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Tässä kirjallisuusselvityksessä tunnistettiin sisäinen asiakas työyhteisössä yritys- ja 

markkinointikirjallisuuden avulla, sitoutumatta erityisesti minkään toimialan piiriin. 

Yrityksen ja työyhteisöjen sisäinen toiminta todettiin perustuvan siellä olevien 

henkilöiden persoonallisuuteen, elämänkokemukseen ja koulutukseen. Usein 

kahdenvälinen vuorovaikutus on tiedostamatonta, eikä sen merkitystä työtehtävien 

hoitoon yleisesti ole tunnistettu. Sisäisen tiedottamisen merkitys ja henkilöstön 

koulutus sekä oikea resursointi osoittautuivat selvityksen alussa ja lopussa 

merkityksellisiksi toimiksi työyhteisöissä. Vuorovaikutuksen todettiin olevan 

lähtökohdiltaan vapaata ja luottavaista, ilman ulkopuolista ohjausta toimivaa, mutta se 

voi kriisiytyä ennalta arvaamattomista syistä, aiheuttaen korvaamatonta tuhoa 

työyhteisön sisällä kulloisessakin asiakaspinnassa. Perusoletuksena pidettiin 

asiakaspinnan vähimmäisvaatimuksena kahden toimijan vuorovaikutusta, jolloin 

pystyttiin pitäytymään toimeksiannon mukaisessa sisäisen asiakkuuden 

tunnistamisessa. 

Selvityksessä tutustuttiin yritystoiminnan perustoimintoihin yrittäjyyden, asiakkuuden 

ja markkinoiden kilpailukeinojen kautta. Prosessijohtamisen menetelmällä löydettiin 

käytännön ratkaisumalli, jolla pystyttiin sisäiset ja ulkoiset asiakaspinnat 

määrittämään ja kuvaamaan myös graafisesti sekä sulkemaan toimintoihin 

liittymättömät asiat ulkopuolelle. Yrittäjyyden todettiin antavan organisaatiolle 

itsenäisyyttä ja omaa päätösvaltaa ja vähentävän byrokraattista johtamista ja lisäävän 

organisaation loivuutta. Yrittäjyys ulkoisena ja sisäisenä toimintamallina sisälsivät 

samoja työntekoon kannustavia piirteitä. Asiakkuuden todettiin muodostavan 

liiketoiminnan ytimen ja olevan parhaimmillaan vuorovaikutusta yrityksen ja 

asiakkaan välillä. Yrityksen ja asiakkaan kanssakäyminen perustuu molemmin 

puolisten arvojen ja hyötyjen tuottamiseen, ja koska asiakashankinta on kallista ja 

vaivaloista, tulisi asiakkuuden ylläpitoon kiinnittää erityistä huomiota. 

Asiakaslähtökohdan todettiin olevan ainoana perustana yritystoiminnassa ja 

organisaatioissa. Kahden tai useamman toimijan vuorovaikutuksen merkitys tuli hyvin 

esiin markkinoiden kilpailukeinossa tuotteen, hinnan, saatavuuden ja 

markkinaviestinnän kautta. 
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This literature review identified an internal customer in the work community from 

corporate and marketing literature, and did not engage in any industry in particular. 

Internal activity of the company and work communities was found to be based on the 

personality, life experience and training of the people there. Often, bilateral interaction 

is unconscious, and its relevance to the management of work is generally not 

recognized. The importance of internal communication and staff training and proper 

resource allocation proved to be meaningful actions in the work communities from the 

start to the end of the process. The interaction was found to be free and confident, 

without external guidance, but it can be crushed for unpredictable reasons, causing 

irreparable damage within the workplace within the customer base. As a basic 

assumption, the interaction between the two actors was considered as a minimum 

requirement for a customer base, thus keeping the customer's internal customer 

relationship mandated.  

 

The survey looked at basic business activities through entrepreneurship, customer 

relationships and market competition. The process management method was used to 

find a practical solution model that was able to define and graph graphically and 

internally to exclude non-activities. Entrepreneurship was found to give the 

organization independence and decision-making power, reduce bureaucratic 

leadership and increase the organization's bitterness. Entrepreneurship as an external 

and internal business model included the same incentives to work. Customer 

relationship was found to be the core of business and to have the best interaction 

between the company and the customer. Business and customer interaction is based on 

both sides' value and benefits, and because customer acquisition is expensive and 

cumbersome, special attention should be paid to maintaining customer relationships. 

The customer base was found to be the sole basis for business operations and 

organizations. The importance of interaction between two or more actors came to the 

fore in market competition through product, price, availability and market 

communication.  



 

 

1 JOHDANTO ............................................................................................................ 7 

1.1 Taustaa ........................................................................................................... 8 

1.2 Tavoitteet ja rajaukset .................................................................................... 9 

1.3 Toteutus.......................................................................................................... 9 

2 YRITTÄJYYS ....................................................................................................... 10 

2.1 Ulkoinen yrittäjyys....................................................................................... 11 

2.2 Sisäinen yrittäjyys ........................................................................................ 12 

3 ASIAKKUUS ........................................................................................................ 14 

3.1 Ulkoinen ja sisäinen asiakas ........................................................................ 14 

3.2 Arvot ............................................................................................................ 14 

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi ........................................................................... 16 

3.4 Asiakastietokanta ......................................................................................... 16 

3.5 Vuorovaikutus ja palaute ............................................................................. 17 

3.6 Kanta-asiakkuus ........................................................................................... 18 

3.7 Elinkaari ....................................................................................................... 19 

3.8 Kannattavuus................................................................................................ 19 

3.9 Viestintä ....................................................................................................... 20 

4 PROSESSIJOHTAMINEN ................................................................................... 21 

4.1 Ydinfunktio .................................................................................................. 22 

4.2 Ydinosaaminen ............................................................................................ 22 

4.3 Ydinprosessi ................................................................................................. 23 

4.4 Liiketoimintaprosessi ................................................................................... 25 

4.5 Tukiprosessi ................................................................................................. 26 

4.6 Aliprosessi.................................................................................................... 27 

5 KILPAILUKEINOT MARKKINOILLA .............................................................. 28 

5.1 Tuote ............................................................................................................ 29 

5.1.1 Tuotteen kolme kerrosta ..................................................................... 29 

5.1.2 Tuote käsitteenä .................................................................................. 31 

5.1.3 Laatukerrokset .................................................................................... 31 

5.1.4 Tuotteen elinkaari ............................................................................... 31 

5.1.5 Tuotekehitys ....................................................................................... 32 

5.2 Hinta ............................................................................................................. 33 

5.2.1 Hinnoittelu .......................................................................................... 33 

5.2.2 Monopoli ............................................................................................ 33 

5.2.3 Hintakilpailu ....................................................................................... 34 

5.2.4 Hintatietoisuus .................................................................................... 34 

5.3 Saatavuus ..................................................................................................... 35 

5.3.1 Jakelutie .............................................................................................. 36 



 

 

5.3.2 Ulkoinen ja sisäinen saatavuus ........................................................... 36 

5.4 Markkinointiviestintä ................................................................................... 37 

5.4.1 Mainonta ............................................................................................. 38 

5.4.2 Julkisuus ............................................................................................. 38 

5.4.3 Myynnin edistäminen ......................................................................... 39 

5.4.4 Suhdetoiminta ..................................................................................... 40 

5.4.5 Sponsorointi ........................................................................................ 40 

5.4.6 Henkilökohtainen myyntityö .............................................................. 40 

5.4.7 Asiakkaiden tekemä markkinointi ...................................................... 41 

6 HENKILÖSTÖ JA ASIAKASPALVELU ............................................................ 42 

6.1 Sisäinen markkinointi .................................................................................. 42 

6.2 Viestintäkanavat ........................................................................................... 43 

6.3 Palaute .......................................................................................................... 43 

6.4 Yhteishenki .................................................................................................. 44 

7 ASIAKASKESKEISEN ORGANISAATION RAKENTAMINEN..................... 45 

7.1 Vuorovaikutus .............................................................................................. 45 

7.2 Työhyvinvointi ............................................................................................. 47 

7.3 Hyvän kierre................................................................................................. 48 

7.4 Henkilöstöjohtaminen .................................................................................. 48 

7.5 Asiakkaan silmin .......................................................................................... 49 

8 GRAAFINEN KUVAUS ...................................................................................... 51 

8.1 Ydinfunktiot ................................................................................................. 51 

8.2 Ydinprosessi ................................................................................................. 52 

8.3 Asiakaspinta ................................................................................................. 53 

8.4 Aliprosessi.................................................................................................... 54 

8.5 Tukiprosessi ................................................................................................. 55 

8.6 Saneeraus ..................................................................................................... 56 

9 KÄYTÄNNÖN ASIAKASPINNAT .................................................................... 57 

9.1 Sisäinen yrittäjyys ........................................................................................ 57 

9.2 Sisäinen asiakkuus ....................................................................................... 57 

9.3 Prosessijohtaminen ...................................................................................... 58 

9.4 Markkinoiden kilpailukeinot ........................................................................ 58 

9.4.1 Tuote ................................................................................................... 58 

9.4.2 Hinta ................................................................................................... 59 

9.4.3 Saatavuus ............................................................................................ 60 

9.4.4 Markkinointiviestintä ......................................................................... 60 

9.5 Henkilöstö ja asiakaspalvelu ........................................................................ 60 



 

 

10 MALLI SISÄISTEN ASIAKKUUKSIEN TUNNISTAMISEEN YRITYKSESSÄ

 ............................................................................................................................... 62 

10.1 Avainsanat.................................................................................................... 62 

10.1.1 Ydinprosessi.................................................................................. 62 

10.1.2 Ydinfunktio ................................................................................... 63 

10.1.3 Vuorovaikutus ............................................................................... 63 

10.1.4 Asiakaslähtökohta ......................................................................... 63 

10.2 Tunnistus ...................................................................................................... 64 

10.3 Toteutus........................................................................................................ 64 

11 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO .......................................................... 65 

11.1 Tutkimustulokset.......................................................................................... 65 

11.2 Lopputuloksen arviointi ............................................................................... 65 

11.3 Menetelmän ja toteutuksen arviointi ............................................................ 66 

11.4 Lopputulos ................................................................................................... 67 

LÄHTEET .................................................................................................................. 68 



7 

 

 

1 JOHDANTO 

Yritys tekee jatkuvasti työtä uusien tuotteiden saamiseksi ja asiakaskuntansa 

laajentamiseksi. Myös vanhojen asiakkaiden tarpeista huolehditaan. Tämä on 

perinteinen ja kaikkien tuntema toimintatapa sekä yleinen vaatimus menestyvälle 

yritykselle. Yritykset hankkivat tähän tehtävään asiansa osaavaa henkilökuntaa, 

markkinoinnin osaaminen ei liene pienimpien vaatimusten mukaista. 

 

Markkinointiosasto on tietopankki yrityksen asiakkaista. Kun yrityksellä perinteisen 

käsityksen mukaan menee hyvin, on markkinointiosasto onnistunut työssään hyvin. 

Onko yrityksen sisällä toimittu samoin? Markkinointiosaston on tiedettävä tarkoin 

ulkoiset asiakaspinnat ja -kontaktit. Tietääkö markkinointiosasto varmuudella 

saavansa parasta palvelua myös oman yrityksen organisaatiolta, jota se edellyttää 

itseltään asiakas kontakteissa. Miten se pystyy vaikuttamaan yrityksen sisäisiin 

toimintatapoihin. Tunnistavatko yrityksen muut toimijat hyvien asiakaskontaktien 

merkityksen yrityksen menestykseen. Osaako yrityksen henkilökunta toimia samalla 

innostuksella oman henkilökunnan välisissä kohtaamisissa, kuin myyntihenkilökunta 

asiakastapaamisissa.  

 

Asiakas on kaiken liiketoiminnan lähtökohta. Yrityksen henkilökunta ei useinkaan 

pysty saamansa ammattikoulutuksen ja -työkokemuksen perusteella omaksumillaan 

toimintamalleilla tunnistamaan tilanteita asiakkuuden ja hyvän palvelun 

näkökulmasta, vaikka huono asiakaskokemus arkielämässä onkin tuttua. Työnantajalla 

ei ole mahdollisuutta puuttua henkilökuntansa toimintaan ennakolta henkilöiden ja 

osastojen välisissä palvelutilanteissa. Myös tavallista on, että muutkin kuin 

markkinointiosasto ja asiakaskontakteihin nimetyt henkilöt hoitavat satunnaisia 

ulkoisia asiakaspalvelutehtäviä. Jokaisen organisaation jäsenen tulisi varmistaa, että 

kontaktit muita kohtaan ovat aina sen arvoisia, että niillä voisi varmistua myös 

ulkoisen asiakaskontaktin laadusta. 
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Asiakaspintojen tunnistamisen avulla pystymme löytämään todellista lisäarvoa 

tuottavan asiakkaan. Sen jälkeen ei ole mitään merkitystä, onko asiakas sisäinen vai 

ulkoinen, kunhan kontakti hoidetaan suurimpien vaatimusten mukaan. Markkinoilla ei 

ole varaa valita asiakastaan toimialallaan, ei myöskään työntekijöillä työtoveriaan tai 

kohdettaan, kenelle palveluksia tuottaa. 

 

1.1 Taustaa 

”Asiakas on aina oikeassa” -sanonta on iskostunut kaikkien mieliin kansantajuisena 

sanontana, kun kyseessä on perinteinen kuluttajakohtaaminen. Sanonta jää 

tavallisimmin vaille syvempää pohdintaa ja merkitystä ihmisten päivittäisissä 

kohtaamisissa, jotka perustuvat sosiaalisiin ominaisuuksiin ja kahden välisiin 

sopimuksiin. Kohtaamisia ei useinkaan mielletä asiakas -ajattelun pohjalla toimiviksi, 

vaan kunkin henkilökohtaisten mieltymysten mukaan, ja joskus jopa vain 

henkilökohtaisen edun tavoitteluna. Yrityksissä ei tunnisteta asiakaslähtökohdan 

merkitystä organisaation sisäisessä toiminnassa, vaikka ulkoisen asiakkaan hoitoon 

panostetaan huomattavasti. 

 

Toimeksianto perustuu kirjallisuusselvitykseen ja tekijän havaintoihin eri 

organisaatioista ja toiminnasta yrityksissä kolmenkymmenenviiden vuoden ajalta ja 

on täten suorittavan tason työntekijän näkökulma yritysten sisäisestä toiminnasta. 

Selvityksessä pyritään ulkoisen markkinoinnin menetelmien kautta löytämään sisäiset 

asiakaspinnat omassa työympäristössä, niin osastojen välillä, kuin myös 

henkilökohtaisella tasolla. 

 

Selvitys tunnistaa organisaation sisäiset asiakaspinnat sekä opastaa niiden 

merkityksen. Selvityksessä osoitetaan asiakkaan tärkeys myös yrityksen sisäisissä 

toiminnoissa ja organisaatiossa. 
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1.2 Tavoitteet ja rajaukset 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda yleinen malli, jota soveltaen yritys voi 

tunnistaa sisäiset asiakkuudet. Koska selvitys on yleisluonteinen, ei rajausta kaupan ja 

teollisuuden alojen välillä tehdä. Kirjallisuuslainaukset ovat pääosin kaupan alalta, 

sillä se antaa useimmille tutumman vertailukohteen arkisen elämän pyörityksen kautta. 

Asiakkuus ei kuitenkaan hae paikkaa eikä aikaa, vaan toimii samojen lainalaisuuksien 

pohjalta kaikissa organisaatioiden ja yhteisöjen toimissa, sekä ihmisten välisessä 

vuorovaikutuksessa. Miten yritys, työyhteisö tai yksittäinen työntekijä voi tunnistaa 

organisaationsa sisäisen asiakkuuden, on tämän opinnäytetyön lopputulema. 

1.3 Toteutus 

Opinnäytetyö on luonteeltaan teoreettinen, kirjallisuuskatsaukseen perustuva ja sitä 

hyödyntävä, sillä kokemuksen perusteella kaikki käytännön työ perustuu hyvään 

suunnitteluun ja asioihin perehtymiseen. ”Hyvin suunniteltu on jo puoliksi tehty”, on 

ikiaikainen sanonta, joka on kaikunut korviin jo vuosikymmenet.  

 

Selvityksessä yrittäjyyden, asiakkuuden, prosessijohtamisen ja markkinoinnin 

kilpailukeinojen kautta tuodaan esiin yritysten mahdollisuudet toimia organisaationa 

ja tavan, miten yritys voi tunnistaa sisäiset asiakkuudet. 

 

Selvityksessä organisaation ydinfunktiot, ydinprosessit, aliprosessit ja niiden 

tukiprosessit muodostavat prosessikartan, josta sisäinen asiakkuus ja asiakaspinnat on 

tunnistettavissa. Kartan avulla pystytään siirtymään arkirutiinien hallinnasta, 

ongelmatapausten hallintaan. 

