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Balanced Scorecard on kokonaisvaltainen suorituskykymittaristo, joka kehitettiin
1990-luvulla. Se on yleistynyt paljon yritysmaailmassa 2000-luvun alusta l&htien. Mit-
taristo kehitettiin, koska haluttiin mitata my0ds aineettomia tekijoitd, jotka vaikuttavat
yrityksen toimintaan pitkalla aikavalilla. Aikaisemmin tydkalu oli kaytéssa vain suur-
yrityksissd, mutta mittariston kehittymisen myotad myos pienemmét yritykset ovat voi-
neet hyddyntaa sitd strategisena johtamisjarjestelmandan. Taémén opinnaytetyon ta-
voitteena oli luoda Porin keskustassa sijaitsevalle kauneusalan yritykselle toimiva ja
kayttokelpoinen Balanced Scorecard -mittaristo. Tarkoituksena oli luoda sellainen
mittaristo, jota omistajayrittdja voi hyddyntad tyokaluna ilman aikaisempaa kokemusta
suorituskyvyn mittaamisesta. Opinndytetyon toimeksiantajana oli Profile Art Hius-
muotoilua Oy.

Tutkimuksen teoriaosa sisélsi Balanced Scorecardin perusteet ja laht6kohdat. Balan-
ced Scorecardin perusteet pitivat sisalladan Balanced Scorecardin neljan nakokulman
esittelyn, mittariston arvioinnin sek& mittaamisen hyodyt ja haitat. Lahtokohdat pitivat
sisallaan ne seikat, joiden pohjalta Balanced Scorecard oli mahdollista luoda kohdeyri-
tykselle.

Balanced Scorecardin luomiseksi tassa tutkimuksessa kéytettiin teemahaastattelume-
netelméa. Haastattelujen pohjalta luotiin kohdeyritykselle strategia, visio, missio ja
Kriittiset menestystekijat. Haastattelujen pohjalta saatiin selville myds koko toimialan
Kriittiset menestystekijat. Tutkimuksen empiirisessd osassa luotiin kohdeyritykselle
mittarit, jotka pohjautuvat sen strategisiin tavoitteisiin. Mittarit koottiin lopuksi yhte-
naiseksi mittaristoksi.

Tutkimuksen tuloksena saavutettiin mittaristo, joka on kohdeyritykselle kayttékelpoi-
nen. Yritys aloittaa mittariston kayttéonoton luomalla keinot mittareiden mittaamiseen
ja valitsemalla mittareille sopivat tavoitearvot. Mittaristo voidaan ottaa kaytt6on vuo-
den 2017 aikana.
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Balanced Scorecard (BSC) is comprehensive measurement system which was created
in the 1990s. It has become more commonplace in the business world since the begin-
ning of the 21st century. BSC was created because it was needed also to analyze non-
financial factors which affects long-term in companies’ operations. Balanced Score-
card was earlier used only by large companies, but with the development of the BSC,
even smaller companies have been able to utilize it as their strategic management tool.
The purpose of this thesis was to create a workable and useful Balanced Scorecard for
a company from beauty industry located in centrum of Pori. The purpose was to create
a system which was easy to utilize it as a tool by an owner of the company, who hasn’t
had any experience of using a measurement system. The case company of this thesis
was Profile Art Hiusmuotoilua Oy.

The theory part of this thesis includes basis and starting points of Balanced Scorecard.
Basis of Balanced Scorecard is included presentation of BSC’s four perspectives, eval-
uation of the system and the benefits and disadvantages of using the system. Starting
points includes the facts of BSC that the system could be created for the case company.

A theme interview method was used in this study to create a Balanced Scorecard.
Based on the interviews, strategy, vision, mission, and critical success factors were
created to the case company. Based on interviews, the critical success factors of the
whole industry were also found. In the empirical part of this thesis was created the
factors for the case company which were based on company’s strategic goals. At the
end of the part, factors were assembled to the cohesive measurement system.

The result of this study was a system which was found to be functional for the case
company. The company will start the deployment of the system for creating the ways
to measure the factors and choosing appropriate target values. The use of Balanced
Scorecard can be started during a year 2017.
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1 JOHDANTO

Balanced Scorecardin (BSC) eli tasapainotetun tuloskortin kéytto yritysmaailmassa on
yleistynyt paljon 2000-luvun alusta lahtien. Sen luojat Robert S. Kaplan ja David P.
Norton halusivat luoda mittariston, jotta aineettomien, tulokseen pitkalla aikavélilla
vaikuttavien tekijoiden mittaaminen olisi mahdollista. Pelkkien taloudellisten mitta-
reiden seuraaminen ei pitkan tdhtdimen suunnittelussa riitd, vaan mukaan on otettava
my0s toiminnallisia mittareita, jotta kokonaiskuva yritystoiminnasta ei olisi liian yk-
sipuolinen. Balanced Scorecard -malli on kehitetty suuryritysten yhteistyoprojektin tu-
loksena, mutta myds pienet ja keskisuuret yritykset ovat olleet kiinnostuneita mallin

kayttdonotosta omassa strategisessa suunnittelussaan.

Pienten ja keskisuurten yritysten BSC:n kdytdssa muodostuu helposti ongelmaksi se,
ettd mittaristoon valittuja mittareita on liikaa. Talldin pienen yrityksen liikkeenharjoit-
tajan tai omistajayrittajan saattaa olla vaikeaa seurata ja ohjata liiketoimintaa Balanced
Scorecardin avulla. Téllaisessa tapauksessa mittareiden seuraaminen vie liian paljon
aikaa, jos liikkeenharjoittaja tekee myos toimialan toité liikkeen johdon ohessa. Pien-
ten ja keskisuurten yritysten kohdalla on kiinnitettdva enemméan huomiota mittariston

kaytettavyyteen ja yksinkertaisuuteen kuin isojen yritysten kohdalla.

Opinndytetyon teoriaosassa késitelladn suorituskyvyn mittaamisen kautta Balanced
Scorecardin perusteet. Ensin esitelldadn lahtokohdat, jotka ovat keskeisessd roolissa
BSC:n luomisessa. Téllaisia ovat esimerkiksi visio, strategia ja kriittiset menestyste-
kijat. Taman jalkeen esitellaan alkuperaiset nelja nakdkulmaa, jotka kuuluvat oleelli-
sena osana Balanced Scorecardiin ja ovat ndkyvéssd osassa myo0s strategiakartassa.
Lopuksi kaydaan lapi mittariston hyotyja ja ongelmakohtia, jotka myos tutkimuksessa

tulee huomioida.

Tutkimusosassa toimeksiantajayritykselle luodaan uusi missio, visio ja strategia. Yh-
dessa toimeksiantajayrityksen omistajan kanssa luomme SWOT-analyysin seka poh-
dimme toimialan kriittisi& menestystekijoitd. Toimialaliiton edustajalta saan pohjan
toimialan esittelyyn ja ndkemyksen toimialan Kriittisiin menestystekijéihin. Naiden

pohjalta luon kohdeyritykselle toimivan Balanced Scorecard -mittariston.



1.1 TyoOn taustat

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Porin ydinkeskustassa sijaitsevalle kau-
neusalan yritykselle k&yttokelpoinen Balanced Scorecard (BSC) eli tasapainotettu tu-
loskortti. Toimeksiantajana opinnéytetydssa toimii Profile Art Hiusmuotoilua Oy. Yri-
tyksen omistajayrittajalla ei ole kaupallisen alan koulutusta, joten toimiva strateginen
ohjausjarjestelma johtamisen tueksi auttaa omistajayrittdjaa pyrkiméaéan yha parempiin
tuloksiin toimialalla.

Yritykselld ei ole talla hetkella kaytossa strategista ohjausjarjestelmad, ja aiemmin yri-
tyksen omistaja on kayttanyt suoritusmittauksessa ainoastaan taloudellisia tunnuslu-
kuja. Taloudellisista tunnusluvuista yrityksen omistajayrittaja on seurannut mm. liike-
vaihdon ja liiketoiminnan tuloksen kehittymista. Yritys on melko vakaassa elinkaaren
vaiheessa ja sen tavoitteena ei ole kehittya endd suuremmaksi. Kilpailu toiminta-alu-
eella on vilkasta, joten tuottojen kasvattaminen on edelleen hyvin tarkedd yrityksen
menestymisen kannalta. Pitkan aikavalin strateginen suunnittelu sopii Profilen kaltai-
sen yrityksen tilanteeseen hyvin, koska suuria muutoksia liiketoimintaan ei ole tie-

dossa.

1.2 Tyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimiva ja tehokas seké& kohdeyritykselle ja sen
toimintaymparistoon soveltuva Balanced Scorecard. BSC:n tulee olla mahdollisim-
man vaivaton ja yksinkertainen mittausjarjestelma, jotta myos yrityksen omistajayrit-

tajan on helppo hyddyntaa sita osana paatoksentekoa ja tulevaisuuden suunnittelua.



2 SUORITUSKYVYN MITTAAMINEN BALANCED
SCORECARDILLA

Strateginen suorituskyvyn mittaaminen on prosessi, jonka avulla voidaan luoda koh-
deyritykselle tarkeiden menestystekijoiden kautta tavoitteet ja niihin suunnatut ohjaus-
mittarit. N&it4 mittareita kdytetddn apuna strategioiden toimeenpanossa ja ohjauksessa.
Suorituskyvyn mittaaminen edellyttdé selkeiden tavoitteiden asettamista, jonka jal-
keen suoritus voidaan mitata. Strategia toimii aina l&htékohtana suorituskyvyn mittaa-
miselle. (Jarvenpaa ym. 2013, 330-331.) Suorituskyvyn mittaaminen Balanced Score-
cardin avulla on yleistynyt, koska taman avulla myos ei-rahaméaréisten mittarien mit-

taaminen on mahdollista (Jarvenpaa ym. 2001, 192).

2.1 Suorituskyvyn mittaaminen

Suorituskykya mittaavan jarjestelmén avulla voidaan tarkastella voimavarojen kierto-
kulkua yrityksen sisélla. Taman avulla voidaan havaita esimerkiksi eri tekijoiden vé-
liset riippuvuudet seké kuvata ja mitata tekemisen vaikutusta niiden lahtékohtana toi-
miviin ulkoisen suorituskyvyn osatekijoihin. (Vilkkumaa 2005, 374.) Suorituskyvyn
mittaus on ohjausprosessi, jonka avulla selvitetdén liiketoiminnallisesti kriittisten te-
kijoiden tila. Mittaaminen tapahtuu tunnuslukuja hyvaksi kayttamalla. Mittaamisen
edellytyksena on tunnistaa liiketoiminnan kriittiset menestystekijét, jotta tulokset tuot-
tavat hyodyllista tietoa yrityksen johdolle organisaation kehittdmista varten. (Jarven-
paa ym. 2013, 331.)

Suorituskyvyn mittaamisen lahtokohtana on yrityksesta ulospdin suuntautuvan toimin-
nan suorituskyky. Kéytannossa tamé tarkoittaa yrityksen kykya tuottaa asiakkaalle ar-
voa tai hyotyé, joka takaa yrityksen olemassaolon jatkuvuuden. Suorituskyvyn perus-
teet yrityksen tulisi méaaritelld omassa strategisessa suunnitelmassaan. Strateginen
suunnitelma sisaltdd muun muassa yrityksen asiakkaille annettavan arvolupauksen si-

séllon seké yrityksen elaméntehtavan. (Jarvenpad ym. 2013, 331.)

Toisena suoritusmittauksen peruslédhtokohtana on yrityksen kokonaissuorituskyky.

Kun kokonaissuorituskyky on hyva ja riittdvd, mahdollistaa se yrityksen toiminnan



jatkuvuuden. Esimerkiksi yrityksen osalta taloudellinen suorituskyky on merkittavé
osa kokonaissuorituskykyéd, koska se tarkoittaa voiton tuottamista. Yrityksen jatku-
vuuden kannalta erityisen Kriittista on ulospain suuntautuva vaikutus. Kokonaissuori-
tuskyky on seké sisaanpain ettd ulospdin suuntautuvaa. Taloudellisen osion liséksi ko-
konaissuorituskyky siséltdd voimavarojen hyvan ja tehokkaan kayton seka niiden oi-
keanlaisen kehittamisen. Pelkka taloudellinen mittaaminen ei siis riitd, vaan mittaami-

seen tarvitaan myos muita mitattavia seikkoja. (Vilkkumaa 2005, 374.)

2.2 Balanced Scorecard

Balanced Scorecard (BSC) eli tuloskortti syntyi 12:n pohjoisamerikkalaisen yrityksen
yhteistyoprojektin tuloksena. Sen luojina ovat olleet Harvardin yliopiston professori
Robert S. Kaplan sekd KPMG:n tutkimusjohtajana silloin toiminut David Norton (Jér-
venpéd, Partanen & Tuomela 2001, 196). Suomessa Balanced Scorecard yleistyi 1990-
luvun lopun ja 2000-luvun alun aikana. Ennen Balanced Scorecardia mittaamisen kat-
sottiin kohdistuvan l&hinnd vain taloudellisten seikkojen mittaamiseen. Pelkkien ta-
loudellisten mittareiden, kuten liikevoiton, katsottiin kuitenkin kuvaavan huonosti sita,
miten yritys kéyttdd aineetonta pddomaa, kuten osaamista, tyontekijoiden motivaa-
tiota, prosessien tehokkuutta seké asiakassuhteita. Mallin luojien tavoitteena oli kehit-
t&a sellainen mittaristo, joka kertoisi, kuinka yritys kehittyy tulokseen pidemmallé ai-
kavélilla vaikuttavien tekijoiden suhteen. (Malmi, Peltola & Toivanen 2006, 16-18.)

