakkaaseen. Tahan ydinkytkentaan keskit-
tyy liiketoiminnan kohtalo. Kytkentd séatelee liiketoiminnan menesty-
mistd. Se on ik&an kuin jokaisen toimivan ja siten mielekkéaan liiketoi-
minnan eldméanlanka. (Mether, Jari & Hamaldinen, Heikki 1994: 72)

2.1 Asiakas — palvelun térkein kohde

Asiakas on yrityksen toiminnan tarkein kohde. Yritys ei voi elad ilman
asiakkaita. Kaikessa ansioty6ssa ja yritys toiminnassa on aina jossakin
asiakas, jota varten tyotéd tehdaan, ja palvelujen tavoitteena on asiakkaan
auttaminen. Han nauttii palvelutyon tuloksista ja maksaa niist4 hinnan.
Palvelutydn aineeton tai aineellinen tuotos siirtyy asiakkaalle palvelu-
ketjun kautta. Mité tyytyvaisempi asiakas on, mita kiintedmpi suhde asi-
akkaan ja palvelun tuottajan valilla vallitsee ja mitd enemman suhde
hyodyttdd molempia osapuolia, sitd varmemmin asiakas tulee yha uu-
delleen ja varmistaa omalla toiminnallaan liiketoiminnan tuloksellisen
jatkumisen.
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Kaikista ennen asiakkaan tuloa tehdyista taustatoimista, asiakkaan ha-
vainnoimista asiakaspalvelijan katten jaljista ja henkilokohtaisista koh-
taamisista syntyy palveluketju. Asiakkaalle on tarkedd, ettd jokainen
toiminnan osa-alue vastaa hénen odotuksiaan. Palveluketju onkin yhta
vahva kuin sen heikoin lenkki. Vaikka kaikki muut palveluketjussa tyos-
kentelevat tekisivat tyonsda ammattitaitoisesti ja ystavéallisesti, yksikin
tyontekija voi omalla laiminlyonnillaan tai osaamattomuudellaan pilata
kaikkien muiden asiakkaalle tuottamat positiiviset kokemukset.

Siksi yhdenkaan palveluketjun osan merkitysta ei pida véhatella. Laadu-
kas palvelu edellyttad, ettd jokainen asiakaspalvelija ymmartaa yrityksen
palveluprosessin koko laajuudessaan ja siséistdd oman tyonsa linkittymi-
sen kokonaisuuteen. (Jokinen, Tarja, Heindmaa, Lea & Heikkonen, Iris
2000: 225)

Asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamistilannetta nimitetdan totuuden
hetkeksi. He kohtaavat joko kasvotusten tai puhelimen vélityksella eli
ovat henkilokohtaisessa kontaktissa toisiinsa. Se on ainutkertainen ta-
pahtuma, jota ei koskaan voida uusia. Palvelutilanteessa vaihdetaan tava-
raa tai tietoa seka tunteita. Hyva palvelu edellyttaa siis kahden ihmisen
positiivisen vuorovaikutuksen muodostumista.

Seka asiakaspalvelijan ettd asiakkaan asenne ovat térkeita, silla yhteistyo
ja vuorovaikutus luovat sité tunnelmaa, joka on jokaisen palvelutilanteen
kehys. Sanotaan, ettd asiakkaan tunne ratkaisee liiketoiminnan tuloksen.
Tunteiden vaihtaminen tarkoittaa tunteiden jakajana olemista ja kuunte-
lemisen taidon osaamista. Mitd paremmat vuorovaikutustaidot asiakas-
palvelijalla on, sitd paremmin han pystyy kommunikoimaan erilaisten
ihmisten kanssa ja hyvaksymaan, ymmartamaén ja auttamaan heitéd. Kun
asiakkaalle jaa palvelusta myodnteinen kokemus, hén todennékdisesti
muistaa sen ja palaa mielell&dn uudelleen. (Jokinen, Tarja, Heindmaa,
Lea & Heikkonen, Iris 2000: 226)

2.4 Teknillinen ja toiminnallinen palvelu

Jos kysymme asiakkaan mielipidettd hyvéstd palvelusta, hdn sanoo sen
olevan ystavéllista, nopeaa, joustavaa, henkilokohtaista, asiantuntevaa ja
niin edelleen. Jos kysymme samaa asiaa palveluyrityksen edustajalta, lis-
ta onkin erilainen: pitkat aukioloajat, ajanmukaiset tilat, laitteet ja ka-
lusteet, hyvat opasteet, laadukkaat tuotteet ja osaava henkilokunta.

Asiakkaat kokevat palvelun laadun useimmiten toiminnallisen palvelun
kautta ja voivat esimerkiksi moittia itsepalvelua. Yrityksen edustajien
nékokulmasta tilanne on toinen. Heidén kasityksensa mukaan palvelu on
hyvad, kun he ovat onnistuneet organisoimaan toiminnan niin, etta asi-
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akkaan on mahdollisimman helppo palvella itse itsedan ja 10ytaa ratkaisu
ongelmaansa.

Palveluyrityksen henkilokunta on se, joka puhaltaa hengen yritykseen ja
saa sen elaméan. Asian ymmartad helposti miettimall&, missé yritys on
silloin, kun se on asiakkailta suljettu. Yrityksen fyysisissa toimitiloissa
ovat tallella kaikki koneet, laitteet, kalusteet ja myytavét tuotteet, mutta
yksindan ne eivat pysty liiketoimintaa pyorittamaan, silla yrityksen
osaaminen ja henki puuttuvat: ihmiset, jotka saavat toiminnallaan liiketta
ja tulosta aikaan. Eri yrityksissa osaaminen ja henki ovat erilaisia. Silla
ne myds erottuvat toisistaan.

Erilaiset automaatit ja koneet korvaavat yleisemmin henkilokohtaisen
palvelun. Niiden ansiosta monet palvelut ovat saatavissa kellon ympéri,
ja ne saastavéat palveluhenkilokunnan aikaa vaativampien tehtévien suo-
rittamiseen. My0s tietokone voidaan nahdé asiakaspalvelijana. (Jokinen,
Tarja, Heindmaa, Lea & Heikkonen, Iris 2000: 227)

Asiakkaalla on aina omat ennakko-odotukset yrityksestd ja sen palve-
luista. Naihin vaikuttaa monta eri asiaa. Asiakkaalle muodostuu palvelu-
kokemus joka kerta uudelleen hénen asioidessaan erilaisissa palvelupai-
koissa. Kokemukseen vaikuttaa palvelun fyysinen ympéristd, vuorovai-
kutussuhteet palveluhenkildston kanssa ja lopputuloksen laatu. Jokaisen
asiakaspalvelijan tulisi tiedostaa oma vastuunsa palvelun laadusta, jotta
koko palveluketju pysyisi tasalaatuisena.

Asiakaspalvelijan kannalta tdssa on haasteellista se, ettd asiakkaiden ké-
sitykset ovat subjektiivisia ja siis henkilon mukaan erilaisia ja myds sa-
maa palvelua kohtaan erilaisia eri kerroilla. Asiakas saattaa arvostaa jos-
kus pientd rupattelutuokiota asiakaspalvelijan kanssa, mutta toisella ker-
ralla arsyyntyy, jos asiakaspalvelija rupattelee hénen edellddn olevan
asiakkaan kanssa.

Eri asiakkaat ovat kriittisid eri asioita kohtaan. Joillekin on térkeinta
lopputuloksen laatu eli se, 16ytyikd heidédn ongelmaansa ratkaisu. Jotkut
taas painottavat vuorovaikutuksen laatua: ystavallistd, kiinnostunutta,
avuliasta ja hyvaa keskustelijaa. Heille erityisia arvioinnin kohteita ovat
kriittiset sekunnit palvelutapahtuman alussa ja lopussa.

Monien keskendan Kilpailevien yritysten tarjoamat tuotteet ja palvelut
ovat niin samannakaisia, ettd kilpailijoista erottautuminen taytyy hoitaa
muilla keinoilla. Palveluympérist0 eli asiakkaan kohtaamispaikka, pal-
velun laatu ja erityisesti henkilékunnan palveluosaaminen luovat mah-
dollisuuksia erottua kilpailijoista. Kaikki nakyvat tekijat kuten miljoo,
varit ja mainonta ovat sellaisia, jotka Kilpailijat voi kopioida, mutta pal-
velun aineeton osa ja siind varsinkin henkil6kunnan palveluosaaminen
on huomattavasti vaikeammin tai ainakin hitaammin kopioitavissa. (Jo-
kinen, Tarja, Heindmaa, Lea & Heikkonen, Iris 2000: 228-230)
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2.6 Ylita asiakkaan odotukset

Kun yllattad asiakkaan, positiiviset kokemukset vaikuttavat enemman
kuin mik&an muu kun luo asiakasuskollisuutta. Pida asiakas mielessa
kun kehitat yrityksen toimintaa. Asiakkaan muutoksiin reagoiminen on
hyva asia, mutta olemalla ennakoiva tulevalle muutokselle on vield pa-
rempi.

Kuinka voit parhaiten ennakoida muutoksia asiakkaiden tarpeissa? Ole-
malla lahelld asiakkaita ja pitamélla ylla dialogia. Asiakkaan tyytyvai-
syys ylettyy pidemmélle kuin pelkka tuote. Asiakas arvioi koko ostoko-
kemuksen. Kun asiakkaan odotukset ylitetddn, asiakas melko varmasti
tulee uudestaan.

Kaksi tapaa saada selvempi kuva asiakkaan muuttuvista odotuksista on
palautteen pyytdminen ja sen vastaanottaminen. Paras tapa saada palau-
tetta on tehdd asiakkaille helpommaksi valittaa. Anna asiakkaiden tietaa,
etta sind otat vastaan heidén ongelmat ja huolet.