 

Yrittäjyys luo yrityksen henkisen pääoman ja perussisällön, asiakas luo yrittäjän 

toimeliaisuuden sekä yrityksen toimintaympäristön, prosessijohtaminen suuntaa 

yrityksen toimeliaisuuden kohti asiakasta pitäen yrityksen toiminnan valituissa 

puitteissa ja markkinoinnin kilpailukeinot luovat uusia tuotteita sekä ylläpitävät jo 

olemassa olevia kilpailukykyisinä. Näiden teemojen kautta ja niihin keskittymällä 

pystytään yrityksen sisäiset asiakkaat löytämään. 
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2 YRITTÄJYYS 

Yrittäjyys, varsinkin pienyrittäjyys, nähdään luovuutena, uutteruutena ja 

joustavuutena. Isot yritykset ja organisaatiot tuntevat jatkuvaa tarvetta viedä tehoton 

ja näivettyvä työkulttuuri yrittäjyyden ihanteiden suuntaan. Lääkkeenä pidetään 

yrittäjyyttä sen eri olomuodoissa, sekä sisäisesti että ulkoisesti nautittuna. 

Pienyritykset ovat sitä paitsi osoittaneet olevansa tehokkaita työllistäjiä 

rakennemuutoksen kourissa taistelevien isojen konserneihin nähden, tarjoten 

monipuolisesti korvaavia työpaikkoja savupiipputeollisuuden raunioille. (Koiranen 

1994, 11-16.) 

 

Antamalla organisaatiolle itsenäisyyttä ja omaa päätösvaltaa, loivan hierarkian lisäksi, 

ovat suuryritykset lähteneet tukemaan yrittäjämäistä toimintaa myös omissa 

organisaatioissaan. Henkilöstön kyvyt tulevat paremmin käyttöön ja toiminta 

saavuttaa tavoitellun uutteruuden, luovuuden ja joustavuuden ihanteet erilaisissa 

tehtävissä. 

 

Yrityksiä ei ole, jos ei ole yrittäjyyttä. Yrittäjyys luo yritystoiminnan henkiset 

perusedellytykset. Yritys on siis materialistinen ja yrittäjyys henkinen olomuoto. 

Yrittäjyyteen kuuluvat sanat tahto, kyky, uskallus, muutos, joustavuus, myönteisyys, 

ennakoivuus, ahkeruus, luovuus, rohkeus, määrätietoisuus. Sanoja jotka työhön 

liitettynä tuovat mieleen positiivisen suhtautumisen työn tekemiseen erilaisissa 

olosuhteissa. Yrittäjä toimii henkisellä pääomallaan, aikaan saaden tuotteet 

asiakkaiden tarpeisiin, käytännöntaidot tuotteen tekemiseen syntyvät prosessin aikana. 

(Koiranen 1994, 11-16.) 

 

Ulkoisella yrittäjyydellä tarkoitetaan omistajayrittäjyyttä ja sisäisessä yrittäjyydessä 

toimitaan yrityksen sisällä yrittäjämäisillä toimintatavoilla. Molemmissa 

toimintatavoissa se perustuu yrittäjyyteen henkisen toimintakyvyn määreenä ja 

yrityksen määreenä on materialistinen ympäristö. (Koiranen 1994, 11-16.) 

 

Yrittäjyys väärin valitussa toimintaympäristössä, huonoilla taloudellisilla resursseilla, 

väärällä optimismilla ja kyvyttömyydellä ei ole yrityksen paikka. Yrittäjyys ulkoisesti 

ja sisäisesti vaativat molemmat samat perusedellytykset, toimiakseen taloudellisesti 
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kannattavasti. Päätös yrittäjyyden lisäämisestä yrityksessä ei voi syntyä vain osassa 

yritystä, vaan sen on tuettava kokonaisvaltaisesti uutta toimintatapaa. (Koiranen 1994, 

11-16.) 

 

Koulutus on se voimasana jonka kautta yritykset pystyvät tuottamaan koko 

organisaatioon vaikuttavia muutosvoimia. Koulutus luo juuri niitä yrittäjyyden 

henkisiä voimavaroja joita materialistinen yritys tarvitsee. Yrittäjän uutteruus ei aina 

riitä, jos luovuudessa ja joustavuudessa on ymmärtämättömyyttä. Henkistä kasvua 

yrittäjyyteen on mahdollista saada aikaan tiedoissa, taidoissa ja asenteissa. Tiedot ja 

taidot ovat valmiuksia, joiden kautta ihminen voi toimia luovasti. Asenteiden kautta 

joudumme avaamaan arvomme, elämänkatsomuksemme ja motivaatiomme sekä 

miettimään joustavuutemme tilaa. Uutteruus on pitkälti persoonallisuutta, joka ajaa 

ihmisen yrittäjyyden tielle. Yrittäjyyden kehittäminen on kannattavaa, kun yrittäjä itse 

kokee menestyvänsä. Taloudellinen ja sosiaalinen onnistuminen yksilötasolla 

kertaantuu aina ympäristöön, työyhteisöön ja yhteiskuntaan myönteisinä signaaleina. 

(Koiranen 1994, 11-16.) 

 

Matti Koirasen mukaan innovatiivinen ulkoinen yrittäjyys taistelee elinkeinoelämän 

näivettymistä ja byrokratisoitumista vastaan, kun taas innovatiivinen sisäinen 

yrittäjyys sotii organisaation näivettymistä ja byrokratisoitumista vastaan (Koiranen 

1994, 40). 

 

2.1 Ulkoinen yrittäjyys  

Yrittäjyys on yritystoiminnan henkisiä perusedellytyksiä. Yrittäjyys ilmenee 

muuntautumiskykynä. Innovatiivisuus ja luovuus ovat yrittäjyydelle jokseenkin 

välttämättömiä ehtoja. Lisäksi peräänkuulutamme tahtoa, kykyä ja uskallusta 

muutoksiin mieluimmin ennakoivasti, kuin reagoivasti. Yrittäjän on oltava joustava, 

kehitysmyönteinen sekä muutosdynaaminen. Yrittäjyyden katsotaan uudistuvan ja 

uudistavan. (Koiranen 1994, 12.) 
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Henkisillä ominaisuuksillaan yrittäjä saavuttaa muuntautumiskykyisyytensä ja 

taitonsa toimia yrityksen erilaisissa tehtävissä, sillä yrittäjyyden perusyksikkö on yksi 

henkilö, joka omistaa yrityksen. Toiminnan laajentuessa tarvitaan toiminnassa 

syntynyttä tahtoa, kykyä ja uskallusta, jolla taataan nopea reagointikyky erilaisissa 

markkinatilanteissa. Yrityksen laite- ja henkilöresurssien muutokset lienevät 

suurimmat markkinoiden vaatimukset omistusjärjestelyjen lisäksi. 

 

Suurille yrityksille pienyritysten palvelut ovat nykyisin elinehto. Ne tuovat jouston 

mahdollisuuden, tasaavat ylikuormitustilanteita ja antavat vertailumahdollisuuden 

oman tuotannon tilasta, ilman riskialtista tilannetta asettua samalle viivalle 

kilpailijoiden kanssa. Periaatteessa yrityksen koolla – iso tai pieni – ei ole merkitystä, 

vaan että se on sopivan kokoinen.  

 

Ulkoisessa yrittäjyydessä korostuvat yrittämisen laveat toimintatavat, eli luovuus, 

uutteruus, sinnikkyys ja tuottava tapa suhtautua työntekoon. Suppeassa 

toimintatavassa omistajayrittäjyydessä korostuvat ainoastaan omistamisen mukanaan 

tuomat taloudelliset edut. Suppeassa toimintatavassa väärä optimismi ja 

tietämättömyys käytännön toimista kaataa yrityksen nopeasti. Laveassa 

toimintatavassa on toimintamallia sekä ulkoiseen- että sisäiseen yrittäjyyteen. 

(Koiranen 1994, 12.) 

2.2 Sisäinen yrittäjyys 

Sisäistä yrittäjyyttä voimme kukin osoittaa luovalla, rohkealla, ahkeralla, tuottavalla 

ja määrätietoisella työnteolla sekä omassa yrityksessämme että toisen palveluksessa. 

Sisäinen yrittäjyys perustuu yrittäjämäiseen toimintaan toisen palveluksessa ja sen 

mukanaan tuomista eduista suhtautumisessa työntekoon. Tavoitteena on tarjota hyvä 

ratkaisumalli mahdollisiin motivaatio-ongelmiin, antamalla riittävästi omaa itsenäistä 

päätäntävaltaa päivittäiseen toimintaan. (Koiranen 1994, 12, 27.) 

 

Sisäisten tulosyksiköiden ja sisäisten yrittäjien toimintamallien yleistymisen 

edellytyksenä ja huipputulosten mahdollistajana on, että organisaatio tarjoaa 

avainhenkilöilleen oikeanlaisen ilmapiirin ja yrityskulttuuritaustan. Henkilökunnan on 
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saatava toteuttaa itseään ja aloitekykyään kuin yrittäjät. Yrittäjämäisillä 

tulosmittareilla ja palkkiojärjestelmillä voidaan liikeideoita kokeilla ilman sisäisen 

yrittäjän omien rahojen riskeeraamista. (Koiranen 1994, 27.) 

 

Yritysten perinteiset organisaatiot funktionaalisine osastoineen ja niiden luomina raja-

aitoineen ovat useimmiten muodostuneet organisaatioille painolastiksi. Työntekijät 

kokevat raja-aitojen murtumispisteessä oman asemansa uhatuksi, joka käytännössä 

näkyy muutosvastarintana ja oman toiminta-alueen suojeluna. Muutoksen on aina 

oltava asiakaslähtökohtaan perustuva, jossa sisäisen yrittäjyyden tavoitteena on 

ainoastaan parempi asiakaspalvelu ja laadukkaammat tuotteet. Sisäinen yrittäjyys ei 

saa muotoutua saman sisältöiseksi funktioksi, kuin lähtötilanteessa ovat osastojen välit 

olleet. Yrityksen menestymisen perustanahan ovat toimivat asiakassuhteet ja hyvät 

tuotteet. Siinä on yrittäjällä myös sisäisessä toiminnassa tavoiteltavaa. 

 

Pahimmillaan tulisieluiset yrittäjäkandidaatit katkeroituvat ja muuttuvat apaattisiksi 

kyynikoiksi, jos yritykset toimivat kuten suuryrityksissä on ollut tapana toimia, sisäistä 

yrittäjyyttä tukahduttavasti. Sisäistä yrittäjyyttä on kannustettava sillä, sisäinen yrittäjä 

joutuu ottamaan samanlaisia riskejä kuin ulkoinen yrittäjä, liittyen taloudelliseen 

asemaan ja työpaikan vakauteen sekä arvostukseen. Kaikkien epävarmuustekijöiden 

karaisemina henkilöt saattavat päätyä jättämään yrityksen ja siirtyä kilpailijoiden 

palvelukseen tai kilpaileviksi yrittäjiksi samalle toimialalle. (Koiranen 1994, 28.) 

 

Matti Koirasen mukaan johtaminen on silloin hyvää, kun se saa aikaan hyvän sisäisen 

yrittäjyyden, jossa hän viittaa yrityksen johdon sitoutumista kaikkeen 

uudistustoimintaan organisaatiossa (Koiranen s.14). 
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3 ASIAKKUUS 

Asiakas on liiketoiminnan lähtökohta, joka luo markkinat ja yritykset. Ei olekaan 

ihme, että puhutaan asiakaslähtöisestä toiminnasta ja asiakkuusajattelusta. 

Asiakkuudella, joka muodostaa liiketoiminnan ytimen, tarkoitetaan vuorovaikutusta 

yrityksen ja asiakkaan välillä. Vuorovaikutuksen tuloksena, merkkinä asiakkuudesta 

pidetään kauppojen syntymistä. (Korkeamäki ym. 2002, 125.) 

 

Asiakas on yrityksessä monessa mukana, paitsi että yritys palvelee parhain päin omaa 

asiakastaan, on yritys myös itse jonkun toisen yrityksen asiakkaana tuotteellaan tai 

palvelutapahtumallaan. Yritysten tuleekin jatkuvasti verrata oman toimintansa 

suhdetta toisten yritysten toimintaan asiakkuuden kautta, jolloin toimintatavat ja 

kustannukset saavat välitöntä vertailupohjaa. Asiakasta yleensäkin on välttämätöntä 

käsitellä vain ulkoisen asiakkaan lähtökohdista, sillä ero sisäisen ja ulkoisen asiakkaan 

välillä on kuin veteen piirretty viiva. Toimintatavat yrityksen sisällä eivät saa olla 

muuta kuin asiakkaan palvelua. 

3.1 Ulkoinen ja sisäinen asiakas 

Asiakas on aina yrityksen toiminnan kohteena. Edellisessä yrittäjyyttä koskevassa 

osiossa käsittelimme asiaa ulkoisen ja sisäisen yrittäjyyden kannalta. Tässä osiossa 

pätee samat lainalaisuudet, asiakkuus perustuu kahden väliseen vuorovaikutukseen 

yrityksen ja asiakkaan, siis ulkoisen asiakkaan palveluna ja yrityksen organisaatioiden 

välisenä tai henkilöiden välisenä palvelutapahtumana, sisäisenä asiakkuutena. Tässä 

osiossa voidaan kaikki ulkoisen asiakkuuden merkitykset toteuttaa myös sisäisen 

asiakkuuden määritelmässä. 

3.2 Arvot 

Asiakas ja yritys hakevat kaupan kautta konkreettisia hyötyjä itselleen. Näitä 

konkreettisia hyötyjä kutsutaan arvoiksi. (Korkeamäki ym. 2002, 125.) 
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Yrityksen onnistuessa tuottamaan asiakkaalle sen kaipaamia arvoja, useimmiten 

syntyy myös pitempiaikainen asiakassuhde, jolloin asiakkuus saa vakaampia muotoja. 

Onnistunut asiakassuhde tuottaa myös yritykselle arvoja. Kauppahinnan lisäksi on 

odotettavissa uusia yhteydenottoja liiketoiminnan merkeissä. Yritys voi myös käyttää 

asiakasta referenssinä markkinointiviestinnässään. Asiakkuus parhaimmillaan etenee 

tilanteeseen, jossa se tuottaa uutta osaamista yritykselle. Asiakkuus toteutuu 

molemminpuolisena vuorovaikutuksena, josta molemmat osapuolet hyötyvät. 

(Korkeamäki ym. 2002, 125.) 

 

Koska asiakkaiden hankkiminen on kalliimpaa, kuin vanhojen asiakkaiden pitäminen 

ja asiakassuhteen pysyvyydestä ei aina ole varmuutta, on hankintavaiheessa tärkeätä 

viestitä asiakkaalle tuotteen arvoista. Asiakkaan on koettava saavansa enemmän, kuin 

muualta. Tällöin puhutaan lisäarvosta, joka tavallisimmin muuttaa asiakkaan 

käyttäytymistä ostotapahtumaan myönteiseksi. (Korkeamäki ym. 2002, 140.) 

 

Jokaiselle asiakkuudelle tulisi laatia jalostussuunnitelma, jossa asiakkuuden arvoa 

pyritään kasvattamaan. Tärkeätä on asiakkuuden käsikirjoitus eli ohjeet asiakkaan 

kanssa käyttäytymiseen ja asiakkuusmaisema eli se ympäristö jossa kohtaamiset 

tapahtuvat, jolloin sen tehokkuuteen voidaan myös kiinnittää huomiota. Asiakkuuden 

loppuvaiheessa on tärkeätä seurata aikaisia varoituksia, joita asiakkuuden loppumiseen 

yleensä liittyy. Erilaisilla arvon tuottamisen keinoilla voidaan asiakkuus saada 

jatkumaan. Asiakas ei osta, ellei hyödyke tuota hänelle minkäänlaista arvoa. 

(Korkeamäki ym. 2002, 171.) 

 

Asiakkaan haltuunotossa asiakassuhde kehittyy pysyväksi asiakkuudeksi. Kun arvoa 

lisätään, saavutetaan samalla isompi osuus asiakkaan kokonaisostoista. (Korkeamäki 

ym. 2002, 140.) 

 

Asiakkuuden kehittämisellä ja jalostamisella syvennetään asiakassuhdetta, jolloin 

toimenpiteet ovat asiakkaan tarpeista lähteviä ja asiakkaan tuntemus syvällistä. Kun 

tavoitteena on asiakkaan sitoutuminen yritykseen, on huomiota kiinnitettävä yrityksen 

ja asiakkaan välisiin vuorovaikutustilanteisiin asiakaskohtaamisissa. 

Asiakaskohtaamiset voidaan jaotella poikkeuksellisiin, säännöllisiin tai 



16 

 

rutiininomaisiin sen perusteella, miten tärkeiksi ne asiakkaalle muodostuvat. 

(Korkeamäki ym. 2002, 140.) 

 

”Asiakastyytyväisyyteen panostaminen ei välttämättä takaa asiakkaan sitoutumista 

yritykseen. Tutkimusten mukaan myös tyytyväiset asiakkaat vaihtavat yritystä. Syynä 

on se, että yritysten tuottama arvo asiakkaalle on vähentynyt. Asiakkaat säilytetään siis 

tuottamalla arvoa asiakkaalle asiakassuhteen kaikissa vaiheissa.” (Korkeamäki ym. 

2002, 141.) 

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi 

Paitsi, että asiakas on hintatietoinen, haluaa hän myös yksilöllistä palvelua. Tämä 

korostaa entisestään vuorovaikutuksen merkitystä asiakassuhteissa. 