Kaplan ja Norton ovat 2000-luvun alkupuolella korostaneet mittarien kayttoa strategi-
sena johtamisjarjestelmand. Mittariston avulla on mahdollista, ettd yrityksen strategia
saadaan muunnettua toiminnaksi. Usein strategian luominen on helppoa, mutta sen
muuntaminen toiminnaksi on vaikeaa. Strategian muuttaminen mittareiksi pakottaa
sen luojien méarittelemaan sen, mité strategisilla tavoitteilla tarkoitetaan. Kun yrityk-
selle on luotu strategia ja yrityksen tavoitteet ovat tarkat, voidaan aloittaa mittarien
suunnittelu. Mittarit ovat sidoksissa yrityksen visioon ja strategiaan seké niilla on syy-

seuraussuhde toisiinsa. (Malmi ym. 2006, 19-20.)
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2.3 BSC:n lahtokohdat

Balanced Scorecardin l&htokohtana on vision ja strategian méaaritteleminen yritykselle
sekd niiden muuntaminen tavoitteiksi. Madrittelyn jalkeen lopputuloksena tulisi olla
selked kasitys siitd, mitd yrityksen strategialla tavoitellaan. Haluaako yritys esimer-
kiksi parempaa tulosta suurien kassavirtojen avulla vai onko tavoitteena markkina-
osuuden tai kannattavuuden kasvu. Lisdarvoa yritys voi myos luoda tuotteilla tai esi-
merkiksi asiakassuhteen erityisyydelld. Yrityksen tavoitteet ohjaavat sitd4, millaisia

mittareita BSC:hen valitaan. (Jarvenpaa ym. 2001, 210.)

2.3.1 Missio

Missio on tiivis ja keskitetty kuvaus kohdeorganisaation olemassa olosta (Kaplan &
Norton 2004, 56). Yrityksen missio kuvaa sita, milta yritys haluaa nayttaytyé ulospain.
Missio on toisin sanoen yrityksen toiminta-ajatus. Missiota luodessa tulee selvitta
esimerkiksi se, miten yritys aikoo kilpailla markkinoilla ja miten yritys voi tuottaa ar-
voa asiakkailleen. Missiota suunniteltaessa voidaan kuvata, millaisia ovat yrityksen
tulevaisuuden asiakkaat ja milla tavoin potentiaaliset asiakkaat saadaan kayttdmaan
juuri kohdeyrityksen palveluita. Missio toimii pohjana strategian luonnille. (Friedag
& Schmidt 2005, 54-56.)

2.3.2 Visio

Visio on ndkemys joko kyseessa olevan yrityksen, toimialan tai liiketoimintaymparis-
ton tulevaisuudesta pitkalla aikavalilla. Tyypillisesti vision kautta ajatellaan, millai-
sena ja millaisessa tilanteessa kohde n&hddin 10-20 vuoden kuluttua. (Kankkunen,
Matikainen & Lehtinen 2005, 74.)

Vision voidaan kuvailla olevan ndkemys halutusta ja mahdollisesta tulevaisuudesta,
jonka eteen halutaan tehdd toité. Parhaimmillaan visio edustaa organisaation perusteh-
tdvaa vahvistavaa yhteista ja jaettua kéasitystd tulevaisuudesta. Sen tarkoituksena on
myd6s luoda organisaation jasenille yhteisida merkitys- ja ymmartamisyhteyksia tule-
vaisuutta varten. (Maatta 2000, 67.)
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Vision tulisi olla realistinen, mutta kuitenkin tarpeeksi tavoitteellinen. Vision tulisi siis
kuvata sellaista tilaa, johon yritys parhaimmillaan kykenisi, mutta vain muutoksia te-
kemaéll&. Vision tulisi aina olla sidottu aikaan, jotta sen asettamat tavoitteet eivat tun-
tuisi lilan kaukaisilta. (Malmi ym. 2006, 62.) Nykyisyyden ja tulevaisuuden tavoittei-
den valisen jannitteen takia mahdollistuu vision eldvyys ja haasteellisuus. Se usein
toimii myos yrityksen ja sen toimijoiden energialahteend toimia halutun suunnan mu-
kaisesti. Koska tulevaisuus ei ole ennalta maaréatty, sen suurin haaste onkin itse péaa-
maariin pdaseminen tulkittujen, ymmarrettyjen ja siséistettyjen sitoumusten tukemana.
(Méatta 2000, 67.)

2.3.3 Strategia

Strategia pitéa sisallaédn ne nakokulmat, asiat ja linjaukset, jotka ovat erityisen tarke-
assé asemassa yrityksen menestymisen kannalta. Yrityksen strategiaperustan muodos-
tavat toiminta-ajatus eli missio, joka pitaa sisallaén organisaation perustehtévan ja tar-
koituksen seka visio, joka kertoo yrityksen halutun suunnan tulevaisuudelle. Toiminta-
ajatuksen ja vision pohjalta luodaan organisaation strategia, jota noudattamalla visio
saavutetaan. (Maatta 2000, 71.)

Strategian avulla organisaation on mahdollista toteuttaa perustehtdvaansé ja toimia vi-
sion suuntaisesti. Strategiset tavoitteet maéaritelladn organisaatiokohtaisesti sovelletta-
vissa olevista nakdkulmista. BSC on yrityksen strategian kuvaava viitekehys, jonka
avulla kokonaisuus on mahdollista hahmottaa ja tasapainottaa paremmin. (Maatta
2000, 71.)

2.3.4 Kriittiset menestystekijat

BSC:n mittarit voidaan myds johtaa hyédyntamalla kriittisia menestystekijoitd. Kriit-
tiset menestystekijat ovat niité tekijoita, joissa yrityksen ja sen toimijoiden tulee on-
nistua, jotta organisaatio menestyy ja kehittyy kohti asetettuja tavoitteita. Kullekin va-
litulle ndkokulmalle asetetaan kriittiset menestystekijat, ja timan jalkeen mittarit joh-
detaan Kriittisten menestystekijoiden pohjalta. Balanced Scorecardin laatimisessa
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kriittisten menestystekijoiden kautta saattaa ongelmaksi muodostua se, ettd jokaiselle
nakokulmalle maaritell&&n useita menestystekijoitd. Alun perin Kriittisilla menestyste-
kijoilla tarkoitettiin 3-6 sellaista tekijaa, jotka olivat tuottavan liiketoiminnan edelly-
tyksid. Jos mittareita on liikaa, aiheuttaa se taas mittareiden paljouden, jonka vuoksi
BSC:sta tulee lilan monimutkainen kaytettavéksi todellisuudessa. Monille ihmisisté
saattaa olla my6s vaikeaa Kriittisten menestystekijoiden erottaminen mittareista.
(Malmi ym. 2006, 73.)

Kriittisten menestystekijoiden kayttd mittariston luomisessa saattaa aiheuttaa sen, ettei
mittaristo noudata BSC:lle tyypillista syy-seurauslogiikkaa ja mittarit jadvat toisistaan
irrallisiksi. Irralliset mittarit saattavat tuottaa yritykselle paljon lisatietoa, silla se kes-
Kittyy mittaamaan koko liiketoiminnan kannalta keskeisia tekijoita, kun taas syy-seu-
rauslogiikkaa noudattava mittari kuvaa strategian toteutumista. Kuitenkin kriittisia
menestystekijoitd olisi mahdollista kayttdd esimerkiksi strategian suunnitteluvai-
heessa, jolloin Kriittiset menestystekijat olisi mahdollista muuttaa strategisiksi tavoit-

teiksi ja syy-seurauslogiikka mittareiden valilla sailyy. (Malmi ym. 2006, 73-74.)

2.3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on kotimaisten ja ulkomaisten tutkimusten mukaan yhéa suosituin liik-
keenjohdon yksittdinen strategiatyokalu. Yrityksen strategista asemaa tarkastellaan
SWOT-analyysissa vertailemalla yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia liiketoiminnan
ulkopuolelta tuleviin uhkiin ja mahdollisuuksiin. SWOT-analyysin tarkoituksena on
luoda mahdollisimman selked kokonaiskuva yrityksen tilanteesta, joka voidaan ottaa
huomioon yrityksen strategiaa luodessa. Jos yrityksen toimintaymparistoa tai itse or-
ganisaatiota ei tunneta riittdvan hyvin, voi analyysisté tulla heikko. (Vuorinen 2014,
89.)

Analyysin tavoitteena on tuottaa ensin itse analyysi ja sen jalkeen analyysin pohjalta
on mahdollista tehda erilaisia valintoja ja toimintasuunnitelmia. SWOT-analyysi ei ole
aina hyvin selked, silld jotkut seikat saattavat olla yritykselle samaan aikaan seké& vah-

vuuksia ettd heikkouksia. Analyysi on my6s mahdollista sitoa aikaan, silla se voidaan
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laatia nykyhetkelle tai tulevaisuudelle. (Vuorinen 2014, 89). Kuviossa 1 on esitetty

SWOT-malli perusmuodossa.

Yrityksen siséi-
set asiat Vahvuudet Heikkoudet

Ulkoinen ympa-

Mahdollisuudet

ristd

Kuvio 1. SWOT-analyysin perusmalli (Vuorinen 2014, 89)

2.4 BSC:n ndkokulmat

Kun Balanced Scorecard luotiin Kaplanin ja Nortonin toimesta, se sisalsi nelja nako-
kulmaa. Nama nelja nakkulmaa ovat taloudellinen, asiakas-, sisdisten prosessien seka
oppimisen ja kasvun ndkékulma. Kun mallia on sovellettu yritystoiminnassa, on siihen
otettu mukaan myds muita nakokulmia, jotta ne sopivat paremmin yrityksen toimintaa
vastaaviksi. Neljan nakdkulman liséksi on myds otettu Ojalan ja Maatan (1999) jaossa
mukaan esimerkiksi resurssien hallinnan, suorituskyvyn ja toimivuuden seka tyoyhtei-
sOn ja henkiloston nakdkulma. Neljé alkuperaista ndkokulmaa kuitenkin riittavat hyvin
kuvaamaan monenlaista yritystoimintaa ja siitd kertoo muun muassa se, ettd BSC on
luotu jo aiemmin mainitun 12:n eri yrityksen kehityshankkeen yhteydessa. (Malmi ym.
2006, 24.) Kuviossa 2 on esitetty malli Kaplanin ja Nortonin luomasta nelikenttaisesta

Balanced Scorecardista.
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Kuvio 2. Kaplanin ja Nortonin (1996, 77) Balanced Scorecard -malli

2.4.1 Taloudellinen ndkokulma

Taloudellinen nédkokulma kuvaa osakkeenomistajien odotuksia yrityksen taloudelli-
sesta suorituskyvysta (Kaplan & Norton 2007, 19). Taloudellinen nakdkulma on
useimmiten eniten yrityksen omistajaa kiinnostava nakdkulma, mutta omistajan kiin-

nostus ei kuitenkaan saa rajoittua vain taloudellisiin seikkoihin (Malmi ym. 2006, 25).

Taloudellinen ndkdkulma on nakokulmista kaikkein tunnetuin, silla jokaisen yrityksen
tavoitteisiin kuuluu juuri kannattavuuden kasvu. Kannattavuutta on usein tdssa nako-

kulmassa kuvattu keskeisilla tunnusluvuilla, kuten liikevoitolla, kayttokatteella ja lii-
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kevaihdon kasvuprosentilla. Yritystason tuloskortissa voidaan myds kayttad raha-
markkinoihin perustuvia tunnuslukuja, kuten osakkeiden arvonkehitysta tai voittoa per
osake. (Jarvenpaa ym. 2001, 199-200.)

Taloudellisen ndkokulman mittareilla on Balanced Scorecardissa kaksi eri roolia. Ne
esimerkiksi kuvaavat sit4, kuinka onnistunut yrityksen strategia on taloudellisesti. Toi-
saalta ne myds madrittelevét sen, mihin strategialla ja muiden nakékulmien mittareilla
pyritaan. Taloudellisen nakdkulman mittarit vaihtelevat sen mukaan, missa tilanteessa
yritys on. Kun yritys on esimerkiksi kasvuvaiheessa, parhaiten yrityksen tuloskorttiin
sopivat myynnin kasvua kuvaavat mittarit. Jos taas yritys on yll&pitovaiheessa, siind
korostuvat enemman kannattavuutta kuvaavat mittarit. Yrityksen elinkaaren loppuvai-

heessa yrityksestd saatava kassavirta on merkittavassa roolissa. (Malmi ym. 2006, 25.)

2.4.2 Asiakasnakokulma

Asiakasnakokulmaa voidaan kuvata parhaiten siten, kuinka yritys luo arvoa asiakkail-
leen, jotta se saavuttaisi taloudelliset tavoitteensa (Kaplan ym. 2007, 19). Yrityksen
menestyksen kannalta erityisen tarkedd on se, miten yrityksen strateginen menestys
ratkeaa tuote- ja palvelumarkkinoilla. Yrityksen tulee pystya tuottamaan asiakkailleen
sellaista lisdarvoa, johon Kilpailijat eivét pysty, jotta menestys olisi mahdollista. Stra-
tegisen taloushallinnon keskeisimpid seurannan kohteita ovat asiakkaat ja kilpailijat.
(Jarvenpaa ym. 2001, 202.)

Asiakasnékokulmaan soveltuvat mittarit voidaan jakaa kahteen eri ryhmaén, perus-
mittareihin ja asiakaslupauksen mittareihin. Organisaatioista riippumatta perusmitta-
rit ovat hyvin samankaltaisia. Niihin kuuluvia mittareita ovat esimerkiksi markkina-
osuus, asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja uusien asiakkaiden lukumaaré. Pe-
rusmittarit heijastavat onnistumista markkinoilla ja asiakasrajapinnassa, kun nako-

kulmana on yritys. (Jarvenpad ym. 2001, 202.)

Asiakaslupausten mittarit vastaavat kysymykseen, miten yrityksen tulisi tarjota asiak-

kailleen hyodykkeitd, jotta asiakkaat olisivat tyytyvaisia ja uskollisia. Tavoitteena
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asiakaslupausten mittareiden avulla olisi saada my6s uusia asiakkaita ja saavuttaa ha-
luttu markkinaosuus. Asiakaslupausten mittareihin vaikuttavia tekijoita ovat esimer-
kiksi myytévien hyddykkeiden hinta ja laatu, mutta myos toisaalta yrityksen voi olla
jarkevaa mitata esimerkiksi yrityksen mainetta tai imagoa. Naista tekijoisté ja niihin
liittyvista mittareista tulisi selkeasti heijastua se, milla yritys aikoo kilpailutilanteessa
menestyd. Kilpailustrategian ydin tulisi olla helposti havaittavissa valituista mitta-
reista. Asiakaslupausten mittarissa nakokulmana on enemmankin asiakas kuin ky-

seessd oleva yritys. (Malmi ym. 2006, 26.)

