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The board on Feelback Ltd outlined a new growth strategy in 2013. The new strategy re-
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1

JOHDANTO

Feelback Oy:n hallituksen laatima kolmivuotinen kasvustrategia haastaa koko organisaati-
on kehittym&éan jokaisella osa-alueella. Liikevaihdon positiivisen kehityksen myota myés
tarjottavien palveluiden laadullinen vaatimustaso kasvaa. Asiakaskanta muodostuu suurista
yrityksista ja julkisen sektorin organisaatioista, joiden toimintaa kehitettaessa tarjottavien
tutkimuspalveluiden on tuotettava konkreettista lisdarvoa tilaajalle. Liiketoiminnan kehitys

on johtanut tilanteeseen, jossa jarjestelmallisen myynnin johtamisen merkitys korostuu.

Feelback Oy:ssa paatettiin ottaa kayttdon uusi asiakashallintajarjestelmé vuonna 2012.
Asiakashallintajarjestelman kayttéonotto mahdollisti asiakasprojektien tarkan kannattavuu-
den analysoinnin. Kannattavan kasvustrategian toteuttaminen vaatii laaja-alaista ymmair-
rysta liiketoiminnasta, asiakasprojekteista ja projektin eri vaiheista. Kehityskohteiden tun-
nistaminen ja prosessien tehostaminen mahdollistaa kannattavan liilketoiminnan kasvun

sekd menestymisen jatkossa kilpailluilla markkinoilla.

Opinnaytety6 ja tutkimusongelma tukevat osaltaan Feelback Oy:n projektiliiketoiminnan

kehitystyota. Projektiliiketoiminta kasittaa kaikki kertaluonteisesti toteutettavat tutkimukset,
jotka eivat perustu jatkuvan palvelun lisenssilaskutukseen. Projektiliiketoiminta muodostaa
noin puolet yrityksen 2,5 miljoonan euron liikkevaihdosta. Maaréllisesti projekteja tuotetaan
noin 950 kappaletta vuositasolla. Tutkimusongelmana oli analysoida vuosien 2012 ja 2013
laskutus ja selvittda olemassa olevan asiakaskannan ja uusasiakashankinnan projektikoh-

tainen kannattavuus asiakasluokissa.

Opinnaytety® on kaytannon tutkimustehtava, jossa asiakaskanta analysoidaan projekti-
luokittain toimintolaskentaa hyddyntaen. Tuloksista pyritaan Idytamaan asiakassegmentit,
joille palveluiden tuottaminen mahdollistaa parhaan taloudellisen lopputuloksen. Analysoi-
tua tietoa hyddynnetaan myynnin suunnittelussa ja myyntiresurssien kohdistamisessa tuot-

tavimpiin asiakassegmentteihin.

Teoreettinen viitekehys muodostuu myynnin johtamisesta ja toimintolaskennasta. Uudessa
myynnin ohjausmallissa myyntia johdetaan jarjestelmaéllisesti tunnuslukuihin nojaten, joka

palvelee yrityksen hallituksen kannattavalle kasvustrategialle asettamia tavoitteita.

Opinnayteyon johtopaatoksissa esitetdan tutkimuksesta saadut keskeiset tulokset seka ku-
vataan tarkasti kehittamiskohteet. Valituille kehittamiskohteille tehdaéan konkreettisia kehit-
tamisehdotuksia, jotka esitetdan projektiliketoiminnan uudessa myynnin ohjausmallissa.
(Feelback 2013.)



2 TOIMIALA, YRITYS JA KASVUSTRATEGIA

2.1 Tutkimustoimiala Suomessa

Tutkimusliiketoiminta Suomessa on hyvin pirstaleinen. Toimialan sisalla markkinat jakautu-
vat kahteen osa-alueeseen, liiketoiminnan kehittdmiseen ja henkiléston kehittamiseen. Lii-
ketoiminnan kehittdmisen palveluilla tarkoitetaan asiakasrajapintaan ja sidosryhmiin koh-
distuvia tutkimuksia. Naihin palveluihin siséaltyvat esimerkiksi asiakastyytyvaisyys -ja mark-
kinatutkimukset. Markkinatutkimusliitto SMTL r.y.:n tutkimuksen mukaan Suomessa teh-
daan vuosittain markkinatutkimuksia noin 120 miljoonalla eurolla. Markkinatutkimusliiton
keraama tilastotieto on luotettava, mutta tilastosta ei kay ilmi henkiloston kehittamiseen liit-
tyvat tutkimuspalvelut. Tutkimuspalveluiden yhteenlasketun kokonaismarkkinan arvioidaan

olevan 200 - 300 miljoonaa euroa. (Markkinatutkimusliitto SMT r.y. 2014.)

Digitalisaatio on megatrendi, joka muuttaa myds tutkimustoimialaa. Vahvoja tulevaisuus-
signaaleja voidaan jo nyt havaita markkinoilla. Digitalisaation ja uuden tekniikan mukanaan
tuoma kustannustehokkuus muuttaa perinteista tutkimussyklid. Mittaustiheys kasvaa ja siir-
rytéd&n pulssimittauksiin, jossa tutkimusta toistetaan 2-4 kertaa lyhyen ajanjakson valilla.
Analysoitua, reaaliaikaista tietoa tarvitaan nopeasti ja tiedon pitaa olla helposti saatavilla
organisaatioiden paattksenteon tukena. Tiedolla johtaminen on vakiinnuttanut asemansa

organisaatioiden paatbksenteossa. (Kauppalehti 2015.)

Mittaustiheyden lisaéantyminen ja analysoidun tiedon nopea tuottaminen vaatii palveluntuot-
tajalta seka kaytdssa olevalta tekniseltd jarjestelmalta uusia ominaisuuksia. Palautetta ke-
ratdan monikanavaisesti erilaisia paatelaitteita hyddyntéen ajasta ja paikasta riippumatta.
Teknologian kehittyessa uudet paatelaitteet, kuten alypuhelimet ja tabletit vaativat palaute-
jarjestelman jatkuvaa kehittamista ollakseen loppukéayttajalle vastaajaystavallisia ja helppo-

kayttoisia.

2.2 Feelback Oy

Feelback Oy on valtakunnallinen, terveelld kasvu-uralla oleva, vuonna 2001 perustettu yri-
tysten ja muiden organisaatioiden kehittdmiseen erikoistunut palveluyritys, jonka tarjoamia
kyselytutkimus-, palautetieto- ja asiantuntijaratkaisuja kayttavat sadat Suomessa ja kan-
sainvalisilla markkinoilla toimivat yritykset. Feelback Oy:n palveluissa yhdistyvat vankka

prosessiosaaminen ja innovatiivisuus. (Feelback Oy 2015.)

Palvelutuotannossa tytskentelee yli 50 henkiloa Feelback Oy:n neljassa toimipaikassa Es-

poossa, Kuopiossa, Lappeenrannassa ja Tampereella seka tiivis 100 konsultin, valmen-



tajan ja muun asiantuntijan valtakunnallinen verkosto. Yrityksen ennakoitu liikevaihto vuon-
na 2015 on 2,5 miljoonaa euroa. Vuoden 2014 aikana Feelback Oy toteutti 950 erillista
asiakasprojektia seka tuotti yksilo- ja organisaatiokohtaisia raportteja yhteensa lahes
50.000 kpl. Vuosittainen volyymilisays viimeisen kolmen vuoden aikana on ollut keskimaa-
rin 30 %. (Feelback Oy 2015.)

Tuotteet ja palvelut on konseptoitu kokonaisuuksiksi, joilla tuetaan ihmisten ja organisaa-
tioiden kehittymisté. Feelbackin palautejarjestelma mahdollistaa uudenlaisten, enemman
tietoa antavien alykkaiden mittareiden kayton. Alykkaat mittarit ovat vastaajille miellyttavia
ja nopeita vastata. Alykkaan mittarin avulla paastaan kiinni todellisiin kehityskohteisiin. Ky-
symyspolku ohjaa vastaamaan niihin kysymyksiin, jotka ovat vastaajalle oleellisia. Kysy-
mysta myds tarkennetaan tarvittaessa. Samanaikaisesti voidaan mitata asioiden tarkeytta,
toiminnan tasoa seka toimintatavoissa tapahtuneita muutoksia pidemman aikavalin trendi-
na. (Feelback Oy 2015.)

Mittareilla voidaan kerata myos ideoita ja sanallista palautetta. Ne mahdollistavat grafiikan
hyddyntamisen monin eri tavoin. Tiedonkeruu toteutetaan tavalla, jolla kyselytutkimuksen
kohderyhma parhaiten tavoitetaan: www-sivut, intra- ja extranet, sahkdposti, puhelinhaas-
tattelut, sms-kyselyt, lomakemittaukset seka erilaiset palautepaatteet. (Feelback Oy 2015.)

Kaikki projektit raataloidaan asiakaskohtaisten tarpeiden mukaan ja toteutetaan tiiviissa yh-
teisty0sséa asiakkaan kanssa. Kokonaispalvelu merkitsee asiakkaalle helppoutta ja vaivat-
tomuutta. Feelback huolehtii projektin kaikista vaiheista, ja asiakas voi keskittyd omaan
ydintoimintaansa. (Feelback Oy 2015.)

Asiakaskohtainen palvelutuotanto merkitsee sita, etta sisaiset ja ulkoiset asiakas-, henki-
|6st6- ja toiminnanmittaamisratkaisut toteutetaan raataloidysti asiakkaan tarpeiden mukaan.
Asiantuntijapalvelut sisalléntuotannossa ja mittareiden laadinnassa, tulosraporttien muok-
kaamisessa seka tulosten kasittelyssa ovat kaytettavissa asiakastarpeen mukaan. (Feel-
back Oy 2015.)

Asiakkaiden kokema toiminnan laatu on tekemisen keskitssa. Feelback Oy pyrkii vastaa-
maaan laatuodotuksiin huolehtimalla kokonaisuudessaan asiakkaalle tuotetusta prosessis-
ta. Ammattitaitoisella henkildstolla on 15 vuoden kokemus vastaavien vaativien projektien
toteutuksesta. Feelbackin kehittama tiedonkeruujarjestelma takaa luotettavuuden tutki-
musdatan kasittelyssa. Tulokset raportoidaan sellaisessa muodossa, ettéa ne ovat helposti
kaytettavissa tilaajan omia jatkotarpeita ajatellen tulosten jalkautusvaiheessa. Feelback

valvoo kyselytutkimusprosessin toimivuuden seké raportoi tilaajalle tulosten kehittymista



koko prosessin ajan. Kaikki lahetettavat palaute -ja raporttilinkit ovat suojattuja eli kyselyyn
vastaaminen ja raporttien tarkastelu tapahtuu tietoturvallisesti suojatussa yhteydessa. Vas-
tauslinkkiin luodaan 8 merkkia pitka satunnaiskoodi, jolloin linkkien arvaaminen on mahdo-
tonta. Palautelinkit ja salasanat toimivat aina vain maaritellyn ajan. Aika voidaan maaritella
tapauskohtaisesti, yleenséa noin 2-3 viikkoa aktivointihetkesta. Mikali kyselyyn ei vastata
maéraajassa, vastaaminen ei endd myoéhemmin onnistu. (Feelback Oy 2015.)

Kyselynayttdja voidaan ketjuttaa siten, etta eri vastausryhmat vastaavat vain tiettyihin ky-
symyksiin. Kyselyyn voidaan rakentaa erilaisia polkuja, jolloin vastaajalle esitetaan tarvitta-
essa tarkentavia kysymyksia. Samalla tavalla vastaajalle epaolennaiset kysymykset voi-

daan ohittaa. Kyselyn rakenne voidaan néin luoda alykkaaksi.(Feelback Oy 2015.)

2.3 Feelback Oy: kasvustrategia

Strategian suunnitteluvaiheessa organisaatiot jaetaan tyypillisesti neljaén eri kategoriaan.
Luokittelu tehdaan tuotantoléhtbiseen, tuotekehityslahtdiseen, asiakaspalvelulahtdiseen ja
julkisen sektorin toimijoihin. Organisaatiotyypit harjoittavat toisistaan selvasti poikkeavaa
liketoimintaa ja siten tarvitsevat kayttdonsa erilaiset strategiat. (Lindroos ja Lohivesi 2004,
11-12.)

Srategian suunnittelun lahtékohtana pidetaan sitd, ettd organisaation olemassa olon perus-
ta on tuottaa jollakin tapaa hyotya organisaation ulkopuolisille tahoille. Hy6dyn tuottaminen
vaatii organisaatiossa selkedd nakemysta siita miten, kenelle ja miksi hy6tya tuotetaan.
Organisaation on ensin tiedostettava markkinoilla oleva potentiaali ja sen jalkeen hankitta-
va asiakkaansa. Ennen varsinaista asiakashankintaa organisaation tulee kartoittaa asia-
kaskunnan tarpeet. Kilpailuilla markkinoilla tuotteista ja palveluista on ylitarjontaa, joten
asiakkaan tarpeiden ja arvojen ymmartaminen on avainasemassa. (Lindroos ym. 2004,
17.)

Liiketoimintastrategia, toiselta nimeltaéan kilpailustrategia voidaan méaaritella liikkeidean vii-
den osatekijan perusteella. Ne ovat tarpeet ja kysynta, asiakkaat, tuotteiden ja palveluiden
tarjonta, ydinosaaminen ja kilpailuetu. On tarkeaa, etta tarpeet ja kysynta pidetédén toisis-
taan erilladn. Tarpeet ovat aina jotain pysyvaa, kun taas kysynnan kohteet vaihtelevat
useinkin. Kysyntaan vaikuttaa se, mika kulloinkin tayttaéa asiakkaan tarpeet tehokkaimmin.
(Karlof 2004, 10.)

Asiakas maaritelladn inmiseksi, joka tekee ostopaatoksen. Asiakas ei siis ole juridinen

henkild vaan ostopaatoksen organisaation sisalla tekee ihminen. Asiakkaan maarittelysséa



on huomioitavaa, etté ostaja ei aina ole lopullinen hyddykkeen kayttaja. Lopullisella kaytta-

jalla voi olla aivan erilaisia tarpeita, joka osaltaan luo haastavia tilanteita. (Karlof 2004, 11.)

Tuotteiden ja palveluiden tarjonta tahtaa tyydyttAmaan asiakkaan tarpeet. Asiakkaan tar-
peiden ymmarrys, tarjonnan monipuolisuus seké& houkuttelevuus luovat liiketoiminnan me-
nestymisen mahdollisuudet. Kilpailuedun kasite on muuttunut kilpailuilla markkinoilla. Or-
ganisaatiot ovat pakotettuja tarkastelemaan omaa kilpailukykya suhteessa ymparoivaan
maailmaan ja muihin saman toimialan toimijoihin. Kilpailuetua maariteltaessa pitaa kyeta
vastaamaan kysymykseen, miksi asiakkaan tulee valita juuri meid&n organisaatio tuottei-

den tai palveluiden tarjoajaksi. (Karlof 2004, 13.)

Tuotemarkkinavalintojen jalkeen tarkastellaan organisaation kilpailustrategiaa. Kilpailustra-
tegian tehtava on erottautua Kilpailijoistaan markkinoilla. Porterin mukaan olennaista on
tiedostaa ja ymmartaa missa kilpaillaan ja miten. Han nimedaa viisi tekijaa, jotka tulee ottaa
huomioon. Ne ovat asiakkaat, tavarantoimittajat, korvaavat tuotteet seka nykyiset ja tulevat
kilpailijat. Naita tekijoita kasiteltaessa kilpailustrategian keskeinen asia on kilpailuetu. Siksi
kilpailustrategian valinnan lahtékohta on asiakas. Asiakkaan nékdkulmasta Kilpailuetu tar-
koittaa vain niita tekijoita, joita asiakas itse arvostaa verratessa palveluntarjoajien tuotteita
ja palveluita keskendan ostopaatosta tehdessaan. Taman vuoksi strategiaa suunnitellessa
ja paatoksi tehtdessa on tarke&dd maaritella organisaation ydinosaaminen ja sité kautta pyr-
kia erilaistamaan tuotteita ja toimintaa. Erilaistamisen avulla organisaatio tavoittelee pitka-
aikaista kilpailukykya, jonka mahdollistaa vain organisaation sisalla oleva ydinosaaminen.
(Hakanen ym. 2007, 84.)