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla pystytään tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti 

hoitamaan uudet asiakkaat ja kehittämään ja ylläpitämään jo olemassa olevien 

tyytyväisyyttä. (Korkeamäki ym. 2002, 142.) 

 

”Useiden tutkimusten mukaan uusien asiakkaiden houkutteleminen on monin verroin 

kalliimpaa, kuin nykyisten asiakkaiden pitäminen” (Korkeamäki ym. 2002, 127). 

 

Koska asiakkuus on kaiken liiketoiminnan perusta, asiakkuus organisaatiossa on 

perustuttava siinä toimivien henkilöiden sujuvaan kanssakäymiseen ja luottamukseen. 

Organisaatiossa toimivien on tunnettava toistensa motiivit ja toiveet työn 

suorittamiseen ja oman palvelun toimivuus kokonaisuudessa. On myös tunnettava ne 

mahdollisuudet, joilla pystyy osoittamaan oma tarpeellisuutensa kilpailutilanteessa, 

vastaavien palvelujen tuottajien kanssa. 

3.4 Asiakastietokanta 

Asiakastietokanta on avain asiakassuhdemarkkinoinnin menestykselliseen 

suorittamiseen. Tietokantaan tallennetaan eri lähteistä tulevaa tietoa asiakkaasta, 

muokattavaksi hyötykäyttöön asiakassuhteen kehittämiseksi. (Korkeamäki ym. 2002, 

146.)  
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Tietokannan rakentuessa, tulevat myös organisaatiossa toimivat ja niiden tehtävät 

tutuiksi. Samalla oma tehtävä organisaation osana selkiytyvät ja vahvistuvat. 

Tietokannan avulla pystytään rajaamaan myös omat mahdollisuudet palvella 

organisaation osia eri tilanteissa ja poistamaan turhat kehitystoiveet palvelujen 

tarjonnasta. 

 

Yrityksessä ei välttämättä tiedosteta miksi uudet työntekijät tulee tutustuttaa muulle 

henkilökunnalle ja yrityksen organisaatioon ja miksi siihen on niinkin paljon 

kulutettava työaikaa. Toimenpide olisi ehkä motivoidumpaa ja tehokkaampaa jos 

asiakaslähtöisyys tiedostettaisiin entistä paremmin yrityksessä. Uusi työntekijä 

organisaatiossa on ennen kaikkea palvelujen tuottaja jollekin organisaation osalle, 

sekä jonkun toisen palvelujen käyttäjä. Tietokannan rakentaminen alkaa työntekijän 

palvelutuotannon kohteiden ja tuotettavien palvelujen nimeämisestä sekä laajenee 

palvelujen tuottajien ja palvelujen tarpeen nimeämisellä oman tuotannon tukemiseksi. 

Tietokannan säännöllinen päivittäminen antaa jatkossa hyvän kuvan työtehtävien 

kehittymisestä ja tehdyistä muutoksista. 

3.5 Vuorovaikutus ja palaute 

”Asiakastietokantaan tulee kerätä järjestelmällisesti ja jatkuvasti tietoa asiakkaista. 

Tietoa asiakkaasta saadaan aina, kun asiakas on vuorovaikutuksessa yritykseen.” 

(Korkeamäki ym. 2002, 147.) 

 

Organisaatiossa luottamus saavutetaan vuorovaikutuksen avulla. Vuorovaikutusta 

tulee olla paitsi normaaleissa työrutiineissa, myös muussa toiminnassa 

organisaatiossa. Vuorovaikutus on alussa säännönmukaista ja muodollista, jolloin 

osapuolet tutustuvat toisiinsa paremmin ja oppivat tuntemaan toistensa toimintatavat. 

Myöhemmin voidaan vuorovaikutustilanteet hoitaa leppoisammissa merkeissä, 

kuitenkin keskinäisellä kunnioituksella. 

 

Palautteen antaminen ja saaminen ovat asiakassuhdemarkkinoinnissa tärkeitä. 

Palautteen antaminen on oltava vaivatonta, jotta se ei jäisi antamatta. Asiakkaan 
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tyytyväisyydestä ei voi tietää mitään, jos palautetta ei tule ollenkaan. Mahdollisuuksia 

palautteen antamiseen on luotava useita. Palautetta on sekä negatiivista, että 

positiivista, molemmat ovat arvostettavia. (Korkeamäki ym. 2002, 152.)  

 

Kun vuorovaikutussuhteet organisaatiossa ovat vajavaiset tai niitä ei ole ollenkaan, 

näkyy se ehkä ensimmäisenä positiivisen palautteen puuttumisena. Negatiivinen 

(rakentavakin) palaute kulkeutuu tässä tapauksessa jollekin kolmannelle osapuolelle, 

eli ei sinne, missä sille olisi käyttöä.  

3.6 Kanta-asiakkuus 

Kanta-asiakkuus on asiakasmarkkinoinnin toivottu lopputulos. Kanta-asiakkuudessa 

jo viimeistään toimitaan yrityksen ja asiakkaan välillä molemminpuolisen 

luottamuksen olosuhteissa. Kanta-asiakkuudessa on asioita sovittu pitkäaikaisin 

sopimuksin.  

 

Kanta-asiakasmarkkinointi on tavoitteellista ja suunnitelmallista toimintaa jossa yritys 

yhdessä kanta-asiakkaan kanssa ylläpitää ja kehittää kanta-asiakassuhdetta 

yksilöllisesti huomioiden asiakassuhteen arvon. Tavoitteena on osapuolien 

tyytyväisyys suhteen kehittymiseen. Ennen kuin yrityksessä voidaan käynnistää kanta-

asiakassuhdemarkkinointia, tulee yrityksessä päättää kanta-asiakkuuden kriteereistä. 

Tarkoituksena on erottaa kanta-asiakassegmentti muista segmenteistä. Yhtä oikeaa 

tapaa määritellä kanta-asiakaskriteerejä ei ole. (Korkeamäki ym. 2002, 156.) 

 

Organisaatiossa kanta-asiakkuudeksi voidaan ensisijaisesti määrittää yrityksen 

työryhmän sisäiset tehtäväjaot, jolloin ollaan työtehtävien hoidossa jatkuvassa 

kanssakäymisessä. Organisaatioiden väliset rutiinitehtävät kuuluvat myös kanta-

asiakkuuden toimintatapojen piiriin. 

 

Asiakasta on aina kohdeltava yksilönä, jolloin markkinointitoimet voidaan eriyttää 

kuhunkin asiakassuhteeseen sopiviksi. Alussa asiakkaan oletetaan olevan kiinnostunut 

tuotteesta. Seuraavassa vaiheessa asiakas on jo antanut jonkin ostosignaalin, kuten 
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yhteystietonsa. Myöhemmin asiakkuus kokeilun kautta syvenee kanta-, avain- tai 

suosittelija-asiakkuudeksi. (Korkeamäki ym. 2002, 144.) 

3.7 Elinkaari 

Asiakkuudella kuten tuotteillakin on elinkaari. Elinkaarella asiakkuudessa tarkoitetaan 

asiakassuhteen pituutta ja arvoa yritykselle ja asiakkaalle. Koska asiakkuus alkaa 

ostotapahtumasta, eikä seuraavasta ole tietoa, on elinkaaren päättyminen vaikeasti 

havaittavissa. Näin ollen asiakassuhde voi päättyä yrityksen tietämättä. (Korkeamäki 

ym. 2002, 138.)  

 

Organisaatiossa asiakkuuden elinkaaren tiedostaminen on ensiarvoisen tärkeätä, koska 

tiedostamattomuus aiheuttaa yrityksessä ennen pitkää väkivaltaisia toimenpiteitä 

tarpeettomien palvelujen poistamiseksi. Se on myös merkki organisaation 

vuorovaikutussuhteiden ja palautejärjestelmän toimimattomuudesta.  

 

Elinkaari jakautuu neljään vaiheeseen, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuun otto, 

kehittäminen ja säilyttäminen. Koska asiakkuus kehittyy asiakkuuden elinkaaren eri 

vaiheissa ja vuorovaikutus muuttuu ja syventyy, on asiakassuhde ennen kaikkea 

vuorovaikutusta arvonäkökulmasta. Arvot elinkaaren aikana muuttuvat, molemmilla. 

(Korkeamäki ym. 2002, 139.) 

3.8 Kannattavuus 

”Jotta yritys olisi elinkelpoinen, suuren osan sen asiakkaista tulisi olla kannattavia. 

Kannattavuutta tulisikin tarkastella sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä. 

Aikaväli on usein yksi vuosi.” (Korkeamäki ym. 2002, 162.)  

 

Palvelun kannattavuus organisaatiossa määritellään usein ulkopuolisten 

palveluntuottajien vastaavien tuotteiden hinnan perusteella. Tietokannan kautta 

syntyneen segmentointitoimenpiteiden avulla pystytään hahmottamaan palvelun 

tuottamiseen vaadittavien toimenpiteiden määrä ja niiden sopivuus omaan tuotantoon.  
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Päätöksiä tehtäessä on tehtävä valintoja, ja huomioitava millä mittareilla 

kannattavuutta mitataan, ovatko uskolliset asiakkaat kannattavia sekä mikä merkitys 

asiakastyytyväisyydellä on kannattavuuteen. Asiakkuuden jaottelu määrittää 

suojeltavat-, kehitettävät- ja muutettavat asiakkuudet. Asiakkuuden roolina voi olla 

myös kuluttaja, tuotannon resurssi, referenssi, laadunvalvoja, osaamisen tuoja ja 

johtamisen resurssi. Roolien vaikutus yrityksen tulevaan toimintaan ja 

kannattavuuteen on huomattava. (Korkeamäki ym. 2002, 163,164.)  

 

Aina ei palvelutuotanto ole siis rahassa mitattavissa, vaan valintaan liittyvät myös 

yrityksen omaksumat arvot voitontavoittelussa, henkilöstöpolitiikassa ja 

yritystoiminnassa yleensä, eli onko yritysjohdolle samantekevää missä bisneksessä 

toimitaan. 

3.9 Viestintä 

Keskeistä on, että yritys luo vuoropuheluun pyrkivän viestintäjärjestelmän, jonka 

avulla se saa tietoa asiakkaan tarpeista ja toiveista. Saamansa palautteen perusteella se 

pystyy muokkaamaan tarjontansa asiakkaalle sopivaksi. (Korkeamäki ym. 2002, 169.)  

 

Viestintäjärjestelmän kehittämisen työkaluina ovat asiakkaiden segmentointi, 

asiakkuuden elinkaaret, kanta-asiakkuus ja asiakassuhteen kannattavuus. 

Nämä vaikuttavat siihen mitä viestittää, kenelle viesti kohdennetaan, mitä kanavaa 

käytetään, miten ja milloin viestitään, sekä mikä on viestin tavoite. (Korkeamäki ym. 

2002, 169, 170.)  
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4 PROSESSIJOHTAMINEN 

 

Teollisuusyritykset toimivat perinteisesti ja lähtökohtaisesti funktionaalisen 

toimintatavan mukaan, jossa erikoistutaan kapeasti määriteltyihin työtehtäviin ja 

muodostetaan niitä hallinnoivia byrokraattisia organisaatioita. Uudessa ajattelussa 

haetaan yritykselle ydinprosessit, jotka koostuvat yritystä ja sen sidosryhmiä 

läpileikkaavista toimintaketjuista. Ketju alkaa asiakkaan tarpeista ja päättyy tarpeen 

tyydyttämiseen. (Hannus 1994, 15.) 

 

Tässä osioissa tarkastelemme organisaatiota ydinprosessien kautta, tunnistaaksemme 

sisäisen asiakkaan ja määritämme sen tarpeen asiakaslähtöisyyden kannalta. 

Prosessilla tarkoitetaan tekniikan sanastossa käsittelyvaiheiden sarjaa, joka tarvitaan 

tuotteen valmistamiseen. Prosessiteollisuuden malliesimerkkinä pidetään kemiallista 

metsäteollisuutta, jossa puu kulkee eri käsittelyvaiheiden sarjan läpi, valmistuen 

paperiksi tai selluloosaksi. 

 

Kappaletavaratuotannon prosessoinnilla haetaan valmistukseen samanlaisia toistuvia 

työvaiheita, jolloin saadaan samanlaisia etuuksia, kuin metsäteollisuudessa. 

Prosessoinnin tekee vaikeaksi tuotettavien yksiköiden pienuus ja erilaisuus sekä 

työvoimaresurssien suppea osaaminen. 

 

Yrityksen toiminta tuotteidensa toimittamiseksi asiakkaalle tilauksen jälkeen 

muodostaa prosessin, yritykselle ominaisen tuotantoprosessin. Tätä yritykselle 

ominaista ydintuotteen valmistusta kutsutaan ydinprosessiksi. Kaikki muut toiminnot, 

mitkä eivät suoranaisesti liity tuotteen valmistamiseen, vaan ovat erilaisia tukitoimia, 

nimitetään tukiprosesseiksi. 

 

Prosessijohtamisen avulla määritellään yrityksen ydin- ja tukiprosessit sekä 

eliminoidaan toiminnot, jotka eivät tuota konkreettista arvoa prosessin asiakkaalle. 

Ydinprosessiin valittu omistaja tarkastelee koko ketjua yhtenä kokonaisuutena, jolloin 

eri funktioiden tavoitteet yhdenmukaistetaan ja pääasioiksi otetaan prosessilähtöiset 

suoritustavoitteet ja -mittarit sekä avoin kommunikointi ja yhteistyö. (Hannus 1994, 

15, 39.) 
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Yrityksen suorituskykyä on opittava arvioimaan omistajien mittareiden lisäksi 

asiakkaiden ja henkilökunnan tyytyväisyyttä kuvaavilla mittareilla. Suoritustasolla 

mittarit pelkistyvät kolmeen asiaan, jotka ovat aika, laatu ja kustannukset. (Hannus 

1994, 15.) 

 

Prosessiajattelun lähtökohtana on asiakkaan näkökulma. Asiakkaalle on kuitenkin 

yhdentekevää, mikä yrityksen ja sen alihankkijoiden tai organisaation sisäinen 

vastuunjako on. Asiakas saa tekemänsä tilauksen tai ostopäätöksen jälkeen valmiin 

tuotteen, joka tuottaa halutun lisäarvon. (Hannus 1994, 34.) 

4.1 Ydinfunktio 

Funktio on sanakirjan mukaan toiminto, tehtävä tai suure, joka on riippuvainen toisesta 

suureesta. Funktionaalinen organisaatio on toiminnallinen organisaatio, jossa tehtävät 

on jaettu tehtäväsidonnaisesti omiin osastoihin. 

 

Funktionaalisessa työnjaossa teollisuusyrityksissä, rakenne koostuu yleensä osto-, 

tuotanto-, tuotekehitys-, varastointi-, jakelu-, myynti- ja huolto-osastoista. 

Seurauksena saattaa olla, että yksittäinen osasto ajaa vain omia etujaan ja tavoitteitaan. 

Käytännössä kapeat toimenkuvat johtavat raskaaseen, monitasoiseen ja hierarkkiseen 

organisaatioon, jossa myös yksittäisissä työtehtävissä pidetään tiukasti kiinni kapea-

alaisista ammattinimikkeistä. (Hannus 1994, 34.) 

  

Ydinfunktio eli ydintoiminto, on organisaation yksi toimija. Ydinfunktiot muodostavat 

perustoiminnot yrityksen toiminnalle. Tyypillisiä ydinfunktioita teollisuusyrityksissä 

ovat myynti, markkinointi, tuotesuunnittelu, tuotannon ohjaus, valmistus, 

ostotoiminta, varastointi, jakelu ja hallinto Ydinfunktioihin sisältyy siis yrityksen 

ydinosaaminen. (Hannus 1994, 43-44.) 

4.2 Ydinosaaminen 

Ydinosaaminen pitää sisällään asiat mitä varten yritys on joskus perustettu. Yritykseen 

on kerätty kaikki osaaminen ydintuotteen valmistamista silmällä pitäen. Ajan kanssa 
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yrityksiin on tapana muodostua rönsyjä ydinfunktioiden ja yritysfuusioiden kautta. 

Lama-aikoina ja huonon taloustilanteen vallitessa yritykset yleensä palaavat 

ydinosaamisensa piiriin ja kaikki ulkopuoliset toiminnot karsitaan pois. J. Hannus 

esittää ydinosaamisen konseptiksi kolme kohdetta: 1: johdon huomiokyvyn 

suuntaaminen olennaisiin asioihin, 2: perusrakenteen suunnittelu: mitä tehdään itse, 

mitä palvelujen kautta; kehitystoiminnan organisoinnin perusta. 3: yrityksen kasvun ja 

kehityksen suuntaaminen sekä luopumisvaihe, kun sopeudutaan sääntelyn 

purkamiseen, kilpailuun tai taantumaan. (Hannus 1994, 19.) 