2.4.3 Sisdisten prosessien nakdkulma

Siséisten prosessien ndkokulman johdosta saadaan selvyys siihen, missé prosesseissa
yrityksen tulee olla erinomainen, jotta se tayttaa asiakkaiden ja omistajien odotukset
(Kaplan ym. 2007, 19). Asiakkaille suuntautuva lisdarvo syntyy usein siséisten pro-
sessien ja toimintojen kautta. Toisaalta myos prosessien tehokkuuden parantamisella
voidaan suoraan vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tulokseen. Kilpailutilanteen suurin
edellytys on siind, millaista strategiaa yritys pyrkii noudattamaan ja miten se vaikuttaa

tehokkuuden parantumiseen. (Jarvenpaa ym. 2001, 204.)

Sisaisten prosessien nakdkulmassa korostuvat esimerkiksi tilaus-toimitusprosessi, uu-
sien tuotteiden kehittaminen ja myynnin jalkeinen palvelu. Ndiden prosessien onnis-
tumisen kautta voi yrityksen Kilpailuetu markkinoilla korostua. Yrityksen strategian
tulisi madritelld, mika tai mitka siséiset prosessit tulisi sisallyttdd sen BSC:hen. (Malmi
ym. 2006, 25-26.)

Tilaus-valmistus-toimitus -prosessien tarkeimpia mitattavia kohteita ovat laatu, aika ja
kustannukset. Liséksi tdrkedd on muistaa prosessien joustavuus ja tehokkuus. Yleisiné
mittareina sisaisten prosessien ndkdkulmassa ja tuotannossa voidaan kayttaa esimer-
kiksi oikea-aikaisia toimitusajankohtia, virheellisten osien lukumaéarié ja toimintojen
kustannuksia. Asiakassuhteiden ndkokulmassa todettiin se, ettd asiakkaalle tulisi tuot-
taa lisdarvoa ja sitd kautta 10ytaa uusia kilpailuetua tuottavia toimintoja. After-sales -
palveluilla on todettu olevan merkittava osuus asiakastyytyvaisyyden kannalta. After-

sales -prosesseihin voidaan lukea mukaan esimerkiksi takuuhuollot, lisatarvikemyynti
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sekd maksuliikenteen ja reklamaatioiden kasittelyt. Myds ndissd prosesseissa laatu,
aika ja kustannukset ovat erittain tarkeéssé roolissa. VVuosihuoltojen keskimaéardinen
odotusaika ja yhden puhelun avulla kasitellyt reklamaatiot (%) voisivat olla sopivia

mittareita, jos tdhdataan parempaan asiakaspalveluun. (Jarvenpaa ym. 2001, 204-205.)

2.4.4 Oppimis- ja kasvunakokulma

Oppimis- ja kasvunakokulman suunnitteluvaiheessa tulisi muistaa se, miten yritys yh-
densuuntaistaa henkisen pddoman (ihmiset, jarjestelmat, yrityskulttuurin), jotta yritys
kykenee parantamaan Kriittisia prosessejaan (Kaplan ym. 2007, 19). Oppimis- ja kas-
vunakokulman mittarit tulisi suunnitella siten, ettd ne vastaavat kysymykseen, pys-
tyyko yritys myos tulevaisuudessa kehittaméan ja luomaan arvoa omistajilleen. Jo nyt
kaytossa olevilla resursseilla, kuten tietotaidolla, jarjestelmilld ja osaamisella tuskin
pystytdan vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin ja siséisten prosessien kehitystavoit-
teisiin. Oppimis- ja kasvunakdkulman mittareilla tulisikin siis méaaritella se, minkalai-
seen kehitykseen yrityksen tulisi keskittyd, jotta menestys olisi turvattu myos tulevai-
suudessa. (Malmi ym. 2006, 28-29.)

Samoin kuin asiakasnakokulmassa, myds oppimis- ja kasvunakdkulman sisélla voi-
daan erottaa syy-seuraussuhteita. Seurausmittarit voivat olla eri yritysten valilla hyvin
samanlaisia ja ne liittyvat ydinteemaan. Tavanomaisia mitattavia kohteita oppimis- ja
kasvundkdkulmassa ovat tydntekijoiden tyytyvaisyys, henkiloston pysyvyys ja tyon-
tekijoiden tuottavuus. Naihin kohteisiin tyypillisia mittareita ovat esimerkiksi tyotyy-
tyvaisyysindeksi, tyontekijoiden vaihtuvuus ja voitto/liikevaihto per tyontekija. Naita
kolmea mittaria olisi tarked seurata, koska ne luovat pohjan yrityksen tulevaisuuden
menestykselle. Ne eivat kuitenkaan kokonaan riitd kuvaamaan oppimis- ja kasvunako-
kulmaa, koska ne eivat kerro, miten tyontekijoiden osaamista tulisi kehittéa tai mita

tyokaluja henkilostolle tulisi tarjota. (Malmi ym. 2006, 29.)

Oppimis- ja kasvunédkokulma on eniten uutuusarvoa sisaltava idea ja sen voidaan kat-

soa olevan myos BSC:n strategisin osa. Kuitenkin oppimis- ja kasvundkokulma on
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samalla myos haastavin mitattava ndkokulma, koska toimivien mittareiden kehittami-
nen voi olla vaikeaa. Useissa kaytdnngssé toteutuneissa tuloskorteissa oppimis- ja kas-

vunakokulma on jaanyt taka-alalle. (Jarvenpaa ym. 2001, 205-206.)

2.5 Strategiakartta ja syy-seuraussuhteiden arviointi

Strategiakartan avulla voidaan jatkaa Balanced Scorecardin teemojen tarkastelua. Stra-
tegiakartta on tyokalu, jonka avulla Balanced Scorecard on mahdollista konkretisoida
jakuvata visuaalisesti. Sen avulla on tarkoitus tehdd organisaatiolle luotu strategia kai-
Kille henkiloston jasenille ymmarrettavaksi. Malli tuo muun muassa esille sen, miten
organisaation tulee toimia kullakin osa-alueella, jotta sen tavoitteet tulisi saavutetuiksi.
Strategiakartan perusideana on esittda toimintojen ja menestyksen vuorovaikutussuh-
teita niin, ett& strategiset tavoitteet ja visio on purettu syy-seuraus-suhteina k&ytannon
toimiksi. (Vuorinen 2014, 81-82.) Strategiakartta kuvaa parhaimmillaan sen, miten
syy-seurausketjua seuraamalla tyontekija voi itse seurata tyonsd merkityksen suh-
teessa organisaation strategisiin tavoitteisiin. Strategiakartta on hyodyllistd rakentaa
mittariston suunnitteluvaiheessa, jotta valittujen menestystekijéiden puutteet tai mah-
dolliset paallekkaisyydet tulevat esiin. (Jarvinen ym. 2013, 337-338.) Kuviossa 3 on
kuvattu strategiakartan perusidea, jota noudattamalla strategia on mahdollista havain-

nollistaa.

Mittariketjut eivat suoraan muodosta kausaalisia syy-seuraussuhteita, vaan mittareiden
valisten yhteyden etsinndssa on kysymys enemmaén tarkoituksenmukaisuudesta. Syy-
seuraussuhteita voidaan muodostaa esimerkiksi ndkokulmat toisiinsa linkittéen tai na-
kokulman sisélla. Kun asiakas esimerkiksi saa tilaamansa tuotteet oikea-aikaisesti, oi-
keaan paikkaan ja asiakkaan toiveet ylittavalla tavalla, tuo se lisaa asiakastyytyvai-
syyttd. Kun asiakastyytyvéisyys paranee, paranee samalla myos asiakasuskollisuus,
kun asiakas tekee lisdostoja tai kayttaa yrityksen palveluja uudelleen. Asiakasuskolli-

suuden ansiosta kohenee myos yrityksen taloudellinen tulos. (Partanen 2005, 60.)
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Kuvio 3. Strategiakartta (Jarvenpaa ym. 2013, 338)

2.6 Mittariston tasapaino

Mittariston tulisi olla tasapainossa monessakin eri suhteessa. Ensimmaisena tasapaino
tulisi olla rahamaéardisten ja ei-rahamaaréisten mittareiden valilla. Useimmiten Balan-
ced Scorecardissa ei-rahamaéraisia mittareita on n. 80 %. N&iden mittareiden kohdalla
tasapaino tarkoittaa sitd, ettei mittareiden johtamisessa ole syyta painottaa vain talou-
dellisia mittareita. (Malmi ym. 2006, 32.)

Tasapainon tulisi vallita myos tulosmittareiden (lagging indicators) ja ennakoivien
mittareiden (leading indicators) vélilla (Malmi ym. 2006, 32). Tulosmittarit kuvaavat
yrityksen saavutettuja tavoitteita tai jo aikaisemmin mitattuja tietoja suorituskyvysté.
Ennakoivat mittarit taas nimenséd mukaan ennustavat tulevaa. Ennakoivat mittarit saat-
tavat muuttua nopeasti, mutta niita pidetdan suuntaa antavina mittareina siitd, mita tu-
levaisuudessa liiketoiminnassa tapahtuu. (Lannon 2014) Keskiméaaraisesti tulosmitta-
reita 10ytyy eri nakokulmiin helpommin kuin ennakoivia mittareita. Se voi aiheuttaa
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sen, ettd mittaristosta tulee irrallinen ja nakokulmien vélisi4 suhteita ei mietita riitt4-
vasti. Hyvéssa mittaristossa tulisi olla my6s pitkén ja lyhyen tahtayksen tavoitteet ta-
sapainossa. Tama tasapaino saavutetaan helposti, jos mittariston luomisessa noudate-

taan BSC:lle olennaista syy-seurauslogiikkaa. (Malmi ym. 2006, 32-33.)

Ulkoisten ja siséisten mittareiden vélistd tasapainoa voidaan pitdd myos tarkeana. Ul-
koisilla mittareilla tarkoitetaan omistaja- ja asiakasnakokulmaa ja sisdisilla mittareilla
taas sisdisten prosessien sekéd oppimis- ja kasvunakokulmaa. Kéytannossd on myods
todettu, ettd oppimisen ja kasvun mittareita madritetdan kaikkein vahiten. Jos BSC on
hyvd, siind ovat tasapainossa myds helposti ja vaikeammin, mutta strategisesti tarkeéat
mitattavissa olevat asiat. Pyrkimyksend mittaamisessa on l6ytaa ne mitattavat seikat,
jotka ovat mahdollisimman selkeét ja yksiselitteiset. Tété ei kuitenkaan saa tehda niin,
ettd mittariston validiteetti, eli se, mitataanko oikeaa asiaa, karsii. Jos mittaristossa
esiintyy validiteettiongelmaa, se saattaa johtaa siihen, ettei mittaristoa kayteta. (Malmi
ym. 2006, 32-33.)

2.7 Mittareiden méaara

Kaplanin ja Nortonin mukaan tyypillisen Balanced Scorecardin mittarien maaré on 20-
25 mittaria. Sisaisten prosessien ndkokulmaan mééritelladn usein eniten mittareita ja
naitd voi olla jopa 8-10 kappaletta. Muiden ndkdkulmien mittareita on noin 5 kappa-
letta. On kuitenkin syytd huomioida se, ettd Kaplan ja Norton toimivat usein isojen
yritysten kanssa, joten pienempéaan yritykseen saattaa hyvin riittdd esimerkiksi vain 6-
16 mittaria. (Jarvenpdd ym. 2013, 342.)

Tutkimusten mukaan Suomessa toimivissa yrityksissa on kaytdssa keskimaarin 4-25
mittaria. Toisinaan yrityksissa on otettu kayttdon hyvin suuri maard mittareita, mutta
niiden mittaaminen on ollut vaikeaa, ja siksi mittarien méaaraa on karsittu. VVahainen
mittareiden maard mittaristossa tekee siitd helpommin hallittavan, mutta se ei valtta-
matta riitd kuvaamaan yrityksen strategiaa tarpeeksi laaja-alaisesti. Toisaalta taas laaja
mittaristo on ty6las yllapitadd, mutta vastaavasti tuottaa enemman informaatiota yrityk-
sen tilasta. Suuri ja laaja mittaristo voi tuoda mukanaan myos ongelmia, silla mittarei-

den arvot saattavat kehittyd eri suuntiin. Esimerkiksi asiakastyytyvéisyys saattaa
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nousta samalla kun asiakaskannattavuus laskee. Pienyritysten tarpeisiin riittdd usein
mittaristo, mika sisaltdd vain muutamia, mutta tarkeitd mittareita. (Jarvenpad ym.
2013, 342.)

2.8 Balanced Scorecardin hytdyt organisaatiolle

Malmin ym. (2006, 48-49) mukaan Kaplan ja Norton ovat esittaneet monia nakokoh-
tia, joiden voidaan katsoa olevan hyodyksi niille, jotka kayttavat Balanced Scorecardia
strategisen ohjauksen valineend. Niitd ovat esimerkiksi seuraavat:
e Balanced Scorecard tarjoaa paatoksentekijoille ymmarrettdvan kehyksen, joka
selvent&a organisaation vision ja strategian.
e BSC on tulevaisuuteen suuntautunut mittaristo, joka parantaa pitkan aikavélin
suunnittelua. Siihen kuuluu olennaisesti asiakaslahtdisyyden painottaminen.
Se keskittyy tunnistamaan uusia sisdisia prosesseja ja tuo esille henkildston
tarpeet.
e BSC mahdollistaa tasapainon pitkan ja lyhyen aikavélin tavoitteiden, rahamaa-
réisten ja ei-rahamadraisten mittareiden seké eri ndkokulmien valille.
e BSC hahmottaa kausaalisuhteen strategisten toimenpiteiden vélille.
e BSC:n avulla visio ja strategia saadaan tuotua paremmin tietoon ja kuvata vi-

suaalisesti myds alemmille organisaatiotasoille.