Ydinosaamisen keskeinen kysymys onkin se, ettéd mika todella on organisaation ydinosaa-
mista. Kysymys antaa vastauksen siihen, mitk& organisaation prosessit voidaan ulkoistaa
vahingoittamatta ydinosaamista. Nyrkkisaantona pidetaan, etté kaikki puuhasteluksi lasket-

tava toiminta voidaan ulkoistaa. (Karlof 2004, 12.)

Feelback Oy:n hallitus laati yhdessa operatiivisen johdon kanssa kasvustrategian vuonna
2013. Kasvustrategia on kestoltaan kolmivuotinen ja sen tavoitteeksi asetettiin liikevaihdon
kaksinumeroinen orgaaninen kasvu vuositasolla. Kasvua haetaan lisdmyynnilla nykyisille
asiakkaille seka tehostamalla uusasiakashankintaa. Kunnianhimoinen tavoite sisaltaa ta-
loudellisen raamin, jota on noudatettava. Kasvua ei haeta markkinoilla hinnalla milla hy-
vansa, vaan liiketoiminnan tulee olla kannattavaa kaikissa olosuhteissa. (Feelback Oy
2013))
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Strategian viitoittamana yrityksessa kaynnistettiin ydinprosessien tunnistaminen ja niiden
kuvaaminen. Kuviossa 1 on esitetty ydinprosessit, joista toinen on asiakashallintaprosessi.
Asiakashallintaprosessi on keskeisessa asemassa kasvustrategiaa toteutettaessa.

FEELBACK YDINPROSESSIT

Y e Wiy
D i Wiy

KUVIO 1. Feelback Oy ydiprosessit (Feelback Oy 2015)

Feelback Oy tarjoaa palveluita valtakunnallisesti. Myyntitoiminnot on hajautettu neljaéan
alueyksikkdon, jotka sijaitsevat kasvukeskuksissa eri puolella Suomea. Alueyksikot nayt-
taytyvat asiakkaille paikallisina toimijoina. T&ma luo kilpailuetua niihin kilpailijoihin nahden,
jotka toimivat valtakunnallisesti padkaupunkiseudulta kasin.

Yrityksen liiketoiminnan pohjan luo raataldidyt palvelukonseptit. Niiden ostaminen ja kayt-
toonotto on helppoa seka vaivatonta asiakkaalle. Asiakkaita lahestytaan arviointiperustai-
sella kehittamisella, jossa tiedolla johtamisen merkitysta korostetaan organisaation kehit-
tamisen ja paatdksenteon tukena. Mittaamisen tuloksena saadaan konkreettista analysoi-
tua tietoa organisaation nykytilasta, jota hyddynnetédéan kehittdmisprosesseissa. Seuranta-
mittaus todentaa vaikuttavuuden haluttuun asiaan ja sen tuoman kehityksen suunnan asia-

kasorganisaation liiketoimintaan.

Kasvustrategian mukaisesti Feelback pyrkii ensisijaisesti valtaamaan uusia markkinoita
myyntiorientoituneesti perustamalla omia alueyksikéita kasvukeskuksiin. Tarvittaessa or-
gaanista kasvua voidaan tukea liiketoimintakaupoilla markkina-aseman vahvistamiseksi.

Kuviossa 2 on esitetty Feelback Oy:n liikevaihdon kehitys vuosina 2010 — 2014.

Rekrytointipolitiikan perusta on, etta yritys ei palkkaa alan parhaita asiantuntijoita, vaan
pyrkii vahvan kumppaniverkoston kautta tuottamaan asiakkaille lisédarvoa ja ensiluokkaisia
palveluita. Kustannustehokas kumppaniverkoston hyddyntaminen ndhdaan yhdeksi kes-

keisimmaksi menestystekijaksi kiristyvassa markkinatilanteessa.
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Kasvustrategiaan liittyy olennaisena osana kannattavuus. Vallalla oleva taloudellinen tilan-

ne ja kilpailun kiristyminen johtaa vaistamatta yrityksen kulurakenteen tarkasteluun.

Edella mainitut maaritetyt arvot ohjaavat vahvasti toimintaa, jossa asiakas on aina keskits-
sé. Toimintaa leimaa ketteryys ja tehokkuus. Asioita tehdaén rohkeasti virheita pelk&damat-
ta, mutta laatua kunnioittaen. Tydntekijoita kannustetaan toimimaan innovatiivisesti ja kas-

vamaan yha vaativampiin tyotehtaviin.

Feelback Oy tavoittelee kasvua ensisijaisesti olemassa olevasta asiakaskannasta seka ta-
man opinnaytetydn tuloksiin peilaten tarkasti maaritellyistd potentiaalisista asiakassegmen-
teistd uusasiakashankinnan avulla. P&&paino myyntitydssa kohdistuu asiakaskannan hoi-
toon. Kannattavuutta pyritdén lisaéamaan tarjoamalla asiakkaiden kayttoon palvelumalleja,
jotka perustuvat jatkuvaan lisenssilaskutukseen. Lisdksi toimialakohtaisilla, monistettavilla
innovatiivisilla palveluratkaisuilla tuetaan kannattavaa kasvustrategiaa. Yritys nojaa kaikes-
sa toiminnassaan valittuihin arvoihin, jotkat ovat kannattava kasvu, erinomainen asiakas-
kokemus, jatkuva kehittyminen, luottamus, sitoutuminen ja yhteistyén mutkattomuus.
(Feelback Oy 2013.)
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3 MYYNNIN JOHTAMINEN

Liiketoiminnan kasvaessa myynnin johtaminen ja jarjestelmallisen myynnin ohjausmallin
kehittdmisen tarkeys korostuu. Myynti on ratkaisevan tarke&a yritysten kannattavuuden ja
olemassaolon kannalta. Myynnistd saatava kassavirta mahdollistaa yrityksen toiminnan ja
sen kehittamisen seka henkiloston tyollistamisen. Myyntitaito ei yksistaan riita, vaan lisaksi
tarvitaan systemaattista toimintamallia, joka takaa yrityksille jatkuvan tuoton, toimintakyvyn
ja kasvun. (Sydanmaalakka 2004.)

Globalisaatio ja digitaalinen vallankumous ovat osaltaan kiristamassa kilpailua markkinoilla
ja pakottavat tyéelaman suuriin muutoksiin. Totuttu malli tydelaméassa ei ole enaa riittava,
vaan yritysten ja organisaatioiden on muututtava kyetakseen jatkamaan toimintaansa kan-
nattavasti. Tama luo haasteita niin myynnin johtamiseeen kuin esimiestytskentelyyn. Esi-
miesten on sopeuduttava uuteen tilanteeseen ja uudistuttava, tarvitaan uudenlaista ajatte-
lutapaa. Uuden oppiminen ja uusien toimintatapojen omaksuminen ovat tulleet osaksi joka-
paivaista tyoeldmaa ja osaamista on kyettéva laajentamaan uusille osa-alueille. (Sydan-
maalakka 2004, 14.)

Myynnin johtaminen ja itse myyntity0 koetaan usein vaikeaksi. Myyjien saama arvostus
heidan suorittamaansa tyota kohtaan vaihtelee suuresti organisaatioiden sisalla. Myyntityo
mielletddn usein muusta organisaatiosta irrallaan olevaksi toiminnoksi. Osittain tama kasi-
tys on syntynyt myyntijohdon ja myyjien oman toiminnan ja kayttaytymisen tuloksena. Var-
sin usein tormataan myyjaan, joka omasta mielestaan osaa taydellisesti ty6tehtavansa ja

on myynnin huippuammattilainen.

Toimintaymparistdn muuttuessa myods myyjien, myyntijohdon ja myynnin ohjausmallin on
muututtava ja sopeuduttava vallitseviin olosuhteisiin. Opinnaytetyoksi valikoitunut aihe pyr-
Kii selvittamaan syy-seuraussuhteita ja [oytamaan tekijoita, joiden avulla myynnin johtami-
nen, myynnin suunnittelu ja itse myyntityd kohdistetaan oikeaan suuntaan kasvustrategian
mukaisesti. Myyntiorganisaation tehokkuutta on tutkittua paljon. Baldauf, Cravens ja Piercy
(2001) kasittelevat tutkimusartikkelissaan kansainvalisen myynnin johtamisen tutkimusta,
johon oli valittu kaksi kohdemaata Itavalta ja Iso-Britania Euroopasta. Tutkimuksessa selvi-
tettiin myyntijohdon toiminnan vaikutuksia myyjien suorituskyvyn ja koko myyntiorganisaa-
tion tehokkuuteen. Tutkimuksen tuloksista kay ilmi, ettd myyntijohdon valvonta, huolellinen
myynnin suunnittelu ja yrityksessa valittu strateginen suunta vaikuttavat merkittavasta yksit-
taisen myyjan ja koko myyntiorganisaation tehokkuuteen.(Baldauf, Cravens ja Piercy
2001.)

Hierarkkisen johtamistyylin jalkeen on siirrytty vaiheittain tieteelliseen ihmisten johtamiseen.

Tieteellinen ihmisten johtaminen vaatii moninaisia valmiuksia johtamisen nakokulmasta.
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Muuttuvassa toimintaymparistossa tarvitaan alykasta johtamista. Alykas johtaminen voi-
daan maaritella kolmeen elementtiin, jotka ovat organisaation johtaminen, yksiléiden ja tii-
mien johtaminen seka itsensé johtaminen. Johtamisen tulisi pyrkia kaikessa toiminnassa
alykkaan johtamisen malliin ja kyeta lahestymaan asioita eri nakokulmista ottaen huomioon
namé& kolme elementtid. (Sydanmaalakka 2012, 107-110.)

Organisaation menestyminen ei kuitenkaan perustu pelk&staén tieteelliseen johtamiseen,
vaan tarvitaan oikeita henkildita oikeisiin tydtehtaviin. Usein kuullaan sanottavan, ettéa huip-
pumyyjaksi synnytéd&n. Tama virheellinen kasitys on kuitenkin syyta oikaista. Huippumyyjan
taustalla on varmasti paljon lahjakkuutta, mutta tulokset saavutetaan jatkuvan oppimisen,

kaytannon tyon ja kovan harjoittelun seurauksena. (Nieminen ja Tomperi 2008, 22-23.)

Huippumyyjan tarkein ominaisuus on asenne. llman oikeaa asennetta myyjan on lahes
mahdotonta saavuttaa organisaation asettamia tavoitteita. Asenteiden muokkaaminen on
yksi haastavimmista tehtavistd, koska asenteet pohjautuvat ihmisen arvomaailmaan. Huip-
pumyyjalta vaadittavat ominaisuudet kuten halu kehittya tydssaan, sisukkuus ja oma-
aloitteisuus ovat tekijoita, joita ei voida muokata. Ne ovat synnynnaisia, sisdanrakennettuja

elementteja. (Nieminen ym. 2008, 25.)

Organisaation menestymiseen liittyva toinen keskeinen tekija on motivaatio. Motivaation
taso ilmentaa sen, miten suuntaamme energiamme tydtehtéavassa ja pyrimme saavutta-
maan asetetut tavoitteet. Motivaatio méarittelee tydohon sitoutumisen tason ja samalla hei-
jastuu tyosuorituksen laatuun. Motivaatiota pidetaankin keskeisena tekijana yksilon, ryh-

man ja organisaation suorituskyvyssa. (Nieminen ym. 2008, 31.)

Tarvitaan siis oikeat henkilot oikeisiin tydtehtaviin. Henkildiden tulee omata oikea asenne ja
riittdva motivaatiotaso, ettd organisaatio kykenee kehittymaan ja sitd kautta menestymaan.
Vasta tdaman jalkeen voidaan keskittya itse myynnin johtamiseen. Myyntiprosessilla tarkoi-
tetaan tapaa, jolla myyntiorganisaatiossa tydta tehdaan. Myynnin johtamisen nakoékulmasta
myynnin ohjausmalli k&sittdd myynnin suunnittelun, toteutuksen ja arvioinnin. (Nieminen
ym. 2008, 32-35.)

Myynnin suunnittelu on myyntistrategian rakentamista. Se sisaltdd asiakassegmentoinnin,
asiakaskohtaiset toimintasuunnitelmat ja uusasiakashankintaan liittyvan prospektoinnin.
Huolellinen myynnin suunnittelu mahdollistaa onnistumisen toimeenpanovaiheessa. Myyn-
nin johtamisessa toimeenpanovaihe on kriittisin. Myyntijohdon tulee tunnistaa ja varmistaa
tydn suorittamiseen vaadittavat resurssit ja huolehdittava organisaatiossa olevasta osaami-

sen tasosta. Nama edella mainitut asiat liitettyind myyjien ohjaukseen ja myyntire-
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surssien oikeaan suuntaamiseen, luovat edellytykset menestykselliselle myyntitydlle. (Nie-
minen ym. 2008, 73.)

Jokaisella business-mallilla on oma myyntiprosessinsa. Myyntiprosessi muokataan asiak-
kaan nakoiseksi, ja siina huomioidaan koko palveluita ostava asiakassegmentti. Myyntipro-
sessi on kuvattava tarkoin ja sille on maariteltéava tavoitteet. Myyntiprosessi on kuin johta-
misjarjestelm&. llman tarkoin kuvattua myyntiprosessia ei myoskaan voida olettaa, etta
myyntid johdetaan ammattimaisesti. (Laine 2008, 207.)

Yrityksen on hankittava kayttéonsa asiakaskeskeisia tyokaluja, joiden avulla se maarittelee
hankkimaansa tietoa eri kanavista. Jokaiselle asiakkaalle ja asiakasluokalle tulee asettaa
tavoitteet ja niiden kehittymista on seurattava mittareilla. Mittareiden avulla kyetdan tarkas-
telemaan asiakasrakennetta, miten se kehittyy ja millaisia muutoksia toiminta on aiheutta-
nut ja tulee aiheuttamaan asiakaskannassa. Naiden tietojen avulla yritys voi asettaa asia-
kastavoitteet ja maaritella asiakashoitomallit tavoitteiden saavuttamiseksi. (Hellman 2003,
73-81.)

Asiakaskeskeisessa liiketoimintamallissa tavoitteet ja strategia asetetaan aina asiakaskoh-
taisesti. Mitattaviksi kohteiksi voidaan valita esimerkiksi asiakasuskollisuus, ostofrekvenssi,
likevaihto, asiakaskannan koko tai asiakaskannattavuus. Naiden tietojen avulla asiakasra-
japinnassa tydskentelevia henkilditéa ohjataan strategiassa annettujen suuntaviivojen mu-

kaisesti oikeaan suuntaan. (Hellman 2003, 25-26.)

3.1 Myynnin johtaminen Feelback Oy:ssa

Feelback Oy tavoittelee kasvua ensisijaisesti olemassa olevasta asiakaskannasta seka jat-
kossa taman opinnaytetyon tuloksiin peilaten tarkasti maaritellyista potentiaalisista asia-
kassegmenteista uusasiakashankinnan avulla. Paapaino myyntitydéssa kohdistuu asiakas-
kannan hoitoon. Nykyinen myynnin ohjausmalli koetaan tehottomaksii johtuen kasvaneesta
asiakkaiden lukumaarasta. Myyntiresurssit kohdistuvat liikaa uusasiakashankintaan, joka
sitoo tyévoimaresursseja ja on taloudellisesti kallista toteuttaa. Nopeasti kasvanut asia-
kasmaara mahdollistaa myyntitoiminnan painopisteen suuntaamisen yhd enemman ole-
massa olevan asiakaskannan hoitoon ja niihin asiakassegmentteihin, jotka ovat taloudelli-

sesti kannattavia ja mahdollistavat kannattavan kasvun.