 

Strategisen kyvykkyyden avulla muutetaan ydinprosessien kautta osaaminen 

asiakkaalle koituvaksi arvoksi, eli osaaminen kaupallistetaan. Strategiset kyvykkyydet 

jaetaan kolmeen lajiin, jotka ovat 1: asiakaslähtöisyys, jossa yritys suunnittelee 

tuotteensa tarkoin asiakkaitten tarpeiden mukaan ja on valmistautunut myös nopeisiin 

muutoksiin, rakentaen samalla pitkäjännitteistä asiakassuhdetta. 2: 

Tuote/palvelujohtajuus, jossa yritys saavuttaa jatkuvan uudistumisen kautta 

ylivoimaiset tuotteet ja palvelut kilpailijoihin nähden. 3: Operatiivinen ylivertaisuus, 

jossa yrityksen tuotekehitys ja operatiivinen toiminta ja niihin liittyvät ydinprosessit 

ovat kustannuksiltaan ja läpimenoajoiltaan ylivoimaisia kilpailijoihin verrattuna. 

(Hannus 1994, 24.)  

 

”Ydinosaaminen kytkeytyy ydinfunktioihin kuten valmistukseen ja markkinointiin  

Strateginen kyvykkyys kytkeytyy ydinprosesseihin, joiden kautta yritys luo 

asiakkailleen kilpailijoihinsa nähden ylivoimaista arvoa.” (Hannus 1994, 44.) 

4.3 Ydinprosessi 

Ydinprosessi on toimintoketju joka alkaa asiakkaan tarpeesta leikaten kaikkia 

yrityksen ydinfunktioita päätyen asiakkaan tarpeen tyydyttämiseen. Ydinprosessissa 

eliminoidaan kaikki toiminnot, jotka eivät tuota konkreettista arvoa prosessin 

asiakkaalle. (Hannus 1994, 15.) 

 

Ydinprosessit leikkaavat yrityksen funktionaaliset rajat, jolloin prosessin omistajaa on 

vaikea tunnistaa. Siksi ydinprosesseille on määriteltävä vastuulliset prosessin 
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omistajat, jotka vastaavat kustakin ydinprosessista ja sen suorituskyvystä 

kokonaisuutena. Ydinprosessin sisällä toimitaan pääsääntöisesti tiimipohjaisesti ja 

moniammattilaisuutta korostaen sekä asiakas/toimittaja -ketjuina. Suorituskyvyn 

mittaamisessa korostuvat tiimisuoritukset ja -mittarit, eivät yksilösuoritukset. (Hannus 

1994, 40.) 

 

Ydinprosessit ja ydinfunktiot kuvataan prosessikartalle kuviossa 1, josta voidaan 

tunnistaa kaikki prosessiin liittyvät sidosryhmät ja niitten vaikutus prosessiin. 

Prosessikartan valkoiset välialueet tuovat esille ydinfunktioiden rajapinnat ja 

korostavat rajojen vaikeaa ylittämistä. Tällöin kartta ohjaa suuntautumaan lyhintä tietä 

ydinprosessiin ja sitä kautta asiakkaan tarpeisiin. Kartassa ydinprosessit kuvataan aina 

vaakatasossa horisontaalisesti, korostaen asiakaslähtökohtaa ja väheksyen 

hierarkioiden merkitystä organisaatiossa. (Hannus 1994, 15.) 

 

 

Kuvio 1, Prosessikartta 

(Hannus 1994, 44) 

 

Funktionaalisen organisaation muutos ydinprosesseihin perustuvaksi on aloitettava 

heti prosessijohtamisen perustein. Perustettavien kehitystiimien on toimittava siten, 

että ne ovat prosessin edetessä suoraan kopioitavissa operatiiviseen toimintaan 

soveltuviksi ydinprosesseiksi. Kehitystoimen aikana monet ydinfunktiot, jotka tukevat 

ydinprosesseja, tulevat muuttumaan tukiprosesseiksi ja sitä kautta nopeasti 

muuntautumiskykyisiksi. Tällaisia voisivat olla esimerkiksi tuotekehitys-, 

henkilöstöhallinto- ja asiakaspalvelutoiminnot. 
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4.4 Liiketoimintaprosessi 

Liiketoimintaprosessi laajentaa ydinprosessimääritelmää ja sen käyttöä yrityksen 

organisaatiossa. Liiketoimintaprosessissa saadaan esimerkiksi perinteisen 

funktionaalinen tuotekehitys toimimaan saman periaatteen mukaan 

tilaus/toimitusketjun kanssa, jolloin tuotekehitys joutuu lävistämään organisaation 

funktionaaliset rajat. 

 

”Liiketoimintaprosessi (business process) on toisiinsa liittyvien toimintojen ja 

tehtävien muodostama kokonaisuus, joka alkaa asiakkaan tarpeesta ja päättyy 

asiakkaan tarpeen tyydyttämiseen. Esimerkkejä liiketoimintaprosesseista ovat uuden 

tuotteen kehittäminen, asiakaskannan hallinta, tarjouksen laatiminen, operatiivinen 

tilaus/toimitusketju, markkinointisuunnitelman tekeminen, toimittajasuhteiden 

hallinta, vakuutuskorvauksen käsittely ja maksaminen, tietojärjestelmien kehittäminen 

ja hallinta jne.” (Hannus 1994, 41.)  

 

Olennaista on, että liiketoimintaprosessit toimivat samalla mekanismilla, kun 

ydinprosessit ylittäen organisatoriset rajat ja ovat organisaatiosta riippumattomia sekä 

prosessia arvioidaan asiakaslähtöisesti (Hannus 1994, 41). 

 

Kuviossa 2 on esitetty yksinkertainen perustilanne, jossa liiketoimintaa ohjaavat 

ydinfunktioita halkova ydinprosessien ryhmä saadaan muuttumaan 

asiakassuuntautuneeksi. Itsenäisinä kuvatut toimijat hallinto, tuotanto ja myynti 

muuttuvat ydinprosesseja palveleviksi yksiköiksi ja ovat suoraan riippuvaisia 

ydinprosessien tarpeista. 
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Kuvio 2, Liiketoiminnan tukitoimet ydinprosesseina 

(Hannus 1994, 70) 

4.5 Tukiprosessi  

Useimmat liiketoimintaprosessit toimivat organisaatiossa ydinprosessien tukena 

ydinfunktioiden tapaan. Tällöin tukiprosessin toiminta näkyy ydinprosessissa 

toiminnan täsmällistymisenä ja jaksottumisena ennalta määrätyssä ydinprosessin 

kohdassa. 

 

Tukiprosessit toimivat organisaation sisäisen toiminnan moottoreina. Ne saavat 

toimintakomennon ydinprosessien eri vaiheissa tai olemalla toimintavalmiudessa 

tarpeen vaatiessa.  

 

Organisaatio, joka on edennyt prosessijohtamisen polulla, muuntautuu myös 

organisaation muilla osa-alueilla prosessitoiminnan suuntaan. Monet ydinfunktiot 

joutuvat tarkastelun kohteeksi ydinprosessin halkoessa ne käytännön toimissa. 

Tukiprosessi on aina asiakaslähtöinen palvellen sekä sisäistä, että ulkoista asiakasta. 

Ydinfunktio voi terävöittää toimintaansa ydinprosessin palvelijana muuntautumalla 

kokonaan tai palveluosiltaan tukiprosessiksi. 

 

Prosessien ryhmittelyssä ydin- tai tukiprosesseiksi on lähtökohtana prosessin laajuus 

ja kattavuus. Ydinprosessi on suoraan asiakkaalle arvoa tuottavaa toimintaa, toimintaa 

johon yrityksen ydinosaaminen perustuu ja varsinaista liiketoimintaa tukeva 

ydinprosessi toimii tukiprosessina organisaatiossa. Ydin- ja tukiprosessit ovat 
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itsenäisiä toimijoita organisaatiossa, mutta voivat sisältää useita aliprosesseja. 

Tukiprosessina voi toimia esimerkiksi henkilöstön osaamisen kehittäminen -prosessi, 

jossa yritys huolehtii henkilöstöhallinnon perustehtävistä ja kouluttaa henkilöstön 

yrityskulttuurin uusille virtauksille, saavuttaen samalla rekrytointi ja imagoedun sekä 

kerryttää organisaation osaamispääomaa. (Hannus 1994, 41-42.) 

 

Tukiprosessia hyvin kuvaava termi on resurssi, joksi määritellään esimerkiksi 

informaatio, työpanos, rahoitus, koneet ja laitteet, kuljetusvälineet, tilat, jne. Edellä 

mainitut resurssit voivat olla omia tai tulevat alihankintana yrityksen ulkopuolelta. Ne 

täydentävät olemassa olevaa tai korvaavat organisaation puutteet. Resursseilla on 

elinkaari joka alkaa tarpeesta ja päättyy tarpeen tyydyttämiseen, kuten 

tukiprosessillakin. (Hannus 1994, 364.) 

4.6 Aliprosessi 

Ydinprosessit koostuvat pienten prosessien joukosta, joita kutsutaan aliprosesseiksi. 

Tukiprosessi muuttuu aliprosessiksi, kun siitä tulee säännöllinen osa ydinprosessin 

toimintaa. Myös ydinfunktion toimintoja voidaan sijoittaa aliprosessina ydinprosessiin 

kuuluvaksi. 

 

Aliprosessi materialistisena toimintana voi olla koneita, tuotantotiloja ja materiaaleja. 

Käyttö on ydinprosessissa jatkuvaa ja säännöllistä. Aliprosessi henkilöstöön liittyvänä 

on ydinprosessin vakituinen henkilökunta, joka toimii tiimityöskentelynä ja 

moniammattilaisina ydinprosessin eri vaiheissa. 
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5 KILPAILUKEINOT MARKKINOILLA 

 

Kilpailukeinojen tunnistaminen ja oikea valinta kilpailluilla markkinoilla on kaiken 

menestyksen avain. Seuraavassa käsitellään neljää kilpailun keinoa markkinoilla, jotka 

ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. Ulkoisilla markkinoilla on aina 

kyse kilpailutoiminnasta ja siinä menestymisestä. Seuraavissa ulkoisen kilpailun 

toimintatapojen esittelyssä kommentoin samalla myös kilpailukeinojen soveltuvuutta 

organisaation sisäisiin toimintatapoihin yrityksessä.  

 

Markkinoiden kilpailukeinoissa korostuu yhdessä tekeminen ja kommunikointi 

kaikkiin sidosryhmiin sekä tuttu ajatus asiakaslähtöisyydestä. Kilpailukeinot on jaettu 

funktionaalisesti neljään osaan, mutta prosessina ne ovat kaikki toisistaan riippuvaisia, 

eli sopivat loistavasti tähän vuorovaikutusta korostavaan selvitykseen. 

 

Ilman kilpailukeinojen välistä prosessiajattelua, voisi ongelmaksi tulla päätösten 

tekeminen eri organisaation tasoilla, toisista välittämättä, irrallisina toimenpiteinä. 

Prosessin avulla tavoitteet pystytään sovittamaan yhteen markkinointisuunnitelmassa 

ja yrityksen strategialinjauksissa. (Bergström & Leppänen 2009, 171.) 

 

Kilpailukeinot liimautuvat toisiinsa, kun kilpailukeinoihin lisätään viidentenä 

henkilöstö ja asiakaspalvelu. Koko henkilöstöllä ja sen palveluherkkyydellä on 

ratkaiseva vaikutus organisaation eri osissa, rakentamassa ulkoista kuvaa yrityksen 

toiminnasta ja sisäisesti, kilpailukeinojen toimivuuden takaajina. 

 

”Asiakaskaan ei ole enää pelkkä asiakas. Asiakkaan roolit vaihtelevat kanta-

asiakkaasta suosittelijaan, yhteistyökumppanista visioijaan. Asiakuuteen ja sen arvoon 

kiinnitetään yhä enemmän huomiota. Pyritään luomaan pitkäaikaisia, jopa elinikäisiä 

asiakkuuksia. Kannattava asiakassuhde on vuosien työn tulos. Yritys joutuu 

muuttumaan ja mukautumaan asiakkaiden tarpeiden ja yhteiskunnan tuomien 

velvoitteiden ristitulessa. Vain ne, jotka pystyvät mukautumaan selviytyvät hengissä.” 

(Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 7.) 
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”Markkinoinnin kilpailukeinot” on kokonaisuus, jonka avulla yritys voi lähestyä 

asiakkaitaan ja muita sidosryhmiä. Tästä syntyvän asiakasmarkkinoinnin tehtävänä on 

kysynnän selvittäminen, kysynnän luominen, kysynnän tyydyttäminen ja kysynnän 

säätely.” (Bergström & Leppänen 2009, 166.) 

5.1 Tuote  

”Tuote käsitteenä tarkoittaa tavaraa, palvelua, näiden yhdistelmiä, aatetta, 

yhteiskunnallista kampanjaa tms. Tuotteilla tarkoitetaan ominaisuuksien, etujen ja 

hyötyjen yhdistelmiä, jotka voidaan konkretisoida asiakkaalle.” (Korkeamäki, 

Lindström, Ryhänen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 47.) 

 

Tuote on hyödyke, jonka saamme asioidessamme päivittäin eri palvelun tuottajilla, 

jokapäiväisen elämän pyörityksessä. Tuote ja palvelu nivoutuvat huomaamatta yhteen. 

Kysymys on kehityksestä, jossa tuotannollinen toiminta ja palvelutoiminta ovat 

toisiinsa tunnistamattomasti sitoutuneina. Tässä selvityksessä puhutaan tuotteesta, 

riippumatta sen olomuodosta hankintatilanteessa.  

 

Markkinoinnin oppikirjoissa tuotetta käsitellään ja jaotellaan laajasti. Tuotteella on 

kerroksellisuutta, käsitteitä, sisältöjä, laatukerroksia, elinkaaria ja kehitystyötä.  

Näistä tuotteen ominaisuuksista seuraavassa.  

5.1.1 Tuotteen kolme kerrosta 

Tuote jaetaan kolmeen kerrokseen, jotka ovat ydintuote, mielikuvatuote ja laajennettu 

tuote (Korkeamäki ym. 2002, 47).  

 

Ydintuote on tuote itsessään, mitä olemme hankkimassa tai tuottamassa. 

Ydintuotteeseen sisältyy se tarvitsemamme päätoiminto, mitä olemme hankkimassa. 

Ydintuotteen kriteeri on lyhyellä tähtäimellä tärkein asia, joka tulee aina yrityksessä 

täyttää. Ydintuote sisältää vähimmilläänkin tuotteen laadun, oikean toimitusajan ja 

yrityksessä sisäisiin toimituksiin liittyvät rutiinit. Näistä saadun palautteen perusteella 

pystytään jo aloittamaan tuotteen kehitystyö. (Korkeamäki ym. 2002, 48.) 
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Mielikuvatuote on se ennakkokäsitys, mitä meillä tuotteesta on. Mielikuvat 

muodostuvat osaamisesta, toimivuudesta, muotoilusta, trendeistä, massasta 

erottautumisesta ja yleensäkin positiivisista tuntemuksista käyttäjälleen. 

Mielikuvatuotteen kriteeri tuo asioiden hoitoon jo työntekijöiden persoonallisuuden 

merkityksen. (Korkeamäki ym. 2002, 48.) 

 

 Henkilö voi olla julkiselta mielikuvaltaan niin huonomaineinen, että kanssakäyminen 

koetaan niin vastenmieliseksi, että se vaikuttaa myös tuotantoketjuun ja 

tuotantoprosessin läpiviemiseen yrityksessä. Samalla tuote itsessään voi saada 

yrityksessä kyseenalaisen mielikuvan. Yrityksen työntekijät valitaan tehtäviinsä 

pääsääntöisesti yleisesti hyväksyttyjen valintakriteerien pohjalta, eikä se takaa aina 

organisaatiossa henkilökemioiden luontaista yhteensopivuutta. Henkilösuhteissa voi 

olla kitkaa, tiedotus voi olla puutteellista, palvelu ei vastaa odotuksia, palautteen 

antamiseen ei ole mahdollisuuksia. Jokaisen kohtaamisen yrityksen sisällä tulee olla 

myös yrityksen valmistaman tuotteen saattamista eteenpäin maksavalle asiakkaalle  

 

Laajennettu tuote sisältää ne liitännäispalvelut, jolla kilpailijoiden saman kaltaiset 

tuotteet saadaan erottautumaan toisistaan. Tavanomaisimmillaan näitä palveluja ovat 

huolto, asennus, opastus ja kuljetus. Laajennettu tuote voi sisältää myös erillisiä 

tuotekokonaisuuksia, jotka parantavat ydintuotteen toimivuutta. Laajennetun tuotteen 

kriteeri täyttyy, kun ydintuotteen ja mielikuvatuotteen kriteerit on täytetty. 

(Korkeamäki ym. 2002, 48-49.) 

 

 Osaamisen monipuolistaminen on yrityksen edun mukaista, tuoden samalla vaihtelua 

rutiinitehtäviin. Kun ydintuote on hyvä ja mielikuvatuotteen kriteerit hoidettu, johtaa 

se väistämättä tuotteen kysynnän kasvuun organisaatiossa. Myös yrityksen sisällä 

halutaan sitoutua menestyjiin, vastuuntuntoisiin henkilöihin, joilla on sosiaaliset taidot 

hallinnassa. Laajennetun tuotteen sisältämät lisäpalvelut luovat yritykseen 

omatoimisuutta sekä vastuunkantoa. 
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5.1.2 Tuote käsitteenä 

Tuote käsitteenä tarkoittaa tavaraa, palvelua, tavaran ja palvelun yhdistelmiä, aatteita 

sekä yhteiskunnallisia kampanjoita. Nämä viisi mainittua ovat jonkun henkilön, 

organisaation tai yrityksen tuottamia. Siitä siis tuote. Tuote saa konkreettisemman 

muodon, kun sille asetetaan rajauksia kuten mm. hinta, jolloin asiakas voi tehdä omat 

johtopäätöksensä tuotteen hyödyllisyydestä omiin tarkoituksiin. (Korkeamäki ym. 