Pyri ylittdmaan asiakkaan odotukset. Kun asiakas tuntee, ettd hanen odo-
tuksensa ylittyy yhdessé tai kaikissa seuraavissa alueissa, mahdollisuus,
ettd hén tulee uudestaan nousee huomattavasti:

1. Arvo — palvelun vaikutus kestaa pidempéaan kuin odotettua tai
maksaa vahemmaén kuin asiakas oli kuvitellut.

2. Informaatio — asiakaspalvelija antaa enemmaén tietoa kuin asiakas
oli odottanut saavansa tai olisi ollut tarpeellista.

3. Nopeus — asiakas saa palvelua nopeammin, ilman jonottamista
tai sovittuun aikaan.

4. Persoonalliset piirteet — asiakaspalvelijan henkil6kohtaiset omi-
naisuudet kuten ystavéllisyys, tehokkuus ja ammattimaisuus voi-
vat ylittaa asiakkaan odotukset.

5. Lis&bonus — kun asiakas saa yllattden kaupan paalle jonkun pie-
nen lahjan.

6. Vaivattomuus — asiakas saa palvelun vaivattomasti esimerkiksi
kotona.

Organisaatiossa tulisi kannustaa tydntekijoita olemaan luovia. lImanpii-
rin tulisi sallia, ettd uusia ideoita kokeillaan ja pieni& virheit4 ei ran-
gaista. (Timm, Paul R. 2001: 63-82)

2.7 Jalkimarkkinointi

Asiakaspalvelutapahtuman viimeinen vaihe on jalkimarkkinointi. T&mé
tarkoittaa asiakkaan suunnattuja toimenpiteitd kaupanteon jalkeen. Jal-
kimarkkinoinnilla yritys varmistaa, ettd asiakas on tyytyvdinen saamaan-
sa palveluun seké auttaa asiakasta heti, mikéli joku pulma on ilmennyt.
(Jokinen, Tarja, Heindmaa, Lea & Heikkonen, Iris 2000: 248)
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Jalkimarkkinointi keinoja voivat olla:

o0 oikein ajoitetut yhteydenotot asiakkaaseen uusintatilauksen
hoitamiseksi

o yllatyskaynnit hyvien asiakkaiden luona, jolloin voi tiedustella
asiakkaan tyytyvaisyytta

0 pienten lahjojen toimittaminen, ei kuitenkaan niin, etta asiakas
tulkitsee sen lahjonnaksi

o0 asiakkaiden muistaminen erilaisina merkkipaivina

o asennuspalvelu, koulutus tai huoltotoimenpide

Néilla toimenpiteilla pohjustetaan pitkdaikaista asiakassuhdetta. Samalla
ne ovat tyotd uusien mahdollisten asiakkaiden l6ytdmiseksi, koska tyy-
tyvéinen asiakas on paras suosittelija.

Joskus tulee toimituksen jalkeen valituksia. Jokaista valitusta pitda kasi-
telld kuin myyntiongelmaa ja ne on pyrittdva hoitamaan samalla tavalla
kuin vastavditteet myynnin yhteydessd. Vaikka valitukset tuntuvat va-
hé&patdisiltd, niitd ei pid4 aliarvioida. Valitus on kuunneltava huolellisesti
ja on yritettdva ymmartad mitd se merkitsee. Myyjan tehtdvana on naissa
tilanteissa tehdéd kaikki mahdollinen asiakkaiden auttamiseksi. Myyjéan
on varmistuttava siitd, ettd asiakas on tyytyvéinen palveluun, vaikka han
ei tulisikaan uudestaan. (Pekkarinen, Erkki, Saaski, Kaija & Vornanen,
Jouni 2000:158,159)

Jalkimarkkinoinnin avulla asiakassuhteesta tulee pitkakestoinen ja vah-
va. Jos asiakassuhde on vahva, asiakas ei helposti katso muita vaihtoeh-
toja kun hanella on tarpeita. (Gréonroos, Christian 2000: 148)

Kun asiakkaan tiedot ovat asiakastietokannassa, asiakkaaseen voidaan
olla yhteyksissa esimerkiksi kirjeitse, puhelimitse tai sahkopostilla. 1l-
man asiakkaan tietoja tdma voi olla mahdotonta. Yrityksen on kuitenkin
kannattavaa antaa asiakkaalle hyva syy tulla uudelleen, kertomalla ha-
nelle uusista palveluista, tulevista tapahtumista tai asiakkaalle tulevista
tarpeista.
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3 Asiakasviestinnan eri keinoja ja tytkaluja
3.1 Asiakasviestinnan merkitys suhdemarkkinoinnissa

Asiakkaiden kanssa kommunikointi on luultavasti tarkein pitkéaikaisten
asiakassuhteiden kehittdmiseen vaikuttava tekija. Asiakasdialogin kehit-
tdminen muodostuu luonnolliseksi vaiheeksi pyrkimyksessé kehittéa asi-
akassuhteita ja kasvattaa asiakkaiden uskollisuutta. (Blomgvist, Ralf,
Dahl, Johan & Haeger, Tomas 1993: 77-78)

3.2 Mita viestintd on?
Viestintd on prosessi, ei tapahtuma.

Viestintdan tarvitaan l&hettdja, viesti seké sen vastaanottaja. Viestintd on
viestien vilitykselld tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta. Mutta se ei
ole néin helppoa ja yksioikoista. Kun me viestimme, yleensd oletamme,
ettd viestin kohde on kuulolla ja ymmaértad mitd sanomme. Jos jatdmme
viestimisen oletuksen varaan, voi olla, ettd toinen on kylla kuulut, muuta
ei ymmartanyt tai ei edes kuunnellut, mita viestimme. (Endkoski, Ritva
& Bjurstrom, Marco 2001: 19)

Viestintd on dialogi. Kun viestintd on tehokasta kummatkin osapuolet
hyotyvat siitd. Viestinta asiakkaan kanssa siséltaa yhta paljon kuuntele-
mista kuin puhumista. Dialogin avulla suhteita luodaan.

Markkinointiviestintd on paljon leveampi kasite kuin pelkk& markki-
nointi, suora markkinointi tai PR. On paljon helpompaa tehda ilmoitus,
lahettdd tiedote tai pitdd tiedotustilaisuus. On paljon helpompaa puhua
kuin kuunnella. Mutta nykyaan viestintd on yhta tarke&a kuin itse tuote.

Viestinndn pitdd koskea kaikkia yrityksen tyontekijoitd. Yritykset mak-
savat isoja summia uuden palvelun markkinointiin, mutta harvat pitavat
tyontekijoilleen virallisen tiedotuksen, vaikka tydntekijét ovatkin asiak-
kaiden kanssa tekemisissa. (McKenna, Regis 1991:119-127)

Asiakasviestintd voi tapahtua monella eri tavalla. Eri tilanteisiin voi
kayttaa eri tyokaluja. Usein yhden asiakkaan kohdalla voi olla kéytossé
monta eri tyokalua. Mit4 eri tyokaluja ja keinoja on olemassa? Tassé ka-
sittelen muutaman niisté:

3.3 Asiakastietokanta

Yritykselld on oltava riittavasti tietoja asiakkaasta yksilona, koska ilman
niitd ei voida palvella asiakasta niin kuin asiakas odottaa. Lisdksi ndiden
tietojen on oltava saatavissa siell& missa niita tarvitaan.

Liiketoiminnan kehittdmistd ja markkinointia varten keréttava asiakastie-
to on tarkoituksenmukainen jérjestaa tietokannaksi. Asiakastietokanta on
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tietopankki, jossa sdilytetdan keskitetysti kaikki valttamaton ja tarke&
tieto asiakkaista. Tietokannan ympérille rakennetaan asiakastietoa kasit-
televia tiedonhallintasovelluksia, joiden avulla jokainen organisaation
osa saa tietokannasta tarvitsemansa asiakastiedon. (Rope, Timo & Polla-
nen, Jouni 1994: 113)

Asiakkaan tarpeita ja mieltymyksid koskevaa tuntemusta saadaan siité
tietovirrasta, jota asiakkaan ja yrityksen valisessd suhteessa kertyy. Té-
ma asettaa suuria vaatimuksia yrityksen tiedonhallinnalle, eli yrityksen
kykyyn kerété ja kasitella asiakkaita koskevia tietoja. Suuremmassa mit-
takaavassa néité tietoja on kyettava kasitteleméaan rationaalisesti: niit4 on
organisoitava ja jarjestelmallistettava, jotta ne kelpaavat tehtavien péaa-
tosten pohjaksi.

Tyontekijoillg, jotka ovat yhteyksissa asiakkaiden kanssa, on usein hil-
jaista tietoa asiakkaista, joka olisi hyva saada myds tietokantaan. Taméa
asettaa seka yritykselle ettd jarjestelmalle haasteita.

Monilla yrityksilla on omat nettisivut, joiden avulla voi péaésté yrityksen
mahdolliseen intranetiin. Intranetin toinen nimitys on extranet. Esimer-
kiksi TAMK:illa on opiskelijoilleen intranet, josta he saavat suuremman
osan tarvitsemastaan tiedosta.

Extranetin kaytto tiedon valityksessé asiakkaille on edullinen tapa vies-
tid. Sen kayttoéonottoa tulee kuitenkin harkita ja suunnitella tarkkaan, etta
se varmasti tayttaa tarkoituksensa. (Gréonroos, Christian 2000: 13)

Tallaisen kaytto tulisi olla asiakkaille helppoa ja nopeata. Jos se on hidas
ja vaikeasti hallittava, asiakkaat eivat kayta sité.