Teknologian hyddyntaminen tiedonhallinnassa ja asiakashoitomallien suunnittelussa on

tarkeassa roolissa myynnin kustannusten kasvaessa. Asiakkaita ei enda kasitella yhtena
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kokonaisuutena, vaan heidat luokitellaan ja panostus tapahtuu méaéritellyn strategian mu-

kaisesti asiakasluokittain. (Hellman 2003, 69.)

Segmentointi on Kiistatta yksi parhaimpia myynnin johtamisen vélineitd. Sen avulla asiak-
kaat saadaan luokiteltua ryhmiksi ja kyetaan tunnistamaan asiakasryhmat, joilla on saman-

kaltainen tarve tai intressi asiaa tai palvelua kohtaan. (Arantola 2003, 151.)

Segmenttien muodostamisessa maara ja koko ovat ratkaisevassa asemassa. Yrityksen
nakokulmasta segmentoinnissa tulee tuntea organisaation voimavarat ja tiedostaa asetetut
tavoitteet. Edella mainitut tekijat yhdistettyna analysoidun tiedon hyddyntamiseen mahdol-
listavat parhaan taloudellisen lopputuloksen. (Ylikoski 2000, 43.)

Hellmanin (2003) virta-ajattelun kasite tarkoittaa "volyymia, nopeutta ja tuloksellisuutta
kahden tilan eli suvannon valilld”. Virta-ajattelun avulla elinkaaren eri vaiheissa olevia asi-
akkaita pyritdan ohjaamaan suvannosta toiseen, tavoitteena saada nopeammin menestyk-

sekkaitd ja kannattavampia asiakassuhteita. (Hellman 2003, 22.)

Asiakkaiden liikkuminen suvannosta toiseen ei kuitenkaan tapahdu itsestaan. Virta-ajattelu
-mallissa korostuu yrityksen rooli ohjata omia asiakasvirtojaan haluttuun suuntaan analy-
soidun tiedon avulla. Asiakasanalyysin pohjalta luotu strategia pyrkii poistamaan tuottamat-
tomat asiakkaat. Nyrkkisdantona voidaan kuitenkin pitaa, etta asiakaskeskeinen yritys pa-
nostaa aina olemassa olevaan kannattavaan asiakaskantaan sekd uusasiakashankintaan.
(Hellman 2003, 19.)

Vuonna 2014 uuden kasvustrategian viitoittamana Feelback Oy:ssa kaynnistettiin ydinpro-
sessien maarittely ja niiden kuvaaminen. Maarittelyn tuloksena yhdeksi ydinprosessiksi va-
littiin asiakashallintaprosessi. Kuviossa 2 on esitetty asiakashallintaprosessi, joka siséltaa
nelja tukiprosessia. Ne ovat myynnin ohjaus, myynti, uusasiakashankinta ja asiakashoito
(Feelback Oy 2014).

PRI O

KUVIO 2. Feelback Oy asiakashallintaprosessi ja tukiprosessit (Feelback 2015)
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Nama nelja ylla kuvattua tukiprosessia vaikuttavat siihen, miten asiakashallintaprosessissa
onnistutaan. Opinnaytetydsta saatavien tulosten avulla pyritdén tiedostamaan ongelma-
kohdat ja siten kehittdmaan tukiprosesseja. Tukiprosessien kehittdminen auttaa tehosta-
maan itse asiakashallintaprosessia seka kohdistamaan myyntiresurssit oikeaan suuntaan.
Kuten Storbacka (2005) kirjassaan toteaa "eniten arvoa tuottava kasvu on orgaaninen kas-
vu, eli nykyisten tai uusien tuotteiden ja palveluiden myyminen nykyisella rakenteella nykyi-
sille tai uusille asiakkaille”. (Storbacka 2005, 25.)

Feelback Oy:ssa kaikki aktiiviset asiakkaat on vastuutettu myyjittain. Pa&apaino myyntityos-
sé ja asiakaskannan hoidossa kohdistuu asiakkaisiin, joiden vuosilaskutus on yli 2000 €. Yli
10.000 € vuodessa laskutettavia asiakkaita myyja tapaa vahintdan kaksi kertaa vuodessa.
Muiden segmenttien osalta yhteydenpito asiakkaan yhteyshenkil66n perustuu tarvelahtdi-
seen toimintatapaan. Asiakaskohtainen tavoite on kayttssa olevien palveluiden jatkuvuu-
den varmistaminen. Lisdmyynti tapahtuu laajentamalla asiakkaan nykyista kaytossa olevaa
palvelua ja kartoittamalla aktiivisesti organisaation tarpeet muilla osa-alueilla. Asiakas-
kaynneilla laajennetaan avainhenkildkarttaa ja pyritddn tunnistamaan ne henkil6t, jotka
ovat vaikuttamassa paatoksentekoon. Kannattavan kasvustrategian mukaisesti aktiivisille
asiakkaille toteutettava laadukas lisamyynti kattaa suuren osan yrityksen asettamasta vuo-

sittaisesta orgaanisesta kasvutavoitteesta.

Uusasiakashankinnan oletetaan olevan usein resursseja sitovaa ja kallista toteuttaa. Siita-
kin huolimatta, jokaisen organisaation tulee harjoittaa sitd. Sen merkitysta ei pida vahek-
sya. Uusasiakashankinta on elinehto, etta yritys kykenee toimimaan jatkossakin menestyk-
sekkaasti. Kuten Storbacka (2005) kirjassaan kiteyttaa "asiakaslahtdisessa kasvussa pyri-
taan varmistamaan nykyisten asiakkaiden pysyvyys ja oletetaan, etta uusien asiakkaiden
hankinta on kallista” (Storbacka 2005, 36).

Tama on iskostunut niin voimakkaasti useiden yritysjohtajien ajatteluun, etta siita on tullut
mantra. Huomion kiinnittdAminen asiakkaiden historiatietoihin ja uskomus yhteiseen hyvaan
tulevaisuuteen voi olla sudenkuoppa, joka estaa yrityksen todellisen kasvun toteutumisen
pidemmalla aikavalilla. (Storbacka 2005, 36-37.)

Asiakaskannan johtamisessa uusasiakashankinnan resursointi on tarke&a. Tarked osa
asiakaskannan johtamista on asiakasvirtojen ja niiden myo6ta tapahtuvien muutosten vaiku-
tusten ymmartaminen. Strategian nakdkulmasta asiakkaiden siirtyminen suvannosta toi-
seen, asiakassuhteen paattyminen ja uusasiakashankinta taytyy olla oikeassa tasapainos-
sa. (Storbacka 2005 80-81.)

Feelback Oy:ssa uusasiakashankinnan toteuttamista on kokeiltu useilla eri vaihtoehtoisilla

menetelmilla. Toimivan mallin I6ytdminen on vaatinut aikaa ja karsivallisyytta. Tehokas
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uusasiakashankinta on erityisen haastavaa, koska asiakkaat sijaitsevat maantieteellisesti
eri puolilla Suomea. Asiantuntijapalveluiden myynnissa jokainen potentiaalinen asiakas ta-
vataan henkilokohtaisessa asiakastapaamisessa, joka vaatii valtavan méaran energiaa ja

resursseja.

Opinnaytetydsta saatavien tulosten perusteella uusasiakashankintaa tullaan teravoitta-
maan. Potentiaalisten asiakkaiden lahitulevaisuuden todelliset tarpeet pitaa kyeta tunnis-
tamaan jo ennen varsinaista asiakastapaamista. Nain myyntiresurssit kohdistuvat oikeaan
suuntaan ja uusasiakashankinnassa tapahtuvat asiakastapaamiset ovat laadukkaita ja joh-

tavat nopeammin asiakassuhteen syntymiseen.
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4 MYYMASTER-PILOTTI

Myynnin malli Myymaster-hanke oli Euroopan sosiaalirahaston (ESR) rahoittama projekti,
jota valvoi Etela-Savon elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus. Projekti toteutettiin ajalla
1.1.2014 - 31.12.2014 ja sen toteuttajaorganisaationa toimi Savonia-ammattikorkeakoulun
liketalouden Kuopion yksikko yhdessé hankkeessa mukana olleiden kymmenen yrityksen

kanssa. (Myymaster 2014.)

Savonia-ammattikorkeakoulusta projektia koordinoi TKl-asiantuntija Jari Niemela. Hank-
keen tavoitteena oli luoda yritykselle toimiva, konkreettinen myynnin malli, jossa kannattava

kasvu ja myynnin kehittaminen kytketaan kiinteaksi osaksi yrityksen muita toimintoja.

Myymaster -hanke toteutettiin Pohjois-Savon maakunnan alueella. Kohderyhméan muodos-
tivat Pohjois-Savon painopistetoimialoilla toimivat kasvuhaluiset ja kasvukykyiset yritykset
seka yrityksid myynnin kehityksessa palvelevat ammattikorkeakoulun henkilosté ja opiskeli-
jat. Projektin vélilliset kohderyhmét muodostuivat I1td-Suomen yliopiston kauppatieteiden lai-
toksen henkildstostd, seutukuntien kehittdmisyhtidisté ja alueen muista yrityksista kym-

mennen pilottiyritysten liséksi.

Projektin aikana kehitettiin ja testattiin Myymaster -myynnin toimintamalli ja prosessi seka
tutkittiin, kuinka yritys saavuttaa myynnin avulla asetetut liikevaihtotavoitteet.

Hankkeen tuloksena syntyi riittdva osaamisen taso yrityksissa kartoittaa myynnillisen kas-
vun esteet. Lisaksi yrityksille rakentui uusia toimintamalleja, taitoja ja valineita myyntitavoit-
teiden saavuttamiseksi. Lopullinen tavoite oli, ettéd kehitettdvan Myymaster-myyntimallin
kayttd nostaa mukana olevien yritysten liikevaihtoa jatkossa 5 prosenttia vuodessa.
(Myymaster 2014.)

4.1 Paatbs Myymaster-hankkeeseen osallistumisesta

Feelback Oy:n johtoryhma kasitteli Myymaster-hankkeeseen osallistumista kokouksessaan
marraskuussa 2013. Johtoryhman jasenet olivat yksimielisia siitd, ettd hanke tukisi projekti-
liketoiminnan kehittdmista. Paatos ilmoittautumisesta mukaan Savonia-
ammattikorkeakoulun koordinoimaan Myymaster- hankkeeseen tehtiin vuoden 2014 alus-
sa. Myymaster- hankkeeseen osallistuminen koettiin erittdin mielenkiintoiseksi ja hyddyl-
liseksi, koska se tuki osaltaan hallituksen linjaamaa kasvustrategiaa. Yritys tahtaa kasvuun

vahvistamalla edelleen asemaa ja kassavirtaa kotimaan markkinoilla (Feelback 2014).
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4.2 Myymaster-hankkeen méarittely ja tydvaiheet

Myymaster- hanke kaynnistyi vuoden 2014 helmikuussa, jolloin maariteltiin raamit yhdessa
Savonia-ammattikorkeakoulusta hankkeeseen osallistuneiden henkildiden ja Feelback
Oy:n operatiivisen johdon kanssa. Hankkeen kehityskohteeksi valittiin Feelback Oy:n pro-
jektiliiketoiminta. Projektiliiketoiminta sitoo henkilostoresursseja poikkeuksellisen paljon.
Yrityksen tyévoimakustannuksista 70 prosenttia kohdistuu projektiliiketoimintaan. Myymas-
ter -hankkeen tavoite oli luoda tietopohja projektiliketoiminnan uudelle myynnin ohjausmal-
lille ja sité kautta pyrkia tehostamaan myyntitoimintaa ja kannattavuutta.

Varsinainen hankkeeseen liittyva tyd kaynnistyi workshop-istunnoilla. Kuviossa 3 on esitet-
ty analyysi-prosessi ja tavoitteen saavuttamisen kannalta tehtavéat asiat. Istunnoissa pyrit-
tiin mallintamaan analyysi-prosessi hankkeelle asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi.
Ensi vaiheessa kuvattiin projekti — ja asiakasluokat, keskikaupan koko sekd myydyt palve-

lut kappalemaaraisesti vuositasolla.

Analyysi-prosessi ja tavoitteen
kannalta tehtavat asiat

TKI-M: i
. rb,q/ mnkaa? f— Myyntikanavan
x‘\ e madrittely Myynllikanav:an, )
Q myyntimateriaalien
QO , tybkalut ja
> Myyntikanava/ taitojen
'e#::’ .. Ei /r saavuttaminen et
? yynnin
8) Tuotealue, myyja? .
@ EI - kouluttaminen
Kylla on Myyntikanavan f Ei Valine_et, i
Tiedot, taidot ja viestintd- Materiaalit
materiaali prosessit
Kylla on " \S Ei
v Kylld on /
Tuote,palvelu, Asiakassegmentin
Konsepti, tavoitteen tunteminen: kontaktit,
saavuttamiseksi vilineet, kuka kontaktoi?
Kylld on h
\ Kyllda on
Ei . . \ Leah myynnin
Tavoitteen mukainen Ei toimintatapa
Myyntitapa “asiakasvirtauk

sen jouheva
prosessointi”

asiakkaan kanssa

Liikevaihtotavoite
Asiakkaittain tai

tuotervhmittédin
\\ kylli /

Huom!
Tarvittava
tyopaketti
vajeen
korjaamiseksi

KUVIO 3. Myymaster-hankkeen prosessikuvaus (Myymaster 2014.)
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4.2.1 Projektiluokitus

Kuviossa 4 on esitetty projektiluokat. Projektiluokkien sisalle on maéaritelty kaytettava tyo-
voimaresurssi ja tutkimuksen sisdllon suunnitteluun kaytettava aika. Projektiluokkia muo-

dostui kaikkiaan viisi kappaletta. (Feelback Oy 2015.)

Erilaiset projektit

ey Al\kneaarir
Isot tutkimusprojektit Automatisoldut

KUVIO 4. Feelback Oy projektien luokittelu (Feelback 2015)

Projektiluokat kuvaavat projektille maariteltya tydvoimaresurssin tarvetta ja Feelback -
tiedonkeruujarjestelman automatisoinnin tasoa. Projektiluokka A vaatii suuren maaran tyo-
voimaresurssia, kun taas projektiluokassa E palvelutuotanto tapahtuu l&hes taysin automa-

tisoidusti Feelback-tiedonkeruujarjestelman avulla.

Alapuolella kuvioissa 5 ja 6 on esitetty projektin vaiheet projektiluokittain. Kuvat havainnol-
listavat, miten paljon projektiluokat eroavat toisistaan palvelutuotannon eri vaiheissa ja vaa-

tivat tydvoimaresursseja palveluiden lapiviemiseksi.



Projektin kuvaus

Luodaan kekenaan uusl mittarl, madritellaan visuaalisuus |as an ilmeen mukalnen),
tehdadn uusis ine ja uudet raporttipohjat.

tettyd mittaria, Sista kyselyd ja raporttipohjia. Plenet
=t mahdallisia,

Kaytetddn Feelbackin vakiomittaria tai uusitaan asiakkaalle siemmin tehty tutkimus. Ei
muutoksia sisdltaon elka raporttitasoihin.