2002, 47.) 

 

Tuote sisältää ominaisuuksia, etuja, hyötyjä sekä erilaisia yhdistelmiä edellisistä. 

Tuotetta ei hankita itseisarvona, vaan sen on täytettävä asiakkaan kulloisetkin tarpeet. 

Siksi esimerkiksi sellaiset tuotteen käsitteet, kuin tavara ja aatteet sopivat samaan 

jonoon. (Korkeamäki ym. 2002, 48.) 

5.1.3 Laatukerrokset 

Tuotteen tärkeimpiä ominaisuuksia on laatu. Siksi laatu on myös jaettu tarkentaviin 

osiin kuten tekninen-, toiminnallinen-, markkinointi-, vuorovaikutus- ja 

asiakaslaatuun. Tekninen- ja toiminnallisen laadun kriteerit selviävät jo nimistä. 

(Korkeamäki ym. 2002, 50.) 

 

 Markkinointilaatu sisältää nimen, pakkauksen, hinnan, muotoilun, jne. 

Vuorovaikutuslaadussa korostuvat asiakkaiden kokemukset ja tuotteen sisältämät 

asiakaspalvelut. Asiakaslaadulla mitattaan asiakkaan tyytyväisyyttä tuotteen 

ominaisuuksiin ja palvelun laatuun. (Korkeamäki ym. 2002, 50.) 

5.1.4 Tuotteen elinkaari 

Jokaisella tuotteella on elinkaarensa. Elinkaari jaetaan viiteen osaan, jotka ovat 

lanseeraus, kasvu, kypsyys, lasku ja loppu/uudistuminen. Lanseeraus on yrityksen 

valitseman tuotteen markkinointivaihetta. Kasvuvaiheessa tuotteelle on jo saavutettu 

myyntipotentiaalia ja se on vakiintumassa yrityksen tuotantoon. Kypsyysvaiheessa, 

riippuen tuotteesta, se on tekniikaltaan, trendiltään tai muuten vanhentunut, tai tarve 
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kyseiselle tuotteelle on muuten hiipumassa, jolloin seuraa auttamatta laskuvaihe, jossa 

tilaukset selvästi vähenevät. Loppu/uudistus -vaiheessa tuote otetaan pois 

markkinoilta, tai uudistus on edennyt uuden lanseerauksen alkupisteeseen, jolloin 

tuote saadaan uuteen kasvuun. (Korkeamäki ym. 2002, 63-64.) 

 

 Organisaatiossa tuotteen elinkaaren on oltava jatkuvan seurannan kohteena. 

Organisaatiossa tapahtuvat yleiset muutokset aiheuttavat jatkuvaa painetta 

uudistumiseen sen osissa. Tarkoituksenmukaista ei ole ajautua tilanteeseen, jossa 

vain ulkopuolisin aloittein tuotteessa tapahtuu muutoksia, vaan yksilötasollakin on 

oltava valmiudet, omin ideoin mukautua yleisiin kehitystarpeisiin. 

5.1.5 Tuotekehitys 

Tuotekehitys- ja suunnittelu ovat jokaisen yrityksen elinehto tuotteidensa pitämiseksi 

kilpailukykyisinä. Tuotekehitys jakautuu kahdeksaan vaiheeseen, jotka ovat ideoiden 

etsintä, alustava valinta, tuotekonseptin kehitys ja testaus, markkina strategian valinta, 

kannattavuusanalyysi, tuotekehitys, tuotteen testaus sekä markkinoinnin suunnittelu. 

Käytännössä kaikki eri osat eivät ole hyvin tunnistettavissa käytännön prosessissa, 

koska tuote voi olla olemassa olevan tuotteen kehitystyö, tai uuden tuotteen kehitystyö. 

(Korkeamäki ym. 2002, 56.) 

 

 Palautteen ja tuoteideoiden hyödyntäminen vaatii huolellista suunnittelua. 

Organisaatiolla on oltava mahdollisuus toimintansa kehittämiseen aina yksilötasolle 

asti tuotannollisen toiminnan ohessa. Siihen on myös tietoisesti paneuduttava ja 

saatava työvälineet tuotesuunnittelun vaiheiden toteuttamiseen. Suunnittelun vaiheet 

ja niiden painotus on harkittava jokaiseen suunnitteluprosessiin erikseen. 

Markkinoinnin aloittaminen on jokaisen suunnitteluprosessin selkeä huipennus ja 

merkki kyseisen prosessin valmistumisesta.  
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5.2 Hinta 

Hinta on tuotteen arvo rahassa mitattuna. Se muodostaa asiakkaalle ensimmäisen 

mieliluvan tuotteesta ja pysäyttää asiakkaan vertaamaan muuten samanlaisia tuotteita. 

Hinta-laatusuhde on vertailun lopputulos, jolloin tulevat huomioiduksi tuotteen 

käyttötarkoitus ja sopivuus asiakkaan tarpeisiin. Hinta on markkinoiden ainoa 

kilpailukeno joka tuo yritykseen rahaa ja vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen. 

(Korkeamäki ym. 2002, 67.) 

5.2.1 Hinnoittelu 

”Hinnoittelu on laskentatoimen ja markkinoinnin yhteistyötä. Usein nähdään niin, että 

kustannuslaskennan avulla saadaan hinnoittelun alaraja, minimihinta, jolla tuotetta 

voidaan vielä kannattavasti myydä. Markkinoinnin tehtävä puolestaan on hakea 

markkinoilta tuotteen maksimihinta, jonka asiakkaat suostuvat maksamaan” 

(Korkeamäki ym. 2002, 67.). 

 

Hinnan on vähimmillään peitettävä tuotteen kustannukset, jolloin yrityksen 

kustannusrakenne ja kannattavuus korostuvat. Tämän ansiosta yrityksen on jatkuvasti 

sopeutettava kustannusrakennettaan ympäröivään markkinatilanteeseen. 

Organisaation rakenne ja henkilöstö, käytettävät koneet ja laitteet, tuotantotilat sekä 

materiaalit ovat niitä käytännön esimerkkejä, jotka ovat tämän seurannan ja päätösten 

kohteina. 

5.2.2 Monopoli 

Monopoliasema markkinoilla rapauttaa selvimmin juuri edellä mainittuja rakenteita. 

Organisaatiot ovat ylimitoitettuja, henkilöstö on väärin sijoittunutta ja 

kustannuksiltaan kilpailukyvytöntä, koneet ja laitteet ovat ylimitoitettuja, tuotantotilat 

ovat väärin sijoittuneita ja ylimitoitettuja sekä materiaalien kilpailutus puutteellista ja 

korruptoitunutta. Tämä kaikki kulminoituu tuotteen alimman hinnan määrittämiseen, 

jolloin markkinoiden vapautuessa kilpailutilanteeseen, ei edes minimikustannuksilla 

pystytä tuotetta myymään. 
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5.2.3 Hintakilpailu 

Korkeimman tuotteesta saatavan hinnan määrittää kysyntä ja tarjonta. Se on 

markkinoinnin ja laskentatoimen tiiviillä yhteistyöllä syntyvä lopputulos. Kun 

yrityksen kustannusrakenne on kustannustehokas, antaa se tuotteelle suuremman 

hinnoittelualueen ja yrityksen hinnoittelupolitiikkaan mahdollisuuksia 

hinnoittelujoustojen tekemiseen. Joustojen avulla pystytään asiakaskuntaa 

laajentamaan tuotetta erilaistamalla, alennuksilla ja hintamuutoksilla. Varastojen 

kierrätysnopeus ja laskevassa elinkaaressa olevat tuotteet ovat myös hintajoustojen 

mahdollisuuksia. (Korkeamäki ym. 2002, 69.) 

 

”Perinteisesti ajatellaan, että hyödykkeen tarjoajien määrä vaikuttaa siihen, millaiseksi 

hintataso muodostuu. Monimuotoisissa markkinatilanteissa myös ostajien määrä ja 

toiminta vaikuttavat hinnan muodostumiseen. Mitä vähemmän ostajia, sitä suuremmat 

neuvotteluasemat ostajalla on, myös hinnan suhteen.” (Korkeamäki ym. 2002, 71.) 

 

Markkinoilla toimijoiden määrä, kysyntä ja tarjonta ovat jatkuvan kehityksen kohteena 

yritysten erikoistuessa oman tuotteensa markkinoille saattamiseen ja siellä 

pysymiseen. Yritysten organisaatiot ovat saavuttaneet tilan, jossa ne ovat koko ajan 

ulkopuolisten palvelun tuottajien kanssa samalla viivalla hintavertailussa. Niiden on 

huomioitava oma vaikutuksensa yhtenä osana tuotteen kustannuksissa. Organisaation 

on kehityttävä tuotannossaan koko ajan tuotteen elinkaaren ja kilpailijoiden tarjonnan 

mukana. 

5.2.4 Hintatietoisuus 

Hinnan määrittäminen palvelun tuottamiseksi ja hintatietoisuus organisaation eri 

tasoilla on välttämätöntä, jotta organisaation tehokkuus kokonaisuutena pystytään 

säilyttämään. Hinta on myös tärkeä valintakriteeri vertailtaessa palvelun ulkoistamisen 

ja oman tuotannon suhdetta. Harkinnassa olevan tuotteen lopullinen hyväksyminen 

yrityksen toimintaan tapahtuu kuitenkin harkintana yrityksen yleisiin arvoperusteisiin 

ja vaikutuksena muun organisaation toimintakykyyn. 
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Kone- ja kiinteistöhuoltopalveluiden käyttö omana tuotantona mietitään nykyisin 

erittäin tarkkaan, koska kyseisten palvelujen tarjontaan erikoistuneiden yritysten 

määrä teollisuuspaikkakunnilla on suuri. Markkinoilla toimivat yritykset ovat myös 

hyvänä esimerkkinä, miten ne ovat laajennetun tuotteen kriteerit täyttämällä pystyneet 

saamaan perinteisen koneenkorjaajan ja siivoustyöntekijän varteen otettaviksi 

asiakaspalvelijoiksi, joiden on täytettävä kaikki ulkoisen asiakkaan kanssa toimimisen 

kriteerit, ja joista on tehty suoranainen kilpailuvaltti ja palvelun 

erilaistamistoimenpide. 

 

Mikäli organisaatiossa on saman palvelun tuottajia useita, kohdistuu kustannuspaineet 

ja tiedostettu tai tiedostamaton kilpailuttaminen näihin organisaation osiin. 

Asiantuntija-asemassa olevat organisaation osat ovat säästyneet pitkälle suurten 

kustannuspaineiden puristuksessa, kun ne vielä säännöllisesti pystyvät lunastamaan 

paikkansa organisaation korvaamattomana osana. 

5.3 Saatavuus 

Yrityksen liiketoiminnalle ja markkinoinnille asetetut tavoitteet voivat toteutua, kun 

saatavuus on varmistettu. Tuotteen tulee olla asiakkaan ulottuvilla tuottamassa arvoa 

ja hyötyjä sekä ostaminen on oltava helppoa. (Bergström, Leppänen 2009, 287.) 

 

Saatavuus- ja jakelupäätöksiä tehdään jokaisen toimijan kannalta siten, että ne 

tuottaisivat parhaan mahdollisen hyödyn liiketoiminnalle. Koska saatavuus on 

kiinteästi sidoksissa tuotteeseen, jonka asiakas on hankkimassa, on asiakkaan 

huomioiminen tässäkin toiminnassa se tärkein tavoite. 

 

 Saatavuus koostuu sijainnista, liikenneyhteyksistä ja opasteista sekä yleisestä 

tavoitettavuudesta. Saatavuudella taataan tuotteen kulkeutuminen asiakkaalle oikeaan 

aikaan ja paikkaan, sovitun suuruisina erinä, helposti sekä toimivasti. (Korkeamäki 

ym. 2002, 83, 85.) 



36 

 

5.3.1 Jakelutie 

Saatavuuden perustermi on jakelutie, jolla tarkoitetaan tavaran omistusoikeuden 

kulkua jakelutiehen osallistuvalta toiselle. Jakelutien avulla pyritään em. toimintaa 

rationalisoimaan ja samankaltaiseksi prosessiksi tuotteesta ja tilaajasta 

riippumattomaksi toiminnoksi. Jakelutie hoitaa tuotteen fyysisen jakelun ja 

varastoinnin. Jakelutie on myös yrityksen markkinointikanava, joka sisältää sekä 

tuotteen että palvelujen ja tuoteinformaation siirtymisen asiakkaalle sekä saavat 

vastaavasti asiakaspalautetta ja tärkeää tietoa asiakkaan tarpeista. (Korkeamäki ym. 

2002, 83, 85.) 

 

Fyysiseen jakeluun liittyvät termit ovat materiaalitoiminta ja logistiikka, jotka kaikki 

nivoutuvat toisistaan riippuvaisiksi asioiksi. Käytännön toimenpiteitä ovat kuljetus, 

varastointi, tilaus, ostotoiminta ja sisäiset kuljetukset sekä materiaalihallinto 

valmiiseen tuotteeseen asti. 

5.3.2 Ulkoinen ja sisäinen saatavuus 

Ulkoisessa saatavuudessa varmistetaan asiakkaan helppo pääseminen yritykseen, 

jolloin sijainti, liikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitusmahdollisuudet, julkisivu sekä 

ympäristö ovat tarkastelun kohteena. Ulkoiseen saatavuuteen liittyvät myös yrityksen 

tarjoamat digitaaliset palvelut tuotteen hankinnan mahdollistajana. (Korkeamäki ym. 

2002, 83, 85.) 

 

Sisäiseen saatavuuteen liitetään henkilöstöön ja palveluympäristöön liittyvät asiat. 

Sisäinen saatavuus takaa tuotteen siirtymisen asiakkaalle vaivattomasti ja 

miellyttävästi, jolloin henkilökunnan kyky suoriutua palvelutilanteesta ja asiakkaan 

tuntemukset palveluympäristöstä ovat punnittavina. (Korkeamäki ym. 2002, 83, 85.) 

 

Sisäinen ja ulkoinen saatavuus muodostavat myös yrityksen sisäiselle toiminnalle 

työvälineet ja julkisuuskuvan. Organisaation toimintaympäristö, joustavuus, 

saavutettavuus ja henkilökohtaiset sosiaaliset taidot sanelevat sen menestymisen koko 

yrityksessä. 
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Tuotteen saatavuus yrityksen sisällä on sen organisaation toimivuuden mittareita. Jo 

pienellä tutustumisella eri organisaatioiden toimintaympäristöön, voi havaita 

tuotteiden saatavuuden mahdollisuudet. Työtilojen järjestely, varastointipaikat, 

yleisjärjestys ja kulkutiet muodostavat konkreettisen tunnusmerkistön organisaation 

toimintatavoista. Näihin asioihin pystytään vaikuttamaan organisaation oikealla 

johtamisella ja laajennetun tuotteen toiminta-ajatuksella, jossa tuote toimitetaan 

asiakkaan tarpeiden mukaisesti oikeaan paikkaan.  

 

Saatavuus eri toimijoiden kannalta organisaatiossa pitää sisällään edellä mainittuja 

elementtejä. Jokainen haluaa tuotteen oikea-aikaisesti pienellä varoitusajalla, ilman 

varastointia omissa tiloissaan. Jokainen haluaa palvelun tuottajan hyvän 

tavoitettavuuden ja tasaisen tuotteen saatavuuden. Siis kaikki olemme osaltamme 

asiakkaita siinä organisaation kohdassa, vaivattomien ja nopeiden toimitusten 

odottajina, voidaksemme saada oman tuotteemme samanlaisten odotusten täyttäjiksi. 

5.4 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä on kilpailukeino, jossa saatetaan tuote asiakkaan tietoisuuteen 

ja luodaan tuotteelle mielikuva. Tuotteet ja yritykset ovat periaatteessa vasta sitten 

olemassa, kun niistä on julkisuudessa kerrottu. Markkinointiviestintä koostuu 

mainonnasta eri medioissa, julkisuudesta ja tiedottamisesta, myynninedistämisestä, 

suhdetoiminnasta, sponsoroinnista, henkilökohtaisesta myyntityöstä sekä asiakkaiden 

tekemästä markkinoinnista ja suosittelusta. Ennen markkinointiviestinnän aloittamista 

on tuote, hinta ja saatavuus oltava kunnossa, jotta viestintä kaikilta osin voisi olla 

kattavaa ja luotettavaa. Markkinointiviestinnän haasteena voi olla tuotteen 

räätälöitävyys ja asiakkaan herättämät tarpeet, jolloin markkinoinnin muut 

kilpailukeinot on oltava tiiviisti yhteen nivoutuneina toimimaan annetun haasteen 

mukaan. (Korkeamäki ym. 2002, 93.) 