Nykyaén suurin osa yrityksista pitavat ylla omia internet sivuja. Yrityk-
sen internet sivuilla olisi hyva esitelld yritys ja sen tuotteet. Sieltd pitaa
my0s 16ytya yrityksen yhteystiedot. Hyva on myds jos asiakkaat voivat
sivujen avulla lahettdd mahdollista palautetta tai yhteydenottopyyntoja.

Asiakaspalvelijalla on tarkeé rooli organisaatiossa. Lyhyesti ilmaistuna
asiakaspalvelija on sekd “palvelu”, organisaatio asiakkaan silmin nah-
tyné ettd markkinoija. Asiakaspalvelijat tuottavat palvelua, neuvovat asi-
akkaita ja myyvaét palveluja. Heidan toimintansa luo perustan pitkaaikai-
sille asiakassuhteille.

Kun asiakkaalle annetaan tietoa palvelusta tai toimintaohjeita, tulee
kayttaa sellaista kieltd jota asiakas ymmaértad. Palvelua ensimmadista ker-
taa kdyttavé tarvitsee erilaista tietoa kuin vakioasiakas. Palvelun tuottaja
saattaa huomaamatta kayttaa asiakkaalle vierasta ammattisanastoa. Asi-
akkaan omat tiedot tulee myos ottaa huomioon.
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Asiakas haluaa olla tietoinen palvelun kulusta. Jos palvelun tuottaminen
viivastyy, asiakkaalle tulisi kertoa mista viivastyminen johtuu ja miten
kauan hanen taytyy vield odottaa. Ymmarrettava selitys rauhoittaa asia-
kasta. Asiakas ei helposti ymmarré jonotustilannetta, jos han nékee hen-
KilOstda joutilaana tai suljetun tiskin takana papereita jarjesteleméassa.

Asiakaspalvelijan tulee liséksi hallita palveluprosessia. Kaytannossa ta-
ma tarkoittaa esimerkiksi aikataulujen hallintaa. Asiakaspalvelijalta
edellytetddnkin tilanteen arviointia paitsi asiakkaan myds resurssien tar-
koituksenmukaisen kéayton kannalta. Asiakaspalvelija joutuu sopeutta-
maan toimintansa seka asiakkaiden vaatimuksiin ettd organisaation ta-
voitteisiin ja toimintaohjeisiin. (Ylikoski, Tuire 1999: 314-316)

3.6 Henkiloston toimintavaltuuksien lisaaminen

Joustava toiminta mahdollistuu, jos palvelua tuottavien henkiléiden toi-
mintavapautta kasvatetaan. Kun kontaktihenkil6ille annetaan valtuuksia
toimia asiakkaan hyvaksi, asiakkaat saavat joustavampaa palvelua, vir-
hetilanteiden korjaus nopeutuu ja henkiloston tyotyytyvéisyys kasvaa.
Tama taas lujittaa palvelukulttuuria. Mikali palvelussa on sattunut vir-
heitd, ne tulisi korjata valittomésti. Talloin asiakkaan luottamus voidaan
séilyttad. Riped toiminta edellyttdd kuitenkin, ettd asiakaspalvelija voi
toimia, ettd hanell& on siihen valtuudet. Liian monet sd&dnnot ja rajoituk-
set estavéat asiakaspalvelijoita kdyttamastd omaa paattelykykyé ja toimi-
maan molemminpuolisen edun mukaisesti.

Valtuuttaminen toimimaan itsendisesti asiakaspalvelutilanteissa tarkoit-
taa, ettd asiakaspalvelija voi etsié ratkaisuja palvelutilanteen ongelmiin
ja paattadd niistd itse. Esimiehen suostumusta tilanteessa ei siis tarvita.
Jotta tdméa onnistuisi, asiakaspalvelija tarvitsee taidot, tyokalut ja resurs-
sit toimia oman harkintansa mukaisesti. Edellytyksen& on luonnollisesti
myos se, ettd henkilostd haluaa palvella hyvin. (Ylikoski, Tuire 1999:
323-325)

3.7 Puhelin ja sdhkoposti

Kaikissa yrityksissa on puhelin. Kun se soi niin olisi hyvé, etta siihen
vastataan. Monissa yrityksissd on myos puhelinvastaaja johon voi jattaa
viestin ty6ajan ulkopuolella.

Jos asiakas soittaa ja kukaan ei vastaa, hdn varmasti arsyyntyy ja ajatte-
lee yrityksestd negatiivisesti. P4asaanto on, etta puhelimeen kuuluu vas-
tata viimeistdan kun se on soinut kolme kertaa. Mikali jonkun toisen pu-
helin soi ja han ei ole paikalla, on kohteliasta vastata ja ottaa vaikka soit-
topyyntd. Tama on tarkeata yrityksen mielikuvan kannalta.

On myods hyva varmistaa etukateen, ettd hallitsee puhelimen tekniset
toiminnot kuten puhelun siirtdminen ja palauttamisen. Mikali on mah-
dollista itse auttaa soittajaa, ei tulisi turhaa pompottaa hanta henkildlta
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toiselle, vaan itse ottaa selvad asiasta ja vélittaa tieto hanelle. (Marck-
wort, Raija 1998:96)

3.8 Asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelma

Asiakastyytyvéisyyden seurantajérjestelma koostuu sek& tutkimuksista
ettd suoran palautteen jarjestelmasta. Erilaiset asiakastyytyvaisyystutki-
mukset ja suora palaute tukevat toinen toisiaan. Ndiden antamia tietoja
yhdistelemalld asiakastyytyvéisyydesta saadaan monipuolisempi koko-
naiskuva. Tutkimusten rooli asiakastyytyvéisyyden seurannassa on kui-
tenkin keskeinen. (Ylikoski, Tuire 1999: 155,156)

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimi-
vuuteen kohdistuva markkinointitutkimusta, jossa on tavoitteena selvit-
taa asiakkaan kokemaa tyytyvdisyytta yrityksen toimintaa kohtaan.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on selkeasti jatkuva tutkimus, jossa on tar-
koituksenmukaista saada mahdollisimman yksityiskohtaista tietoa asia-
kastyytyvaisyydesta ja niista tekijoistd, jotka ovat olleet tyytyvéisyyden
ja tyytyméttdmyyden aiheuttajia. (Rope, Timo & P6llanen, Jouni 1994:
83, 85)

3.9 Tiedotteet, lehdet ym.

Joillakin yrityksilla on tapana l&hettad asiakkailleen tiedotteita tai ehk&
jopa lehden s&anndllisin valein, jossa kerrotaan uusista palveluista ja
muuta tarkeaté tietoa esimerkiksi alasta. Jotkut yritykset lahettavat téallai-
sen kaikille asiakkaille, kun taas toiset lahettavat vaan asiakkaille jotka
ostavat saannollisesti. Taman tyyppisté vélinetta voi kéyttaa viikoittain,
kuukausittain tai harvemmin riippuen alasta ja asiakaskunnasta.

Esimerkkeja ovat esimerkiksi Pirkka-lehti, jonka Kesko lahettdad kanta-
asiakkailleen ja Viking Line, joka lahettdd sdhkopostilla myyntitiedot-
teita myos kanta-asiakkailleen.

Mediatiedotteen avulla yritys pyrkii saamaan myonteista julkisuutta me-
dioissa. Mediatiedotteen tehtdva on kertoa yrityksen tapahtumista ja to-
imintaan liittyvistd asioista. Tuotetiedotteita yritykset lahettavat niille
medioille, joiden yleison he olettavat olevan kiinnostuneita uusista tuot-
teistaan. (Kaloinen, Marja-Liisa, Suntinen, Reetta & Vallisaari, Mirja
2003: 153-156)

3.10 Perustoimintojen tuki

Sisainen markkinointi Sisdinen markkinointi tukee ulkoista markkinointia siten, ettd koko hen-
kilostolla on olennaiset tiedot ja viestinnan valineet asiakaspalvelua var-
ten.
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Etenkin asiakkaiden kanssa tekemisissd olevat tarvitsevat “katta pitem-
paa”, konkreettisia viestinnan vélineitd, jotka auttavat asiakaspalveluti-
lanteessa.

Tydviestintd eli operatiivinen viestintd on sité viestintdd, jota tyOyhtei-
sOn jasenet tarvitsevat voidakseen hoitaa omat tyonsa.

Tydviestinndn kanavat voidaan jakaa suoraan yhteydenpitoon ja vélitet-
tyyn viestintddn. Suorassa yhteydenpidossa ollaan henkilékohtaisesti
kasvokkain. Vélitetyssd viestindssa kaytetadn yhteydenpitoon teknisié
viestimid. (Aberg, Leif 1989: 139-141)
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4 Asiakastiedot — mita tietoja tarvitaan ja miten niita kerataan

4.1 Millaisia tietoja?

Jotta asiakaspalvelu toimii, tarvitsee asiakaspalvelija asiakkaista tietoa.
Eri palveluissa tarvitaan erilaisia tietoja. Esimerkiksi jos asiakas pyytaa
kampaajalta, etta laittaa hiukset samalla tavalla kuin viimeksi, kampaaja
tarvitsee tietoa miten ne on viimeksi laitettu. Jos viet auton huoltoon, au-
tokorjaamo tarvitsee autosta tietoja.

Tietoja voi keratd monella eri tavalla. Niit4 voi pyytad kysyen tai voi l&-
hettad asiakkailleen kyselyn jos haluaa esimerkiksi kehittéda palvelujaan.
Asiakaan omat tiedot kuten nimi, osoite ja puhelinnumero ovat tietenkin
perustietoja, joita kannattaa kerata tietokantaan ja pitda ne ajan tasalla.