Balanced Scorecardista saadut hyddyt ovat sidoksissa sen kéyttotapaan (Malmi ym.
2006). BSC:n hyddyt kuitenkin kulminoituvat strategiseen oppimiseen. Kun mittaris-
tossa on noudatettu BSC:lle olennaisia syy-seuraussuhteita, voidaan mittareiden ar-
voista oppia niitd seuraamalla. Esimerkiksi yksittdisen strategian kohdalla siita voi-
daan oppia seuraamalla kriittisten menestystekijoiden kehitystd. Toisaalta myds voi-
daan oppia syiden ja seurausten ajallisesta eroavaisuudesta tai syy-seuraus-oletusten
paikkansapitavyydestd. Jos esimerkiksi syiden ja seurausten vaikutukset ovat ajalli-
sesti odotettua hitaammat tai nopeammat, voidaan sen seurauksena muuttaa strategiaa

tdsmentamalld sitd. (Jarvenpad ym. 2001, 211.)
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2.9 Mittareiden ja mittaamisen yleiset ongelmat

Kankkusen ym. (2005, 17-18) mukaan mittaristot, yrityksien erilaisesta strategiasta
rilppumatta, ovat yleensa hyvin samanlaisia. Tdma on seurausta siité, ettei mittaristoa
ole kehitetty yrityksen oman strategiaa ja tarpeita huomioiden. Strategian luonnin vai-
keudesta ja strategian toteuttamisen ongelmallisuudesta voi myds kertoa se, etta yri-
tyksen toimintaympadristé on epdvarmaa, organisaation rajat ovat hamaértyneet tai inhi-
millisen pddoman merkitys on korostunut. Pysyvéna ongelmana mittariston luonnissa
voidaan pitaa sita, ettei strategia siirry ylemman johdon tiedosta kaytantéon. Kun mit-
tareita valitaan, tulee kunkin nakékulman mittarit kuvastaa mahdollisimman hyvin yri-
tyksen strategiaa. Yrityksen elinkaaren vaiheet on my6s hyva huomioida mittaristoa
luodessa, koska eri vaiheissa korostuvat erilaiset mittarit. (Kankkunen ym. 2005, 17-
18.)

Luotujen mittausjarjestelmien puutteet liittyvat usein siihen, miten ne toimivat strate-
gian toteuttamisen tukena. Usein kéytettyjen mittarien heikkous nakyy puutteellisena
yhteytena strategiaan ja kannattavuuteen. Mittareiden kaytto todellisessa liiketoimin-
taympaéristossé saattaa talloin olla vajavaista ja kerétyn tiedon kayttd paatoksenteossa
hankalaa. Mittaamisessa vaikeaa voi olla myds mittarien valinta ja se, miten mitattua
tietoa keratadan. Mittausjérjestelméaa ei voi kehittdd pysyvaksi ja muuttumattomaksi,
silla joskus muutokset liiketoiminnassa aiheuttavat sen, etta seurattavia mittareita tulee
muuttaa. Mittausjarjestelman luomista ei voida pitdd nopeana prosessina. Mittareiden
luominen saattaa olla nopeaa, mutta sen toimeenpano on paljon aikaa vievaa. Mittaus-
jarjestelman kayttoon tulee sitoutua, koska kaikkia tuloksia jarjestelmasta ei ole heti
saatavilla. Siksi onkin erityisen tarkead, ettd koko henkiléstd on motivoitunut kaytta-

maan jarjestelmaa, eika se aiheuta heille lisatyota. (Kankkunen ym. 2005, 19-24.)

Jos strateginen suunnittelu toimii ainoastaan omistajayrittajan varassa, voivat tulokset
olla hyvinkin epdmuodollisia. Lopputuloksena syntyvé strateginen toimintamalli on
luotu kaikkien pitkén aikavélin p&atosten summana, ja siksi sita ei ole mietitty vastaa-
maan yrityksen strategiaa. Kun strategisessa suunnittelussa hyédynnetddn markki-
noilla olevaa potentiaalia ja reagoidaan kilpailijoiden aiheuttamaan paineeseen, voi
strateginen asema madardytya myos ilman erityistd harkintaa. Toisaalta kuitenkin yri-

tyksen kasvuvaiheessa keskeinen ongelma on se, miten séilytetddn strategiaprosessin
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luonne mahdollisimman toimivana, kun strategiaan paésevét vaikuttamaan myos muut

organisaation jasenet. (Puolaméki 2007, 257.)

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Hirsjérvi, Remes ja Sajavaara (2005, 23) toteavat, ettd tutkimukseksi saatetaan kutsua
mita tahansa toimintaa. Nykyisin tutkimukseksi on kuitenkin tapana kutsua muun mu-
assa kartoitusten tekemista, tietojen kerd&mista ja luokittelua seka erilaisiin tilastotie-
toihin perustuvia esityksia. Tutkimukseksi voidaan kutsua myos toiminnallisia tekoja,
joissa luodaan selvitys jonkin tuotoksen, kuten tuotteen toteuttamiseksi. Tallainen on
hyvin yleistd esimerkiksi ammattikorkeakouluissa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56-58;
2004, 70-72.)

Econ (1989, 43-46) mukaan tieteellisilla tutkimuksilla on aina yhteinen vertailupe-
rusta, josta tutkimuksen tekeminen lahtee ja johon se valmistumisvaiheessa lopulta
palaa. Vertailuperustan luovat tutkimukselle esitetyt vaatimukset tai endot. Téllaisia
ovat:

1. Tutkimuskohde (esimerkiksi ryhma, esine, kohde tai asia) on méaritettava tar-
kasti ja tasmallisesti. Tutkittava kohde on myos kyettévé tunnistamaan lukijan
toimesta.

2. Tutkimuksen on tuotettava jotain sellaista, jota ei ole ennen sanottu.

3. Tutkimuksen tuloksista on oltava hydtya muille.

4. Tutkimuksen on annettava riittavat perusteet julkiselle keskustelulle.

3.1 Tutkimusmenetelmat ja aineiston kerdaminen

Tutkimusmenetelma voi olla joko maarallinen eli kvantitatiivinen tai laadullinen eli
kvalitatiivinen menetelmé. Mé&érallinen tutkimusmenetelmé tutkii suurta joukkoa ih-
misid, ja usein sen tarkoituksena on selvittdd esimerkiksi lukumaariin ja prosentti-

osuuksiin liittyvid kysymyksia. Asioita usein kuvataan numeeristen suureiden avulla
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ja pyritadn kuvaamaan asioiden valisié riippuvuuksia tai tutkittavissa seikoissa tapah-
tuneita muutoksia. Maaréllisen tutkimuksen avulla on mahdollista kartoittaa olemassa
oleva tilanne, mutta sen syitd ei yleensa pystyta riittavasti selvittdmaan. (Heikkila
2014.)

Laadullisella tutkimusmenetelmélld tehdyssa tutkimuksessa tarkastellaan erilaisia
merkityksid, jotka ovat ihmisten vélisia ja sosiaalisia. Merkitykset usein ilmenevét
suhteina, jotka muodostavat erilaisia merkityskokonaisuuksia. Merkityskokonaisuudet
taas ilmenevat esimerkiksi toimintana ja ajatuksina, jotka ovat l&htoisin ihmisisté ja
paattyvat ihmisiin. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tavoittaa ihmisen kuvauk-
set koetusta todellisuudestaan. Laadullisen tutkimuksen kohteena olevan tutkittavan
kokemukset eivét kuitenkaan koskaan tule taysin ymmarretyiksi. (Varto 1992, 23-24,
58-59.)

Laadullisen tutkimusmenetelman erityispiirteend on, ettei tavoitteena ole totuuden I6y-
tdminen tutkitusta aiheesta. Tavoitteena yleensa on 16ytaa tutkimuksen aikana muo-
dostuneiden tulkintojen avulla jotakin, joka on valittoman havainnon tavoittamatto-
missa. Tutkimuksessa ihmiset kuvaavat kasityksia ja kokemuksia, jotka ovat kuin vih-

jeitd, joiden avulla voidaan tehdé tulkintoja tutkittavasta asiasta. (Alasuutari 1994, 34.)

Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun vélimuoto, jossa tyypillista on
se, ettd teema-aiheet ovat jo tiedossa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2015, 208). Tee-
mahaastattelu on hyvin yleisesti kdytetty tutkimushaastattelun muoto. Teemahaastat-
telun avulla tutkimusongelmasta kerataan keskeiset aiheet ja teemat, joiden avulla tut-
kimusongelmaan voidaan vastata. Teemahaastattelussa teemojen késittelyjarjestyk-
selld ei ole merkitystd, vaan tarkeintd on se, vastaaja voi antaa kaikista teemoista oman
kuvauksensa ja ne on kasitelty vastaajan kannalta loogisessa jérjestyksessd. Teema-
haastatteluun voi myo6s yhdistéa erilaisia tehtdvid. Haastateltavaa voidaan pyytéé esi-
merkiksi pitdmé&én kirjaa joistain haastatteluun liittyvistd seikoista, jotta ymmarrys

haastateltavan ja haastattelijan valilla pysyy selke&nd. (Vilkka 2015, 124.)

Valitsin tdmén opinnéytetyon tutkimusmenetelmaéksi laadullisen eli kvalitatiivisen me-

netelman, jossa aineistonkeruumenetelmané kaytan teemahaastattelua. Pa4adyin tahan
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valintaan, jotta saan mahdollisimman selke&n kuvan yrityksen toiminnasta ja sen tule-
vaisuudenkuvasta Balanced Scorecardin laatimista varten. Kohdeyrityksen tilasta ja
sen tulevaisuudesta tietdd vain yrityksen omistaja Paivi Kuusisto, ja téllaisen tiedon
keruu on hyddyllisin tehdé kayttaméalla selkeisiin teemoihin jaettua haastattelumene-
telmdd. Teemahaastattelumenetelmén ohella tulen kayttdm&&n myos havainnointia
sekd omistajayrittdjan kanssa aiheesta keskustelua, koska kohdeyritys on minulle en-
tuudestaan tuttu. Teemahaastattelurunko, jota kaytin Paivi Kuusiston haastattelemi-
seen, loytyy liitteesta 1. Haastattelen myds Hiusyrittdjien koulutusvaliokunnan pu-
heenjohtajaa Tiina Sohlbergid. Sohlbergille esitetyt haastattelukysymykset olen esitel-
Iyt liitteessa 2. Tarkoitukseni on saada Hiusyrittdjilta yleista kuvaa siita, millainen toi-
miala on ja miten parturi-kampaamoalan yritykset toimivat Porissa. Tarkoitukseni on
myo0s selvittda alan kriittiset menestystekijat, jotta voin ottaa my6s ne huomioon luo-

dessani kohdeyritykselle strategiaa.

3.2 Aiheen rajaus

Aiheen rajauksella tarkennetaan ajatusta siitd, mité tutkittavasta aiheesta halutaan tie-
t&a tai mité saaduilla tuloksilla halutaan esittaa (Hirsjarvi ym. 2015, 81). Rajaan tdman
opinndytetyoni aiheen siten, ettd luon kohdeyritykselle toimivan Balanced Scorecar-
din. Jotta BSC olisi toimiva, sen tulee sisaltaa yrityksen Kkriittiset menestystekijét, stra-
tegiset tavoitteet, mittarit seka mittareille endotetut tavoitearvot. Kuitenkaan mittaus-
vaiheeseen en voi edetd tyon laajuuden ja ajan puutteen vuoksi. Aiheen voisi myds
laajentaa koskien lisaksi myds sopimusyrittdjien osuuteen koskevaa mittausta, mutta

sitd en aio tehda t&ssa opinndytetyossa.

4 PROFILE ART HIUSMUOTOILUA OY

Profile Art Hiusmuotoilua Oy on Porin ydinkeskustassa sijaitseva kauneusalan yritys,
jonka omistajayrittdjanad toimii Paivi Kuusisto. Yrityksen palveluihin kuuluu muun

muassa kampaamo- ja parturipalvelut (hiustenleikkaukset ja -varjaykset, hiustenpiden-



26

nykset sekd Quick & Style -palvelu), hius spa -palvelut, meikkaukset, hampaidenval-
kaisut sekd uutena palveluna kestopigmentoinnit. Suurimmaksi osin Profilen palvelu-
valikoima koostuu kuitenkin kampaamo- ja parturipalveluista. Profilen liikevaihto
vuonna 2016 oli 145000 €, ja tuloslaskelman mukainen tilikauden tulos samana
vuonna oli 916,50 €. Profilen tilinp&atds kuvaa vain omistajayrittdjan osuutta tulok-
sesta ja liikevaihdosta, koska jokainen sopimusyrittdjd vastaa omasta tuloksestaan

omalla Kirjanpidollaan.

Toiminimena Profile Art Hiusmuotoilua on perustettu vuonna 1994, ja silloin se toimi
Porin Valtakadulla yhden elinkeinonharjoittajan yrityksend. Vuonna 1999 Profile
muutti Mikonkadun toimitiloihin, jossa se toimi vuoteen 2008 asti. Silloin liiketoi-
minta kehittyi jo hieman, ja henkil6kuntaa yritykseen tuli lisdd. Toiminta laajeni yha
vuonna 2008, kun Profilen toimitilat muuttivat nykyiseen sijaintiinsa Yrjonkadulle.
Suuremmat liiketilat mahdollistivat parturi-kampaamon kehittymisen yhd enemman

kokonaisvaltaiseksi kauneudenhoitoalan yritykseksi.

Nykyisin henkilokuntaa on yrityksessa omistajayrittajan lisaksi 4. Henkilokunnan
kolme jasentd ovat kokoaikaisessa ty0ssé ja yksi jasen tekee tyotd osa-aikaisena. Vain
yksi henkilékunnan jasen on tydsuhteessa ja muut kolme toimivat sopimusyrittajina.
Sopimusyrittajyydessa yrittdja maksaa omistajayrittdjalle prosentuaalisen osuuden
kaikesta tekeméstdan palvelutyostd (Naranen 2012). Sopimusyrittajat eivat siis ole
tyosuhteessa yrityksessd, vaan he ovat yksityisia elinkeinonharjoittajia.

Profilen asiakaskuntaan kuuluu sek& miehia ettd naisia. Profilen palvelut ovat suun-
nattu kaikenikaisille ihmisille, mutta sen padasialliseen asiakaskuntaan kuuluvat 30-
60-vuotiaat naiset, joiden osuus koko asiakaskunnasta on noin 80 %. Asiakaskuntaan

kuuluvat miehet ovat useimmiten 15-60-vuotiaita.