Automatizoituniin pitkalle, ettd azis ol itse aktivoida kyselyn tai tilata sen palvelu
Raportit muodost t automaattis

KUVIO 5. Feelback Oy projektien kuvaus (Feelback 2015)

Projektin vaiheet

C

MR B HL e Aikataulutus Aikatauhutus Aktivainti (jos

Projektistunnital Tyiwaihaiden Projektointi Projektointi palvaluna)
man tako vastuLtus Mahdolisat penet Mittaus Valvanta ja
Tyoualhesdan Mittarin [aadinta muwtokset Valvonta ja kol mannot
vastultus Kyselyn |a mittarin tukitoiminmot Laskutus
Mittarin laadinta raportpshjien Mittaus Raportointi

lc-,rsell\rr.ia - t?lko vahvonta ja Laskutus
raporttipohiien Mittans tukitedminnot ET

tako Waliontaja
Seurantapalaven tukitoaminnot
Mittaus Rapssrtalnt
Valvonta ja [purkutilaisuwdat)
tukitoiminnot Laskutus
Raportoanti Jalklhoito
Purkutdaisuudet

Laskutus

Jalkihaoito

Raportointi
Laskutus
J3lkihnito

KUVIO 6. Feelback Oy projektin vaiheet (Feelback 2015)
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4.2.2 Tuoteryhmat

Feelback Oy:n aiemmin kaytossa olleeseen asiakashallintajarjestelmé&én oli perustettu val-
tava maara erilaisia tuotteita. Tuotteet ja tuoteryhmat olivat vaikeasti hallittavissa. Samalla
myytyjen tuotteiden ja tuoteryhmien analysoiminen seké projektien kannattavuuden seu-
ranta koettiin hankalaksi. Osa tuotteista ei mydskaan ollut end&d mukana myyjien aktiivises-
sa palvelutarjonnassa. Maéarittelyn seurauksena tuotteet jaettiin ensin kahteen ryhmaan
asiakas -ja henkildstotutkimuksiin riippuen siitéa, mihin rajapintaan tutkimus kohdistuu. Ta-
man jalkeen tuoteryhmia yhdisteltiin seka karsittiin kokonaan pois. Lopulta tuoteryhmia jai
jaljelle 13 kappaletta, jotka on listattu taulukossa 1. Uudelleen maarittely mahdollistaa jat-
kossa tuoteryhmien helpon hallittavuuden ja katelaskennan analysoinnin automaattisesti

suoraan asiakashallintajarjestelméssa.

Feelback Oy:n tuoteryhmaluokitus:

Asiakastyytyvaisyys

Asiantuntijapalvelut

Henkilbkohtainen kehittaminen

Henkiloston kehittaminen

Johtaminen ja esimiestyd
KV-tuotteet

Lisenssit ja palvelukyselyt

Markkinatutkimukset
Muut

Perustamismaksut

Raportointi

Tekniset palvelut

Tiedonkeruupalvelut

TAULUKKO 1. Feelback Oy tuoteryhmaluokitus

Kuviossa 7 on esitetty Feelback Oy:n laskutus vuonna 2014 tuoteryhmittain uuden maarit-
telyn mukaisesti. Kuvio havainnollistaa konkreettisesti kuinka helposti laskutuksen analy-

sointi tuoteryhmittain tapahtuu suoraan asiakashallintajarjestelmasta.
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Tuoteryhmamyynti 2014
KV-TUOTTEET
TIEDONKERUUPALVELUT 0% ASIAKASTYYTYVAISYYS

8% 14%
N ASIANTUNTUAPALVELUT

2

7

TEKNISET PALVELUT
HENKILOKOHTAINEN KEHITTAMINEN
7%

RAPORTOINTI
1%

HENKILOSTON KEHITTAMINEN
2%

PERUSTAMISMAKSUT

MuuT |

MARKKINATUTKIMUKSET

JOHTAMINEN JA ESIMIESTYO
6%

UISENSSIT JA PALVELUKYSELYT

KUVIO 7. Feelback Oy laskutus tuoteryhmittain (Feelback 2014)

4.2.3 Asiakkaiden luokittelu

Asiakkailta saatu tieto, tiedonhallinta ja sen hyédyntaminen asiakkaiden johtamisessa on
haasteellista. Organisaatiolla taytyy olla kaytdssaan asiakaskeskeisia tyokaluja, joiden

avulla maaritellaén ja analysoidaan eri kanavista tuleva tieto. (Hellman 2003, 73-76.)

Jokaiselle asiakkaalle ja asiakasluokalle tulee asettaa tavoitteet ja niiden kehittymista on
seurattava mittareilla. Mittareiden avulla voidaan analysoida asiakasrakennetta, miten se
kehittyy ja millaisia muutoksia toiminta on aiheuttanut ja tulee aiheuttamaan asiakaskan-
nassa. Naiden tietojen avulla yritys voi siten asettaa asiakastavoitteet ja maaritella asia-
kashoitomallit tavoitteiden saavuttamiseksi. (Hellman 2003, 80-81.)

Asiakaskeskeisessa liiketoimintamallissa tavoiteasetanta ja strategia maaritellaan aina
asiakaskohtaisesti. Mitattaviksi kohteiksi voidaan valita esimerkiksi asiakasuskollisuus, os-
tofrekvenssi, liikevaihto, asiakaskannan koko tai asiakaskannattavuus. NAaiden tietojen
avulla asiakasrajapinnassa tydskentelevia henkilgité ohjataan strategiassa annettujen

suuntaviivojen mukaisesti oikeaan suuntaan. (Hellman 2003, 25-26.)

Asiakastyyppien méaarittelyn seurauksena maaraa karsittiin ja paadyttiin kayttamaan kol-

mea asiakastyyppid, jotka on esitetty taulukossa 2.
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Asiakastyypit

asiakas aktiivinen

asiakas passiivinen

potentiaali

TAULUKKO 2. Feelback Oy asiakaslukitus (Feelback 2014)

Aktiiviset asiakkaat luokiteltiin Hellmanin (2003) mainitseman ostofrekvenssin mukaisesti.
Asiakas on luokitukseltaan aktiivinen, mikéli vimeisimmasta ostotapahtumasta on alle kak-
si vuotta. Passiivisten asiakkaiden ryhma puolestaan koostui niistd, jotka ovat jossakin vai-

heessa kayttaneet palveluita, mutta ostotapahtumia ei esiinny viimeiseen kahteen vuoteen.

Potentiaalisiksi asiakkaiksi luokiteltiin kaikki asiakashallintajarjestelmaan viedyt asiakkaat,

joilla ei ole ostotapahtumasta merkintad asiakashallintajarjestelméassa.

Asiakasméaaran kasvaessa asiakasluokittelun merkityksen tarkeys korostuu. Asiakaskoh-
taisen liikevaihdon kehittyminen ei tapahdu itsestaan, vaan luokitelluille asiakkaille tarvitaan
asiakashoitomallit. Asiakashoitomallit auttavat asiakasrajapinnassa tydskentelevia henkildi-
ta saavuttamaan yrityksen asettamat tulostavoitteet niin yksittdisen asiakkaan kuin koko
asiakasluokan osalta. Asiakashoitomalleja luotaessa on tarkea muistaa, etta asiakasluokat
vaativat erilaisia toimintamalleja. Tassa kohdassa sorrutaan usein virheelliseen ajatteluun.
Kuvitellaan, etta tapa hoitaa avainasiakkaita on avain menestykseen myts muissa asiakas-
luokissa. Toisaalta taas uskomus siihen, etta keskittymalla ainoastaan avainasiakkaisiin ja
heidan liikevaihdon kehittdmiseen mahdollistaa liiketoiminnan kannalta parhaan lopputu-
loksen. Tutkimusten mukaan ainoastaan avainasiakkaisiin keskittyminen voi johtaa ongel-

miin pidemmalla aikavalilla. (Selin ja Selin 2005, 143.)

Asiakasluokkien maaraa karsittiin ja paadyttiin kayttdmaan taulukon 3 mukaista neljaa

asiakasluokkaa. Luokittelu perustuu vuositson liikevaihtoon.

Asiakasluokka Liikevaihto / vuosi

AA > 30.000 €

10.000 - 30.000 €

W

2.000 -10.000 €

<2.000 €

TAULUKKU 3. Feelback Oy asiakasluokat (Feelback 2014)
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Uuden toimialaluokituksen yhteydessa maaraa karsittiin ja paadyttiin hyoédyntamaan Tilas-
tokeskuksen kayttdmaa toimialaluokitusta. Taman liséksi poimittiin tarkkaan harkiten tutki-
mustoimialalle soveltuvia toimialaluokkia, jotka on esitetty taulukossa 4. Toimialaluokituk-
sen merkitys on tarkea. Uusi asiakashallintajarjestelma mahdollistaa katelaskelmien vaivat-
toman analysoinnin toimialaluokittain. Analysoidun tiedon avulla myyntia voidaan suunnata
jatkossa entista tehokkaammin toimialoihin, jotka ndhdaan potentiaalisimpina kannattavan

kasvun mahdollistajina.

asiantuntijapalvelut

autokauppa
ICT

julkishallinto

jarjestot

konsultointi

koulutuspalvelut, julkinen

koulutuspalvelut, yksityinen

kv-projektit

logistiikka

majoitus ja ravitsemus

muut palvelut

rahoitus ja vakuutus

rakentaminen

sote-palvelut, julkinen

sote-palvelut, yksityinen

teollisuus

tukku- ja vahittaiskauppa

TAULUKKO 4. Feelback Oy toimialaluokitus (Feelback 2015)



26

5 TOIMINTOLASKENTA

Globalisaation ja digitaalisen vallankumouksen seurauksena suomalainen tyéelama on
parhaillaan historian rajuimman rakennemuutoksen kourissa. Yritykset joutuvat tarkastele-
maan toimintaansa kriittisesti ja muuttamaan aikaisemmin hyvaksi koettuja toimintamalleja
ja kulurakennetta menestyakseen jatkossa. Kilpailukyvyn varmistaminen on noussut paal-
limmaiseksi huolenaiheeksi, jonka seurauksena yritykset ovat pyrkineet rakentamaan uusia
malleja asiakaskannattavuuden seuraamiseksi. (Jormakka, Koivusalo, Lappalainen ja Nis-
kanen 2009, 3.)

Kustannuslaskentajarjestelmaa on ajan saatossa totuttu pitamaan melko luotettavana ja
riittdvasti informaatiota tuottavana tietolahteena. Markkinassa tapahtuvan nopean muutok-
sen ja teknologisen kehityksen myéta kustannuslaskentajarjestelmésta saatavan tiedon on

havaittu olevan puutteellista ja osittain jopa epaluotettavaa. (Turney 2002, 35-36.)

Kyetdkseen menestymaan ja kehittymaan markkinoiden vaativalla tavalla yrityksen on tun-
nistettava erilaisia signaaleita. Kustannuslaskentajarjestelmén epaluotettavuudesta johtuen
VOi syntya tilanne, jossa merkittavia paatoksia tehdaan vaaraan informaatioon nojaten.
Tama voi olla yrityksen kehittymisen este ja vaarantaa mahdollisesti koko yrityksen ole-
massa olon pidemmalla aikavalilla. (Turney 2002, 51.)

Kilpailuympariston muutos vaatii uusia mittaustapoja, jotka tuottavat oikeaa tietoa kehitet-
tédessa yritysta edelleen. Yritykset tarvitsevat tietoa siitd, mika on tarkeaa heidan asiakkail-
leen. Lisaksi tietoa tarvitaan tuotteiden ja niitd ostavien asiakkaiden kannattavuudesta.
Helposti saatavilla oleva kustannustehokas raportointi antaa yritykselle tarkeaa tietoa ja si-
ten mahdollistaa liiketoiminnan kehittdmisen. Kaikki nama edella mainitut tekijat tahtaavat
siihen, etta asiakkaille kyetaan luomaan lisdarvoa ja tyydytetaan heidén tarpeitaan kannat-

tavasti myods palveluita tuottavan yrityksen nakoékulmasta. (Turney 2002, 58.)

Perinteisesti kayttssa olleet kustannuslaskentajarjestelméat palvelevat huonosti nykyajan
muuttuneessa toimintaymparistossa. Epaluotettavan tiedon vuoksi yritykset saattavat kehit-
téda ja myyda kannattamattomia tuotteita tai hinnoitella tuotteensa véaaralle tasolle kustan-
nuslaskennasta saatujen epaluotettavien tietojen seurauksena. Ongelma on ratkaistavissa
toimintolaskennan avulla. Toimintolaskenta tuottaa yritykselle tarkempaa tietoa, jota voi-
daan hyoddyntaa eri toimintojen tehostamisessa. Toimintolaskennan avulla voidaan analy-
soida asiakkaat ja tuotteet seka tunnistaa ne tekijat, jotka ovat yritykselle kannattamatto-
mia. Toimintolaskelma porautuu syvalle tuotteiden hinnoitteluun, jolloin saadaan tarkkaa

tietoa siitd, miten tuotantokustannuksia olisi mahdollista laskea. (Turney 2002, 64.)
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Toimintolaskenta poikkeaa kustannuslaskentajarjestelmasta siina, etta toimintolaskennas-
sa toimintojen oletetaan aiheuttavan kustannuksia. Tuotteiden valmistuksessa on luonnolli-
sesti kustannusobjekteja, jotka vaativat toimintaa. Toimintolaskennassa toiminnoiksi kutsu-
taan tehtavien tyonkuvauksia. Kuvaus voi olla esimerkiksi tilauksen tallentaminen tietojar-

jestelm&an tai tuotteen kuljettaminen asiakkaalle. (Turney 2002, 64.)

Turney (2002) mainitsee kirjassaan kolme innovaatiota, jotka ovat olleet vaikuttamassa
toimintolaskennan syntyyn. Ensimmainen néista on kustannusten kohdentaminen toimin-
noille. On tarke&a tiedostaa eri toimintojen aiheuttamat kustannukset ja tunnistaa ne tekijat,
joiden avulla kustannuksia on mahdollista leikata. Toinen merkittava innovaatio toiminto-
laskennassa on kustannusten kohdistaminen. Kustannukset kohdistetaan kustannusobjek-
teille, mikéa mahdollistaa mittaamisen kohdistustekijdiden perusteella. Kolmantena tekijana
Turney mainitsee toimintoinformaation laadun paranemisen. Toimintolaskenta mahdollistaa
kustannusten tarkemman kohdentamisen, mutta se auttaa myos ei-taloudellisten tietojen
laajemman hyddyntamisen. Tasta esimerkkina laaduntarkastus, jonka avulla saadaan tér-

kedé informaatiota laatutasosta tuotantoprosessin eri vaiheissa. (Turney 2002, 66-75.)

Toimintolaskennan avulla yrityksen johto saa tarkkaa tietoa tuotteiden, asiakkaiden ja asia-
kasryhmien hinnoittelusta ja eri kustannustekijdistd. Chea (2011) artikkelissaan tuo maini-
osti esille toimintolaskennan kayttdonoton positiiviset vaikutukset koko organisaation toi-
mintaan. Useissa eri tutkimuksissa on havaittu, etta toimintolaskenta vaikuttaa suoritusky-

vyn parantamiseen, laatutekijoihin ja tuotantokustannuksiin. (Chea 2011.)

Lahtdkohtana toimintoperusteisessa laskennassa ovat siis nimensé mukaisesti toiminnot.
Organisaation siirtyessa kayttdmaan uutta laskentamallia, on sen tunnistettava toiminnot ja
niihin kaytettavat resurssit. Edella mainittujen tekijdiden tunnistamisen jalkeen voidaan toi-
minnoille laskea kustannukset. Kustannukset kohdistetaan toiminnoille kayton perusteella.
Laskentakohteita voi olla lukuisia, kuten tuote, asiakas, jakelutie tai yksittéainen projekti.
(Suomala ym. 2011, 132-133.)