Asiakasta koskevat historiatiedot ovat asiakastietojen tarkein muoto. Té&-
hén sisaltyy perustietoja, kuten nimi ja osoite, mutta myos tietoja asi-
akkaan suhteesta yritykseen sekd vuorovaikutustilanteiden lukumaarésta
ja niiden rahallisesta arvosta.

Tietokantaa on myds hyva tallentaa primadritiedot jotka saadaan asiakas-
tutkimuksista. Téhan siséltyvat tiedot, jotka yritys on hankkinut suoraan
asiakkailta ja potentiaalisilta asiakkailta. Téhan siséltyy seka yksilotason
demografisia tietoja ettd asenteita ja kéyttdytymista koskevia tietoja.

Kolmanneksi on hyva tallentaa sekund&ériset tiedot, jotka yritys on
hankkinut esimerkiksi ulkopuolisista tietokannoista. Namé tiedot voi-
daan jakaa neljaan luokkaan: demograafiset tiedot, psykograafiset tiedot,
kayttaytymistiedot ja rahalliset tiedot. (Blomqvist, Ralf, Dahl, Johan &
Haeger, Tomas 1993: 72,73) Esimerkiksi kun yritykseen tulee uusi asia-
kas, yritys tarkistaa uuden asiakkaan luottotiedot ja maksutiedot.

4.2 Kuuntele asiakasta ja ole kuuntelematta

Asiakkaita koskevat tiedot — tiedot heidan vaatimuksistaan, tarpeistaan,
odotuksistaan ja kayttaytymisestaan — ovat yksi nykyisen markkinoinnin
peruspilareita. Kuuntelemisen ja tietojen kdyttdmisen tavat kuitenkin
muuttuvat. Yhtend siihen vaikuttavista syista on tietotekniikan kehitys,
joka on muuttanut asiakkuuksien hoitamisen tapoja useimmilla aloilla ja
useimmissa yrityksissa. Nykyaan pystytdan keradmaan, kasittelemaan ja
hyddyntdmaan suuria tietomé&ariéd rationaalisesti. Haasteena on tietojen
rakentava hyodyntaminen; tietopadoman hallinnasta on tullut uusi muo-
tisana.

Asiakastiedoista puhuttaessa on perinteisesti korostettu markkinatutki-
musten merkitystd. Ajatuksena on, ettd kun yritys tutkailee sadnnollisesti
seka nykyisia ettd mahdollisia asiakkaitaan, se saa ajantasaiset tiedot asi-
akkaiden tarpeiden muutoksista ja pystyy siten kehittdmaan uudenlaisia
tuotekokonaisuuksia ja uusia prosesseja. Tassa lahestymistavassa on se
ongelma, ettd vastuu yrityksen kehittdmistoiminnasta siirretadn epasuo-
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rasti asiakkaalle. Jos asiakas ei mielestdan kaipaa muutoksia, sen ei toki
tarvitse merkita sitd, ettd ei yritys voi nahda mahdollisuuksiaan tarjota
asiakkaalle lisdarvoa.

Tarkea kysymys on ymmaértad miten asiakkaalta saatavaa palautetta kay-
tetddn. Erilaisia  kehittdmistilanteita varten tarvitaan erilaisia
asiakastietoja.

Asiakastiedoilla on nelja kayttoaluetta. Asiakasdialogi tarkoittaa yrityk-
sen asiakkuuden aikana harjoittamaa jarjestelméllista tietojen vaihdantaa
asiakkaan saaman hyodyn lisddmiseksi ja asiakkuuden lujittamiseksi.
Henkildstddialogissa asiakastietoja levitetddn organisaation sisélla, jotta
tyontekijat saavat tarvittavat asiakastiedot sekd omaa ty6taan ettd koko
toiminnan kehittdmistd varten. Toiminnan kehittdmisessa asiakastietoja
voidaan hy6dynt&é uusien tarjoamien ja uusien prosessien kehittdmiseksi
ja vanhojen parantamiseksi. Asiakastietoja tulee kéyttdd myds toiminnan
ohjauksessa, jotta toiminta tulee tarkastelluksi myds asiakkuusnékokul-
masta.

Nykyaikaisen asiakkuusnédkemyksen mukaan markkinointipaatokset teh-
daan mahdollisimman lahelld asiakasta. Tarkeimpid ovat usein vuo-
rovaikutteiset markkinointimenetelmat, joissa asiakas ja yritys kohtaavat
”kasvotusten”. Jotta asiakas pystytdan kohtaamaan oikeaan aikaan — eli
silloin, kun asiakas haluaa saada tai antaa tietoja -, oikealla kanavalla —
esim. henkilokohtaisesti, Kirjeitse, puhelimitse tai Internetin valityksella
— ja taloudellisesti, asiakkaan kanssa harjoitettavassa tiedonvaihdannassa
tarvitaan jonkinlaista jarjestelmallisyyttd. Menestyvét yritykset rakenta-
vat asiakkaan kanssa dialogin, jossa tiedonvaihdanta sujuu yht& hyvin
molempiin suuntiin ja toteutuu paljolti asiakkaan ehdoilla. Dialogia kéy-
daan usein monessa eri mediassa ja monella eri kanavalla. (Storbacka,
Kaj 2003: 83)

Useimmissa yrityksissd etenkin asiakaskontakteja omaavilla tyonteki-
j6illa on hyvat tiedot asiakkaistaan. Vaikeus on siind, pystytdaanko naitéa
tietoja hyddyntdmaan ja levittdamaan jarjestelmallisesti. Asiakastietojar-
jestelmén hyoty toteutuu vasta sitten, kun tyontekijat kéayttavat sita eri
yhteyksissa. Tasta seuraa, ettd yrityksen on suunniteltava prosessejaan ja
jarjestelmiadn asiakastietojen sisaisté levittdmista silméalla pitéen.

Lahtokohtana tulee pitda ensinndkin sitd, ettd asiakastiedot auttavat yk-
sittaisia tyontekijoita heidan paivittaisessa tyossaan, ja toiseksi sitd, etta
ne edistdvat muutoksia ja kehittymistd. Lisdksi asiakastietojen le-
vittdmiselld on tarked tehtdvé yrityksen asiakaskeskeisyyden lisaami-
sessa varsinkin siltd osin kuin on kyse tydntekijoistd, jotka eivat ole suo-
ranaisesti tekemisissé asiakkaiden kanssa. Hajautetussa organisaatiossa,
jossa vastuu asiakkuudesta on etulinjassa, tarvittavien asiakastietojen
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saatavuus on asiakastyytyvaisyyden edellytys, mutta se on valttdma-
tontd myads siksi, etta lisatietojen kerdd@minen — joka edistéa asiakkuuteen
liittyvad oppimista — tuntuisi yksittaisestd tyontekijasta mielekkaalta.
Uusien ja pdivitettyjen tietojen sydttdminen asiakastietojarjestelmaan on
tyontekijoiden varassa.

Jotta asiakastietojen siirto toimii joustavasti, on hyvé ottaa ké&yttdon pro-
sesseja ja menetelmid, jotka tekevét tietovirrat riippumattomiksi or-
ganisatorisesta rakenteesta. Sisdiset verkostot — esimerkiksi intranet —
ovat taloudellinen tapa jakaa tietoa. Asiakaskontakteissa toimiville tyon-
tekijoille voivat taas lahtokohtana olla erilaiset myynnintukijarjestelmat
tai hajautetut asiakastietokannat. (Storbacka, Kaj 2003: 84)

4.5 Asiakastiedosta asiakastietamykseen

Merkityksellisten kokemusten markkinoilla asiakkaita on tarkasteltava
heidan sosiaalisissa yhteyksissaan. Sen liséksi heitd on ymméarrettava
my0s yksilding, joilla on yksil6llisia tarpeita ja aivan omia keinoja 10y-
tdd merkityksia asiakkuudestaan toimittajan kanssa. Asiakaskantoja voi-
daan johtaa yhtd aikaa kahdella tavalla. Ensinnékin asiakkaat voidaan
jakaa asiakastyyppeihin asiakastiedon pohjalta heille ominaisten rele-
vanttien merkitysten sekd@ arvontuotantoprosesseissa ilmenevien erojen
mukaan. Toiseksi asiakaskantaa voidaan tyypittda asiakastietimykseen
perustuvan tiedon pohjalta.

Ero asiakastiedon ja asiakastietamyksen vélilla on:

Asiakastieto on takautuvaa tietoa. Se on jalkik&teinen kuvaus asiakas-
kannasta.

Asiakastietamys on ennakoivaa tietoa. Asiakastietdmys antaa syvéllisen
kasityksen asiakaskannasta tietyn toimittajayrityksen asiakkaana.

Markkinoijien on hankittava syvéllistd tietdmysta siitd, miten kukin
asiakassegmentti pyrkii luomaan itselleen arvoa, ja mika vield tarkeam-
paé, osattava toimia tdman tietdmyksen pohjalta. Markkinoijien tulee
koota itselleen voimavaroja, joiden avulla he saavat luoduksi syvéllista
tietdmysté eri asiakastyyppien tavoista toimia, ajatella ja tuntea.

Monipuolinen asiakastieto on hyva tydvéline, joka tukee asiakastyyppeja
koskevia strategisia valintoja ja antaa niille varman pohjan. (Storbacka,
Kaj, Korkman, Oskar, Mattinen, Hannu & Westerlund, Markus 2001:
141-147)
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5 Tutkimuksen kohde ja tutkimuksen tarkennus

5.1 Kohdeorganisaatio

Kevaélld 2000 Digiman Oy aloitti toimintansa Tampereella. Yrityksen
ylimpdéan johtoon kuuluu toimitusjohtaja, logistiikkapaallikkd ja kaksi
huoltopaallikkd. He vastaavat yrityksen myynnistd ja markkinoinnista.
Heidan liséksi yrityksessa toimii kaksi koordinaattoria ja 14 huoltomies-
ta.