 

Seuraavassa esitetyt viestinnän menetelmät edellyttävät avointa yrityskulttuuria, jossa 

teot ovat annetun viestin mukaisia. Kysymys ei aina ole viestinnällinen vaan 

toiminnallinen sillä jokainen teko ja tekemättä jättäminen ovat viestintää, joka välittää 
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yrityksen tarkoitusta ja arvoja. Arvot näkyvät kaikessa vuorovaikutuksessa, johon 

yritys osallistuu. Toisaalta, yrityksen viestintä muokkaa yritystä ja sen toimintaa. 

(Aula & Heinonen 2011, 145, 146.) 

5.4.1 Mainonta 

Mainonta viestintämuotona on jatkuvan murroksen kohteena. Toisaalta medioiden 

monipuolistuminen ja niiden välinen kilpailu ovat tuoneet kustannuksia alas, kun taas 

mainoksen huomatuksi tuleminen eri medioissa asettaa suuria vaatimuksia mainonnan 

tekemiselle ja persoonallisuudelle. Mainonnan tulee herättää huomiota, kiinnostusta, 

halua ja toimintaa sekä informoida, vedota tunteisiin ja viihdyttää. (Korkeamäki ym. 

2002, 95, 96.) 

 

Organisaatioiden välinen viestintä saa perinteisistä mainonnan menetelmistä tukea 

kirjallisten viestien luettavuuteen ja mieleen painuvuuteen. Sähköiset viestintävälineet 

toimivat yrityksissä nykyisin pääasiallisina kirjallisen ja visuaalisen viestinnän 

välineinä, joihin liitetään aina erilaisia mainonnassa käytettyjä asioiden esitystapoja. 

Organisaatioiden tulisi mainonnan keinoin viestittää toimintansa pääasiallisista 

toimintatavoista, jolloin viesti olisi helposti omaksuttavissa yrityksen eri osissa. 

Mainonnan keinot aikaansaavat nopean asiakaspalautteen (sisäinen asiakas) 

muodostumisen, jolloin organisaatio asettuu tietoisesti alttiiksi palautteen vaatimiin 

kehitystoimiin. Sisäisessä viestinnässä mainontaa voitaneen pitää organisaation 

kypsyyden mittarina, eli miten se kykenee tuomaan toimintaansa esille uskottavasti 

siten, että organisaatiot ja sen osat ovat lupaustensa veroisia. 

5.4.2 Julkisuus 

Julkisuus syntyy välittömästi yrityksen tai tuotteen ympärille, kun se on asetettu 

asiakkaiden tietoisuuteen. Julkisuus ei yleensä vaadi taloudellisia panoksia itsessään, 

vaan se syntyy muun markkinoinnin sivutuotteena. (Korkeamäki ym. 2002, 96.) 
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 Julkisuutta on sekä hyvää että huonoa. Hyvää julkisuutta yritykselle ovat lupaukset 

täyttävät tuotteet, työllistämistoimet, yhteiskuntavastuullinen toiminta ja 

henkilökunnan eduista huolehtiminen. Huonoa julkisuutta em. asioiden huono hoito.  

 

Julkisuudesta huolehtiminen vaatii toimiakseen hyvän verkoston luotettavista 

tiedotusvälineistä, joihin voi vaikuttaa mm. mainonnan kautta. Julkisuudesta on 

huolehdittava niin hyvinä, kuin myös huonoina uutisina. Tärkeätä on ehtiä 

ensimmäisenä tiedottamaan ennen epävirallisia tietolähteitä, jolloin huonokin uutinen 

voidaan kääntää hyväksi julkisuudeksi. 

 

 Julkisuuden takuumiehiksi isoimpiin organisaatioihin palkataan tiedottajia, joiden 

kautta viralliset viestit yrityksestä kulkeutuvat ja jotka luovat virallisia tiedotuskanavia 

luotettaviin tiedotusvälineisiin. Pääosin kuitenkin julkisuus syntyy erilaisista 

ulkopuolisista kohtaamisista yrityksen ja sen henkilökunnan kanssa. 

5.4.3 Myynnin edistäminen 

Myynninedistämisellä pyritään eri keinoin nopeuttamaan asiakkaan ostopäätöksen 

tekoa. Myynninedistämisen toimenpiteitä kohdistetaan jälleenmyyjiin sekä suoraan 

ostaviin asiakkaisiin. (Korkeamäki ym. 2002, 97.) 

 

Asiakkaisiin kohdistuvia myynninedistämistoimenpiteitä ovat mm. kupongit, 

keräilymerkit, ilmaisnäytteet, kylkiäiset, pakettitarjoukset, kilpailut, palkinnot, 

promootiot, tuote-esittelyt, messut, näyttelyt, yleisötapahtumat ja sponsorointi. 

(Korkeamäki ym. 2002, 97.) 

 

 Jälleenmyyjille tarjotaan markkinointirahaa, myyntikilpailuja, koulutusta, neuvontaa, 

matkoja, ostoetuja ja messuja. Myynninedistämisellä saadaan myyjät myymään ja 

ostajat ostamaan, eli se voi kohdistua saman aikaisesti yrityksen omaan 

henkilökuntaan ja asiakkaisiin. Myynninedistämisen keinot ovat jatkuvan kehityksen 

ja kekseliäisyyden kohteena. (Korkeamäki ym. 2002, 97.) 
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5.4.4 Suhdetoiminta 

Suhdetoiminta on onnistuneen julkisuuskuvan luomisen kulmakiviä. Suhdetoiminta 

kohdistetaan kaikkiin yrityksen sidosryhmiin kuten ympäröivään yhteiskuntaan, 

kaupallisiin sidosryhmiin, yrityksen henkilökuntaan ja omistajiin sekä suureen 

yleisöön. (Korkeamäki ym. 2002, 97-98.) 

 

Suhdetoiminta (public relation) eli PR on syvälle ankkuroitunut ihmisten ajatuksiin 

hyvänä mainontana, julkisuutena ja myynninedistäjänä. Suhdetoiminnan 

ylläpitäminen vaatii yrityksen johdolta suurta henkilökohtaista sitoutumista ja usein 

omat ammattihenkilöt tuekseen. Onnistuneen suhdetoiminnan tulokset eivät aina ole 

heti havaittavissa, mutta kun tuloksia alkaa syntyä, ovat ne aina pitkävaikutteisia. 

5.4.5 Sponsorointi 

Sponsoroinnilla haetaan yritykselle ja sen tuotteille imagohyötyjä toimialueella. 

Sponsoroinnin kohteina voivat olla tuotteita käyttävät merkkihenkilöt, kuten urheilijat 

ja kulttuurihenkilöt. Sponsorointi voi kohdistua kokonaisiin urheilu- tai 

kulttuuriyhteisöihin ja tapahtumiin. Sponsorointi sisältää suoraa rahallista tukea tai 

yrityksen tuotteiden käytön kautta saatua tukea. Sponsoroinnissa yritys ja kohde 

haastavat itsensä ja julkisuuskuvansa yleiseen tarkasteluun. Jos toinen siinä 

epäonnistuu, joutuu myös toinen vetäytymään. Yritys voi myös sponsoroida 

henkilökunnan liikunta- ja harrastetoimintaa, jossa pelisäännöt ovat samat kuin 

ulkoisessa sponsoroinnissa. (Korkeamäki ym. 2002, 98.) 

5.4.6 Henkilökohtainen myyntityö 

Henkilökohtaisessa myyntityössä kohtaavat asiakas ja tuotteen myyjä 

henkilökohtaisesti asiakaspalvelun ja kaupanteon merkeissä. Se on yleensä viimeinen 

linkki, joka viimeistelee asiakkaan päätöksen tuotteen hankinnasta. Myyntityössä 

muuttuvat markkinointiviestinnän antamat lupaukset tuotteelle henkilökohtaisiksi 

lupauksiksi ja luottamuksen osoituksiksi asiakkaan ja myyjän välille, siksi 

myyntihenkilöllä on oltava tarkat tiedot myymästään tuotteesta ja tuotteen 
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soveltuvuudesta asiakkaan tarpeisiin. Päivittäistavara ja rutiiniostot pyritään 

tavallisesti siirtämään itsepalvelukonseptin alle, jolloin henkilökohtainen myyntityö 

on asiakashankintaa, tilausten vastaan ottamista, neuvontaa ja jälkimarkkinointia. 

(Korkeamäki ym. 2002, 100.) 

5.4.7 Asiakkaiden tekemä markkinointi 

Asiakkaiden tekemä markkinointi ja suosittelu ovat hyviä mittareita tarkastella 

markkinoinnin kilpailukeinojen onnistumista. Kun tuote, hinta, saatavuus ja 

markkinointiviestintä ovat kohdallaan, johtaa se vääjäämättä tyytyväisten asiakkaiden 

syntymiseen, jotka ovat valmiita kertomaan kokemuksensa myös muille. Mutta vanha 

totuushan on, että tyytyväinen asiakas kertoo kolmelle ja tyytymätön yhdelletoista. 

Asiakkaiden tekemä suosittelu ja markkinointi voi toimia myös tuotetta vastaan, jos 

markkinoinnin kilpailukeinot eivät ole kohdallaan. (Korkeamäki ym. 2002, 101.) 
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6 HENKILÖSTÖ JA ASIAKASPALVELU 

 

Tavaroita ja palveluja markkinoivassa organisaatiossa hyvä henkilöstö ja asiakkaiden 

hyvä palvelu ovat menestyksellisen toiminnan perusta, kun neljä kilpailutekijää – 

tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä – ovat kohdillaan. Yrityksessä 

työskentelevien henkilöiden tehtävänä on tehdä tuotteet, hinnoitella tuotteet, toimittaa 

tuotteet asiakkaalle ja luoda asiakassuhteet markkinointitoimenpiteillä. Henkilöstön 

taidot vaikuttavat koko yrityksen menestymiseen. Nykyajattelun mukaan jokainen 

yrityksen työntekijä osallistuu omalta osaltaan yrityksen markkinointiin. Markkinointi 

ei ole vain sille nimetyn osaston tehtävä. Tästä johtuen yrityksen on kaikin tavoin 

hoidettava sisäinen markkinointinsa parhaalla tavalla. Markkinointi ja asiakaspalvelu 

on usein käsitelty markkinoitten kilpailukyvyn viidenneksi osaksi (Bergström & 

Leppänen 2009, 168-169.) 

6.1 Sisäinen markkinointi 

Yrityksen sisäisellä markkinoinnilla on erityinen asema. Yritysjohdon tekemän 

viestinnän kautta henkilökunta saa tietoa yrityksen tavoitteista, samalla kun se voi 

arvioida yritysjohdon tiedot organisaation henkisestä ja toiminnallisesta tilasta. 

Viestinnässä jatkuvasti esitettävät toiminnot, joita ei käytännössä ole olemassakaan, 

murentavat organisaation sitoutumista yritysjohtoon ja sen arvoihin. Sisäisen 

markkinoinnin keinoin myös yrityksen henkilökunta koulutetaan yrityksen 

valmistamien tuotteiden ja toimintamallien asiantuntijoiksi, jolloin yrityksen jokainen 

työntekijä pystyy omalta osaltaan toimimaan yrityksen ulkoisen mielikuvan 

vahvistajana ja sitoutumaan yrityksen arvoihin sekä liikeideaan. Sisäisen 

markkinoinnin keinovalikoimat ovat samat kuin markkinointiviestinnässä olevat. 

Riskinä sisäisessä markkinoinnissa on, sen jonkin osa-alueen pettäminen, jolloin koko 

toteutus epäonnistuu. Sisäisessä markkinoinnissa myös yritysjohdon ja hallinnon on 

asetettava itsensä palvelijan asemaan organisaatiossa. Ydinprosessit tulevat 

halkomaan myös näitä ydinfunktioita, jolloin ydinprosessin vaatimiin toimintoihin on 

oltava resurssit. Hallinto toimii parhaimmillaan palveluja tuottavana tukiprosessina eri 

ydinprosessin kohteissa. (Bergström & Leppänen 2009, 178.) 
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6.2 Viestintäkanavat 

Yritysten organisaatioiden loiventuminen on luonut hyviä toimintatapoja 

organisaatioissa, sekä vapauttanut asioiden hoitoa organisaation osissa. Yrityksen 

johto on organisaation kaikkien osien lähellä. Tiedonkulku organisaatiossa voi olla 

hyvää. Usein kuitenkin organisaation loiventuessa, luovutaan viestinnän virallisista 

jakeluverkoista ja -tavoista. Organisaatiot eivät aina tiedä, mikä on yrityksen virallista 

viestintää ja mikä yksittäisten henkilöiden omaa mielipidettä. Vastuuttomat 

kahdenkeskiset keskustelut kolmansista henkilöistä, negatiivisessa mielessä, tulisi 

jättää jo alkumetreillä yrityskulttuuriin sopimattomina ja vääränä, tosiasioihin 

perustumattomana viestintänä, johon kolmansilla henkilöillä ei ole edes 

mahdollisuutta esittää omaa perusteltua kommenttia. Virallisen viestinnän nopeus 

organisaatioiden välillä on hyvä kilpailukeino edelliselle. Luomalla organisaatioihin 

muodollisia viestintätapoja, jotka toimivat säännönmukaisesti ja säännöllisesti, 

saamme valtaosan yrityksen viestinnästä viestintäkanaviin, joihin voimme aina 

luottaa. Viestinnän oikeellisuus ja nopeus sekä vastuulliset tiedotuskanavat takaavat 

tiedotuksen kehittymisen luotettavaksi, antaen myös toimintamallin yrityksen kaikille 

tasoille. 

6.3 Palaute 

Viestinnässäkin on huomioitava palautteen antaminen. Organisaatiot joissa ei ole 

mahdollisuutta ja toimintamallia palautteen antamiseen eikä saamiseen, oireilevat 

usein juuri sisäisen viestinnän alakulttuurien kautta. Valitettavan usein vanha kunnon 

”hevosmiesten tietotoimisto” osoittautuu yllättävän tehokkaaksi tiedon välittäjäksi ja 

mielipiteiden muokkaajaksi.  

 

”Mikään ei ole kannustavampaa kuin saada asiakkaalta myönteistä palautetta. Työssä 

oleva ihminen muistaa asiakkaalta saamansa palautteen pitkään, ja se vaikuttaa hänen 

käyttäytymiseensä sekä työhyvinvointiinsa keskeisesti. On selvää, että myönteinen 

palaute kannustaa ja kielteinen lannistaa. Organisaatiossa, jossa otetaan käyttöön 

systemaattinen tapa kerätä palautetta, olisikin henkilöstöä opetettava ottamaan 
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palautetta vastaan. Palautteen vastaanottamisessa on muistettava, ettei ole olemassa 

epäonnistumista, on vain palautetta.”  (Juuti 2015, 143.) 

6.4 Yhteishenki 

Yhteishengen luomisella varmistetaan henkilöstön yhteenkuuluvuus ja usko yrityksen 

menestymiseen. Näihin kuuluvat mm. yhteistilaisuudet kuten vuosijuhlat, ulkoiset 

tunnusmerkit kuten työasut, tasa-arvoinen kohtelu sekä vapaa-ajan harrastustoiminnan 

ja koulutuksen tukeminen. (Bergström & Leppänen 2009, 178.) 

 

Yhteishengen luominen on pitkäjännitteistä toimintaa. Yrityksen vakavaraisuus luo 

parhaat mahdollisuudet hyvälle työyhteisölle, mutta toisaalta suvantokohdatkin on 

helpompi kokea yhteisten ponnistusten kautta. 
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7 ASIAKASKESKEISEN ORGANISAATION RAKENTAMINEN 

 

Toimeksiantona ”Tunnista sisäinen asiakas”. Asiakas on henkilö, jolle sinulla toimeksi 

saaneena on asiaa. Yrityksissä tämä asia on tuotteen toimittamista asiakkaalle 

tilauksen mukaisena. Asioiden hoitamiseksi tarvitaan monen tasoisia kontakteja, 

alkaen toimitussopimuksista päättyen toteamukseen, että asia on hoidettu. 

 

Organisaatiot perustetaan asioiden hoitoa varten. Asioiden hoitamisen on onnistuttava 

ensimmäiseksi organisaation sisäisissä toiminnoissa. Ihmisten on sisäistettävä itsensä 

asiakaspalvelijoiksi toisilleen, jolloin asioiden hoito yhteiseen päämäärään saa sille 

kuuluvan arvon. 

 

Asiakaskeskeisen organisaation rakentamisessa on tärkeää aikaan saada hyvän kierre, 

jolla vuorovaikutus saadaan tukemaan työhyvinvointia ja työssä viihtymistä sekä 

siirtymään se asiakkaan silmin nähtynä hyväksi palvelutapahtumaksi. Laadukas 

henkilöstöjohtaminen toimii valitun linjan takaajana ja tulevaisuuden viitoittajana.  

7.1 Vuorovaikutus 

Pauli Juutin mielestä asiakaskeskeinen organisaatio lähtee siitä, että lisätään 

radikaalisti mahdollisuuksia ja aikaa tehdä asioita yhdessä asiakkaiden kanssa. 