Toimintojen maarittely tuottaa usein hankaluuksia. Ymmarrys siita, mika mielletd&n toimin-
noksi aiheuttaa ristiriitoja. Toiset tarkastelevat asiaa hyvinkin laveasti, kun taas toiset kiin-
nittdvat huomion yksittdiseen pieneen toimintoon. Lahttkohta kuitenkin on, etté toiminta tu-
lee maaritelld sellaiseksi kokonaisuudeksi, ettd mittaaminen voidaan tehda yksittaisella mit-
tarilla vaivattomasti. Mittareiden valinta vaatii perusteellista analyysia toimintaympéaristosta.
Mittareiden tulee palvella mahdollisimman hyvin organisaation tiedon tarpeen nakokulmas-
ta. Onnistuneesti rakennetun mittarin avulla tietoa saadaan toiminnon varsinaisesta tarkoi-

tuksesta helposti ja kustannustehokkaasti, jolloin tulokset voidaan yhdistaa lasken-
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takohteisiin. Toimintojen kustannusten tunnistaminen auttaa organisaatiota ymmartamaan
resurssien kayttda ja siten peilaamaan toimintaa asetettuihin tavoitteisiin. Samalla se mah-
dollistaa toiminnan tehostamisen asetettujen tavoitteiden saavuttamikseksi. (Suomala ym.
2011, 136-137.)

Toimintolaskentajarjestelmén rakentaminen aloitetaan kartoituksella, jossa kaydaan lapi
organisaation toiminnot ja prosessit. Tama vaatii jarjestelmallista toimintatapaa, jossa or-
ganisaation eri toiminnoissa tydskentelevia henkilditd haastatellaan ja toimintoja havainnoi-
daan. Tavoitteena on saada riittavan tarkka kokonaiskuva koko organisaation toiminnasta.
Kokonaiskuvan tarkka méaarittely mahdollistaa kustannusten kohdistamisen todellisuutta
vastaavaksi. Toisaalta kartoituksen aikana voidaan myds kriittisesti tarkastella toimintojen
tarkoituksenmukaisuutta ja pyrkia loytamaan ideoita toiminnan kehittdmiseksi (Suomala
ym. 2011, 138).

Feelback Oy:ssé aloitettiin vuonna 2014 strategian viitoittamana ydinprosessien tunnista-
minen ja niiden kuvaaminen. Luvuissa 2 ja 3 esitettiin prosessi, jossa henkildstd sitoutettiin
kartoittamaan yrityksen toiminnot ja prosessit Suomalan ja kumppaneiden (2011) kirjas-

saan kuvaillun mukaisesti.

Toimintokartoituksen yhteydessa toiminnot asetetaan eri toimintohierarkiatasoille. Karkeasti
toimintohierarkiatasot voidaan jakaa neljaan tasoon. Volyymi- eli yksikkétoiminnot ovat si-
doksissa toiminnan asteeseen ja volyymiin. Erdtason toiminnot taas kertovat erien luku-
maéaran. Eratason toiminnot eivat siis ole sidoksissa toiminnan volyymiin. Kolmantena toi-
mintohierarkian tasona on tuotetaso. Tuotetaso perustuu tuotteiden olemassaoloon. Tama
toimintohierarkiataso ei ota kantaa tuotteiden menestymiseen markkinoilla, vaan sen kus-
tannukset esimerkiksi suunnittelun osalta ovat aina vakiot. Neljas tekija toimintohierarkias-
sa ovat toiminnot, jotka liitetaan joko asiakkaaseen tai organisaatioon itseensd. Toiminnot

perustuvat aina tietyn kohteen olemassa oloon. (Suomala ym. 2011, 139.)

Kartoitusvaiheen ja toiminnoille asetettujen toimintohierarkioiden jalkeen siirrytaan kohdis-
tamaan kustannuksia eri toiminnoille. Organisaatiossa olevat resurssit kohdistetaan kartoi-
tusvaiheessa tunnistetuille toiminnoille. Resurssien kohdistaminen on usein helppoa henki-
I6iden, laitteiden ja koneiden seka tilojen osalta. Apuna voidaan kdyttda organisaatiokaa-
viota, mikd mahdollistaa resurssien kohdistamisen ajankéyton suhteen toiminnoille. Re-
surssien kohdistaminen tulee tehd& niin, ettd ne toiminnot, jotka ovat organisaatiolle kes-
keisimmaét kustannusten osalta, pitaisi kyeta kohdistamaan mahdollisimman tarkasti.
(Suomala ym. 2011, 139.)
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Resurssien kohdistamisen jalkeen organisaatiolla on ymmarrys siita, mitka kokonaiskus-
tannukset kohdistuvat eri toiminnoille. Tarkastelujakso on hyva pitdé tarpeeksi laajana.
Usein tarkastelujakso on 12 kuukautta, jolloin mitattu tieto yhdisteta&n luontevasti kirjanpi-
dosta saatavaan informaatioon. (Suomala ym. 2011, 139.)

Toimintolaskennassa laskentajarjestelmén komponenttia kutsutaan toimintoajuriksi. Toi-
mintoajureiden avulla resurssien kohdistamisen yhteydessa tunnistetut toimintojen kustan-
nukset kyetdédn kohdistamaan oikeille laskentakohteille. Maariteltdessé toiminnoille oikeita
kohdistimia, apuna hyddynnetéén toimintohierarkiaa. Perinteisessé kustannuslaskennassa
tuotteisiin liittyvia kustannuksia tarkastellaan joko muuttuvina tai kiinteina. Toimintolaskenta
pyrkii mallintamaan organisaation resurssien kayttéa huomattavasti monipuolisemmin. Sen
avulla tunnistetaan kustannusten syntyyn liittyvat tekijat. Naita tekijoita ovat volyymi, erien
maarat, tuotemallit, asiakkaat, toimittajat, tehtavien kesto ja tehtéavien helppous tai vaikeus.
Ylla olevien kohdistimien tulee olla linjassa hierarkkisen luonteen kanssa. Eri tasojen toi-
mintoja ei saa kohdistaa seuraaville tasoilla tai painvastoin. Vaara kohdistaminen aiheuttaa
sen, etta kustannusten aiheuttamisperiaate vaarantuu ja toiminnot sekoittuvat keskenaan.
Toimintolaskennan vaikeus piileekin siina, miké kohdistin kuvaa parhaiten kustannusten ai-

heuttamisperiaatetta. (Suomala ym. 2011, 140.)

Ajurityypit jaetaan yleensa kolmeen eri osaan. Maara- eli transaktioajuria kaytetaan silloin
kun mitataan maaria tai suoritteita eli ovat luonteeltaan yhdenmukaisia. Naita ajureita pide-
tdan kustannustehokkaina mittareina, koska lahtotiedot ovat helposti saatavilla. Toinen
keskeinen ajuri on kestoajuri. Nimikin kertoo, etta se perustuu toimintojen ajankayttéon. Ku-
ten transaktioajuri, myds kestoajuri on helposti mitattavissa ja toiminnan ajallinen tarve
melko hyvin arvioitavissa. Kolmantena ajurina kaytetaan intensiteettiajuria. Intensiteettiaju-
rit ovat huomattavasti monipuolisempia ja vaativat tarkkuutta toimintojen kohdistamiselle.
Logiikka ajurin kaytossa on, etté useinkaan toiminnon suorituskerrat tai ajankaytto eivat ku-
vaa riittvasti resurssikayttdéa, vaan toiminnon suorittaminen vaatii jotain poikkeavaa re-
surssia. Ajuri kuvaakin resurssien kayton vaihtelevaa logiikkaa. Toimintojen kohdistamisen
jalkeen toiminnoista tulee mitattavia ja niille voidaan luotettavasti laskea yksikkdkustannuk-
set. TAman jalkeen suoritteelle laskettu yksikkokustannus liitetdén itse laskentakohteeseen.
(Suomala ym. 2011, 141.)



30

6 PROJEKTIEN KANNATTAVUUSLASKENTA FEELBACK OY:SSA

Valtakunnallinen toiminta, prosessiosaaminen ja innovatiivisuus vaativat yritykselta valta-
van maaran erilaisia toimintoja. Toimintojen saumaton yhteenliittAminen onnistuneesti ja
pyrkimys kustannustehokkaaksi toimijaksi luo tarpeen toimintojen analysoinnille ja mittaa-
miselle. Kilpailuedun kéasite muuttaa muotoaan, joka vaikuttaa vahvasti myds tutkimustoi-
mialaan. Toimialan yritykset ovat pakotettuja analysoimaan oman organisaation kilpailuky-
kya suhteessa Kilpailijoihin. (Karlof 2004, 13.)

Luvussa 4 kuvattiin Myymaster -hankkeen ensimmaisen vaiheen workshop -prosessi, jonka
seurauksena muodostettiin uudet projekti — ja asiakasluokat seka jarjesteltiin tuotteet ja

tuoteryhmat uudelleen.

Hankkeen seuraavassa vaiheessa keskityttiin projektiliiketoiminnan kannattavuuslasken-
taan toimintolaskentaa hyddyntaen. Feelback Oy:ssé projekteja tuottava palvelutuotanto on
kirjannut tydkulut asiakashallintajarjestelmaan jarjestelmallisesti jo useita vuosia, mutta
asiantuntijapalveluita seka myynnin ja tekniikan kuluja laskennassa ei ole huomioitu. N&i-
den kustannuserien huomioon ottaminen on kuitenkin ensiarvoisen tarke&a, jotta kyetéaan

tunnistamaan katteen muodostuminen yksittaisissa projekteissa.

Toimintolaskentajarjestelmén rakentaminen aloitettiin kartoituksella, jossa analysoitiin or-
ganisaation toiminnot ja prosessit. Ydinprosessien kuvaamisen jalkeen maariteltiin tukipro-
sessit. Tavoitteena oli saada kattava kokonaiskuva yrityksen toiminnasta, joka mahdollistaa
jatkossa kustannusten kohdistamisen toiminnoittain todellisuutta vastaavaksi. (Suomala
ym. 2011, 138.)

Kartoitusvaiheen ja toiminnoille asetettujen toimintohierarkioiden jalkeen siirryttiin kohdis-
tamaan kustannuksia toiminnoille. Kohdistamisen tavoitteena oli |16ytaa malli, joka on mah-
dollisimman helppo yllapidettava, mutta samalla tuottaa riittdvan tarkan kuvan organisaa-
tiossa olevien resurssien kaytosta eri toiminnoissa. Yhteinen paatts syntyi yksimielisesti
siitd, ettd laskentaan otetaan mukaan keskeisimmat kustannukset ja toimintojen maara ra-
jataan tarkasti. Resurssit kohdistetaan jatkossa henkildiden ajankayton ja toteutuneiden

myyntikulujen osalta taulukon 5 mukaisesti.
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Toiminnot Tydtuntihinta
Palvelutuotanto 35€/hld
Asiantuntijaty® 65 €/ hld

Myyntityd 55€/hlo

Myyntikulut toteutuneen mukaisesti

TAULUKKO 5. Feelback Oy tyétuntihinnat toiminnoittain (Feelback 2014)

Kuviot 8 ja 9 havainnollistavat seurannan asiakashallintajarjestelmassa tydkulujen tuntikir-

jauksen ja toteutuneiden matkakustannusten osalta projektikohtaisesti.

Historia

. TR = Eor) .
Kotisivu / Tuntikirjaus e | TE] |
= maaliskuu 2014 > | [[Timo Tirkkonen x| (™ Tuntijakauma

ma ti ke to pe la su 42:00h  Tydtunnit

24 25 26 27 28 00:00h  Poissa toimistolta )

3 4 5 6 7 42:00h  maaliskuu 2014 Testi4

476% Laskutettavissa

10 11[12] 13 14 4762% Tuottava

17 18 19 20 1
24 25 26 27 28
M1 2 3 4

keskiviikko 12.3.2014 Paivanakyma
||Fee|back: Testi 4 Ca| Projektityd { 2 h |Sahkiisen kyselyn tekol ¥ ﬁ
|Feelback: Testi 4 Jatkuva proj[ | h | Kuvaus

Yhteensa: 00:00 h

« Tallenna ‘8 Tallenna ja kuittaa paiva

[ Aktiviteetit ______ ilec]
@  09:00 - 09:30 Helmikuun projekdit
© 09:30-10:00  Helmikuun projektit Sami

o e

KUVIO 8. Feelback Oy projektitydtuntien seuranta asikashallintajarjestelmassa
(Feelback 2015)



v TUOTTEET

Nayta vain: | | Laskuttamattomat [ | Laskutettavissa

Kuvaus Madra Yhksikko Yksikkdhinta  Kulu Kok hinta Kok kulut Laskutus
"\ Matkakustannukset 1 0,00 € 250,00 0,00€ 250,00 € IaSkutEeIIjla\taa
"\ Yleiskulu 1 kpl 0,00 € 150,00 € 0,00€ 150,00 € IaSkutEeII:la\raa
Tuote, esim. Tietokone | |2500 | | 1500 | [[] Toistuva ﬁ m
0,00 € 400,00 €

Lisdd useita tuotteita |

KUVIO 9. Feelback Oy matkakulujen kirjaaminen asiakashallintajarjestelméassa
(Feelback 2015)
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MENETELMIEN KUVAUS

Kannattava kasvu vaatii liketoiminnan laaja-alaista ymmarrysta ja ja jatkuvaa analysointia.
Vuonna 2014 Feelback Oy:ssa kaynnistettiin ydin -ja tukiprosessien maarittely. Tarkka pro-
sessien maarittely auttaa ymmartamaan prosessien eri vaiheita ja tunnistamaan mahdolli-

set kehittamiskohteet.

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli analysoida vuosien 2012 ja 2013 laskutus ja selvittda
asiakaskannan ja uusasiakashankinnan projektikohtainen kannattavuus. Téssé luvussa
kuvataan tarkasti koko opinnaytetydn tutkimusprosessi. Pohditaan syita kaytettyjen mene-
telmien valintaan sek& selvitetaan menetelmat, joita kaytettiin tutkimusaineiston analysoi-
mikseksi. Tarkastellaan tutkimuksen toteutuksen asianmukaisuutta, mahdollisia virheita ja

tutkimuksesta saatujen tulosten luotettavuutta.

Kehittamistutkimuksen tarkoitus oli tuottaa liiketoiminnallista hyttya Feelback Oy:lle. Tyo-
voimaresurssien niukkuuden vuoksi tutkimuksellinen kehittdminen on jaanyt yrityksessa ta-
ka-alalle ja liiketoimintaa on paasaantoisesti kehitetty arkiajattelupohjaisen toiminnan kaut-
ta. Kehittdminen on perustunut havaintoihin ja kokemuspohjaiseen ajatteluun, ja siita joh-
dettuihin toimintatapojen muutoksiin. Paatdksenteko ongelmien ratkaisussa ja liiketoimin-
nan kehityksessa on ollut ajoittain hyvinkin nopeaa, jolloin havaintoihin ja kokemuspohijai-
seen ajatteluun perustuvat paatokset voivat osoittautua pidemman aikavalin tarkastelussa

virheellisiksi. (Jarventaus, Moisala, Toivakka 1999, 8-9.)

Tutkimuksellisen kehittdmisen avulla pyrittiin I0ytamaan syy-seuraus suhteet. Tiede auttaa
hallitsemaan suuria tietomassoja ja l[oytamaan niista sddnnénmukaisuuksia, jotka esitetaan
tieteellisina teorioina. Tieteeksi voidaan siis kutsua tutkimuksen tuloksia seké koko tieteel-

lista tutkimusprosessia. (Jarventaus ym. 1999, 10-11.)