Yrityksen toiminta-ajatus on korkeimman A! luokituksen omaavana No-
kia-huoltona huoltaa yksityisten, yritysten ja matkapuhelinketjujen huol-
toon toimittamia puhelimia. Samalla he toimittavat puhelimien lisatar-
vikkeita ja varaosia. Huollot ovat takuu- tai laskutusperusteisia. Huolto-
palveluja he tarjoavat ainoastaan Suomessa.

Vuonna 2004 yritys sai laatusertifikaatin 1SO 9001. Heiddn on tdmén
standardin mukaan pyrittdva asiakastyytyvadisyyden ja laadunhallinta-
jarjestelman jatkuvaan parantamiseen.

Yritys on yksityisella sektorilla toimiva liike, joka ei ole sidoksissa
kauppakeskittymiin tai teleoperaattoreihin. 95% heidén asiakkaista on
matkapuhelimia myyvia liikkeita. Jaljelle jaa yksityisasiakkaita.

Yrityksen strategiaan kuuluu luoda suorat kontaktit huollon tarvitsijoi-
hin. Kontaktit kohderyhmiin luodaan myymalla yrityksen palveluita.
Tarkeimmaét kohderyhmat ovat ilman sopimushuoltoa olevat matkapuhe-
linketjut ja tukkumyyjat. He pitavéat tarkednad henkilokunnan ammattitai-
toa ja jatkuvaa alan koulutusta. Henkiléston kouluttaminen pohjautuu
laitevalmistajien tarjoamaan koulutukseen. Henkilokuntaa koulutetaan
uusiin laitemalleihin, uusiin tuotantovélineisiin ja tydmenetelmiin.

Yrityksen liikevaihto 2004 oli 2,8 miljoonaa euroa.

Yrityksella on oma extranet, jolla koko huoltoprosessin tiedonkulkua
voidaan seurata séhkdisesti. Heilld on myds matkapuhelimien valmista-
jan oma intranet kaytettdvana. Heidan tavoite on nykytilanteen logistii-
kan nopeuttaminen ja yksinkertaistaminen sekd nopean palvelun tarjoa-
minen. (Digiman Oy 2002)

5.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen tavoite on analysoida Digiman Oy:n asiakaspalvelu vies-
tintdd. Teoriaosassa on késitelty asiakaspalvelun monta osatekijaa seka
sen viestintdd. Empiirisessa tutkimuksessa késitelladn yrityksen asiak-
kaiden mielipiteita yrityksesta ja sen asiakaspalvelusta. Asiakastyytyvai-
syys kyselyissa on tullut esiin seikkoja joita asiakkaiden mielesta pitéisi
kehittdd. Eniten kehittdmista on viestinndssa asiakkaiden ja yrityksen va-
lissd. Asiakkaiden mielesta Digiman Oy ei tarpeeksi viesti tai he eivéat
viesti tehokkaalla ja ymmarrettavalla tavalla.
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Tutkimus rajoittuu asiakaspalvelun viestinnan kehittamiseen. Tasta syys-
t& olen keskittynyt asiakastyytyvaisyyskyselyn neljaan eri kysymykseen
sekd avoimeen kysymykseen. Nama kysymykset ovat kasitelleet viestin-
taan liittyvid seikkoja. Olen myos keskittynyt Digiman Oy: huoltopalve-
luun, eli en puutu varaosien myyntiin. Tama johtuu siitd, ettd myynti
viestinnén ja palvelu viestinnan valill4 on jonkin verran eroja.

Tutkimusongelma voidaan Kiteytt&& seuraavasti:

miten Digiman Oy voi kehittad asiakaspalveluviestintdansa
paremmaksi?

Tutkimuksen tavoite on:

selvittdd milla aluille Digiman Qy voisi kehitt&é asiakasvies-
tintd&nsa?

e selvittdd mita asiakkaat kaipaavat viestinnastaan Digiman
Oy:n kanssa?

e selvittdd miten Digiman Oy voi kehittéa yrityksen viestintaa
ongelma alueillaan?

e selvittdd kuinka he hyotyisivat tasté kehityksesta?

Tama tutkimus perustuu asiakastyytyvaisyyskyselyihin, jotka Digiman
Oy on suorittanut. Tutkimuksen otos oli kaikki yrityksen asiakkaat.

Valitsin ldhtokohdaksi asiakastyytyvaisyys tutkimukset, jotka Digiman
Oy on tehnyt toukokuussa 2004 ja helmikuussa 2005. Tutkimukset on
lahetetty sahkopostilla kaikille asiakkaille. Vastausprosentti on ollut
kummallakin kerralla n. 55%. Prosenttiluku saattaa kuulostaa pienelta,
mutta se on usein 20-50% taman kaltaisissa kyselyissa. Sama kysely lo-
make on ldhetetty kumpanakin vuonna, jotta voidaan tarkastella yrityk-
sen kehitysta. (Liite 1)

Tutkimuksen kysymykset olivat enimmakseen kouluarvosana asteikko —
kysymyksid. Lopuksi oli valintakysymyksié ja yksi avoinkysymys, jossa
pyydettiin palautetta ja ehdotuksia siihen, miten Digiman Oy voi paran-
taa palvelujaan. Usein valtetddn avoimia kysymyksid, koska niihin jate-
tdan vastaamatta. Mutta néissd kummassakin tutkimuksessa vastattiin
hyvin tarkasta ja mielelld&n viimeiseen avoimeen kysymykseen. (Lahti-
nen, Jukka, Isoviita, Antti & Hyténen, Kari 1995: 6-73)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia on analysoitu SPSS seka Excel —
ohjelmien avulla.
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Kun tutkimuksen tulokset oli selvitetty, haastattelin logistiikka paallik-
koa Jussi Parjasta. Tama oli tarpeellista, koska asiakkaat olivat avoimes-
sa kysymyksessd kdyttaneet ammattisanastoa jota mind en ymmartanyt.
Sain hadnelta myos lisatietoa tydmenetelmistd, joita heidan yrityksessa
kaytetddn nykytilanteessa. (Parjanen13.3.2005, haastattelu)

Ongelmien ratkaisuun on haettu tietoa kirjaston aineistosta. Aiheeseen
liittyvaa kirjallisuutta on hyvin runsaasti. Havaitsin, ettd alalla on muu-
tama asiantuntija, joiden ajatuksia toiset omissa teoksissaan lainaavat.
Harvoissa uusissa teoksissa on uutta tietoa.
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6 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Néiden kahden asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoitus oli selvittd asiak-
kaiden tyytyvaisyys. Tutkimukset on tehty vajaan vuoden aikavalilla.
Samat kysymykset on lahetetty, jotta he nakisivét onko ollut jonkinlaista
kehitystd. Koska vastaukset olivat hyvin samanlaisia voidaan olettaa, et-
té ei ole ollut asiakkaiden mielestd mitdadn muutosta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyt, jotka Digiman Oy on tehnyt, ovat osoitta-
neet, ettd heidén asiakkaat eivét ole tyytyvdisia yrityksen viestintaan.
Yrityksella ei ole viestintastrategiaa, vaan viestinti tapahtuu jokaisen
yksilollisella tavalla.

Verrattuani kummankin kyselyn tuloksia, varsinaista kehitysta ei ole ta-
pahtunut vuoden aikana. Tulokset ndytti, ettd samoissa asioissa on edel-
leen kehittdmisen varaa.

Palkatessaan huoltomiehid he eivat ole asettaneet vaatimukseksi asia-
kaspalvelija kokemusta ja palvelualttiutta, jonka puute nyt on todettu
olevan yksi syy ongelmiin.
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6.1 Tavoitettavuus puhelimitse
Yrityksen tavoitettavuus puhelimitse on edelleen keskitasoa. Arvosanan

tdhan kysymykseen yritys sai 3,74. 12,3% vastaajista pitaa yrityksen ta-
voitettavuutta alle keskiarvoa (Kuviol).

Tavoitettavuus puhelimitse
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Maara

Arvosana 1-5

Kuviol Yrityksen tavoitettavuus puhelimitse

Tahan tulokseen vaikuttaa mika tilanne yrityksessa on kyselyn hetkella.
Tietyt jaksot ovat yrityksessé kiireellisempi& kuin toiset. Jos asiakas on
hiljattain ennen tutkimusta yrittdnyt tavoittaa yritystd, mutta epdonnistu-
nut, asiakas varmaan on tutkimukseen vastatessaan ollut negatiivisempi.
Jos asiakas toistuvasti on epdonnistunut tavoittelemaan yritystd, hanella
on jo yrityksestd negatiivinen kuva.

Palautetta yritys sai, ettd puhelimeen vastaaminen kest&a tai siihen ei
vastata ollenkaan.
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6.2 Tiedon saanti

Tiedon saanti yrityksestd sai paremman arvosanan (Kuvio?2).

Tietojen saanti - arvosana
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Kuvio2 Tietojen saanti yrityksestd

8% vastaajista pitaa tiedon saantia alle keskitasoa. On epévarmaa miten
asiakkaat ovat tulkinneet tdman kysymyksen. Joku varmaan on ajatellut
miten he ovat saaneet tietoja kun he ovat niitd pyytaneet, kun taas toiset
ovat ajatelleet yleistd tiedottamista.