Samalla lisääntyvät mahdollisuudet tutustua asiakkaiden näkemyksiin ja saadaan 

asiakas hyödyntämään organisaation toimintaa. Yrityksen johto on tuotava lattiatasolle 

kosketuksiin asiakastapahtumiin, sillä isoin osa mahdollisista ongelmista esiintyy 

käytännön kohtaamisissa ja työsuorituksissa, eikä niitä voi tiedostaa muuten yritysten 

välisissä sopimusneuvotteluissa. Usein kehnoksi koettu asiakaspalvelu johtuu siitä, 

että johdon tekemät päätökset ja sopimukset eivät liity realistisesti asiakkaiden 

tarpeisiin. Organisaatiossa toimivien vuorovaikutustaidot ja kyky toimia työyhteisössä 

yhteisten päämäärien hyväksi on kaikkein tärkein vaikuttava keino asioitten 

hoitamisessa ja työhyvinvoinnin lisääntymisessä. Asiakkaita palveleville henkilöille 

on annettava valtuutus tehdä päätöksiä ja koko organisaation työpanosta ajatellaan 

heidän asiakkaalle tuottaman lisäarvon perusteella. (Juuti 2015, 172.) 
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Kun asiakkaiden tarpeet muuttuva nopeasti, on menestyvien organisaatioiden kyettävä 

reagoimaan nopeasti muutoksiin, sekä luomaan tuotteita ja palveluita, jotka vastaavat 

odotuksiin. (Juuti 2015, 173.) 

 

Kuviossa 3 asetetaan asiakas konkreettisesti keskiöön organisaatiossa, jolloin 

yrityksen toimintatavat tulevat tarkastelun kohteeksi. 

 

Kuvio 3, Asiakaskeskeinen organisoituminen 

(Juuti 2015, 173) 
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7.2 Työhyvinvointi 

Työhyvinvointi vaikuttaa suoraan asiakaskokemusten tuottamiseen, sillä 

asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakkaan ja häntä palvelevan henkilön väliset 

tunteet. Työntekijä, joka on lyöty henkisesti vereslihalle huonolla johtamisella, 

sopimattomalla työn sisällöllä ja/tai omien innovaatioiden tukahduttamisella, ei voi 

luoda hyviä ihmissuhteita työpaikalleen, saatikka asiakkaaksi määriteltyihin 

henkilöihin. Työhyvinvointi johtaa hyvään vuorovaikutukseen, joka sisältää 

työyhteisötaidot, avuliaisuuden ja keskinäisen tuen. (Juuti 2015, 65.) 

 Kuvio 4 osoittaa työhyvinvoinnin vaikutuksen asiakaskohtaamiseen. 

 

Kuvio 4, Työhyvinvoinnin vaikutus asiakaskokemuksiin  

(Juuti 2015, 142)  
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7.3 Hyvän kierre 

Vaikka yrityksen menestymistä on perinteisesti mitattu omistajakriteereillä eli 

kannattavuudella ja tehokkuudella, on kuitenkin vähitellen opittu ymmärtämään, että 

hyvä kannattavuus on seurausta ”hyvän kierteestä”, jossa asiakkaiden ja 

työntekijöiden odotukset täyttyvät (Hannus 1994, 72). 

 

Asiakkaiden ja henkilöstön jäsenten välisessä vuorovaikutuksessa myönteinen 

asiakaskokemus heijastuu myönteisesti henkilöstöön, myönteinen henkilöstön 

kokemus heijastuu myönteisesti asiakkaisiin ja kielteiset vastaavasti kokemukset 

toimivat kielteisesti. Kummankin osapuolen identiteetti joko vahvistuu tai heikkenee 

asiakaskokemusten vaikutuksesta saman suuntaisesti (Kuvio 5). (Juuti 2015, 126.) 

 

Asiakaskohtaaminen ei ole sen kummallisempi vuorovaikutustapahtuma, kuin mikä 

tahansa ihmisten välinen kohtaaminen. Siinä korostuvat aitous, rehellisyys, luottamus, 

hyväksyminen, avoimuus, ymmärtäminen, kunnioitus ja erilaisuuden hyväksyminen. 

(Juuti 2015, 110.) 

 

Kuvio 5, Hyvän kierre 

(Juuti 2015,126) 

7.4 Henkilöstöjohtaminen 

Asiakaslähtöisyyden onnistumiseen tarvitaan hyvät ja kilpailukykyiset tuotteet, mutta 

asiakaslähtöisyyden juurruttaminen ja säilyttäminen organisaatiossa vaatii 

henkilöstöjohtamiselta uusia näkemyksiä, avauksia ja valmiuksia toimia kaikissa 

operaatioissa ydinprosessin vaiheissa. 
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Juutin mielestä keskeistä uudelle henkilöjohtamiselle on, että henkilöstöjohtamisen on 

liittouduttava asiakasnäkökulman kanssa. Asiakaskeskeinen henkilöstöjohtaminen 

siirtää henkilöstövoimavarat pois hierarkisista rakenteista kohtaamaan asiakkaan 

yksilöllisesti. Nämä rakenteet ja säätyjärjestelmät olivat tyypillisiä teolliselle ajalle. 

Henkilöstöjohtaminen siirtyy näin sosiaalisten merkitysten, vuorovaikutusten ja 

tunteiden kentälle. Nyt henkilöstöjohtamiselta edellytetään, että se mahdollistaa 

entistä paremman asiakaskohtaamisen jokaiselle työntekijälle, poistaen hierarkisuutta, 

tehtäväkeskeisyyttä ja yksilöllisiä uria korostavat henkilöjohtamisen järjestelmät. 

Niitä korvaamaan on luotava asiakaskokemuksen syntymistä tukevat järjestelmät. 

(Juuti 2015, 165.) 

 

Kuviossa 6 vertaillaan konkreettisin esimerkein perinteisen henkilöstöjohtamisen ja 

asiakaskeskeisen henkilöstöjohtamisen periaatteita. 

 

Kuvio 6, Henkilöstöjohtamisen uudet tuulet 

(Juuti 2015, 165) 

7.5 Asiakkaan silmin 

Prosessijohtamisen keinoin saadaan organisaation perustoiminnot ja osaaminen 

suunnattua asiakaslähtöisyyden tielle. Pauli Juutin mielestä organisaatiossa tarvitaan 

toki paljon muutakin osaamista ja muita systeemejä sekä toimintoja. Näitä 

ydinosaamisalueen ulkopuolelle jääviä osaamisalueita tarvitaan siksi, että 
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ydinosaamiseen liittyvät järjestelmät ja toiminnot sekä ihmisten osaaminen voitaisiin 

saada aikaan ja niitä voitaisiin ylläpitää. Näistä tukitoiminnoista mahdollisesti 

syntyvää rutiinitoimenpiteitä tekevää jäykkää organisaatiota on varottava, sillä se tulee 

vähitellen erkanemaan kauas organisaation perustehtävästä, joka on asiakkaiden 

perustarpeista huolehtiminen. (Juuti 2015, 89.) 

 

Mikäli organisaatio ei seuraa systeemejään ”asiakkaiden silmin”, muuttuvat heidän 

tavoitteensa omalle asemalle ja ympäristölle tärkeämmiksi, kuin ne päämäärät, joiden 

toimintaa on alun perin pyritty tekemään. Jatkuva vuorovaikutus asiakkaan kanssa 

kytkee organisaation kiinteästi markkinoiden tapahtumiin, pitäen sen joustavana ja 

innovatiivisena. (Juuti 2015, 89.) 

 

Kuvio 7, Asiakaskeskeisen organisaation ydinosaamisalueet 

(Juuti 2015, 89) 

 

Kuvio 7 osoittaa, että asiakas näkee yrityksestä sen toiminnan kokonaisuutena, vaikka 

on hankkimassa vain yhtä tuotetta. Se hyväksyy tai hylkää tuotteen saamansa 

palvelukokemuksen kautta ja samalla koko organisaation. 
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8 GRAAFINEN KUVAUS 

 

Prosessijohtamisen kautta määrittyy yrityksen ydinosaaminen, jolle määritellään ydin- 

ali- ja tukiprosessit sekä tarvittavat ydinfunktiot. Prosessoinnin kautta saamme 

kuvattua myös olemassa olevat sidonnaisuudet ja asiakaspinnat. (Hannus 1994, 15) 

 

Seuraavassa näemme osiossa 4 esitetyn prosessijohtamisen soveltamista 

asiakassuuntaiseen ydinprosessiin. Määrityksessä sisäinen asiakas löydetään 

kaavioiden kohtaamispisteissä. 

8.1 Ydinfunktiot 

Ydinfunktiot ovat yrityksen toimintoja, jotka luovat perustan yrityksen toiminnalle. 

Ydinfunktioihin sisältyy siis yrityksen ydinosaaminen. Se kuvataan yksittäisinä 

osastoina, jotka eivät näytä olevan keskenään riippuvaisuussuhteessa. (Hannus 1994, 

43-44.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 8, Ydinfunktiot 
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8.2 Ydinprosessi 

Ydinprosessin avulla yritys luo asiakkailleen kilpailijoihinsa nähden ylivoimaista 

arvoa. Ydinprosessien kautta yrityksen ydinosaaminen muutetaan asiakkaalle 

koituvaksi arvoksi, eli osaaminen kaupallistetaan. Ydinprosesseja on yksi, tai useita 

rinnakkaisia. Ydinprosessi koostuu useista peräkkäisistä ja/tai rinnakkaista 

toiminnoista, joita kutsutaan aliprosesseiksi. Yhteistä niille on, että toiminnot ovat 

kyseisessä ydinprosessissa säännönmukaisia. Ydinprosessin kulkusuunta kuvataan 

vasemmalta oikealle, tilauksesta asiakastoimitukseen. Kaikki ydinprosessin 

vakiotoiminnot ja henkilöt nimetään ydinprosessiin kuuluviksi. Ydinprosessiin 

kuuluvat henkilöt ovat sen sisällä moniammattilaisia, pystyen hoitamaan ja 

ymmärtämään ydinprosessin toimintoja mahdollisimman laaja-alaisesti. 

Ydinprosessin asiakaspintana ovat kyseisessä organisaatiossa toimivat keskenään, 

tukiprosessi ja aina ulkoinen asiakas. (Hannus 1994, 15, 24, 40.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 9, Ydinprosessit  
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8.3 Asiakaspinta 

Ydinprosessin etenee ydinfunktioita halkoen ja muodostaen asiakaspintoja. 

Ydinfunktioiden tarpeellisuus tulee esille kohtaamisten kautta. Kaavion valkoiset 

välialueet tuovat esille ydinfunktioiden rajapinnat ja korostavat rajojen vaikeaa 

ylittämistä. Ydinfunktioilla on toimintoja, joita ydinprosessi tarvitsee jatkuvasti tai 

määräajoin. On myös ydinfunktioita, jotka eivät ollenkaan palvele ydinprosessia. 

Ydinfunktion asiakaspintana ovat organisaatiossa toimivat keskenään, ydinprosessi 

sekä ulkoinen asiakas. Kuvassa pystynuolilla on kuvattu prosessin ja funktioiden 

riippuvuussuhdetta. (Hannus 1994, 15.) 

 

Ydinfunktio kuvataan aina ydinprosessin alle, korostaen asiakassuuntautuneisuutta ja 

ydinfunktioiden palveluasemaa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 10, Asiakaspinnat  
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8.4 Aliprosessi 

Tavoitteena on minimoida ydinprosessin ulkoiset asiakaspinnat. Ydinprosessi 

parhaimmillaan sisältää toiminnot, joista jokainen ydinprosessin työntekijä selviytyy. 

Aikaisemmin toiminut ydinfunktio voi olla säännöllistä toimintaa ydinprosessissa, 

jolloin se voidaan ottaa ydinprosessin toiminnaksi aliprosessina. Asiakaspintana ovat 

kyseisessä organisaatiossa toimivat keskenään, tukiprosessi ja aina ulkoinen asiakas. 

Kuvassa prosessille merkityksellisin ydinfunktio on siirretty osaksi ydinprosessin 

toimintoa aliprosessina. 

 

Ydinprosessi koostuu useista aliprosesseista, jotka voivat liittyä henkilöstöön, 

koneisiin, työtiloihin ja materiaaleihin. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 11, Aliprosessi  
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8.5 Tukiprosessi 

Tukiprosessit tarjoavat resursseja, joita käytetään määräaikoina, epäsäännöllisesti tai 

sattumanvaraisesti. Ydinfunktio on syytä muuttaa tukiprosessiksi, jos sen käyttö on 

edellä mainitun kaltaista (epäsäännöllistä). Yksi tukiprosessi voi palvella useita 

ydinprosesseja omalla toiminnollaan. Tukiprosessi on yrityksen tai 

yhteistyökumppanin tuottama. Tukiprosesseja voi olla useita yksittäisiä sekä 

moniammattilaisuuteen perustuvia. Tukiprosessi voi muotoutua myös ulkoisen 

asiakkaan tarpeisiin, jolloin siitä kehittyy uusi ydinprosessi. Tukiprosessin 

asiakaspintana on ydinprosessi. Kuvassa yksi ydinfunktio on muutettu ydinprosessin 

tukiprosessiksi. (Hannus 1994, 41.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 12, Tukiprosessi  
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8.6 Saneeraus 

Ydinfunktion käyttö voi osoittautua tarpeettomaksi, jolloin kyseinen organisaation osa 

voidaan poistaa. Kuvassa ydinfunktio on poistettu tarpeettomana. Tuloksena on 

kuvaus ydinprosessin prosessiorganisaatiosta, josta selviävät sidonnaisuudet ja 

asiakaspinnat. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 13, Prosessiorganisaatio  
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9 KÄYTÄNNÖN ASIAKASPINNAT 

9.1 Sisäinen yrittäjyys 

Yrittäjämäinen sitoutuminen, itsenäisyys ja toimintatapa voidaan luoda myös 

yrityksen sisälle ilman työntekijöiden taloudellista panostusta. Menestyvään 

yrittäjyyteen liittyy kiinteästi vastuulliset toimintatavat ja asiakkaiden huomioiminen 

itsestään selvyytenä.  

 

Pienyrittäjät ottavat ensimmäiset laajentumisaskeleensa verkostoitumalla ja hakemalla 

luotettavia yhteistyökumppaneita toimintansa tueksi. Kahden väliset suhteet ovat 

korostetusti esillä. 

9.2 Sisäinen asiakkuus 

Asiakas on yhteisöjen toiminnan keskiössä. Asiakas hakee yrityksistä tuotteita ja 

palveluja sekä nykymuodossaan niiden yhdistelmiä laajennetun tuotteen kriteerein. 

 

 Yhteisöt, yritykset ja työntekijät pyrkivät parhaan taitonsa mukaan palvelemaan 

asiakasta. Asiakas määrittää aina yrityksen sisäisen toiminnan suunnan. Asiakkaalta 

saatu palaute määrittelee toiminnan laadun.  

 

Sisäisessä asiakkuudessa asiakkaan huonoksi koettu käytös ei tuota lisäarvoa, vaan 

aiheuttaa kitkaa. Niinpä annetun palautteen tulisi korostetusti olla asiallista, rakentavaa 

ja tosiasioihin perustuvaa.  

 

Molemmin puolinen onnistuminen vuorovaikutus- ja sosiaalisissa kontakteissa ja 

”toinen toistaan tukien” etenemismalli tuottaa arvon, josta hyötyvät kaikki. Kahden 

väliset suhteet korostetusti esillä. 
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9.3 Prosessijohtaminen 

Prosessi on käsittelyvaiheiden sarja, joka etenee omalla painollaan lisäten tuotteen 

arvoa lähtötilanteesta valmiiksi tuotteeksi. Omalla painollaan eteneminen ei tarkoita, 

etteikö siihen liittyisi henkilökontakteja mukaan. Prosessissa henkilökontaktit ja työn 

eteneminen ovat ennakoituja ja määritelty prosessiin kuuluviksi. 

 

Yksin yrittäjä hallitsee yrityksensä ydinosaamisen kokonaisuudessaan. Tämä 

ydinfunktio pitää sisällään asiat, mitä varten yritys on perustettu.  

 

Ydinprosessin kautta muunnetaan osaaminen palvelemaan asiakkaan tarpeita 

yrityksen toimintaympäristössä, jolloin toimintaympäristöstä valikoituvat vain 

asiakkaan vaatimat tuotannon elementit ja materiaalit.  

 

Ydinprosessin hoitaminen vaatii usein kaikki yrittäjän omat henkilöresurssit, jolloin 

haetaan tukitoimia ulkopuolisista toimijoista tai lisäämällä henkilökuntaa 

ydinprosessiin. Näitä toimintoja kutsutaan tuki- ja aliprosesseiksi.  

 

Yksin yrittäjä ajautuu lukuisiin luonnollisiin kontakteihin, niin palvelun tuottajana, 

kuin myös palvelujen ostajana. Kahden väliset suhteet korostetusti esillä. 

9.4 Markkinoiden kilpailukeinot 

Markkinoiden kilpailukeinot tuovat ydinprosessiin käytännön huolia ratkaisevia 

elementtejä. Tuote käsitteenä on materialistinen tai palveluun liittyvä tai niiden 

yhdistelmä.  

9.4.1 Tuote 

Tuotteen kolme kerrosta ovat ydintuote, mielikuvatuote ja laajennettu tuote. 

Ydintuotetta voidaan pitää yrityksen ydinfunktiona, jossa tuotteen laatu on taattu. 