Arkiagjattelupohjaisessa kehittdmisessa usein riittda perusteluksi havainto tai kokemus jon-
kin asian suhteen. Tutkimuksellisessa kehittdmisesséa tama ei yksin riita, vaan tuloksia tul-
kittaessa korostuu varmuus, objektiivisuus, tarkkuus, johdonmukaisuus seka selkeys. Tut-
kimusprosessin tuottaman tiedon tulee olla perusteltua ja méaéaratyin menetelmin kerattya.
Tutkimus pitéé olla helposti toistettavissa kerta toisensa jalkeen. (Jarventaus ym. 1999,
12))

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen eroista on kayty keskusteluja 1&pi historian.
Tutkijat ovat pyrkineet muodostamaan eroja taulukoimalla ja luetteloimalla l&hestymistapo-
jen tyypillisia piirteitd. Vastakkainasettelusta ollaan montaa eri mielta. Paasééantoisesti tut-
kimukset kuitenkin erotellaan tutkimuskaytanteiden ja periaatteellisten kysymysten avulla.
(Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 1997, 131-132.)
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Nama kaksi tutkimuksellista lahestymistapaa nahdaan usein toisiaan tukevaksi. Kvalitatii-
vista menetelmaa kaytetaan usein kvantitatiivisen tutkimuksen esikokeena, jolla varmiste-
taan mitattavien asioiden tarkoituksenmukaisuus tutkimusongelmaan néhden seké tutki-
muksen mielekkyys itse tutkittavalle kohdejoukolle. Toisin pain asiaa voidaan tarkastella
laskennallisten tekniikoiden avulla, jossa saadut tulokset laajennetaan koskemaan koko ai-
neistojoukkoa. Varsin tyypillista on, ettd kvantitatiivinen tutkimus kuitenkin edeltaa kvalita-
tilvista vaihetta. M&arallisen tutkimuksen ansiosta kohdejoukosta voidaan muodostaa ryh-
mid, joita tutkitaan kvalitatiivista menetelmaé kayttaen. Maarallisessa tutkimuksessa kasi-
tellaan siis numeroita kun taas laadullinen tutkimus kasittelee eri tekijoiden merkitysta. Mit-
taaminen sisaltaa kuitenkin aina naita molempia elementteja sen kaikilla tasoilla. (Hirsjarvi
ym. 1997, 133))

Tutkimuksen tekijan kannalta on oleellista pohtia tutkimuksen suunnitteluvaiheessa, mika
menetelma antaa parhaan vastauksen tutkittavaan ongelmaan. Tutkimukselle on aina maa-
riteltdva ensin sen tarkoitus, mihin silla pyritdan. Tarkoitus voi olla kartoittava, kuvaileva,
selittéva tai ennustava. Taman jalkeen voidaan vasta tarkastella tutkimusstrategisia valinto-
ja. Yin (1988) lahestyy kirjassaan tutkimusstrategian valintaa kolmella eri kysymyksella. Ne
ovat tutkimusongelman muoto, vaatiiko tutkimus kayttaytymisen tai toimintojen kontrolloin-
tia vai kuvaako se luonnollisesti tapahtuvia ilmi6ita. Kolmantena asiana Yin nékee ajan-
maéreen. Onko tutkittava kohde nykyaikaan vai menneisyyteen sijoittuva. (Hirsjarvi ym.
1997, 134-135.)

Kvantitatiivinen tutkimus korostaa yleispatevaa syyn ja seurauksen lakia. Taustalla on rea-
listinen ontologia, jossa todellisuus rakentuu tosiasioista pohjautuen objektiiviseen toden-
tamiseen. Tieto perustuu aistihavaintojen ja loogisen paattelyn havaintoihin, jota kutsutaan
loogiseksi positivismiksi. Keskeisid asioita ovat aiemmat johtopaatokset ja teoriat. Lisaksi
hypoteesien esittdminen ja kasitteiden maarittely on olennaista. Kohdejoukon valinta, ai-
neiston tilastollinen kasiteltavyys seka analysointi ovat tekemisen keskiossa. (Hirsjarvi ym.
1997, 137.)

Tieteellisen tutkimuksen p&d&mé&ara on teorian aikaansaaminen. Teoria selittdd saannon-
mukaisuudet jossakin ilmidkokonaisuudessa ja antaa tarkemman ymmarryksen. Tutkimus-
tulokset esitetdan teorioina, jotka ylittavat arkipaivaisen kokemuksen. Kasitteen- ja teori-
anmuodostuksen tavoitteille on asetettu standardit. Niiniluoto (1980) mainitsee kirjassaan

nelja tekijaa, jotka ovat yksinkertaisuus, selvyys, yleisyys ja totuus. Teoria siis muodostuu

arkielaman havainnoista, joiden tarkoituksena on jasentaa keréttyd aineistoa. (Hirsjarvi ym.
1997, 140-141.)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on pyrkia tutkimaan kohdetta mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti ja |0ytéa tosiasioita. Aineisto kerataan luonnollisissa tilanteissa, joissa tie-
donkeruun lahteena on ihminen. Menetelmana kaytetdan induktiivista analyysia, jossa tut-
kijan tarkoituksena on I0ytaa jotakin ennen havaitsematonta. Aineiston yksityiskohtainen
tarkastelu on keskeista, joten teorian testaaminen toimii lahtokohtana. Laadullinen tutkimus
suoritetaan haastattelemalla, havainnoimalla ja tekemalla kaytettavissé olevista aineistoista
diskursiivisia analyyseja. Kohdejoukon valinta on tarkoituksenmukaista, jolloin myos itse
tutkimussuunnitelma joustaa olosuhteiden mukaan. Taman vuoksi tapauksia kasitellaan ja

tulkitaan ainutlaatuisena. (Hirsjarvi ym. 1997, 160-165.)

Oikein johdetun tutkimusprosessin tuottama tieto on perusteltua ja tarkoin maaratyin mene-
telmin kerattya. Tutkimuksellisen kehittdmisen ndkodkulmasta tulosten tulkinnassa korostuu
varmuus, objektiivisuus, tarkkuus, johdonmukaisuus seka selkeys. (Jarventaus ym. 1999,
12)

7.1 Tutkimusaineiston hankinta

Tutkimusaineistoksi valittin Feelback Oy:n projektiliketoiminnan vuosina 2012 ja 2013 to-
teutunut laskutus. Aineisto edustaa kattavasti olemassa oleville asiakkaille tehtyja seuran-

tamittauksia seka uusasiakashankinnan mukanaan tuomia lahtétasomittauksia.

Tutkimusaineisto poimittiin asiakashallintajarjestelmasta laskutusriveittain Microsoft Excel-
tiedostomuotoon. Toteutuneet projektit luokiteltiin uuden projektiluokituksen mukaan ma-

nuaalisesti.

7.2 Malliprojektien kuvaaminen ja kustannusten kohdistaminen toiminnoille

Tutkimusaineiston poiminnan jélkeen aloitettiin malliprojektien kuvaaminen. Jokaisesta pro-
jektiluokasta valittiin yksi malliprojekti. Malliprojektin tarkoitus oli kuvata mahdollisimman
kattavasti tyypillisinté asiakasprojektia asianomaisessa projektiluokassa. Malliprojektien
kuvaamisen yhteydessa projekteille maariteltiin euromaarainen arvo ja kohdistettiin asia-
kashallintajarjestelmasta saadut tarkat kaytetyt tyétunnit toiminnoittain seka toteutuneet
myynti -ja matkakulut taulukossa 4 esitetyn mukaisesti. Alla olevissa kuvauksissa projekti-

luokka 1 on l&ht6tasomittaus ja projektiluokka 2 seurantamittaus.
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Projektiluokka A - henkildstotutkimus

Henkildstotutkimus toteutettiin ensimmaisen kerran syksylla 2012 ja seurantamittaus vuosi
lahtotasomittauksen jalkeen. Yrityksella on kuusi tuotantoyksikkda neljassa eri maassa.
Tutkimuksen kohderyhmana oli koko henkilostd 1 700 henkil6d. Tutkimuksen sisallonmaa-
rittely tapahtui yhteisen suunnittelun pohjalta. Sisalléssa hyddynnettiin Feelback Oy:n mitta-
ristoa seka luotiin uutta siséltda tilaajan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Tutkimus toteu-
tettiin sahkoisesti kunkin kohdemaan omalla kielella. Tuloksista raportoitiin kokonaisuus
konsernitasolla, tehtaat seka tydyksikot. Raportointikielin& toimivat suomi ja englanti. En-
simmaisessa vaiheessa tulokset kasiteltiin konsernin johtoryhméassa Feelback Oy:n asian-
tuntijan johdolla. Tuotantoyksikdiden johtoryhmille tulosten purkutilaisuudet jarjestettiin vi-
deoneuvottelua hyédyntaen. Taulukoissa 6 ja 7 on esitetty projektien arvot sekéa toiminnois-

ta aiheutuneet todelliset kustannukset.

Projektiluokka Al Kuvaus
Henkilostotutkimus

Projektin arvo 16.717,80 €
Palvelutuotannon tunnit 84 h
Myyntikulut 430 €
Asiantuntijatyd 20 h

TAULUKKO 6. Projektiluokka Al kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka A2 Kuvaus
henkildstotutkimus

Projektin arvo 12.000,00 €
Palvelutuotannon tunnit 45 h
Myyntikulut 215 €
Asiantuntijaty0 10 h

TAULUKKO 7. Projektiluokka A2 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka B - asiakastyytyvaisyystutkimus

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kohdistettuna séhkopostikyselynd seka tilaajan
omalla www-sivustolla kevaalla 2012. Seurantamittaus tehtiin vuosi lahtétasomittauksen
jalkeen. Tutkimuksen kohderyhman muodosti valitut sidosryhmat seka palvelua kayttavat

kuluttaja-asiakkaat. Sisallonmaarittely toteutettiin yhteisen suunnittelun pohjalta. Sisalléssa
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hyddynnettiin Feelback Oy:n mittaristoa seké luotiin uutta sisaltéa tilaajan toiveiden ja tar-
peiden mukaisesti. Tuloksista raportoitiin kokonaisuus ja erilliset koontiraportit kohderyhmit-
tain. Tulokset kasiteltiin asiakasyrityksen ohjausryhnmassa. Taulukoissa 8 ja 9 on esitetty
projektien arvot seké toiminnoista aiheutuneet todelliset kustannukset.

Projektiluokka B1 Kuvaus
Asiakastyytyvaisyystutkimus

Projektin arvo 2.750,00 €
Palvelutuotannon tunnit 27 h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijatyo 5h

TAULUKKO 8. Projektiluokka B1 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka B2 Kuvaus
Asiakastyytyvaisyystutkimus

Projektin arvo 2.750,00 €
Palvelutuotannon tunnit 15h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijatyo 3h

TAULUKKO 9. Projektiluokka B2 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka C - tydhyvinvointitutkimus

Tyo6hyvinvointitutkimus toteutettiin syksylla 2012. Seurantamittaus tehtiin vuosi lahtdta-
somittauksen jalkeen. Tutkimuksen kohderyhména oli koko yrityksen henkilosté 160 henki-
|64. Palaute kerattiin monikanavakyselyna sahkopostilla ja lomakkeilla. Lomakkeet palau-
tuivat Feelback Oy:lle tallennettavaksi. Tutkimuksen sisallonmaarittely toteutettiin yhteisen
suunnittelun pohjalta. Sisalldssa hyddynnetiin Feelback Oy:n mittaristoa sek& luotiin uutta
siséltoa tilaajan toiveiden ja tarpeiden mukaisesti. Tuloksista raportoitiin kokonaisuus seké
erilliset koontiraportit kohderyhmittéain. Tulokset k&siteltiin asiakasyrityksen johtoryhmassa.
Taulukoissa 10 ja 11 on esitetty projektien arvot seka toiminnoista aiheutuneet todelliset

kustannukset.



Projektiluokka C1 Kuvaus
Tyo6hyvinvoititutkimus

Projektin arvo 4.116,00 €
Palvelutuotannon tunnit 24 h
Myyntikulut 43 €
Asiantuntijaty® 4h

TAULUKKO 10. Projektiluokka C1 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka C2 Kuvaus
TyoOhyvinvointitutkimus

Projektin arvo 4.116,00 €
Palvelutuotannon tunnit 10 h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijatyd 4 h

TAULUKKO 11. Projektiluokka C2 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka D - johtoryhméan kehittaminen

Johtoryhman kehittaminen toteutettiin syksylla 2012. Seurantamittaus oli vuosi lahtota-
somittauksen jalkeen. Tutkimuksen kohderyhm&n muodosti tilaajan johtoryhmé 10 henki-
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I64. Johtoryhmamittaus, henkildarviot ja johtoryhméaanalyysi toteutettiin Feelback Oy:n va-

kiomittareilla. Palaute keréttiin sahkaisilla kyselyilla. Tuloksista raportoitiin kokonaisuus se-

k& jokaisen johtoryhman jasenen henkilokohtaisesta raportista koostettiin johtoryhméatason

analyysi. Tulokset kasiteltiin valmennuspéaivassa. Taulukoissa 12 ja 13 on esitetty projek-

tien arvot seka toiminnoista aiheutuneet todelliset kustannukset.

Projektiluokka D1 Kuvaus
Johtoryhman kehittaminen

Projektin arvo 3.089,50 €
Palvelutuotannon tunnit 3h
Myyntikulut 129 €
Asiantuntijatyo 12 h

TAULUKKO 12. Projektiluokka D1 kuvaus (Feelback Oy 2014)
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Projektiluokka D2 Kuvaus
Johtoryhman kehittaminen

Projektin arvo 3.089,50 €
Palvelutuotannon tunnit 3h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijaty® 10h

TAULUKKO 13. Projektiluokka D2 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka E - luontaisten taipumusten analyysi

Yrityksen viidellekymmenelle esimiehelle toteutettiin luontaisten taipumusten analyysi
Feelback Oy:n vakiomittarilla. Seurantamittaus tehtiin vuosi lahtétasomittauksen jalkeen.
Tulokset raportoitiin yksiloraportteina. Tulosten purkutilaisuus jarjestettiin osallistavana pa-
ri-ja/ pienryhmatyodskentelynd purkuvalmennuspaivasséa. Taulukoissa 14 ja 15 on esitetty
projektien arvot seké toiminnoista aiheutuneet todelliset kustannukset.

Projektiluokka E1 Kuvaus

Luontaisten taipumusten analyysit

Projektin arvo 3.970,00 €
Palvelutuotannon tunnit 1h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijatyd 6h

TAULUKKO 14. Projektiluokka E1 kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka E2 Kuvaus

Luontaisten taipumusten analyysit

Projektin arvo 3.970,00 €
Palvelutuotannon tunnit 1h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijaty® 6h

TAULUKKO 15. Projektiluokka E2 kuvaus (Feelback Oy 2014)
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7.3 Valitut menetelmét

Tutkimusaineiston poiminnan, malliprojektien kuvaamisen, kaytettyjen ty6tuntien seka to-
teutuneiden myynti -ja matkakulujen kohdistamisen jalkeen siirryttiin k&sittelemaan tutki-

musaineistoa. Ensimmaisessé vaiheessa tutkimusaineiston kaikki projektit luokiteltiin ma-
nuaalisesti uuden projektiluokituksen mukaisesti. Edella mainitut tytvaiheet mahdollistivat

sen, ettd myynnin toimintaa kyettiin analysoimaan konkreettisina lukuina projektiluokittain.

Kustannuslaskentaosuudessa projektien arvoihin kohdistettiin toimintolaskennan periaat-
teella malliprojektien mukaiset toteutuneet kustannukset, jotka edustivat parhaalla mahdol-
lisella tavalla kutakin projektiluokkaa. Taman jalkeen Savonia-ammattikorkeakoulun opetta-
ja Jarkko Surakka kasitteli maaréallisen tutkimusaineiston. Tutkimusaineiston kasittely ta-
pahtui Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmalla, jossa malliprojekteille kohdistetut kulut

laajennettiin koskemaan koko tutkimusaineistoa.