Parannus ehdotuksiin oli kirjoitettu monella kohdalla, ettd asiakkaat kai-
paavat tiedotteita. Joku haluaisi myds hinnaston néakyviin intranetiin. Eli
yritys sai tutkimuksen avulla hyvia ehdotuksia, joiden avulla he voisivat
parantaa palveluaan.
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Tutkimuksen mukaan yritys haluaa palvella asiakkaitaan. Arvosanaksi
yritys sai téssd kohtaa 3,98 (Kuvio3). Tdma osoittaa sen, ettd asiakkai-
den mielestd yritys kylla palvelee asiakkaitaan. Mutta tdméa tulos voi
nayttéa ristiriitaiselta muiden tuloksien kanssa. Olisi mielenkiintoista tie-
tdd laajemmin vastanneiden ajatuksia taméan kysymyksen kohdalla. Ky-
symyksen olisi pitéanyt olla tarkempi.

Asiakkaiden mielestd Digiman Oy toimii kykyjenséd mukaan niin hyvin
kuin voi. Jos palvelu on aina ollut tata laatua, asiakkaat eivét osaa odot-
taa mitd&n muuta. Jos sen sijaan he palvelisivat asiakkaita yli heiddn
odotuksen, he sanoisivat, ettd palvelu on todella hyvaa.

Digimanin halukkuus palvella asiakasta
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Kuvio3 Yrityksen halukkuus palvella asiakkaitaan
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Muutama asiakas valitti, ettd kun he soittavat tuntuu silta, ettd vastaaja ei
oikein tiedd mista puhuu. Tutkimuksessa kuitenkin arvosanaksi tuli 4,07
kun kysyttiin yrityksen ammattitaidoista (Kuvio4). Yksi kommentti oli
seuraava: "Huoltajat eivét tunnu tietdvan mitd ovat kyseiselle laitteelle
tehneet saati ettd pystyisivat sen kertomaan asiakkaalle siitd.” Kommen-
tin perusteella voisi kuvitella, ettd sisdisessa tiedottamisessa ja Siséisessé
tiedonkulussa voisi olla parannettavaa.

Yrityksen ammattitaito huollossa
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Kuvio4  Yrityksen huollon ammattitaito

6.5 Asiakkaiden vapaaehtoiset parannus ehdotukset

Parannus ehdotuksia ja palautetta tuli monestakin asiasta. EsimerkKi
asiasta joka tuli ilmi oli, ettd asiakkaat haluaisivat, etta lahetteet olisivat
tarkempia. Kun kyselin t&sté asiasta logistiikkap&dallikolta han kertoi, etta
he kayttavat lahetteissa usein sellaista ammattisanastoa jota asiakkaat ei-
vat ymmérrd. Heidén olisi tarpeellista kertoa l&hetteelld selkedmmin ja
helposti mita puhelimelle on tehty. Tata ne asiakkaat toivoisivat.

Sahkoposti viestintakaan ei ole ollut moitteetonta. Asiakkaat laittavat
séhkdpostia yhteen osoitteeseen jonka logistiikkapaallikko lukee. Asiak-
kaat eivat koskaan laheta viesteja suoraan yhdelle huoltomiehelle. Taméa
ei asiakkaiden mielestd ole oikein toiminut.
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7 Miten Digiman Oy voisi kehittaa asiakaspalveluviestintad?

7.1 Resurssianalyysi

Viestinndn pitdisi tukea koko yrityksen toimintaa. Viestintaé tarvitaan
yrityksen perustoiminnoissa, kuten myyntitydssa, asiakassuhteiden hoi-
tamisessa, markkinoinnissa ja johtamisessa.

Kuten Digiman Oy:n suoritetut asiakastyytyvaisyyskyselyt on osoittanut,
heilld on joitakin piirteité joita he voisivat kehittad, jotta he olisivat viela
menestyksekk&d&dmpid. Viestintd kuuluu yrityksen perustoimintoihin ja
ilman sitd yritys ei voi toimia. Mitd paremmin yritys hoitaa viestintansa
sitd menestyksekk&ampi yritys on.

Resursseilla tarkoitetaan niité aineellisia ja aineettomia voimavaroja, joi-
ta yhteisolla on kaytdssé viestintdnsa hoitamiseksi. VVoimavarojen arvi-
ointi kuuluu perussuunnitteluun siksi, ettd ne tekevat viestinnén tavoit-
teisiin paasyn mahdolliseksi tai ehdolliseksi. Usein on myds toisin péin:
jotta voidaan arvioida ja paattaa resursseista, on oltava tiedossa tarkoitus
ja pdédmaarat, mihin viestinnalla pyritddn. On itsestdan selvéa, ettd orga-
nisaatio, jolla ei ole intressia suunnata resursseja viestintdan, ei myos-
kaan voi odottaa viestinnalta tuloksia.

7.1.1 Ammatillinen osaaminen

Tarkein voimavara viestinassakin ovat ihmiset ja heiddn osaaminen.
Viestinndn osaamista tarvitaan nykykésityksen mukaan kaikkialla orga-
nisaatiossa. Kompetenssia voidaan hyddyntad arvioimalla kykyéa selviy-
tya erilaisista tehtdvisté: kirjoittamisesta, yhteyksien hoitamisesta, suun-
nittelusta jne. sen mukaan, mitka tehtavat ovat omalle yhteisolle tarkeita.
Kompetenssiin vaikuttaa ammatillisen osaamisen liséksi asenteet, am-
mattietiikka ja halu kehittdd osaamistaan.

Olisi hyva selvittad, onko yhteisolld kaytossédan sellaista viestintdosaa-
mista, jota tehtdvien hoitaminen edellyttdd ja miten osaamispadomaa
voidaan kasvattaa. Esimerkiksi asiakaspalvelijoille ovat tarkeitd vuoro-
vaikutustaidot ja empaattinen asenne. (Juholin, Elisa 2001:74-75)

7.2 Tavoitettavuus puhelimitse

Jo ensimmaisessa tutkimuksessa todettiin, ettd puhelimeen ei vastata tar-
peeksi nopeasti jos ollenkaan. Asiakkaat turhautuvat kun he eivét saa ke-
taan yrityksen edustajaa kiinni.

Asiakkaat soittavat vaihteeseen, johon vastaa joku koordinaattoreista.
Jos heistd ei kumpikaan vastaa, puhelu siirtyy soimaan kaikissa muissa
tyopisteissd. Asiakkailla ei ole omaa yhteyshenkila.
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Koordinaattorit ovat usein hyvin kiireellisia ja heilla ei valttdmatta aina
ole motivaatiota vastata puhelimeen, koska puhelu saattaa keskeyttaa
heidan sen hetkisen tyon.

Tama on todettu isoksi ongelmaksi jo puoli vuotta sitten, mutta asialle ei
olla keksitty ratkaisua.

7.2.1 Konkreettiset toimenpiteet

Yrityksen tulisi paattdd, minkalaisen kuvan he haluavat antaa itsestddn
asiakkaille ja muille sidosryhmille. Puhelin on edelleen yksi tarkeimmis-
t& yhteydenotto valineistd. Tallakin yritykselle kun on asiakkaita ympari
Suomea, niin harvoin asiakkaat tulevat kdymaan paikan paalla.

Jos asiakas joutuu odottamaan pitké&én, ettd joku vastaa tai soittamaan
monta kertaa, han on jo siind vaiheessa kun joku vastaa puhelimeen saa-
nut negatiivisen asenteen yritykseen. Onko tdmé sellainen kuva jonka
Digiman Oy haluaa antaa asiakkailleen? Ei varmaan.

Yrityksessa olisi hyva kehittdd sellainen ilmapiiri, ett4 asiakas on aina
tarkein ja tdman takia aina kun puhelin soi siihen pyritddn vastaamaan
mahdollisimman nopeasti. Tdm& on osa palvelun saatavuutta. (Groon-
roos, Christian 2000: 169)

Tavoitettavuus on tarkeé tekija. Sitd voisi kutsua myos salaiseksi aseek-
si, koska niin harvat tuntevat sen ja niin harvat kéyttavat sita. Siksi siita
on mahdollista kehittaa kilpailuvaltti. (Quinn, Feargal 1990: 145)

Kiire ei ole mikaan syy olla vastaamatta puhelimeen. Ei se aina ole niin
varmaa, ettd asiakas soittaa uudelleen, joten kannattaa mietti&a onko yri-
tykselld varaa menettad asiakkaita tdmén takia. Aikaamme leimaa jatku-
va kiire, jopa silloin, kun se ei olisi valttdméatontd. Kaiken pitaa tapahtua
mahdollisimman nopeasti. Kiire on kuitenkin ainakin osittain vaaranlai-
nen ajatustapa. Voisimme sanoa, ettd meilla on paljon t6itd, jotka pitéé
saada valmiiksi méérdaikaan mennessd. Se kuulostaa vahemmaén stres-
saavalta, koska toiden tekeminen on silloin omassa hallinnassamme.
Ajankayton hallinnassa on ensisijaisesti kyse omien ajattelu- ja toiminta-
tapojen tiedostamisesta, asioiden tarkeysjarjestykseen asettamisesta seka
tdiden suunnittelusta ja organisoinnista. TyOyhteisdssa se ei aina ole
helppoa, mutta yhdessé keskustelemalla ja suunnittelemalla voidaan aina
tehdd ainakin jotain. (Jokinen, Tarja, Heindmaa, Lea & Heikkonen, Iris
2000: 294)

TyoOpaikan ilmapiiri vaikuttaa motivaatioon vastata puhelimeen. Joku voi
my0s ajatella, ettd puhelu soi kaikissa tyopisteissd, joten antaa jonkun
toisen vastata. Miten saada tyontekijat motivoitumaan vastaamaan puhe-
luihin?
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Sisaisella markkinoinnilla pyritaédn vaikuttamaan sekd henkiloston asen-
teisiin etta sen kayttaytymiseen. Sisdisen markkinoinnin avulla luodaan
asiakaskeskeinen organisaatio, jossa henkilostd haluaa tuottaa asiakas-
tyytyvaisyyttéd ja asiakasuskollisuutta. Sitd kaytetadn myds palvelukult-
tuurin luomiseen seka sen kehittdmiseen ja yllapitdmiseen. Tavoitteena
on, ettd koko henkildsté ymmartdd organisaation toiminnan tavoitteet ja
tuntee toiminnan keskeiset periaatteet. Jokaisen tulee myos tietdd oma
roolinsa ja vastuunsa asiakkaan tarpeiden tyydyttdmisessa ja ymmaértaa,
miké rooli tyGtovereilla on téssé. Sisaisellda markkinoinnilla pyritdén sii-
hen, ettd henkilostolla kokonaisuutena sekéd yksildind on tieto, taito ja
tahto tuottaa hyvéa palvelua.