4.1 Toimialan kuvaus

Profilen omistajayrittdjad Paivi Kuusisto kuvaa toimialaa siten, ettd se perustuu asia-
kaspalveluun. Palvelujen tuottaminen on rajallista, koska jokainen asiakas vie aikaa ja

palvelutyotd tehdééan kasityond. Tyotd tekevan henkilon on vaikeaa kasvattaa tulosta
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asiakkaita palvelemalla, koska ty6paivaadn mahtuu vain rajallinen maara toit4. Tulok-
sen ja asiakasmaarien kasvattaminen onkin siis yleensa mahdollista vain henkilokun-

taa lisadmalla.

Parturi-kampaamoalan palvelut usein henkiloityvat siten, ettd asiakas haluaa palvelta-
vaksi juuri sille parturi-kampaajalle, jolle han on varannut ajan. Jos parturi-kampaaja
sairastuu, ei tilalle voi ottaa avuksi esimerkiksi vuokraty6ldistd, vaan asiakkaan aikaa
on luultavasti siirrettdva myohemmélle ajankohdalle. Tdmén seurauksena tydntekijén

tyot saattavat kasaantua ja asiakassuhteet joutua koetukselle.

Mikroyritys on yritys, jonka palveluksessa on vahemman kuin 10 tyontekijaa (Tilas-
tokeskuksen www-sivut 2017). Parturi-kampaamo- ja kauneudenhoitoalalla on hyvin
yleistd, etta yritys on pieni eli mikroyritys. Vain harva yritys tyollistad yli 10 henkil64.
Hyvéa ammattitaito ja tydonkuvaan sopiva persoona ovat edellytyksia toimialalla me-
nestymiseen. Toimialan erityispiirteisiin kuuluu se, ettd nykyisin parturi-kampaamoi-
den toivotaan olevan myos yha enemman kauneusalan yrityksia. Yrityksilta toivotaan
uusia palveluita, jotka olisi helppo saada saman katon alta. Parturi-kampaamoilla on
markkinoilla silti melko hyvé asema, silla kauneuspalvelut eivét voi siirtyd internettiin.

Tuotemyyntié on kuitenkin jo paljon verkkokaupoissa.

Toimiala on nykyisin ollut pienessd murroksessa. Taantuman vuoksi asiakkaat ovat
pidenténeet kayntivalejaan parturi-kampaamoissa jopa useilla viikoilla. Hyva esi-
merkki murroksesta on, ettd 1990-luvun alkupuolelta lahtien suurimmalla osalla nuo-
rista naisista on ollut pitkat hiukset. Aiemmin nakyi enemman lyhyeksi leikattuja mal-
leja myo6s naisilla. Pitkahiuksiset asiakkaat eivat tydllista kampaajaa erityisen paljon,
koska kéynnit kampaajalla ovat hyvin vahaiset ja kdyntiajat usein pidentyvat viikoilla.
Pitkat hiukset eivat ns. ”kasva ulos” muodostaan ja hiuksia leikataan seka varjataan
kotona. Tah&n kampaajien tulisi 10ytda keinot, miten he saisivat myos pitkahiuksiset

asiakkaat kdymaan useammin kampaajalla.

Hiusyrittdjien liiton edustajan Tiina Sohlbergin mukaan parturi-kampaamojen tilanne
Suomessa on hyvinkin vaihteleva. Toisilla yrityksilla menee hyvin ja toisilla huonom-

min. Yrityksissé on tyopaikkoja, vuokratuolipaikkoja seka Profilessakin kdytdssé ole-
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vaa sopimusyrittdjyyttd. Suurin osa Suomessa olevista yrityksista on pienié, 1-2 hen-
kiloa tyollistavia yrityksia. Eli tdssd suhteessa Profile on keskimaéraista suurempi kau-

neusalan yritys Suomessa.

Porin alueella kilpailu parturi-kampaamoiden vélill4 on kovaa. Pienelld Porin keskus-
tan alueella on paljon kauneusalan yrityksig, jotka kilpailevat asiakkaista ja tyonteki-
joista. Satakunnan Kansan lehtiartikkelin mukaan Porissa on toiminut vuonna 2015
jopa 263 parturi-kampaamoa, joka kertoo suuresta kilpailutilanteesta yritysten valilla.
Porin pienelld ydinkeskustan alueella parturi-kampaamoja on samana vuonna ollut
jopa 50 kappaletta. (Hammarberg 2015) Porin seudun hiusyrittdjien rahastonhoitajan
Sisko Halmisen mukaan Porissa sijaitsevien parturi-kampaamojen liikevaihdon kes-
kiarvo vuonna 2015 on ollut 37 000 €.

4.2 Missio ja visio

Profile Art Hiusmuotoilua Oy:n toimintaideana on olla alan edellakavij&, jossa luodaan
uusia palveluita ahkerasti ja tehokkaasti. Uusien palvelujen avulla yrityksen on myos
mahdollista erottua Kilpailijoistaan. Profilen henkilékunta on ammattitaitoista ja asi-
akkaita palvellaan iloisella asenteella. Profilen liiketoimintaympdristd on nykyaikai-
nen ja moderni, mika tekee miljoosté erittdin miellyttdvan seké henkilokunnalle ettd
asiakkaille. Henkilokunnan tydviihtyvyys on hyvd, ja yrityksessd on mukava tehda

toita.

Profile tarvitsee liiketoimintansa yll&pitdmiseksi hyvia tyontekijoitd. Onnistuneen rek-
rytoinnin avulla yritykseen on mahdollista saada tydskentelemaén ne alan ammattilai-
set, joilla on paljon motivaatiota tyontekoon ja halua myods kehittadé yrityksen palve-
luita. Profilen tulisi myos tulevaisuudessa pysyé ajassa mukana ja kehittad palveluitaan
jatkuvasti. Uudet ja kehittyvéat palvelut, joita muualta ei ole saatavilla, tuovat yrityk-
seen uusia asiakkaita. Erityisen tdrkedd on myos se, ettd ihmisten kysyntéén vastataan.
Profilen pitdisi pystya tarjoamaan asiakkailleen juuri sellaisia palveluita, kuin he odot-
tavat ja toivovat. Muodin seka parturi-kampaamoalan innovaatioiden seuraaminen on
erittain tarkeaa, silla sen avulla voi havaita niita trendejd, joita ihmiset lahitulevaisuu-

dessa haluavat.
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Profilen tavoittelee kaikkia niit4 asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita uudenlaisista ja
ammattitaidolla tehdyista palveluista. Tavoitekohderyhména on kuitenkin naiset, joilla
on rahaa hemmottelulle ja jotka ovat valmiita maksamaan hyvista ja ammattitaitoisesta
palveluista. Tallainen kohderyhma on 30-60-vuotiaat naiset. Profilen ei ole tarkoitus
olla nuorten ihmisten suosima yritys, sill& siihen kohderyhméén kuuluvia yrityksia Po-

rin alueella on paljon.

Profilen visio on olla alueen kehittynein kauneusalan yritys, jossa tyontekijoiden on
hyva tydskennell4 ja jonne asiakkaat haluavat tulla palveltaviksi. Profile ei halua tule-
vaisuudessa kasvattaa liiketoimintaansa enaé laajemmaksi. Jo olemassa olevista re-
sursseista tulisi kuitenkin saada irti mahdollisimman hyva tulos. Profile haluaa hankkia
tulevaisuudessa sellaisia pitkdaikaisia tyontekijoité, joiden iloisten persoonien vuoksi
kaikkien on mukava tydskennelld yrityksessa. Yrityksen omistajayrittdja Paivi Kuu-
sisto on myos miettinyt tulevaisuudelle toisen toimipisteen mahdollisuutta. Tdma uusi
toimipiste voisi mahdollisesti keskittyd vain kauneuspalveluihin ja alkuperdinen toi-

mipiste keskittyisi vain hiuspalveluihin.

Markkinoilla pysymiseen tarvitaan ahkeria tyontekijoitd, jotka ovat sitoutuneita tyo-
honsd. Markkinointiin ja asiakashankintaan tulisi panostaa, jotta myos niilla asiakas-
palvelijoilla olisi enemmén toitd, jotka ovat yrityksessé uusia. Yrityksell4 on vuoden
aikana tiettyjad kampanjoita, joihin markkinointi keskittyy. Téllaisia kampanjoita tulisi
kehittéa lisaa, ja niiden suunnitteluun tarvitaan apua myos yrityksessa tyoskentelevilta

henkil6ilta.

4.3 SWOT-analyysi

Profilen SWOT-analyysi on kuvattu kuviossa 4. Kuvion neljaan kenttdan on kuvattu
paapiirteiset yrityksen sisdiset asiat ja ulkoinen ympéristd Profilen toiminnan nékokul-
masta. SWOT-analyysin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat on selvitetty
tarkemmin seuraavissa kappaleissa. Olen kayttanyt SWOT-analyysia apuna Profilen
strategian luomiseen. Analyysin vahvuudet ja heikkoudet kertovat yrityksen nykyti-

lasta, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat tulevaisuuteen suuntaavia.



Vahvuudet:

Yrityksen siséiset Eri ikiset

asiat asiakaspalvelijat,
Somenakyvyys,
mainonta,
ajanvarausjarjestelma ja
laadukkaat tuotteet

Ulkoinen ympé- Mahdollisuudet:

L Uusien tyontekijoiden
risto kiinnostus, ALV:n

laskeminen, uuden

Samk-kampuksen ja
matkakeskuksen
valmistuminen
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Heikkoudet:

Omistajayrittdjan ajan
puute, yrittdjien
sitouttaminen,
markkinoinnin
suunnitteleminen

Uhat:

Lama ja tyottomyys,
Porin keskustan
hiljeneminen,
kilpailijoiden alihintaiset
palvelut, alan
kiinnostavuus

tyomarkkinoilla

Kuvio 4. Profile Art Hiusmuotoilua Oy: n SWOT-analyysi

4.3.1 Vahvuudet

Profilen vahvuutena on eri ikéiset asiakaspalvelijat, jotka soveltuvat myds palvele-
maan eri ik&isia asiakkaita. Profilessa tyoskentelevat parturi-kampaajat ovat ialtdan
25-50-vuotiaita. Yleisena oletuksena voidaan pitéé sitd, ettd nuoret asiakkaat haluavat
palveltavaksi nuorelle tai suunnilleen saman ikéiselle parturi-kampaajalle, jotta sosi-
aalinen yhteys asiakkaan ja parturi-kampaajan vélilla syntyy. Yrityksen néakyvyys so-
siaalisessa mediassa (Facebook, Instagram) on hyva, silla Profilella on molemmissa
kanavissa omat sivustonsa. Monet ihmiset seuraavat sosiaalista mediaa, ja sen vuoksi
on tarkeaa, ettd myds Profile keskittda markkinointinsa sinne. Profile mainostaa usein
myos paikallislehdissd, joten se tuo yritykselle myds lisda nakyvyytta. Lehtimainon-
nalla on huomioitu myds ne Profilen asiakkaat, jotka eivét kaytd sosiaalista mediaa.
Profilella on myo6s kdytdssa nettiajanvarausjarjestelmé, minka avulla asiakkaiden on

helppo varata aikansa haluamalleen parturi-kampaajalle missa ja milloin vain. Profilen
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kaytdssa on alan laadukkaimmat tuotemerkit (L’Oréal ja Kérastase), joita parturi-kam-
paajat kayttavat teknisessa tyossd. Samalla Profile myy tuotteita myos asiakkailleen.

4.3.2 Heikkoudet

Profilen suurin heikkous on liiketoiminnan kehittdmiseen tarvittavan ajan puute.
Omistajayrittdjan toiminta on rajallista, silla hanen pitdd myos palvella omia asiakkai-
taan, jotta tulos olisi mahdollisimman hyvéa. Toisaalta aikaa jaa myds vahemman lii-

ketoiminnan kehittdmisen suunnitteluun ja suunnitelmien toteuttamiseen.

Yritykselle olisi tarpeellista palkata erillinen henkild, joka suunnittelisi markkinointia
ja yrityksen toimintaa, mutta téllaisen henkilon palkkaaminen ei ole taloudellisista
syistd mahdollista. Itsendisid sopimusyrittdjid on myos hyvin vaikeaa saada sitoutettua
pohtimaan yrityksen kehittdmista. Henkil6kunnan toimintaan kuuluu saannélliset pa-

laverit, mutta kehitysideat jadvat usein kuitenkin omistajan vastuulle.

4.3.3 Mahdollisuudet

Profilen mahdollisuutena on kasvattaa nékymaéansa tydnantajana ja rekrytoijana. lhan-
netilanteena olisi se, ettd uudet tydnhakijat haluaisivat tulla nimenomaan Profileen toi-
hin ja motivoituneita tyénhakijoita olisi paljon. Siten olisi helpompi 16ytaa yritykseen
ne persoonat, jotka tydyhteisodn parhaiten sopisivat. Arvonlisaveron lasku 24 %:sta
14 %: iin toisi toimialalle enemmaén asiakkaita, koska parturi-kampaamopalvelut ovat
asiakkaille muutoin liian kalliita ja asiakkaat harventavat nain myods kayntejaan.

Uuden Satakunnan ammattikorkeakoulun kampuksen ja matkakeskuksen myété Porin
Yrjonkadulle voi tulla lisdé kavelyliikennetta ja sitd kautta Profile huomioidaan pa-
remmin. Porin keskustan uskotaan laajenevan tulevaisuudessa myds osittain rautatie-
aseman ja tulevan matkakeskuksen l&heisyyteen, jolloin Profilen sijainti on ihanteelli-
nen uuden Satakunnan ammattikorkeakoulun kampuksen ja Porin ydinkeskustan va-

lissa.
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4.3.4 Uhat

Ulkoisena uhkana asiakkaiden vahyyteen voivat vaikuttaa lama ja ihmisten tyotto-
myys. Ihmisill& ei ole tarpeeksi rahaa kayttadkseen hemmottelupalveluita. Kaikille ih-
misille kampaamo- ja kauneuspalvelut eivat ole vélttdmattomyyksid, joten niista on
helppo sééstéé rahaa tarvittaessa. Se taas vaikuttaa olennaisesti kauneusalan yritysten

asiakasmaariin ja taloudellisiin tuloksiin.

Porin keskustan hiljeneminen saattaa olla uhka myds Profilelle. IThmiset eivat liiku
siell4 enad entiseen tapaan, ja Puuvillan kauppakeskus Porin pohjoisrannassa on tie-
dettavasti vienyt ihmisié pois Porin ydinkeskustasta. Kaupungin hiljenemisen myota
saattavat myos Profilen asiakasmaaréat laskea.