Taman opinnaytetydn ensimmaisessa tutkimusvaiheessa kaytettiin kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa. Tutkimusmenetelman keskidssa on kasiteltavan aineiston laajuus, tilas-
tollinen kasiteltavyys ja analysointi. Kuten Hirsjarvi ja kumppanit (1997) kirjassaan toteavat,
taustalla on realistinen ontologia, jossa todellisuus rakentuu tosiasioista pohjautuen objek-
tiiviseen todentamiseen. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelméan valintaan vaikutti suuresti se,
etta maarallisen tutkimuksen ansiosta kohdejoukosta voidaan muodostaa ryhmi, joita sen
jalkeen tutkitaan kvalitatiivista tutkimusmenetelmaé kayttaen. (Hirsjarvi ym. 1997, 133.)

Maarallisen tutkimusaineiston kasittelyn jalkeen sekund&ariaineisto analysoitiin kvalitatiivis-
ta tutkimusmenetelmaa kayttaen. Laadullisen tutkimusaineiston kasittelyssa aineiston ana-
lyysi, tulkinta ja johtopaatdsten tekeminen on ydinasia, joka lisda tutkimuksen informaatio-
arvoa. Aineiston analyysitapa vaihtelee hyvinkin paljon, mutta keskeista oli ymmartaa ja

saada jarjestys kasiteltavaan aineistoon. (Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka 2009.)

Sekundaariaineistosta muodostettiin projektiluokkia. Kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohta-
na oli pyrkia tutkimaan valittuja projektiluokkia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tarkoi-
tuksena oli 16ytda ne tosiasiat, jotka vaikuttivat keskeisesti projektien ja projektiluokkien va-
lisiin kannattavuuseroihin ja siten koko projektiliiketoiminnan kannattavuuteen. Tutkimusai-
neistosta valitut kohdejoukot kuvattiin tilastollisin keinoin, johon siséllytettiin projektiluokkien
likevaihto, kohdejoukon prosenttiosuus projektiliketoiminnan liikkevaihdosta, keskihinta,
projektien lukumé&ara, projektin kustannukset ja katelaskenta. Aineisto havainnoitiin yksi-
tyiskohtaisesti induktiivisella analyysilla, jossa tutkittavasta kohteesta tehtiin yleistyksia.

Esiin nostettiin merkityksellisimmat asiat ja niille pyrittiin |0ytdm&an selitys.



41

Tutkimusprosessiin valittiin tutkimusmenetelmiksi edella mainitut kaksi tutkimuksellista |&-
hestymistapaa. Valintaan vaikutti se, ettd ne ndhtiin hyvin toisiaan tukevaksi. Laskennallis-
ten tekniikoiden avulla saadut tulokset voitiin laajentaa koskemaan koko aineistojoukkoa.
Kohdejoukosta kyettiin muodostamaan ryhmié, joita tutkittiin kvalitatiivista menetelmaa
kayttaen. (Hirsjarvi ym. 1997, 133.)

Tutkimusmenetelmien valinta osoittauttui oikeaksi suhteessa tutkittavaan ilmiéon. Kokonai-
suutena tutkimuksen toteutus oli asianmukainen eika virheita ilmaantunut tutkimusproses-
sin aikana. Perustellusti tutkimusta voidaan pitaé validina. Reliabiliteetin nakokulmasta tut-
kimus on luotettavasti toistettavissa valituilla tutkimusmenetelmilla. Haasteelliseksi tutki-
musasetelman teki tutkijan laheinen ammatillinen suhde tutkittavaan ilmiéon. Subjektiivi-
suuden tiedostaminen ja ammattimainen objektiivinen tutkimusote tukivat osaltaa tutkimuk-

sen onnistumista.
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TULOKSET

Opinnaytetyon tutkimusogelma oli selvittéaa projektien kannattavuus Feelback Oy:n projekii-
liketoiminnassa. Tutkimusaineistoksi valittiin projektiliketoiminnan vuosien 2012 ja 2013
toteutunut laskutus. Tutkimusaineisto poimittiin asiakashallintajarjestelmésta. Projektit luo-
kiteltiin manuaalisesti uuden projektiluokituksen mukaan, jonka jalkeen jokaisesta projekti-
luokasta valittiin yksi malliprojekti. Malliprojektin tarkoituksena oli kuvata mahdollisimman

tarkasti eri toiminnoista aiheutuvia kustannuksia jokaisen projektiluokan osalta.

8.1 Mekaanisesti [0ydetyt tulokset

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa tutkimusaineisto kasiteltiin kvantitatiivista tutki-
musmenetelmaa kayttaen. Tutkimusmenetelma mahdollisti suuren tietomaaran kasittelyn ja
analysoinnin. Tutkimusaineiston kasittely tapahtui Microsoft Excel -
taulukkolaskentaohjelmalla, jossa malliprojekteille kohdistetut toiminnoista aiheutuneet ku-

lut laajennettiin koskemaan koko projektiluokkaa.

Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla kasitelty aineisto loi erinomaisen pohjan sekundaa-
riaineiston analysoinnille. Ensimmaisena havaintona esille nousi laskujen suuri kappale-
maara. Tutkimusaineisto sisélsi laskuja 1265 kappaletta vuonna 2012 ja 1376 kappaletta
vuonna 2103. Yksittaisen projektin keskilaskutus oli kuitenkin alhaisella tasolla suhteessa
toteutuneeseen liikevaihtoon. Osittain tAma selittyy sill&, etta projektiluokassa E on paljon
euromaaraltédén pienia laskuja. Ottaen huomioon luvussa 3 esitetty projektiliiketoiminnan
luonne, voidaan todeta, ettd yksittaisen kaupan keskilaskutus on alhainen suhteessa sidot-
tuun tydvoimaresurssiin ja valtakunnallisesti toteutettuun resursseja sitovaan uusasiakas-
hankintaan. Myyntitoiminnassa keskeisimpana tehokkuuslukuna pidetéaén keskikaupan ko-
koa, joka ilmaisee keskimaaraisen ja yleisimméan kaupan koon. Tutkimusaineistosta muo-
dostuu kuva, etta projektiliketoiminnan myynti on yllattavankin homogeenista, jossa kau-
pan koko ei juurikaan vaihtele isossa tarkastelujoukossa (n = 1000 vuodessa). Taulukossa
16 on esitetty tutkimusaineiston liikevaihto vuositasolla, laskujen maarat, keskilaskutus ja

laskutetut asiakkaat.

2013 2012 muutos

Liikevaihto 1211000 € 1 091 000 € 11,00 %
Laskun maara 1376 kpl 1265 kpl 8,77 %

Keskilasku 880,09 € 862,45 € 2,04 %

Laskutetut asiakkaat | 271 kpl 276 kpl -1,81%

TAULUKKO 16. Feelback Oy laskutus vuosina 2012 ja 2013 (Feelback Oy 2015)
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Analysoitaessa laskutusta projektiluokittain esille nousee useita mielenkiintoisia havaintoja.
Projektiluokassa A kate on kaikkein suurin 12.028 euroa, mutta euromaaraisesti isoja yli
10.000 euron yksittaisia kauppoja on marginaalisen vahan. Taman projektiluokan vaikutus
likevaihtoon on pieni. Laskujen lukuma&éara ja kaupan keskikoko antaa osittain virheellisen
kuvan, koska yksittaisiin projekteihin kohdistuu useampi lasku projektien eri vaiheissa. Tau-
lukossa 17 on esitetty projektiluokka A:n malliprojektin katelaskelma.

Projektiluokka Al Kuvaus
Henkilostotutkimus

Projektin arvo 16.717,80 €
Palvelutuotannon tunnit 84 h
Myyntikulut 430 €
Asiantuntijatyd 20 h
Myyntikate 97,43 %
Kate 72,07 %

TAULUKKO 17. Projektiluokka Al kuvaus (Feelback Oy 2014)

Projektiluokka B kuvaa parhaiten projektiliketoiminnalle tunnusomaisia piirteitd. Kohde-
joukko edustaa suurta massaa, jossa on myds suurin potentiaali projektiliiketoiminnan liilke-
vaihdon positiiviselle kehitykselle jatkossa. Kohdejoukko muodostaa noin neljasosan koko
laskutuksesta. Katteen muodostumisen nakdkulmasta projektiluokassa B1 uusasiakashan-
kintaan ja tutkimuksen alkuvaiheen valmisteluihin sidotut resurssit heikentavat lahtota-
somittauksen katetta. Seurantamittauksen osalta projektiluokassa B2:n tuottama kate on yli
kaksinkertainen euromaaraisesti tarkasteltaessa projektiluokkaa kokonaisuutena. Taulu-
koissa 18 ja 19 on esitetty katteen muodostuminen kuvatuissa malliprojekteissa projekti-
luokissa B1 ja B2.

Projektiluokka B1 Kuvaus
Asiakastyytyvaisyystutkimus

Projektin arvo 2.750,00 €
Palvelutuotannon tunnit 27 h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijaty® 5h
Myyntikate 100 %
Kate 53,82 %

TAULUKKO 18. Projektiluokka B1 kuvaus (Feelback Oy 2014)



Projektiluokka B2 Kuvaus
Asiakastyytyvaisyystutkimus

Projektin arvo 2.750,00 €
Palvelutuotannon tunnit 27 h
Myyntikulut 0€
Asiantuntijaty® 5h
Myyntikate 100 %
Kate 73,82 %

TAULUKKO 19. Projektiluokka B2 kuvaus (Feelback Oy 2014)
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Projektiluokat C ja D muodostavat lahes viidenneksen kokonaislaskutuksesta, mutta niiden

tuottamat kate-eurot jaavat huomattavan alhaiselle tasolle. Katteen muodostumisen nako-

kulmasta ndma projektiluokat sitovat paljon resursseja eri toiminnoissa, mutta ovat heikosti

kannattavia. Tarkasteltaessa projektiliketoimintaa kokonaisuutena voidaan todeta, etta tu-

los pyritdan saavuttamaan volyymin avulla. Laskutus koostuu pienista yksittaisista projek-

teista. Yrityksen kayttssa olevat resurssit hajaantuvat varsin paljon ja vaikuttavat siten hei-

kentavasti projektiliiketoiminnan kannattavuuden kehitykseen.

projektiluokka | liikevaihto prosenttiosuus | keskihinta lukumaara | kustannus kate
A-luokka 60.729 € 4,7 % 4049 € 15 kpl 4690 € 12028 €
B-luokka 225727 € 17,6 % 1946 € 116 kpl 1270 € 676 €
B2-luokka 92 265 € 7.2% 2883 € 32 kpl 720 € 2163 €
B-luokka 317992 € 24,8 % 2149 € 148 kpl 1151 € 998 €
yhteensa

C-luokka 48795 € 3,8% 1525 € 32 kpl 1100 € 425 €
D-luokka 177 055 € 13,8 % 1204 € 147 kpl 1397 € 184 €
E-luokka 677 242 € 52,8 % 1031 € 657 kpl 425 € 606 €
yhteensa

El-luokka 158 141 € 12,3 % 719 € 220 kpl 425 € 294 €
E2-luokka 519 101 € 40,5 % 1107 € 469 kpl 425 € 682 €

TAULUKKO 20. Feelback Oy vuosien 2012 ja 2013 analysoitu laskutus (Feelback Oy

2015)
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Kehittamistutkimuksen tarkoitus oli tuottaa liiketoiminnallista hyotya Feelback Oy:lle.

Tata nakodkulmaa peilaten tutkimuksen tulokset antoivat riittavan kattavan kokonaiskuvan
projetiliiketoiminnan luonteesta ja sen nykyhetken tilanteesta. Ymmarryksen syventaminen
katteen muodostumisesta eri projektiluokissa mahdollisti pohjan liiketoiminnan kehittamisel-
le ja kannattavan kasvustrategian toteuttamiselle jatkossa.

Tutkimuksen tuloksissa ei havaittu virheita koko tutkimusprosessin aikana, joten tutkimuk-
sesta saatuja tuloksia voidaan pitdé luotettavina. Malliprojektit pyrittiin kuvaamaan parhaan
mahdollisen tietamyksen ja asiakashallintajarjestelmastéa saadun tiedon pohjalta. Tarkoi-
tuksena oli kuvata ja kohdistaa tarkasti eri toiminnoista aiheutuvat kustannukset toiminnoil-

le tutkimustulosten vaaristymisen minimoimiseksi.

Tutkimuksesta saatuja tuloksia ei ole vertailtu kansainvalisiin tutkimustuloksiin. Teoria-
osuudessa on tutustuttu kansainvalisiin tutkimusartikkeleihin ja niisséa esitettyihin tutkimus-
tuloksiin. Chea (2011) artikkelissaan tuo esille toimintolaskennan kayttéonoton positiiviset
vaikutukset koko organisaation toimintaan. Toimintolaskennan kayttdédnotto vaikuttaa suori-
tuskyvyn parantamiseen ja laatutekijoihin, joiden vaikutus heijastuu yksittaisen myyjan ja

koko myyntiorganisaation toiminnan tehokkuuteen. (Chea 2011.)

Opinnaytetydsta saadut tutkimuksen tulokset ovat merkityksellisid Feelback Oy:n operatii-
viselle johdolle liiketoimintaa kehitettdessa. TAman vuoksi lagjamittaiseen kansainvalisten
tutkimustulosten vertailuun ei koettu olevan tarvetta. Kehittamistutkimuksesta saadut tulok-
set auttoivat ennenkaikkea luomaan pohjan uudelle myynninohjausmallille, joka esitellaan

seuraavassa luvussa.

Jatkossa vastaavaa tutkimusta toistetaan vuosittain. Asiakaskannan kehittymisen seuranta
ja analysointi ovat tekemisen keskitssa projektiliketoimintaa kehitettdessa. Kuten Ylikoski
(2000) kirjasaan mainitsee "vain analysoidun tiedon hyddyntaminen mahdollistaa parhaan
taloudellisen lopputuloksen”. (Ylikoski 2000, 43.)
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTAA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tunnistaa nykyisen asiakaskannan projektikohtainen kannat-
tavuus ja l0ytaa konkreettisia kehityskohteita, joiden avulla tehostetaan myynnin ohjaus-
mallia seka projektikohtaista kannattavuutta. Tassa luvussa kuvataan koko tutkimuspro-
sessin aikana esille nousseet kehittamiskohteet ja esitetddn konkreettisia ratkaisuehdotuk-

sia projektiliketoiminnan myynnin ohjauksen tehostamiseksi.

Tutkimuksesta saadut tulokset osoittavat, etta projektiliketoiminnan asiakas ja- laskumaa-
réat ovat suuria saavutettuun lilkkevaihtotasoon. Kokonaisuutena kaupan keskikoko on kui-
tenkin alhaisella tasolla. Liiketoiminta perustuu volyymiin, jolloin liikevaihto koostuu pienista
yksittaisista kaupoista. Projektien suuri maara aiheuttaa organisaation kaytdssa olevien re-

surssien pirstaloitumista ja vaikuttaa negatiivisesti toiminnan kannattavuuteen.