Palvelukulttuuri tarvitsee hoitamista. Palvelukulttuurin yllapitdminen on
jatkuva tehtavakentta, silla hyvékaan palvelukulttuuri ei séily, ellei joh-
taminen ole rohkaisevaa ja kannusta henkil0st6ad asiakaskeskeisyyteen.

Palvelukulttuuria ei saada aikaan madarayksilla ja toimintaohjeilla. Tarvi-
taan toimenpiteitd, joiden avulla asiakaskeskeisyydestéd tulee yhteisesti
hyvaksytty arvo. Vaikka asiakaspalvelussa toimivat henkil6t ovatkin
avainasemassa palvelua tuottaessa, sisdinen markkinointi kohdistetaan
koko henkilostoon. Asiakaskeskeisyys pitdd juurruttaa koko organisaati-
oon. (Ylikoski, Tuire 1999: 64-66)

7.2.2 Ohjeistus

Arkiviestinnan sujumiseksi monet yhteisot ovat ohjeistaneet joitakin pe-
rustoimintoja. Se takaa yhtendisen laadun ja tyylin sailymisen riippumat-
ta siité, ketk tehtévat kulloinkin suorittavat.

Ohjeistuksen voi tehdda mille tahansa toimenpiteelle, jossa on tarkeda
noudattaa yhtendisté linjaa ja joka ei itsestdén selvasti ole kaikkien tie-
dossa.

Joillekuille ohjeistukset ovat kauhistus, jotkut taas pitavat niitd arkiel&-
maa helpottavana asiana. Ne eivét kuitenkaan saa muodostua itseisar-
voksi vaan toiminnan apuvalineeksi.

Ohjeistus syntyy parhaiten siten, ettd tehdaan yksityiskohtainen proses-
sikuvaus muutamasta tapauksesta, jolloin pystytdan paikantamaan vai-
heet tai yksityiskohdat, joista tarvitaan ohjeistavaa tietoa. Ohjeistus kan-
nattaa testauttaa henkil6lla, joka ei ennestaan hallitse toimintaa. (Juholin,
Elisa 2001: 92-93)

7.3 Tieto ja sen kayttaminen

Yrityksen ongelma on myds ollut se, ettd kun asiakas saa jonkun puhe-
limessa kiinni, kyseinen henkil6 ei osaa vastata ongelmaan tai antaa vial-
lista tietoa. Koordinaattori ei valttdmatta aina osaa vastata asiakkaan on-
gelmaan, koska heilld ei ole samaa ammattitaitoa kuin huoltohenkil6-
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kunnalla. Kun taas puhelu siirtyy huoltomiehelle, heilla ei ole ammatti-
maista asiakaspalvelijan otetta kun sité tarvittaisi.

Lisaa tdhan vaikeuttaa se, etta tietoa intranetin kautta tulee huoltohenki-
I6kunnalle niin paljon, ettd he eivat valttdméatta aina voi suodattaa kaik-
kea informaatiota.

7.3.1 Konkreettisia toimenpiteita

Talla hetkelld Digiman Oy:ll& on heille itselleen kehitetty extranet, josta
Ioytyy kaikki huoltotapahtumiin liittyva tieto. Asiakkaat itsekin voivat
kayttaa tata palvelua.

Kuitenkin tulee tilanteita kun asiakkaat haluavat tarkennusta tietoihin,
joita he ehka ovat saaneet lahetteelld tai extranetista. Yrityksen vaihto-
ehdot ovat, joko kouluttaa koordinaattorit, joilla on p&évastuu puhelimen
vastaamiseen, jotta he voivat vastata myos tallaisiin puheluihin tai kou-
luttaa huoltohenkilokuntaa asiakaspalvelu taidoilla.

Aluksi olisi hyva tarkentaa, ettd extranetissé on kaikki se tieto mité tarvi-
taan palvelutilanteessa sekd mihin ja miten tietoa nykyisin kaytetaan.
Nykytilanteen selkeyttdmisen jélkeen tulee luoda nakemys tavoitetilasta,
mika tarkoittaa, ettd selvitetddn mihin tietoja halutaan ja mité tietoja tas-
s& yhteydessd tarvitaan. Nykyisin k&ytettdvissd olevan asiakastiedon
mahdollisuudet ja rajoitteet pitéé selvittaa.

Seuraavanlaisia tietoja saatetaan keratd: demografiset, psykograafiset ja
muut asiakkuustekijat, asiakasostokayttaytymiseen ja ostohistoriaan liit-
tyvét tiedot, asiakkaalle kohdistettu viestintd sek& muu asiakkuusinfor-
maatio.

Koska tiedoilla on taipumus vanhentua, tulisi myos selkeyttda seuraavat
tekijat. Kuinka uusi tai pdivitetty tieto vieddan tietokantaan? Kenella on
tietokannan paivitysoikeus ja —velvollisuus? Mitka sisdiset jarjestelmat
vievat automaattisesti tietoa asiakastietokantaan? Téarkeatd olisi myos
tdsment&d kuka valvoo prosessia ja sen toimivuutta. (Méntyneva, Mikko
2001: 79-80)

Tiedon tulva on nyky&an monilla tydpaikoilla ongelma. Uusia ohjeita tu-
lee paivittain ja pitdisi oppia hallitsemaan uusia asioita koko ajan. Yri-
tyksessa olisi hyvé olla joku tietopankki, jonne keratdan jarjestelmalli-
sesti tarvittavaa tietoa, jota tulee paamieheltd. T&ll& tavalla jokainen
huoltomies ei tarvitse itse kdyttaa aikaa suodattamiseen.

Tietysti padmiehelldkin on tietty vastuu, kun tiedottaa huoltoyrityksia
uusista ohjeista, malleista ym.
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7.4 Yhteydenpito ja tiedottaminen

Asiakkaiden mielestd, yritys ei ota yhteytta asiakkaisiin vaan asiakkaan
tarvitsee itse aina ottaa yhteytta.

Kun puhelin tulee huoltoon, yritys l&dhettd4 korjausarvion sahkopostilla.
Sitten puhelin jaa odottamaan korjauslupaa asiakkaalta. Jos on sovittu
erikseen, yritys ottaa my6s yhteyttd loppukéyttdjaan sovitulla tavalla.
Taman tekee huoltomies.

Muuten yritys ei varsinaisesti tiedota tai pida yhteytta asiakkaisiin. Vies-
tint44 on ainoastaan tapahtunut kahden asiakastyytyvaisyyskyselyn avul-
la viimeisen vuoden sisalla.

7.4.1 Konkreettiset toimenpiteet

Miksi viestia asiakkaille? Viestinnan kuuluu olla kaksisuuntaista. Kum-
mankin osapuolen pitaa tehda tyota, ettd viestina toimii osapuolten valil-
l4. Talla hetkelld ainoastaan asiakkaat haluavat viestié yritykselle, ei yri-
tys asiakkaille.

Viestinta on tarked osa suhdetoimintaa. Jos asiakasta ei saada tuntemaan
itsed&n osaksi organisaatiota, hénelld ei ole iso kynnys siirtyd toiselle
yritykselle kun tarvitsee palvelua.

Palautteiden perusteella asiakkaat kaipaavat jonkin nakoisia tiedotteita
kohdeyritykseltd. Yhteydenpito voi olla osa arkiviestintad eli kuulua yh-
teison rutiineihin, esimerkiksi uusista tuotteista tai palveluista tai niiden
muutoksista, lakiuudistuksista, tuloksista, kaupoista tai asiakas- tai yh-
teistydsopimuksista kerrotaan laajasti sovituin kaytdnndin (tiedote, asia-
kaskirje, Internet, asiakaskaynnit, asiakasneuvonta jne.). Tédhan pitdisikin
pyrkid, silld silloin perusviestinta toimii eikéd vaadi jatkuvaa alusta lahti-
en suunnittelua. Silloin arkiviestinnan ulkopuolelle jadviin, merkittaviin
tai ajankohtaisiin asioihin voidaan keskittya paremmin.

Valillisia keinoja viestintdan ovat Internet, extranet, sahkdposti, tiedot-
teet ja Kirjeet, esitteet ja julkaisut ym. Viestinnén keinoja ja tapoja lahde-
tdan aina luomaan tai kehittdmaan asiakkaiden tarpeista.