4.4 Strategia

Profilen aseman séilyttamiseksi sen tulee tehdd asiakaspalvelutyd mahdollisimman
laadukkaasti. Tyytyvaiset asiakkaat tuovat lisaa asiakkaita positiivisten kokemusten
ansiosta. Rekrytointiin tulee panostaa, jotta oikeat henkil6t saadaan aloittamaan ty6s-
kentelynsé yrityksessa. Porin kokoisessa kaupungissa mydskaan tydvoiman hankinta
ei ole helppoa, koska alueella on niin paljon parturi-kampaamoalan yrityksia. Tyonte-
Kijat ja itsendiset yrittdjat tulee saada motivoitua tyohonsé ja tyoviihtyvyyteen tulee
panostaa, jotta henkildston vaihtuvuus voidaan minimoida. Koko henkiléston koulut-

tautuminen on myos tarkeaa, jotta yritys pysyy mukana usein vaihtuvissa trendeissa.

Myyntié tulee kehittdd seké tuotteiden ja palveluiden nakdkulmasta. Tuotemyynnin
kehitykseen voisi auttaa esimerkiksi tulevaisuudessa perustettava Profilen oma verk-
kokauppa, jossa tuotteita myydaan. Silloin olisi mahdollista tavoittaa myds ne asiak-
kaat, jotka eivat kdy palveltavana yrityksessd. Kampanjoiden ja palvelujen markki-
nointiin tulee panostaa, jotta potentiaaliset asiakkaat pysyvét tietoisina uusista ja van-

hoista palveluista.
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4.5 Kiriittiset menestystekijat

Paivi Kuusiston mukaan Kriittisid menestystekijoita alalla menestymiseen on paljon.
Niista tarkein kuitenkin on yrittajan terveys. Jos yrittdja sairastuu (vakavasti), ovat tu-
lot kiinni yrittdjan omasta tydpanostuksesta. Né&in yrittdjan on vaikeaa saada toimeen-

tuloaan, jos ei pysty tekemaan asiakaspalvelutoita.

Parturi-kampaamon palvelut tulisi hinnoitella oikein. Tyohon kaytetyn ajan pitaisi na-
kya hinnoissa, jolloin yrittdja saa oikean rahan tyonsa tekemisestd. Uuden ja vastaval-
mistuneen tydntekijan kohdalla tdmé on usein vaikeaa, koska tyénteko on vield hi-
dasta. Se ei ole asiakkaalle oikein, etta hantd veloitetaan esimerkiksi kahden tunnin
sijasta kaytetyll& kolmella tunnilla, jos ty0 olisi ollut mahdollista tehd& kahdessa tun-

nissa. Taman vuoksi myos asiakastyytyvéisyys karsii.

Kolmas kriittinen tekijé keskittyy henkilokuntaan. Yritykseen tulisi rekrytoida oikeita
persoonia, jotka ovat motivoituneita oppimaan uutta ja tekeméén tyota tiimin kanssa.
Toisaalta jo olemassa olevan henkildkunnan motivoituneisuus nakyy myos asiakkaille.
Asiakkaat aistivat helposti sen, jos henkilokunta ei ole motivoitunut tekeméaén toita
vaan tekevét sitd ns. pakon edestd, kun muutakaan ty6té ei ole. Jokaisen Profilessa
tyoskentelevén tulisi olla tyytyvéinen tyohonsa ja henkiléston vaihtuvuus tulisi saada

kuriin.

Palveluvalikoima tulisi olla kiinnostava ja sellainen, jota ihmiset haluavat ostaa. Sel-
laisia palveluita on helpompi myds myyda, jotka kiinnostavat asiakkaita. Pienten yri-
tysten kohdalla myds investoinnit tulisi ajoittaa oikeassa suhteessa tulokseen. Jos tulos
kasvaa, voidaan investointeja tehda seuraavana vuonna, mutta jos tulos huononee, sil-

loin investoinnit tulisi pitaa pienina.

Hiusyrittajien liiton edustajan Tiina Sohlbergin mukaan alan kriittisia menestysteki-
joita ovat asiakasuskollisuus ja palveluiden suosittelu. Sohlbergin mukaan on hyvin
tarke&d, ettd asiakas palaa yritykseen uudelleen palveltavaksi ja hanen tulisi kayttaa
rahaa yritykseen monipuolisesti. Mikali asiakas suosittelee yrityksen palveluita sidos-
ryhmilleen, on se ilmaista markkinointia yrityksille. Siksi on hyvin térkeaé, etté asia-

kas suosittelisi palveluita myds sidosryhmilleen.
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5 MITTARIEN VALITSEMINEN JA MITTARISTON
RAKENTAMINEN

Valitsen mittarit Balanced Scorecardin neljalle nakékulmalle, jotka ovat taloudellinen
nakokulma, asiakasnakdkulma, siséisten prosessien nakdkulma sekd oppimis- ja kas-
vundkokulma. Kohdeyritys on yll&pitovaiheessa, joten kannattavuutta kuvaavat mitta-
rit korostuvat erityisesti télle yritykselle luodussa Balanced Scorecardissa. Mittareiden
valinnassa kiinnitin huomiota siihen, ettd valitsin kullekin ndkdkulmalle mittarit erik-
seen. Talloin mittareiden valinen tasapaino sailyy ja mittaristosta tulee helposti kay-
tettdva. Mittareita ei myoskaan saa olla liikaa, koska kyse on pienesta yrityksesta. Mit-
tareiden maaré tulisi olla yht& ndkdkulmaa kohden véhintaan 1-2 mittaria, mutta kui-
tenkin enintadn 4 mittaria. Mittareiden tavoitearvot olen asettanut oman tietopohjani
perusteella, joita on mahdollista vield muuttaa, ennen kuin mittaristo otetaan yrityk-
sessa kayttoon. Mittareiden tavoitearvot ovat siis vain ehdotuksia omistajayrittéjan toi-
mintaa ja mittariston kayttéonottoa varten. Mittareita luodessa tuli myds muistaa sai-
Iyttd4 mittareiden valinen syy-seuraussuhde ja koko mittariston tulee pohjautua yri-
tyksen strategiaan ja toimialan kriittisiin menestystekijoihin. Mittariston tasapaino ja
syy-seuraussuhteet tulevat hyvin esille strategiakartan muodossa, ja siksi koin téarke-

aksi muodostaa myds havainnollistava strategiakartta.

5.1 Mittarien valitseminen ja ehdotettujen tavoitearvojen laadinta

Taloudellinen nakékulma

Taloudellisen ndkokulman mittareiksi valitsin liikevoiton ja tilikauden nettotuloksen
mittarit. Mittarit mitataan prosentuaalisena kasvuna. Kun kannattavuutta mitataan,
ovat nama mittarit erittéin tarkedssa osassa. Liikevoiton ja nettotuloksen erona on se,
etté liikevoitossa (tappiossa) ei ole viel& huomioitu veroja ja rahoitustuottoja tai -ku-
luja. Liikevoiton suuruuteen yritys voi vaikuttaa toiminnan tuottaman tuloksen liséksi
esimerkiksi myymalla omaisuuttaan, mika lis&a tilikauden tuottoa ja sen jalkeen myds

liikevoittoa. Tilikauden nettotulos on taas yrityksen omistajalle jadvé osuus tilikauden
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tuloksesta. (Talousverkon www-sivut 2017.) Profilen toiminnan kasvattaminen laa-
jemmaksi ei ole tulevaisuudessa enédé ajankohtaista ja sen vuoksi olemassa olevan toi-
minnan kannattavuuden merkitys korostuu. Strategisen tavoitteen suuntaisesti kannat-
tavuuden mittaaminen on erityisen hyddyllista myds itse omistajayrittdjalle, jotta tule-
vaisuuden yritystoimintaa on mahdollista suunnitella. Liiketoiminta tulee kuitenkin
olla kannattavaa myos Kriittisten menestystekijoiden nakokulmasta, jotta toiminnan
jatkuvuus voidaan taata. Taulukossa 1 esittelen taloudellisen nakdkulman mittarit ja

niille laaditut tavoitearvot.

Liiketuloksen mittaaminen on hyva ja yksinkertainen tapa mitata kannattavuuden kas-
vua. Liikevoitto on tuloslaskelmassa esitetty erd, josta kay ilmi, kuinka paljon on lii-
ketoiminnan tuotto, kun siita ei ole vahennetty korkoja tai veroja. (Balance Consultin-
gin www-sivut 2017.) Profilen liikevoitto on vuonna 2016 ollut 1 320 €, joten vuodeksi
2017 voidaan toivoa suurempaa lukua. Liikevoitto on kuitenkin laskenut vuodesta
2015 vuoteen 2016, jolloin yhtion liikevoitto on ollut 7 246,44 €. Liikevoiton muutos
onkin siis ollut jopa -81,8 %. Jotta liikevoitto saadaan taas kasvuun, tulee toimintaa
kehittad sen mukaan. Potentiaalia liikevoivon kasvulle on kuitenkin paljon, koska yri-
tys on varsin hyvin esilld markkinoilla. BSC:n tavoitteena olisi, etta liikevoiton kasvu

on prosentuaalisesti positiivista.

Tilikauden nettotulosta seuraamalla ndkee hyvin sen, miten liiketoiminta kehittyy. Sen
mukaan on mahdollista seurata liiketoiminnan kannattavuutta ja taloudellista tilaa eli
juuri niita seikkoja, joita Profilen strategiassa halutaankin kehittda. Tilikauden tulok-
seen Profilen tuloslaskelman osalta vaikuttaa myds merkittavasti se, kuinka paljon so-
pimusyrittajia yrityksessa tyoskentelee milloinkin. Mitd enemman sopimusyrittédjia
yrityksessa tyoskentelee, sen parempi on yrityksen nettotulos. Koska liiketoimintaa ei
ole aikomus laajentaa, eika henkilostoa lisatd, tulee keksid muu keino nettotuloksen
kasvattamiseen. Tilikauden nettotuloksen positiivinen kasvu kertoo siitd, etté liikkeen-
harjoittajan omaisuudelle saatu tuotto on kasvanut. Téllaiseen kasvuun pyritddn myos
Profilen tapauksessa. Tilikauden nettotulos saadaan selville yrityksen tuloslaskel-
masta, jossa tilikauden liikevaihdosta on vahennetty muuttuvat ja kiinteét kulut, pois-
tot, arvonalennukset, korot ja verot. (Balance Consultingin www-sivut 2017.) Liike-
toiminnan liikevoiton ehdotettuna tavoitearvona on, ettd liikevoitto kasvaa edelliseen

vuoteen verrattuna positiivisesti.
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Taulukko 1. Balanced Scorecardin taloudellinen nakdkulma

Balanced Scorecard

Taloudellinen ndkokulma

Strateginen tavoite Mittari Tavoitearvo

Liikevoiton kasvu-% Positiivinen kasvu

Parempi kannattavuus — —
Tilikauden nettotuloksen kasvu-% Positiivinen kasvu

Asiakasnakokulma

Profilen kaltaisessa kauneusalan yrityksessd, jossa palvelun laatu korostuu, on asia-
kasnékokulma erittain tarkedssa roolissa. Asiakkaat tuovat yritykseen tuloja, joten asi-
akkaiden ottaminen huomioon mittareita suunniteltaessa pidin erityisen tarkedana. Ku-
ten yrityksen strategiastakin kay ilmi, tyytyvéiset asiakkaat ovat kaiken liiketoiminnan
perusta. Taulukossa 2 esittelen asiakasnakdkulman strategiset tavoitteet, joille on luotu

mittarit ja mittareiden ehdotetut tavoitearvot.

Ensimmaiseksi asiakasnakokulman mittariksi valitsin asiakastyytyvaisyyden mittarin.
Tyytyvéiset asiakkaat tulevat usein uudelleen ja saattavat tuoda mukanaan myos uusia
asiakkaita. Tarke&a on tehda asiakaspalvelutyd niin hyvin kuin mahdollista, seka asia-
kas tulee huomioida ja hanta tulee kunnioittaa. Asiakastyytyvaisyytta olisi mahdollista
mitata esimerkiksi vuosittaisen asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Asiakastyytyvai-
syyskysely tuo suoraan asiakkailta palautteen asiakaspalvelun laadusta. Laadun arvi-
oimista henkildston on vaikea tehda asiakasta palvellessaan, sill& kaikki asiakkaat ei-
vat halua suoraan ilmaista tyytyvéaisyyttéén tai tyytymattomyyttaan. Asiakastyytyvai-
syyskyselyyn asiakkaiden olisi mahdollista vastata nimettdmana, jotta tulokset olisivat
mahdollisimman realistisia. Profilella ei tiedettavasti ole asiakastietokantaa, josta ka-
visi ilmi kaikki yrityksen asiakkaat. Heill& on kuitenkin k&yt0ssédén ajanvarausjérjes-
telman kautta saadut asiakastiedot ja ndin ollen asiakkaiden séhkdpostiosoitteet ovat
Profilen henkilokunnan tiedossa. Asiakastyytyvaisyyskysely voidaankin siis mahdol-
lisesti toteuttaa myos séhkopostikyselynd, jotta kyselyn toteuttaminen helpottuu. Ta-
voitteeksi asiakastyytyvéisyydelle asetin vastausten keskiarvotulokseksi vahintaan 3,8
(asteikolla 1-5). Asettamani tavoite asiakastyytyvaisyyskyselyn keskiarvotulokselle
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on mielestani riittdvan korkea ja tavoitteen onnistuessa asiakastyytyvaisyys on hyvalla
tasolla.

Toiseksi mittariksi asiakasnakokulmaan asetin yrityksen tunnettavuuden markkinoilla.
Yrityksen imagoa markkinoilla voidaan pitad kalliina, mutta se ei saa silti karkottaa
potentiaalisia asiakkaita pois. Kun yrityksen tunnettavuus markkinoilla on hyvé, tuo
se myos lisaa asiakkaita. Toisaalta myos tydnhakijat 16ytavat yrityksen paremmin, kun
sen tunnettavuus on hyva. Tunnettavuutta voidaan mitata esimerkiksi mielipidetiedus-
telun avulla (gallupkysely), mika voidaan toteuttaa esimerkiksi Porin ydinkeskustassa.
Tavoitteena voisi olla, ettd kyselyyn vastaajista n. 70 % tietéisi, mika on Profile Art

Hiusmuotoilua Oy.