Tuloksista kay ilmi, etta hyvalla suunnittelulla ja keskittymalla tarkoin maariteltyihin asia-
kassegmentteihin projektiliiketoiminnan kannattavuutta voidaan kehittda positiiviseen suun-
taan. Perustelu ndkemykselle on, ettd asiakkaiden kokoluokasta rippumatta yksittaiselle
projektille kaytetyt toiminnon, kuten myynti ja tutkimuksen valmisteluun tarvittavat resurssit
ovat vakiot. Naihin toimintoihin projektin laajuus ei juurikaan vaikuta. Kaupan keskikokoon
ja katteen muodostumiseen vaikutus on taas painvastainen. Projektiluokka B:n asiakkailla
kaupan keskikoko on lahes kaksinkertainen verrattuna projektiluokkiin C ja D. Katelasken-
nan nakokulmasta tilanne nayttaytyy vielakin konkreettisemmin. Porauduttaessa syvemmin
tutkimusaineiston B -projektiluokan projekteihin voidaan todeta, etta potentiaalisimman
asiakassegmentin muodostavat Suomessa toimivat yritykset ja organisaatiot, jotka tyollis-
tavat 100 — 500 henkil6a toimialasta riippumatta. Jatkossa projektiliiketoiminnan uusasia-
kashankintaa kohdistetaan juuri tdhan asiakassegmenttiin. Segmentointi mahdollistaa eu-
romaaraisen kaupan keskikoon kasvun ja toiminnasta saadaan entistd kannattavampaa.
Riittavan suuri asiakkaan kokoluokka mahdollistaa myts useamman palvelun myymisen
samalla asiakkaalle, mika on kustannustehokkaampaa kuin potentiaaliseen asiakasryh-

maan toteutettava uusasiakashankinta.

Projektiluokka A:n osalta kate-eurot ovat selvasti muita projektiluokkia korkeammalla tasol-
la. Projektiluokan tuoma liikevaihto on kuitenkin marginaalinen suhteessa liikevaihtoon.
Jatkossa potentiaalisten suurasiakkaiden uusasiakashankintaa teravoitetaan ja kohdiste-

taan tarkemmin toimialakohtaisen luokituksen avulla
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Tarkasteltaessa koko tutkimusprosessia pidemmalla aikavalilla, projektiliiketoiminnan kehit-

taminen on ottanut suuren askeleen eteenpadin.

Teoreettinen viitekehys rakentui myynnin johtamisen ja toimintolaskennan ymparille. Valittu
aihe on projektiliiketoiminnan menestymisen kannalta kriittinen ja siksi se vaati syvallisem-
paa paneutumista ja tutkimuksellista otetta. Koko tutkimusprosessi tuotti joukon konkreetti-
sia kehitystoimenpiteita projektiliiketoimintaan. Asiakastyypit maariteltiin uudelleen ja asi-
akkaat luokiteltiin segmentteihin. Samalla uudistettiin tuotteet ja tuoteryhmat sekd muodos-
tettiin uusi toimialaluokitus. Toimintolaskennan kayttbonoton yhteydessa maariteltiin tyotun-
tikustannukset eri toiminnoille. Kaikki ndma edella mainitut asiat loivat pohjan uudelle kate-
laskentajarjestelman kayttdonotolle. Katelaskentajarjestelma mahdollistaa jatkossa tarkan
projektien seurannan asiakkaittain, segmenteittain, toimialoittain seka tuote -ja tuoteryhmit-
tain. Jarjestelmastéa saatava tieto on ensiarvoisen tarkeaa projektiliiketoiminnan myynnin

ohjausmallin suunnittelussa ja myyntiresurssien kohdistamisessa.

Tutkimuksesta saadut tulokset auttavat ymmartamaan paremmin asiakaskannanhoitoa ja
uusasiakashankinnan resurssien kohdistamista oikeaan asiakassegmenttiin. Toisaalta taas
tieto uusasiakashankinnan kustannustehottomuudesta kannustaa panostamaan lisamyyn-

tiin olemassa olevalle asiakaskannalle.

Uuden asiakashallintajarjestelman kayttéonotto onnistui erinomaisesti ja se on aktiivisessa
kaytossa kaikilla yrityksessa tyéskentelevilla henkilgilla. Asiakashallintajarjestelma mahdol-
listaa jatkossa kattavasti tunnuslukujen raportoinnin. Kehitettavaakin toki edelleen viela on,
ettd jarjestelmén mahdollistavat ominaisuudet ja toiminnon ovat kokonaisvaltaisesti kaytos-
sa. Jatkossa myyntia johdetaan jarjestelmallisesti, tunnuslukuihin nojaavan myynnin oh-

jauksen avulla mahdollistaen kannattavalle kasvustrategialle asetetut tavoitteet.

9.1 Kehittamiskohteet tutkimusprosessin aikana ja ratkaisuehdotukset

Tutkimusprosessin edetessé huomio kiinnittyi palvelutuotannossa projekteille kaytettyihin
tyotunteihin. Projektiliiketoiminnan menestyminen riippuu siitd, kuinka kannattavasti en-
simmainen lahtétasomittaus kyetaan tuottamaan Tutkimuksesta saatujen tulosten perus-
teella lahtdtasomittauksen ja seurantatutkimuksen vélinen katetuoton ero on suuri. Aikai-
semmin todettiin, etté asiakkaan kokoluokasta huolimatta yksittaiselle projektille kaytetty
myyntiaika ja tutkimuksen esivalmisteluun tarvittavat resurssit ovat vakiot, johon projektin
laajuus ei juurikaan vaikuta. Taman havainnon seurauksena Feelback Oy:ssa kaynnistettiin

laaja Tekes -projekti. Projektin tavoitteena on Feelback -tiedonkeruujarjestelman au-

tomatisointi, jonka avulla kyselyiden ja raporttien tuottamista tehostetaan entisestaan. Pro-

jektin kunnianhimoinen tavoite on vahentaa yksittaiselle projektille kaytettavaa tybaikaa 30
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%. Tavoitteen saavuttaminen tulee jatkossa vaikuttamaan oleellisesti projektien kannatta-
vuuteen varsinkin projektiluokissa C ja D, joissa kaupan keskikoko on euromaaréisesti pie-

ni ja kannattavuus matalalla tasolla.

Tutkimusprosessi auttoi ymmartamaan laaja-alaisesti koko projektiliketoimintaa ja vahvisti
nakemysta siita, etta kiristyvassa kilpailutilanteessa myyntia pitaa johtaa jarjestelmallisesti

tunnuslukuihin nojaavan myynnin ohjauksen avulla.

Seuraavaksi esitetd&n konkreettisia kehittamistoimenpiteita projektiliketoiminnan myynnin
ohjauksen kehittamiseen ja perustellaan nédkemyksid pohjautuen tutkimuksesta saatuihin
tuloksiin. Asiakasmaéaran positiivisen kehityksen seurauksena myyntiresurssien kohdista-
minen suunnataan jatkossa voimakkaammin olemassa olevan asiakaskannan jatkojalos-
tamiseen. Kohderyhmana ovat projektiluokkien A ja B asiakassegmentit, joissa asiakas-
massa on suuri ja keskilaskutus riittavan korkealla tasolla. Asiakaskohtainen tavoite on
kaytdssa olevien palveluiden jatkuvuuden varmistaminen. Lisdmyynti tapahtuu laajentamal-
la asiakkaan nykyista kayttssa olevaa palvelua ja kartoittamalla aktiivisesti organisaation
lisatarpeet muilla osa-alueilla. Nykyisille asiakkaille toteutettava laadukas lisamyynti tulee
kattamaan jatkossa suuren osan yrityksen asettamasta vuosittaisesta orgaanisesta kasvu-
tavoitteesta. Tama voidaan toteuttaa kustannustehokkaasti ja kannattavasti organisaatioi-

den avainhenkilokarttaa laajentamalla uusille liiketoiminta-alueille.

Paapainon kohdistuessa olemassa olevan asiakaskannanhoitoon, uusasiakashankinnan
merkitysta ei kuitenkaan pida vaheksya. Kuten Storbacka (2005) kirjassaan kiteyttaa, yritys
ei kykene toimimaan jatkossa menestyksellisesti, mikéli se ei harjoita aktiivista uusasiakas-
hankintaa. Uusasiakashankinnan toteuttamista on kokeiltu useilla eri vaihtoehtoisilla me-
netelmilla. Toimivan mallin I6ytdminen on vaatinut paljon aikaa ja resursseja. Opinnayte-
tydsté saatujen tulosten perusteella uusasiakashankintaa teravoitettiin. Potentiaaliseksi
kohderyhmaksi valittiin A -ja B -luokan asiakassegmenteista koostuvia samankaltaisia yri-
tyksia ja organisaatioita. Johtuen suomalaisesta elinkeinoelaman rakenteesta taméa poten-
tiaalinen kohdejoukko on riittavan laaja ja tarjottavien palveluiden keskilaskutus riittdvan
korkealla tasolla. Valitun asiakassegmentin lahitulevaisuuden tutkimuspalveluihin liittyvat
tarpeet pyritddn tunnistamaan puhelinkartoituksella jo ennen varsinaista asiakastapaamis-
ta. Malli parantaa olennaisesti uusasiakashankinnan asiakastapaamisten laatua ja mahdol-
listaa asiakassuhteen nopean syntymisen. Kuviossa 10 on kuvattu Feelback Oy:n uusi asi-

akkuudenhallintamalli.
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Projektien kannattavuuden seuraaminen on ensiarvoisen tarkeaa. Tuotettaville palveluille
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tulee asettaa katetavoiteprosentti ja projektien kannattavuutta on seurattava jarjestelmalli-

sesti. Valmistuneet projektit analysoidaan jatkossa projektikokouksen yhteydessa viikottain.

Kannattavuuteen liittyviin poikkeamiin puututaan valittmasti ja yhteisen keskustelun poh-

jalta pyritdén loytamaan syy-seuraus suhde ilmiédn. Projektien kannattavuuden reaaliaikai-

nen seuranta mahdollistaa tarvittaessa toiminnan nopean muutoksen kannattavuuden var-

mistamiseksi. Suuri joukko opinnaytetydn tuloksista havaituista kehitystoimenpiteista paa-

tettiin vieda kaytantéon. Strategisten tunnuslukujen seurantaan luotiin mittarit, jotka on esi-

tetty taulukossa 21.

2015 Q1/2015
Laskutus / palveluliiketoiminta 378 959, 40 €
daskutus / projektiliiketoiminta 140 552, 00 €
Laskutus 519 511, 40 €
Projektimaara 172 kpl
Projektiliketoiminnan keskilaskutus | 1479,40 €
Projektien kannattavuus % 85,14 %
Laatu/Poikkeamat (Kpl.) 5 kpl
Toimitusanalyysi (NPS) 62,50

TAULUKKO 21. Feelback Oy tunnusluvut (Feelback Oy 2015)
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Tama tieto on ensiarvoisen tarkedd myynnin ohjausmallin suunnittelussa. Tavoitteena on
I6ytad homogeenisia ryhmid, joille luodaan toimialakohtaisia konsepteja kustannustehok-
kaasti ja kannattavasti.

Projektiliketoiminnan suuresta asiakasmaarasta johtuen asiantuntijapalveluiden tuottami-
nen sitoo paljon tyévoimaresursseja. Tutkimusten sisdltdjen maarittelya ja raatalointia seka
tulosten purkutilaisuuksien jarjestamista ei voida automatisoida Feelback -jarjestelman
avulla. Asiantuntijapalveluiden varsinaisen tyon tekee aina ihminen ja tydlle on varattava
resurssi. Asiakkaat kokevat saavansa lisdarvoa asiantuntijapalveluiden tuottamasta tyosta,
mutta katelaskentajarjestelmésta saatavat tunnusluvut osoittavat sen tuottavan varsin hei-
kosti. Asetetun strategian mukaisesti toimialalla verkostoituminen ja vahvan valtakunnalli-
sen kumppaniverkoston luominen on yksi keskeisin menestystekija asiantuntijapalveluita

tarjottaessa kannattavuuden nakékulmasta.

Opinnaytetytn tavoitteena oli rakentaa projektiliketoiminnalle uusi myynnin ohjausmalli.

Jokaisella asiakasluokalla ja niiden sisélla olevilla yksittaisilla asiakkailla tulee olla selkeat
tavoitteet. Tavoiteasetannan pitda noudattaa yrityksen strategiassa asettamia tavoitteita ja
niité taytyy seurata ja mitata aktiivisesti. Alapuolella kuviossa 11 on esitetty projektiliiketoi-

minnan uusi asiakashallintaprosessi.

ASIAKASHALLINTAPROSESSI
FEELBACK MYYNTIORGANISAATIONA

e

YRITYKSET

KUNNAT

YHTIOT

JARJESTOT

‘

LR

KUMPPANIT (alihankinta) l

KUVIO 11. Feelback Oy asiakashallintaprosessi (Feelback 2015)
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Taulukoissa 22 ja 23 asiakashallintaprosessi on pilkottu viikkotason tekemiseksi myyjille ja
myyntiassistentille. Tavoitteet kuvaavat konkreettisesti myyntirajapinnassa tydskentelevien

henkildiden toimintaa viikkotasolla, joilla saavutetaan asetetut tavoitteet.

Myyjan tavoitteet
Myyntitavoite 250.000 € / vuosi
Laskutustavoite 24.000 € /kk
Keskikauppatavoite 3500 €
Asiakastapaamiset 7 kpl / vko
Tarjoukset 15 kpl / kk

Kaupat 2 kpl / vko

TAULUKKO 22. Projektiliiketoiminnan myyjan tavoitteet

Myyntiassistentin tavoitteet

Soittojen hitrate -tavoite 1-3 %

Soittotavoite 100 kpl / pva

Asiakastapaamisen sopiminen 7 kpl / vko

TAULUKKO 23. Projektiliiketoiminnan myyntiassistentin tavoitteet

Opinnaytetydn keskeisin oppimisprosessi tapahtui katelaskentajarjestelmén rakentamisen
yhteydessa. Katelaskentajarjestelman rakentaminen auttoi koko yrityksen operatiivista joh-
toa tunnistamaan projektit, jotka ovat kaikkein kannattavimpia. Itsedni oppimisprosessi aut-
toi ymmartamaan lilketoimintaa laaja-alaisemmin. Analysoitu tieto mahdollistaa jatkossa
tiedolla johtamisen myyntikentédssa. Katelaskenta auttoi ymmartamaan ja tunnistamaan
my0s asiakashoidollisen ja uusasiakashankinnan vélisia eroja. Myynnin johtamisen nako-
kulmasta projekteista aiheutuvat kustannukset ja katteen muodostumisen ymmartaminen
on keskeisin asia myynnin ohjausmallin suunnittelussa. Feelback Oy:n hallituksen linjaama
kannattava kasvustrategia ei toteudu itsestaén. Toiminnalle on asetettava tavoitteet ja niita
tulee seurata riittavan tarkoilla mittareilla. Opinnaytetytsta saadut tulokset vietiin kaytan-
to6on ja konkretisoitiin osaksi arkipaivan tekemista tavoitteiden saavuttamiseksi. Kokonai-
suutena olen tyytyvainen opinnaytetydn prosessiin ja saavutettuihin tuloksiin. Tiedolla joh-

taminen on tullut luonnolliseksi osaksi paattksen tekoa.

Tutkimuksen tuloksista I6ydetyt keskeiset havainnot tukevat hyvin arkipaivaiseen havain-

nointiin perustuvaa kasitysta projektiliiketoiminnan nykytilasta. Asiakasmaaran kasvaessa
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laadukas myynnin suunnittelu ja uusi myynnin ohjausmalli oli valttdmaton toiminnan kan-

nattavuuden parantamiseksi.

Opinnaytetydprosessin aikana ja sen jalkeen tehdyt kehitystoimenpiteet ovat lisanneet
henkilokohtaista ammattillista patevyyttd myynnin johtamiseen. Kokonaisuudessaan opin-
naytety® saavutti tavoitteet, jotka asetettiin Myymaster -pilottiin lahdettaesséa. Tasta osoi-
tuksena kuviossa 12 esitetty Feelback Oy:n liikevaihdon kehitys vuosien 2010-2014 vélise-

na aikana.

2,000 1

1,500 -

1,000 -
o -

2010 2011 2012 2013 2014
Liikevaihdon kehitys (1000 euroa)

KUVIO 12. Feelback Oy liikevaihdon kehitys vuosina 2010 - 2014 (Fonecta 2015)
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