Ostopäätöksissä suuressa osassa on hankittavan tuotteen mielikuva, joka muodostuu 

osaamisesta ja toimivuudesta. Mielikuvat luodaan jo organisaation sisällä, josta ne 
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huomaamatta siirtyvät myös ulkoisiin asiakaspintoihin. Laajennetun tuotteen kriteerit 

konkretisoituvat ydinprosessissa, erottautumalla kilpailijoista liitännäispalveluilla ja 

tuotekokonaisuuksilla.  

 

Henkilötasolla monitaitoisuus ja tiimitaidot takaavat laajennetun tuotteen toimituksen. 

Laajennetun tuotteen kriteerit koulitaan esiin ydinprosessissa pitkäjänteisellä kehitys- 

ja koulutustoiminnalla.  

 

Vuorovaikutus on yksi tuotteen viidestä laatukerroksesta, korostaen tuotteen ja 

palvelun rajattomuutta sekä kohtaamisten merkitystä. Myös tuotteen elinkaari 

edellyttää jatkuvaa tietojen vaihtoa eri sidosryhmiin. Kahden väliset suhteet 

korostetusti esillä. 

 

Laajennetun tuotteen kriteerit täyttyvät ydinprosessissa sisäisellä tuotekehityksellä 

sekä henkilöstön ja sidosryhmien koulutuksella. Moniammattilaisuus tuottaa myös 

tuotekehityskykyisiä moniammattilaisia organisaatiossa. Henkilöstön 

muuntautumiskyky siirtyy suoraan palveluun. Moniammattilaisuus on tuotekehitystä 

ajassa. Tuotekehitys ydinprosessina sisältää useita asiakaspintoja. Kahden väliset 

suhteet korostetusti esillä.  

9.4.2 Hinta 

Tuotteen hinta tuo yritykseen rahaa ja viime kädessä osoittaa yrityksen 

kannattavuuden. Hinnoittelun laiminlyönti tai epäonnistuminen kertautuu nopeasti 

raskaina saneerausprosesseina. Ydinprosessissa kustannusten aiheuttajat ovat 

jatkuvassa ohjauksessa ja valvonnassa. Kaikki muu on riisuttu pois. Ydinfunktiot ja 

tukiprosessit, kuin myös aliprosessit muotoutuvat ajan oloon ”korvaamattomiksi”, 

jolloin ne huomaamatta monopolisoituvat. Monopoli ei parhaimmillaankaan tuota 

kilpailukykyä markkinoilla. Hinnan määritys ei ole funktionaalinen yhden henkilön 

toimintakenttä, vaatii laajan verkoston toimijoita. Kahden väliset suhteet korostetusti 

esillä. 
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9.4.3 Saatavuus 

Saatavuus on prosessia ylläpitävä elementti. Prosessissa häiriö minkä tahansa osion 

saatavuudessa aiheuttaa pullonkauloja ja tuotantokatkoksia. Hyvä saatavuus on 

mukana kaikissa prosessin resursseissa, kuten koneissa, materiaaleissa, 

toimintaympäristössä ja henkilökunnassa. Saatavuuden tuottamat ongelmat seuraavat 

koko prosessin ajan, aiheuttaen toimitusmyöhästymisiä. Ydinprosessin resursointi on 

tarkkaan ennakoitava ja laadittava varatoimenpiteet saatavuuden varmistamiseksi. 

Kahden väliset suhteet korostetusti esillä. 

9.4.4 Markkinointiviestintä 

Markkinointiviestintä on ydinprosessissa toimijoiden osaamisen varmistaja. Se 

koostuu mainonnasta, julkisuudesta, tiedottamisesta, myynninedistämisestä, 

suhdetoiminnasta, sponsoroinnista ja henkilökohtaisesta myyntityöstä. 

Markkinointiviestintä toimii vasta kun tuote, hinta ja saatavuus ovat kunnossa. 

 

Markkinointiviestinnän toimintatapojen tuntemuksella varmistetaan henkilökunnan 

käyttökelpoisuus toimijoina kaikissa asiakaspinnoissa, jossa se on jatkuvaa 

kanssakäymistä sisäisiin ja ulkoisiin asiakkaisiin ja sidosryhmiin. Myös yrityksen tai 

yhteisön julkikuva muodostuu markkinointiviestinnän toimien onnistumisena 

sisäisesti ja ulkoisesti. Kahden väliset suhteet korostetusti esillä. 

9.5 Henkilöstö ja asiakaspalvelu 

Henkilöstön taidot vaikuttavat koko yrityksen menestymiseen, koska jokainen 

yrityksen työntekijä osallistuu osaltaan yrityksen markkinointiin. Ulkoinen 

markkinointi ei voi onnistua, jos sitä ei ole sisäisestikään opittu.  

 

Rehellisesti hoidettu henkilöstöpolitiikka antaa hyvän tuen yrityksen toiminnasta 

ulkopuolisille kerrottaessa. Tiedot yrityksestä ja sen toimintaperiaatteista on jokaisen 

henkilökunnan jäsenen perusosaamista.  
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Tiedot yrityksestä muodostavat yrityksestä julkikuvan ja maineen. P. Aula ja J. 

Heinonen kertovat maineen muodostuvan yrityksestä kerrotuista arvottavista 

tarinoista, jotka kiertävät sidosryhmissä. Niiden rakentumiseen vaikuttavat yhtäällä 

sidosryhmien omakohtaiset kokemukset yrityksen toiminnasta, tuotteista tai 

palveluista ja toisaalta yrityksistä erilaisissa julkisuuksissa rakentuvat mielikuvat. 

Maine syntyy, kun yritys ja sen sidosryhmät kohtaavat erilaisissa suorissa tai 

välillisissä vuorovaikutustilanteissa. Maine tekee yrityksestä hyvän tai huonon, ja 

maine erottaa yrityksen toisesta. muutoin saman kaltaisesta yrityksestä. (Aula & 

Heinonen 2011, 12.) 

 

Vuorovaikutustilanteiden oikea hallinta yrityksen sisäisissä kohtaamisissa, on 

edullisin tapa huolehtia yrityksen menestymisestä kilpailluilla markkinoilla. Kahden 

väliset suhteet korostetusti esillä. 
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10 MALLI SISÄISTEN ASIAKKUUKSIEN TUNNISTAMISEEN 

YRITYKSESSÄ 

 

Tunnista sisäinen asiakas on yrityksen strateginen valinta henkilökunnan keskinäisen 

toiminnan merkityksen korostamisessa. Tehtävä vaatii pitkäjännitteisen suunnittelu- ja 

koulutustyön sekä yritysjohdon jakamattoman tuen organisaatiolle. 

10.1 Avainsanat 

Avainsanat määrittelevät muutosprosessin etenemistä organisaatiossa. Ne myös 

rajaavat prosessin ulkopuolelle kaiken muun, mitä ei alkumääritykseen ole otettu 

mukaan, myöhempää tarkastelua varten. Avainsanoja tässä ovat ydinprosessi, 

ydinfunktio, vuorovaikutus ja asiakaslähtökohta. 

10.1.1 Ydinprosessi 

Määrittää uuden toimintamallin kehityskohteet. Ydinprosessin määrittämisen kautta 

saadaan tuotteen toimittamisen asiakkaalle vaatimat toiminnot selville.  

 

Ydinprosessi ketjuuntuu useisiin aliprosesseihin, joissa se toimii saman periaatteen 

mukaan toimittajalta asiakkaalle. Näiden ketjujen suuntaamisella ja rajauksilla syntyy 

ydinprosessin sisältö. Ydinprosessi alkaa toimitusmäärityksestä ja päättyy 

asiakasmääritykseen.  

 

Aliprosessien ja tukiprosessien kautta pystytään toiminta resursoimaan 

henkilökunnan, tarvittavien välineiden ja toiminnan osalta. Aliprosessi ja tukiprosessi 

käsitellään kiinteänä osana ydinprosessia. Ydinprosessi saa sisältönsä aliprosessien 

ketjusta ja tukiprosessien resursseista. 
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10.1.2 Ydinfunktio 

Määritellään yrityksen ydinfunktiot. Yrityksen organisaatio on kokoelma erilaisista 

toimijoista ja osaamiskeskittymistä, jotka muodostavat yrityksen ydinosaamisen ja 

toimintarungon. Osaamiskeskittymiä nimitetään ydinfunktioiksi.  

 

Määritellään miten ja mitkä olemassa olevat ydinfunktiot liittyvät valittuun 

ydinprosessiin. Ydinfunktiossa oletetaan olevan paljon vuorovaikutuspotentiaalia, 

mutta vähemmän asiakaslähtökohtaisuutta.  

 

Ydinfunktion sisäiset ja ulkoiset sidonnaisuudet selviävät vuorovaikutus- ja 

asiakaslähtökohtaselvityksen kautta. Ydinfunktion toimintaa voi siirtyä ali- ja 

tukiprosesseina ydinprosessiin. 

10.1.3 Vuorovaikutus 

Ydinprosessin henkilöresursoinnin jälkeen pystytään näkemään ihmisten väliset 

riippuvuussuhteet uudistettavassa organisaatiossa. Vuorovaikutuksen perusta on 

kahden henkilön välinen toiminta, sekä suurempi kuva, kahden tai useamman 

organisaation osan välinen toiminta. Vuorovaikutussuhteesta muodostuu 

ensimmäinen organisaation aliprosessi, joka voidaan sijoittaa ydinprosessiin 

kuuluvaksi. 

10.1.4 Asiakaslähtökohta 

Asiakuuden suunta selviää aliprosessissa ja ydinprosessissa tuotteen valmiusasteena. 

Asiakaspalvelu on tärkeää, mutta on huomioitava myös hyvän asiakkaan toimintatavat 

toimittajaa kohtaan. Asiakaslähtökohta on pidettävä koko ajan asioiden vaikuttimena. 

Jokaisella henkilöllä on oltava määrite, kenelle tuotettu palvelu tai jalostettava tuote 

lähipiirissä menee. 

  



64 

 

10.2 Tunnistus 

Sisäisen asiakkuuden tunnistaminen lähtee kahden henkilön välisestä kohtaamisesta ja 

toiminnasta yrityksessä. Onko se samojen työtehtävien tekemistä, resursointia, 

palvelun tuottamista, teknisten apuvälineiden kautta yhteyden pitoa vai satunnaisia 

kohtaamisia ilman ennakointia. Vuorovaikutus, asiakaslähtökohta, ydinfunktio ja 

ydinprosessi on selvitettävä lähtötilanteessa ja esitetyssä järjestyksessä, jolloin 

organisaation rakenne ja käytettävät resurssit kohtaavat. 

10.3 Toteutus 

Toteutus alkaa organisaation eri osissa saman aikaisesti tai työsuhdeongelman 

korjaamistoimenpiteenä yksittäisessä työyhteisössä. Toimenpiteen aloituksen on 

saatava yritysjohdon täydellisen sitoumuksen ja resurssit. Toteutuksessa tulee edetä 

ydinprosessin menetelmin, jolloin kehitystoiminnan tavoite tulee tutuksi prosessin 

edetessä. 
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11 JOHTOPÄÄTÖKSET JA YHTEENVETO 

11.1 Tutkimustulokset 

Sisäinen asiakas löytyi kaikista selvityksen kohteina olleista teoreettisista osioista. 

Kun asiakaskaslähtökohtaisuus on sisäistetty koko organisaatioon, on sisäisen ja 

ulkoisen asiakkuuden rajaaminen on turhaa.  

 

Yrityksen on pitäydyttävä ainoastaan totuudenmukaisessa viestinnässä niin 

organisaatio, kuin yksilötasolla. Viestinnän totuudenmukaisuudella varmistetaan 

hyvän maineen syntyminen ja säilyminen vuorovaikutustilanteissa. Jopa yksilön 

toiminnalla voidaan asiakas menettää.  

 

Prosessijohtamisen keinoin pystytään oleellinen rajaamaan turhasta, jolloin 

vuorovaikutuksen lisääminenkään ei tarkoita töiden tekemisen vähenemistä. Prosessit 

takaavat sisäisen asiakkaan tunnistamisen organisaatiossa. 

11.2 Lopputuloksen arviointi 

Asiakkuus perustuu vuorovaikutukseen, kahden kauppaan, palvelun tuottajan ja 

asiakkaan. Selvityksen edetessä saimme huomata, kuinka vaikeata ja tarpeetonta on 

erotella ulkoinen asiakas ja sisäinen asiakas. Markkinoiden kilpailukeinot -osiossa ero 

häipyi huomaamattomaksi. Selvitys vankisti ennakko oletusta erottelun 

tarpeettomuudesta. 

 

Selvityksessä ei selvitetä huonosti käyttäytyvään asiakkaaseen reagoimista ja missä 

vaiheessa yrityksen tulisi olla aloitteellinen asiakkuudesta luopumiseen, vaan 

lähtökohtana on asiakkaan toiveiden täyttäminen myönteisessä hengessä. Tiettävästi 

myös yrityksen etu on katsoa peli määrättyyn pisteeseen ja tehdä johtopäätöksensä. 

Tässäkään tapauksessa ulkoinen ja sisäinen asiakkuus eivät erotu erilaisina 

toimintoina. 
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Asiakkuudesta luopuminen sisäsäisenä toimintana, merkitsee tilannearviota toiminnan 

tarkoituksenmukaisuudesta tai henkilöiden sopivuudesta organisaatiossa. Yksilön 

mahdollisuudet tukea tai olla tukematta organisaatiota muutosvaiheessa ovat 

moninaiset. Kaikki on lähtökohdiltaan samanlaista vuorovaikutusta, jossa omat arvot 

laitetaan likoon puolin ja toisin. Yksilön vaikutus tulee esille parhaiten 

ristiriitatilanteessa, jolla voi olla kaiken vaivannäön tuhoava vaikutus, asiakas 

menetetään. 

 

Selvitys ei pysty lähteiden avulla määrittelemään sisäisten asiakkuuksien 

tunnistamisen vaikutusta kustannuksiin ja laadukkaaseen toimintaan, vaan pitäytyy 

lähteissä helposti havaittavaan verkostoitumisen ja vuorovaikutuksen tarpeeseen. 

11.3 Menetelmän ja toteutuksen arviointi 

Selvityksen lähtökohdaksi valittiin yleisesti tunnetut tekijät yrittäjä, asiakas. 

Markkinoinnin kilpailukeinot johdattivat yrityksen tuotteen ja palvelun dynamiikkaan. 

Näiden sisältä löytyi ylläpitävät toiminnot termein yrittäjyys, asiakkuus sekä tuote, 

hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä. 

 

Prosessijohtamisen avulla saatiin yrittäjä, asiakas ja markkinoinnin kilpailukeinot 

yrityksen sisälle organisaatioiksi ja asiakassuuntautuneeksi toiminnaksi. Esille 

tulleella viidennellä markkinoiden kilpailukeinolla - henkilöstö ja asiakaspalvelu - 

korostuivat asiakaspalveluun vaikuttavat tekijät ja henkilöstöpolitiikan merkitys. 

 

Selvitykseen valitut tekijät selvittivät nopeasti yritystoiminnan ja palveluntuotannon 

monipuolisuuden ja poisti mustavalkoisuuden asioiden hoitamisesta. Koska selvitys 

oli yleisluonteinen, eikä perustunut tarkkaan toimeksiantoon, oli rajausten teko 

selvityksen aikana vaikeaa ja johti usein mielenkiintoisille mutta turhille harharetkille 

asian tiimoilta.  
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11.4 Lopputulos 

Yrityksen toiminta on vaivaloista ja monen mutkan takana, ei niinkään monimutkaista 

ja ylitsepääsemätöntä. Kaiken vaivannäön kautta saavutetaan mahdollisesti 

menestyvät tuotteet ja tyytyväinen asiakaskunta.  

 

Organisaation on vuorovaikutustilanteessa opittava toimimaan kuten 

asiakastilanteissa: esitellään ja perustellaan myytävä tuote (organisaatiomuutos) niin 

hyvin kuin mahdollista; kuunnellaan asiakkaan (työntekijä, asiantuntija) mielipiteet ja 

mahdollisuudet sitoutua uuteen toimintamalliin; harkitaan, oliko asiakas se kohde, 

jolla tuotteelle on tarvetta ja tehdään muutokset asiakaslähtökohtaisuuden mukaisesti 

 

Yrittäjänä olemisessa ei riitä vain tuotteen vaatima ammattiosaaminen, vaan 

korostetussa osassa ovat sosiaaliset taidot toimintakumppanin löytämiseksi, joka 

ensivaiheessa on asiakas ja toisessa vaiheessa organisaation luominen 

asiakastoimitusten takaajiksi. Kun vuorovaikutuksen yritystoiminnassa katsotaan aina 

olevan myös asiakaspinnan, toimii se myös asiakaslähtökohtaisuuden takuumiehenä. 

 

Lopuksi oivalluksena mm. tässä yhteenvedossa esiintyvä sana yrittäjä ja yritys, 

muutettaessa sanaksi työntekijä ja organisaatio, kuvaa hyvin palvelun tuottajan säädyn 

merkityksettömyyttä asiakkaalle.  

 

Koska ihmiselle on luotu kaksi korvaa ja yksi suu, pitäisi sitä myös yrityksissä 

hyödyntää kuuntelemisen kaksinkertaistumisena. Vuorovaikutuksessa on aina kaksi 

osapuolta, koskee molempia. 
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