Seuraavaksi muutamia vélineitd asiakasviestintdan, joista uskon Digi-
man Oy:n loytavan itselleen sopivia valineita:

Tiedote ja kirje

Kirje on henkilokohtainen ja arvostettu tapa ldhestyd asiakasta. Kirje
osoitetaan henkilokohtaisesti. Vaikka Internetistd ja Ekstranetista on tul-
lut tehokas tiedonhankintakanava, henkilokohtainen Kirje koskettaa aina.
Se on paikallaan silloin, kun asiakkaita halutaan informoida yksil6llisesti
jaennen kuin asiasta kerrotaan laajemmin.
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Tiedote on yleinen keino informointiin mutta se ei ole henkilokohtainen
keino. Se puolustaa edelleen paikkaansa tilanteissa, joissa tieto on saata-
va nopeasti asiakkaille, mutta joiden tavoittaminen verkkoviestinndn
kautta ei onnistu.

Verkkopalvelu

Yh& enemman ulkoisen viestinnan peruslahtokohtana on organisaation
oma verkkopalvelu, jonka kautta kayttajille voidaan kohdistaa erilaisia
sanomia. Tarvittaessa organisaatio voi yllapitdé useita verkkopalveluja.
Palveluun saapuva kayttdja voi I0ytaa sivuilta tiedotteita, yhteystietoja,
tuote- ja palvelukuvauksia ja palautekanavan. Verkkopalvelu voi sisaltaa
uutisarkiston ja kuvapankin, vieraskirjan tai avoimen keskusteluryhmén,
kirjaston johon on koottu erilaisia julkaisuja luettaviksi ja ladattaviksi,
tuotteiden kaytto- ja kokoonpano-ohjeita seké tuotteiden tilaus- ja osto-
mahdollisuuden.

Asiakasviestinnan hoitaminen Internetissa on usein huomattavasti edulli-
sempaa kuin perinteisin keinoin, siksi sen kayttd yleistyy nopeasti.
Verkkopalvelu voi parhaimmillaan edistaa sidosryhmien sitoutumista ja
aktivoida entista parempaan suhteeseen.

Sahkopostilistat

Sahkoposti on edelleen yksi verkkoviestinnan kaytetyimmista vélineista,
vaikka sen kayton rdjahdysmainen kasvu aiheuttaa jo ylikuormitusta.
Silti séhkoposti voi olla erinomainen asiakaspalvelutyodkalu, jonka avulla
luodaan pitki& asiakassuhteita. Postituslistoille ilmoittaudutaan vapaaeh-
toisesti, ja niilt4 pitdisi myos padsta poistumaan silloin, kun postitus ei
enaé palvele tarkoitustaan.

Kirjoittamaton saanto on, etta tulee vélttdd ns. massapostitusta, joissa sa-
nomia lahetetdan tuhansille vastaanottajille riippumatta siitd, ovatko he
Kiinnostuneita vai ei. (Juholin, Elisa 2001: 165-169)

Jonkun naiden vélineiden avulla Digiman Oy voi tarjota lisdpalveluja,
joista asiakkaat eivat tiedd tai heille ei ole tarjottu. Tutkimuksissa on
kaynyt ilmi, ettd monet asiakkaat olisivat kiinnostuneita lisdpalveluista,
mutta he eivét talla hetkelld kayté niitd. Yrityksen tarvitsee lahted asiak-
kaille tarjoamaan néita palvelujaan.

Nykytilanteessa yritys kayttdd myods viestindssaan sellaista ammat-
tisanastoa jota asiakkaat eivat ymmarrd. Yrityksen pitdisi puuttua tdhan
asiaan, koska muuten viestit eivat mene asiakkaille perille. Yritys voisi
aloittaa projektin yhdessd muutaman asiakkaan kanssa ja kehittda yh-
dessa sanaston joka olisi molemmille osapuolille tarkoituksenmukainen
ja selva.
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Viestintad on tutkittu ja siitd on kirjoitettu todella paljon. Monet yrityk-
set ovat jo sisdistianeet sen tarkeyden ja kehittavét sitd jatkuvasti. Koska
Kilpailu on kovaa, tarvitsevat yritysten erottua massasta jollakin tavalla
ja heréttaa asiakkaiden huomio.

Pitkat asiakassuhteet ja uskolliset asiakkaat ovat nykypaivéna todella
tarkeat. Ne eivat pelkéstadén tuo yrityksille hyvaa tulosta, he myds voivat
auttaa kehittdmaan yrityksen toimintaa. Kun asiakas tuntee olevansa osa
yrityksen organisaatiota, kynnys lahted kilpailijalle on matalampi.

Kun koko organisaatio on sisdistanyt, miten tarked asiakas on yrityksel-
le, varmasti jokainen tydntekijé haluaa palvella asiakasta niin hyvin, etta
hén palaa uudestaan. Kun jokainen tyOntekijé tietdd miten tarked rooli
hanelld on téssa asiassa ja ettd han voi vaikuttaa yrityksen tuloksellisuu-
teen omalla toiminnallaan, tyontekij& on motivoitunut tekeméén par-
haansa ja varmaan myds suostuu helpommin kehittymaan itse omissa
taidoissaan.

Asiakasviestintda voi hoitaa monella eri tavalla. Yrityksen tarvitsee tun-
tea asiakkaansa ja miettid mikd on heidén kannalta paras tapa viestia.
Viestinnén pitéa olla kaksisuuntaista, avointa ja ymmarrettdvaa seké asi-
akkaiden ehdoilla. Tavasta viestia voi myos tehda kilpailuvaltin. Asiak-
kaat pitavét viestintad tarkeéna ja niin pitad yrityksienkin pitéa.

Tiedot asiakkaista on yksi yrityksen elintdrkeimpid asioita jota ei kanna-
ta unohtaa. Asiakastietojen pitéé olla tarkoituksenmukaiset, helposti saa-
tavilla ja ajan tasalla.

Asiakastietoja saa asiakkailta itse, asiakaspalveluhenkilokunnalta ja
muiltakin tahoilta. Kaikki sellainen tieto mita arvellaan olevan tarkeéta
tietoa asiakassuhteen hoitamista varten on saatava talteen. Asiakastieto-
jen avulla voi analysoida yrityksen toimintaa, asiakassuhteita, kohdistaa
oikeat markkinointi viestit oikeille asiakkaille ja 10yt44 kehittdmistarpei-
ta.

Digiman Qy on yksi parhaimpia omalla alallaan. Mutta vaikka yritys oli-
si hyva niin se voi aina olla parempi. Alan kilpailu ei anna hetkedkaan
aikaa luulla, ettd ilman jatkuvaa kehitysta yritys menestyy myos tulevai-
suudessa.

Kuten heid&n suorittamat asiakastyytyvéisyyskyselyt osoitti, heilld on
kehittdmisen varaa sellaisissa asioissa, jotka tulevat olemaan tulevaisuu-
dessa asiakkaiden mielesté tarkeitd yhteistyd kannalta. Heidan kannattai-
si viipymatta tehda viestintastrategia ja motivoida tyontekijat osallisiksi
sen toteuttamisessa.

Asiakas on tarkein.
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Digiman Oy haluaa tietda, oletka twhwvdinen heidan palveluihin, Yastaamalla voit auttaa heitd kehittdmaan toimintaansa. Kyselyn lopuksi voit ilmoitautua yllatys palkinnon arvantaan.

Digiman Oy:n asiakastyytyviisyyskysely

Oletteko

Yleista

Minka arvosanan (1-5) antaisitte Digiman Oy:lle?

Huolto{vastaa kaikki)

Kuinka twtywdisia olette (1=en lainkaan, 5=erittiin twbavdinen)

huallon nopeuteen

tyéin laatuun

Digimanin halukkuuteen palvella asiakasta

aukioloaikoihin

yrityksen ammattitaitoibin

Digimanin tavoitettavuuteen puhelimitze

hintatasoon muihin saman alan yrityksiin verrattuna

tiedon saantiin

Varaosat {vastaa vain huoltoliikeet)

Kuinka twtywdisia olette (1=en lainkaan, 5=erittiin tybavdinen)

varaosien saatavuuteen
varansien pakkauksiin
tuotetunnisteisiin

yrityksen tuotetietouteen

Internet-pahwelu

Kuinka usein kiytatte Internetis=d Digiman Oy.n etakivitdohjelmaa?
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Kavtattekd myds muiden saman alan yritysten palveluja®?

Kuinka Digiman Oy vaisi palvella teitd vield paremmin®
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I “alitze tasta 'I
Joe ette ole vield k3yttanest etakiyttdohjelmaa, haluaisitteko aloittaa sen kaytin? |Valitse tasta vl
Jos olette kivttdneet etdohjelmaa, aliko se teidan mielasta

| Yalitse tAsta ol I

Tietojen lahetys
Laheta tiedot

Falauta oletus

Kiitos vastauksistasil Miiden |ahetys tietokantaan kestad hetken.
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Kysymys 1

Kysymys 2

Kysymys 3
Kysymys 4
Kysymys 5
Kysymys 6
Kysymys 7
Kysymys 8
Kysymys 9

Kysymys 10

Asiakkaat sanovat, etté teilla ei vastata puhelimeen. Onko tilanne néin
ja jos on niin miksi?

Asiakkaat sanovat, ettd se joka vastaa ei vélttdmatta osaa auttaa.
Miksi he sanovat néin?

Kuinka ja miten olette yhteyksissé asiakkaisiin?

Markkinoiko yritys itsedan?

Onko mahdollista laittaa huoltohinnasto intranetiin?

Onko palvelualttius teilld ongelma?

Kuinka teill& on laadittu s&hkoposti osoitteet?

Voitteko ilmoittaa k&nnykoiden tyyppivioista etukéteen asiakkaille?
Onko teilld tiedotusta?

Miksi teidan asiakkaat haluavat, etta teidan lahetteet olisivat
tarkempia?
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