Asiakasuskollisuutta voidaan myos pitéé tarkednd seikkana palvelualalla. Térke&a on
myos, ettd asiakas tulee myds uudelleen kayntinsa jalkeen palveltavaksi. Asiakasus-
kollisuutta voidaan mitata siten, ettd seurataan asiakkaiden kéaynteja palveltavina yri-
tyksessa. Tavoitteena olisi, ettd 90 % palveltavista asiakkaista kéayttaisi Profilen pal-
veluita myos uudelleen viimeisimman kayntinsa jalkeen. Ennakkotietoa asiakasuskol-
lisuudesta Profilessa ei ole, joten ehdotettua tavoitearvoa voidaan muuttaa realistisem-

maksi, jos se on mydhemmin tarpeen.

Taulukko 2. Balanced Scorecardin asiakasnakdkulma

Balanced Scorecard

Asiakasnakokulma

Strateginen tavoite Mittari Ehdotettu tavoitearvo
Asiakaspalveluty6n on- Asiakastyytyvaisyyskysely; keskiarvo 3,8

Asiakastyytyvaisyys

nistuminen (asteikolla 1-5)
Uusien asiakkaiden saa- Tunnettavuus . C .
. o 70 % vastaajista tietaa Profilesta
minen markkinoilla

Asiakaskunnan sailytta-
minen

Asiakasuskollisuus 90 % kayttaa palveluja uudelleen
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Sisaisten prosessien nakokulma

Siséisten prosessien nakokulman ensimmaiseksi mittariksi asetin reklamaatioiden lu-
kumaaran. Reklamaatioiden lukumaéara kertoo sen, ovatko asiakkaat olleet tyytymaét-
tomia palveluunsa. Mita vahemmalla reklamaatioiden maaralla yritys toimii, sen tyy-
tyvaisempid myos asiakkaat ovat. Reklamaatioiden maaréé voidaan mitata siten, etta
kirjataan tulleet reklamaatiot yl6s. Ehdotettuna tavoitteena on, ettd reklamaatioita tulisi
vuoden aikana enintédén 8 kappaletta. Mukaan otetaan siis koko henkilékunnan saamat
reklamaatiot. Taulukossa 3 olen esitellyt BSC:n siséisten prosessien ndkokulman ko-

konaisuudessaan.

Toiseksi mittariksi asetin lisamyynnin maaran. Myynnilla Profilen henkilékunta pys-
tyy tuottamaan asiakkailleen lisdarvoa, jos he myyvét lissmyynting asiakkaille tuot-
teita my0s kotikayttoon. Lisamyynniksi voidaan katsoa myos lisapalvelu, joka asiak-
kaalle voidaan suorittaa asioinnin yhteydessa. Tallainen lisdpalvelu voisi olla esimer-
kiksi kulmakarvojen varjadminen pesupaikalla tai hiuksille tehty hoito muun palvelun
ohella. Kun asiakkaille suositellaan jotain juuri heidén hiuksilleen sopivaa tuotetta tai
palvelua, he ovat myos tyytyvaisempiéd kokonaispalveluun ja kokevat, ettd heidat on
huomioitu palveluprosessin aikana. Tavoitteeksi lisamyynnille asetin, ettd jokainen
asiakas ostaisi vahintdan yhden tuotteen tai lisdpalvelun palvelukédyntinsa aikana. Ta-

voite on mielestani riittdvan korkea ja sithen on hyva pyrkia.

Kolmanneksi mittariksi valitsin yhteen palveluun kéytetyn ajan maarén, jonka onnis-
tumista mitataan. Profile laskuttaa asiakastaan myds palveluun kaytetyn ajan perus-
teella, joten silloin on erityisen tarkeaa, ettd tyd tehdaan sille maaritellyn ajan puit-
teissa. Asiakkaalle syntyy lisdkustannuksia, jos tyontekija on hidas ja kayttaa tyohon
aikaa paljon enemman kuin olisi tarpeen. Tavoitearvot riippuvat hyvin paljon palvel-
tavan tyon laadusta sek& tyontekijan taitotasosta. Esimerkiksi naisten hiustenleikkuu-
seen kuluu useimmiten enemman aikaa kuin miesten vastaavaan palveluun. Omista-
jayrittdja on jo luonut henkil6kunnalleen tavoiteajat, jonka puitteissa ty6 tulisi saada
tehtyd. Ehdotettuna tavoitteena tassa mittarissa olisi, ettd tavoiteajoissa tulisi pysya
mahdollisimman hyvin. Omistajayrittdja voi myohemmin muuttaa tavoitetta, kun on

ensin seurannut, kuinka hyvin henkilékunta pysyy annetuissa tavoiteajoissa.
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Taulukko 3. Balanced Scorecardin siséisten prosessien nakékulma

Balanced Scorecard

Sisaisten prosessien nakdkulma

Strateginen tavoite Mittari Ehdotettu tavoitearvo
Asiakaspalvelutyon onnistu- | Reklamaatioiden lu- N .
! palv .u ¥ St II ! Enintdan 8 kpl / vuosi
minen kumaara
Asiakaspalvelukokemuksen Jokainen asiakas ostaa vah. 1 tuot-

. Lisamyynnin maara L
parantaminen vy teen/lisapalvelun

Tydn onnistuminen Aika / Palvelu Laadituissa tavoiteajoissa pysyminen

Oppimis- ja kasvunakdékulma

Oppimis- ja kasvunakokulman ensimmaiseksi mittariksi asetin koulutustilaisuuksien
lukumé&aran yhta vuotta kohden. Kouluttautumisen avulla henkilokunnan on mahdol-
lista parantaa ammattitaitoaan ja pysyd mukana kauneusalan usein muuttuvissa tren-
deissa. Kouluttautuminen on aina tarkeéa, koska ala kehittyy paljon ja eteenkin alalla
olevat uudet tyontekijat tarvitsevat lisad ammattitaitoa parjatakseen tyoeldmassa. Hy-
van ammattitaidon avulla on mahdollista tehd& hyvia tyotuloksia ja ndin ollen saada
myos vakituisia asiakkaita. Koulutustilaisuuksia tulisi vuodessa olla jokaisella Profi-

len tyontekijalla 1-2 kappaletta seka kevétkaudella etta syyskaudella.

Profilen strategisissa tavoitteissa huomioitiin myds henkil6ston vaihtuvuus. HenkilGs-
ton vaihtuvuuteen heijastuu olennaisena osana henkildston tyytyvaisyys tyoéhon. Kun
henkildstd on tyytyvainen tydoloihinsa, vahentaé se myos tyontekijoiden ja yrittajien
vaihtuvuutta yrityksen sisélld. Tarkoituksena olisi pitdd henkildstd niin tyytyvéisina
tyooloihinsa, ettd vaihtuvuus olisi hyvin pieni. Tyontekijoiden ja itsendisten yrittajien
motivoiminen tydhon on tarkeéd, ja hyvaan tapaan johtaa henkilokuntaa tuleekin Kiin-
nittaa erityisen paljon huomiota, jotta vaihtuvuus olisi mahdollisimman pieni. Erilaisia
tyodolosuhteiden edistévia keinoja olisi tarpeellista kehittdd omistajayrittdjan toimesta.
Henkildston vaihtuvuuteen usein vaikuttaa myds moni muu seikka, kuten asiakkaiden
puute, alan vaihto tai tyytymattomyys palkkatasoon. Vuosittain olisi tarkoituksena
seurata henkildston vaihtuvuutta. Tavoitteena olisi, ett4d kahden vuoden aikana enin-

tdan yksi henkiltston jasen vaihtuu.
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Taulukko 4. Balanced Scorecardin oppimis- ja kasvunakdékulma,

Balanced Scorecard

Oppimis- ja kasvunakokulma
Mittari Ehdotettu tavoitearvo

Koulutustilaisuuksia:

Strateginen tavoite

Trendien mukana pysymi-
nen ja tyon laadun paran- | Koulutustilaisuuksien lukumaara kevatkausi 1-2 kpl
syyskausi 1-2 kpl

taminen
Tyotyytyvdisyyden paran- . i .
y yyy . vy p R Vaihtuvuus enintdan yksi
taminen ja henkiloston - . e
. S Henkilokunnan vaihtuvuus henkilokunnan jasen kah-
vaihtuvuuden minimoimi-
nen dessa vuodessa

5.2 BSC:n strategiakartta ja mittarien vélinen syy-seuraussuhde

Strategiakartan avulla on hyvé kuvata visuaalisesti se, miten mittarit liittyvét kausaa-
lisuhteella toisiinsa. Koin tarpeelliseksi luoda my6s tamén Balanced Scorecardin koh-
dalla strategiakartan, koska sen avulla omistajayrittdjan on helppo perustella henkil6-
kunnalleen Balanced Scorecardin k&yton merkityksellisyyden yrityksen toiminnassa.
Sen avulla on helppo esittdd myos se, miten henkil6kunnan oma tyépanos nakyy koko
yrityksen liikevaihdossa ja tuloksessa. Strategiakartan avulla koko yrityksen strategia
voidaan tuoda myds henkilékunnan tietoisuuteen. Samalla myos Profilessa tydskente-
levat itsendiset yrittajat voivat seurata oman tuloksensa ja liikevoittonsa kehittymisté.

Alla olevassa kuviossa 5 olen esittanyt Profilen strategiakartan kokonaisuudessaan.

Balanced Scorecard
Strategiakartta
Talousndkdkulma Liikevoitto Tilikauden nettotulos
T < —> T
. ol — | Tunnistetta- ;
Asiakasnakokulma Asiakastyytyvaisyys<—» VUUS «}A\sﬁkasuskolllsuus
| 3 v T
— . o Reklamaatioiden —
Sisdisten prosessien nako- .
’ lkm. _— | Lisimyynti Palvelu / Aika
kulma A s
[ —
Lo el s Koulutuspéivien/ Henkil6ston vaihtu-
Oppimis- ja kasvunakokulma o _
Ilkm. < vuus

Kuvio 5. Balanced Scorecardin strategiakartta
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Kuviossa 5 strategiakartan kuvaamalla tavalla henkilokunnan koulutuspéivien luku-
madra liittyy olennaisesti kaikkiin sisaisten prosessien nakokulman mittareihin. Kun
henkildstd kouluttautuu, tuo se lisdd ammattitaitoa henkilostolle, jolloin myds virhei-
den méara tydssa vahenee. Se taas ndkyy parhaimmassa tapauksessa reklamaatioiden
vahdisend lukumaarana. Toisaalta myos kouluttautumisen myota lisamyynti kasvaa,
kun henkil6sto tutustuu laheisesti tuotteisiin, joita Profile myy asiakkailleen kotikéyt-
toon. Talléin henkilokunta oppii myymaéan ja suosittelemaan asiakkailleen juuri heille
sopivia tuotteita. Henkilokunnan kouluttautumisen ja paremman ammattitaidon myota
henkilékunnan on mahdollista palvella asiakasta niin, ettei siihen kulu ylimaaréista

aikaa.

Henkildston pysyvyys on myods tarkedsséd roolissa. Mitd kauemmin samat henkil6t
tyoskentelevét yrityksessd, sita paremmin heille kehittyy oma asiakaskunta. N&in he
voivat olla tydhonsa motivoituneita ja tekevat myds parempia tyétuloksia. Kun omaa
asiakaskuntaa karttuu, myos heidén ja koko yrityksen taloudellinen toimentulo on
taattu. Kun henkil6std Profilen sisélla on motivoitunutta, takaa se myds parempien
ty6tulosten kautta reklamaatioiden vahenemisen. Toisaalta myos lisdimyynti on henki-
I6kunnalle helpompaa, kun he ovat motivoituneita tekemaan toita yrityksen yhteisen
hyvéan vuoksi. Koulutuspéivien lukumadran voidaan myos ajatella lisdévén tyytyvéi-
syyttd omaa tyota kohtaan ja minimoivan henkildston vaihtuvuutta, silla usein uusien
asioiden oppiminen lisdd useimmiten motivaatiota ja tyytyvéinen henkilékunta on toi-

saalta taas motivoitunut kouluttautumaan, kun tehtya tyoté pidetdén merkityksellisena.

Siséisten prosessien mittareista reklamaatioiden lukuméaré heijastuu oleellisesti myos
asiakastyytyvéisyyteen. Reklamaatioiden lukumaaré kertoo usein myos paljon siitd,
ovatko asiakkaat olleet tyytyvaisid saamaansa palveluun vai onko siind tapahtunut vir-
heitd. Kun palvelutyd on tehty niin, ettei reklamaatioita ole tullut paljon, kertoo se
hyvasta asiakaspalvelusta. VVahainen reklamaatio saattaa my6s parantaa asiakasuskol-
lisuutta, koska kayntinsa jalkeen tyytyvaiset asiakkaat tulevat usein myos uudelleen

palveltavaksi.
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Lisdmyynti tuo Myynti & Markkinointi -lehden (2016) mukaan parempaa asiakastyy-
tyvaisyyttd, jonka avulla on mahdollista kehittdd parempaa asiakaspalvelua. Lisa-
myynti on my0ds kustannustehokkain tapa kasvattaa myyntid. Se myods osaltaan kas-
vattaa asiakasuskollisuutta, silla onnistunut lisamyynti vakuuttaa myos asiakkaat hen-

kilokunnan hyvasta ammattitaidosta.

Siséisten prosessien mittareista palveluun kéytetty aika on hyvin tarked myos asiak-
kaiden nakokulmasta. Kun palveluun on kaytetty mahdollisen kahden tunnin sijasta
kolme tuntia, maksaa palvelu asiakkaalle enemmén ja asiakkaan aikaa kuluu myos
enemman. Aloittelevan parturi-kampaajan on hyvin vaikeaa tehd& tyo samassa ajassa
kuin jo kauan alalla olleen parturi-kampaajan. Palveluun kaytetty yliméaarainen aika
voi vahentda asiakasuskollisuutta ja -tyytyvéisyytta aloittelevien parturi-kampaajien
asiakaskunnissa. T&sté syysta onkin erittain tarkeé, ettd myos aloittelevat kampaajat
tekevat tyonsa siind ajassa, joka on palvelun hintaluokkaan asetettu méaaréaajaksi.

Asiakasndkokulman mittareista asiakastyytyvaisyys ei vaikuta suoraan siihen, etta
asiakas on uskollinen yritykselle tai siihen, ettd asiakas suosittelee palveluja sidosryh-
milleen. Asiakasuskollisuudelle seka suosittelulle ja tunnettavuuden paranemiselle on
kuitenkin suurempi mahdollisuus silloin, kun asiakas on tyytyvéinen saamaansa pal-
veluun. Tyytyvaisen asiakas voi mahdollisesti suositella palveluja myds sidosryhmil-
leen ja tuoda néin yritykseen uusia asiakkaita. Asiakastyytyvaisyys onkin siis tarkedssa
osassa Profilen toiminnassa. Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus vaikuttavat myods
suoraan yrityksen liikevaihtoon ja nettotulokseen, koska tyytyvaiset ja uskolliset asi-

akkaat tulevat yritykseen asiakkaiksi ja siten tuovat yritykseen rahaa.

Palveluty6hon perustuva toimiala ei parjaa markkinoilla taloudellisesti ilman tyyty-
vaisié ja yritykselle uskollisia asiakkaita. Markkinoilla edukseen esiintyvé yritys on
myds yleisesti hyvasséd asemassa asiakaskunnan hankinnan nékodkulmasta. Markki-
noilla erottuminen tuo yritykselle lisdd asiakkaita, mika taas parantaa yrityksen liike-

voittoa ja nettotulosta.
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5.3 Mittariston tasapaino ja mittareiden maara

Mittaristo on mielesténi hyvin tasapainossa, koska mittareiden vélisesta suhteesta 80
% on ei-taloudellisia ja 20 % taloudellisia mittareita. Taloudellisia mittareita ovat lii-
kevaihto ja nettotulos, kun taas ei-taloudellisia mittareita ovat kaikki loput BSC:hen
valitsemani mittarit. Mittaristo noudattaa oleellisesti BSC:lle oleellista syy-seurauslo-
giikkaa, joka on esitelty luvussa 2.5. Tdman vuoksi mittaristo on tasapainossa myos
Iyhyen ja pitkan tahtdimen mittarien suhteessa. Validiteettiongelmaa mittaristossa ei
myoskaan esiinny, koska omistaja- ja asiakasnakokulman mittarit ja siséisten proses-
sien seké oppimis- ja kasvunakokulman mittarit ovat tasapainossa. Molempiin sisaltyy
yhteensa 5 mittaria. Tulosmittareiden ja ennakoivien mittarien suhteessa Balanced
Scorecard on myos tasapainossa, koska ennakoivia mittareita on riittdvasti suhteessa
tulosmittareihin. Ennakoivia mittareita ovat esimerkiksi reklamaatioiden lukumaéra,
henkilékunnan vaihtuvuus, koulutustilaisuuksien lukumaaré seka lisimyynnin maara.
Né&iden mittareiden tulokselliset arvot saattavat muuttua tulevien trendien mukaan ja
ne ennustavat tulevaa liiketoiminnan kehitysta. Tulosmittareita laaditussa mittaristossa
ovat esimerkiksi liikevaihdon ja tilikauden nettotuloksen kasvun, asiakastyytyvaisyy-

den seka asiakasuskollisuuden mittarit.

Profilen kohdalla halusin pitdd mittareiden maaran vahaisend, jotta mittaaminen olisi
mahdollista. Kuten luvussa 2.6 on esitelty, pienemmissa yrityksissa usein toimii pa-
remmin sellainen mittaristo, jossa on vain vahan mittareita, mutta niita voidaan kui-
tenkin pitad hyvin tarkeina litketoimintaa ajatellen. T&méan mittariston 10 mittaria riit-

tavéat kuitenkin kuvaamaan Profilen strategian riittdvéan laaja-alaisesti.

6 VALMIS MITTARISTO YRITYKSEN KAYTOSSA

Balanced Scorecard on luotu niin, ettd se olisi mahdollista ottaa Profilessa kaytt6on jo
vuoden 2017 aikana. Profilessa ei ole ollut aikaisemmin k&ytdssa BSC:td ja mittaami-
nen ei ole tuttua omistajayrittajélle, joten mittariston k&yttéonotto saattaa vaatia kui-

tenkin paljon aikaa. Valmis Balanced Scorecard 16ytyy liitteesta 3.
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Mittariston luomisen yhtena tavoitteena oli, ettd sen kaytté organisaatiossa olisi mah-
dollisimman mutkatonta. Jokaisella henkilokunnan jasenelld on paljon asiakaspalve-
lutoitd, joten mittaaminen tai mittareiden seuraaminen ei siksi saa vieda liikaa aikaa.
Profilen omistajayrittajalla on myos todella paljon seka asiakaspalvelutdita etta liike-
toiminnan yllapitdmiseen liittyvid muita toit4, joiden vuoksi BSC:n kaytto yrityksessa
saattaa vaikeutua. Tamé Balanced Scorecard sisaltaa kuitenkin vain 2-3 mittaria jo-
kaista nakokulmaa kohden, joten niiden mittaaminen ei tule luultavasti vieméaan liikaa
aikaa. Sen vuoksi uskonkin, ettd tdman tutkimuksen tuloksena luodun BSC:n kéyttd
Profilessa on mahdollista. Saattaa kuitenkin olla, etta kaikkien mittareiden mittaami-
nen ei ole todellisuudessa mahdollista tai siihen ei ole riittdvasti aikaa. Mittareiden ja
tavoitteiden muuttaminen tulevaisuudessa saattaakin olla tarpeen, jotta mittaristosta
saadaan raatéaloitya juuri sellainen, jota yrityksen strategisessa mittauksessa on mah-
dollista hyodyntaa.

Mittareita luodessa Kiinnitin huomiota mittaamiseen kohdentuvaan tyémaaraan. Ta-
voitteenani oli luoda mahdollisimman paljon sellaisia mittareita, joiden mittaaminen
tapahtuu vain harvoin ja mika ei vie paljon Profilen henkilokunnan tai omistajayritta-
jan aikaa. Esimerkiksi Profilen liikevoitto ja nettotulos tulevat esille kirjanpit&jan tuot-
tamasta yrityksen tuloslaskelmasta jokaisen tilikauden kohdalta, eiké sita tarvitse erik-
seen mitata. Asiakastyytyvaisyyttd, henkildston vaihtuvuutta, tunnettavuutta markKki-
noilla sek& koulutustilaisuuksien ja reklamaatioiden lukumé&é&réé ei ole tarvetta mitata
useammin kuin kerran vuodessa. Vain ajan suhdetta palveluun, lisamyynnin mééraa ja

asiakasuskollisuutta tulee seurata asiakaskohtaisesti.

Haasteeksi Profilelle luultavasti muodostuu se, ettd mittaamisen tulee tapahtua jarjes-
telmallisesti. Mittariston kéytto ei saa rajoittua vain sen ensimmaiseen kayttovuoteen,
vaan ensimmaisen vuoden jalkeen esimerkiksi asetetut tavoitearvot tulee tarkastaa ja
asettaa sopivan korkeiksi, mutta silti realistisiksi. Myds mittareita saattaa olla tarve
muuttaa litketoiminnan kehittyessa tulevaisuudessa. Balanced Scorecardin ydinajatuk-

sena onkin juuri se, ettd sen vaikutukset ovat pitkan tahtaimen suunnittelussa.

Mittariston kayttéonotto vaatii omistajayrittdjaltd hieman lisatyotd, silla h&nen pitaa

I0ytaa sopivat tavat ja ajankohdat mittaamiselle. Omistajayrittdjan tulisikin itse luoda
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myO6hemmin esimerkiksi paivitetty asiakastyytyvaisyyskysely, jolla voidaan ker&té
tietoa mittaristoa varten. Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen jo k&ytossé ole-
van jarjestelman ja sahkopostin vélitykselld vaatii hieman tyota toteutuakseen, mutta
se on kuitenkin melko yksinkertainen vaihtoehto tiedon kerdédmiseksi Profilessa. Toi-
sena vaihtoehtona yritykselle olisi voitu luoda omistajayrittajan toimesta esimerkiksi
asiakaskortisto, jota olisi voitu hyodyntéa asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden
mittaamisessa. Paatin kuitenkin, ettd kortiston yll&pitaminen olisi liian tyolas, eiké sel-
laisen luominen ole kohdeyritykselle tassé tilanteessa hyodyllistd sen vanhanaikaisuu-
den vuoksi. Kortiston laatiminen vaatii myos paljon lisaty6ts, jota yrityksen omista-
jayrittdjan tilanteessa yritetddn nimenomaisesti véltelld. Asiakastyytyvaisyytta voisi
mitata myos siten, ettd jokainen henkilokunnan jésen arvioi itse asiakkaan tyytyvéi-
syyden tehdyn palvelutyon jalkeen. Tétéa tapaa mitata en myodskéaéan voinut yritykselle
suositella, silla harvoin asiakkaat kertovat suoraan asiakaspalvelijalle tyon onnistumi-
sesta tai epdonnistumisesta. Tulos saattaa tassé tapauksessa vaaristya hyvinkin paljon.
Gallupkyselyn toteutukselle tulisi myos 16ytaa sopiva ajankohta. Toisaalta myoés gal-
lupkyselyn toteutus saattaa olla ongelma ajan puutteen vuoksi. Siina tapauksessa tilalle

taytynee 16ytad jokin muu keino mittaukseen omistajayrittajan toimesta.

Mittariston toteutuksesta omistajayrittajan tulisikin sopia yhdessa yrityksen henkilds-
topalavereissa, ja ndin sitouttaa myos koko henkilést6 mukaan seuraamaan tavoittei-
siin pa4semistd. Henkiloston sitouttamista voidaan Profilen tapauksessa pitad hieman
hankalana sopimusyrittajyyden vuoksi. Sopimusyrittajille tulisikin painottaa erityi-
sesti sitd, etta lisimyynti parantaa myos heidan omaa tulostaan itsendisind yrittajina,
ja esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden mittaaminen tuo hyotyja myos heidan oman pal-
velun kehittdmiselle. Henkilston sitouttaminen on térked osa koko Balanced Score-
cardia ja se takaa mittaamisen onnistumisen. Koko henkilékunnan panosta tarvitaan,
ja siksi mittaamisen tarkeytta tulisi erityisesti perustella henkilokunnalle perusteelli-
sesti. Henkil6kunnan sitouttamiseen voidaan kéayttadd apuna kuviossa 5 esitettya stra-
tegiakarttaa. Sen avulla koko henkiléstélle on mahdollista esitelld yrityksen strategia
sekd Balanced Scorecardin sisaltdméat mittarit. Visuaalinen esitystapa havainnollistaa
asian hyvin, ja sen avulla on mahdollista ker&té koko henkil6kunnan palautteet ja mie-

lipiteet mittariston kayttéonoton aloittamisesta seké kéyton toteuttamisesta.
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Profilen omistajayrittajan vastuulle ja&ad myos tulevaisuuden toiminnan suunnittelu. Ha-
nen tulee jatkossa seurata BSC:n mittareita saannollisesti ja sen jalkeen tehda mahdol-
lisia toimenpiteitd. Tavoitteena on, etta yrityksen kannattavuus paranee ja sen vUuoksi
omistajayrittajan tulee tehda toimintaan muutoksia, jos mittareiden osoittamiin tavoit-
teisiin el paastd. Jos esimerkiksi lisimyynnin tavoitteet sisdisten prosessien ndkokul-
masta eivat tayty, tulee henkilokuntaa kehottaa myymaén tuotteita ja palveluita tehok-
kaammin. Toisaalta jossain tapauksessa esimerkiksi myyntikoulutus saattaa parantaa
lisamyynnin maaraa. Nain ollen omistajayrittajan tuleekin pohtia, millaisia koulutus-
tilaisuuksia oppimis- ja kasvunakokulman mittarin mukaisesti jarjestetaan. Olisivatko
koulutustilaisuudet mahdollisesti enemman esimerkiksi myynnin kehittamiseen kuin
parturi-kampaamoalan palvelutyéhdn kohdistuvia. Toimenpiteitd on tehtdva sen eteen,

etta tavoitteisiin paastaan.

Toimeksiantajayrityksen omistajayrittdjan Paivi Kuusiston mielesta BSC on luotu on-
nistuneesti. Balanced Scorecard on yritykselle kayttokelpoinen ja sen kayttdénoton
suunnittelu voidaan aloittaa myéhemmin vuonna 2017. Omistajayrittdjan mielesta hén
kuitenkin saattaa kaivata vield apua mittariston kayttdonotossa sekd sen toiminnassa
ja kehittdmisessd myohemmin kayton aikana. Omistajayrittdja on kokonaisuudessaan
tyytyvainen taman opinndytetyon lopputuloksena saavutettuun mittaristoon, ja hénen
mielestddn mittarit ovat suunniteltu niin, ettd ne sopivat kohdeyrityksen toimintaan

erinomaisesti.

7 POHDINTA

Taméan opinndytetyon tavoitteena oli luoda pienelle kauneusalalla toimivalle yrityk-
selle Balanced Scorecard -mittaristo. Kohdeyritys oli minulle entuudestaan tuttu, ja
siksi halusin tehda opinndytetyoni juuri Profilelle. Kiinnostuin Balanced Scorecardista
aiheena erityisesti siksi, etta pienilld yrityksill& ei usein vastaavanlaista mittaristoa ole
kéytossa. Olen jo aikaisemmin huomioinut, ettd kohdeyrityksella voisi olla tarve stra-

tegiselle ohjaustydkalulle, joka siséltaa erilaisia nakokulmia taloudellisen ndkdékulman
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ohella. Toisaalta my6s pitkan tahtdimen suunnitteluun kohdistuvaa tyokalua yrityk-

seen kaivattiin.

Olin aikaisemmissa opinnoissani tutustunut hieman Balanced Scorecardiin ennen ta-
man opinnaytetyon tekemistd ja koin silloin jo aiheen hyvin mielenkiintoiseksi. Valit-
sin aiheen myos siksi, ettd halusin syventaa tietojani ja omaa ammattiosaamistani Ba-
lanced Scorecardin kautta. Yrityksen omistajayrittdja tuki ajatustani Balanced Score-
cardin luomisesta ja han oli itse myos aktiivisesti mukana BSC:n luomisprojektissa.
Kohdeyrityksen omistajayrittajalla oli paljon mielenkiintoisia ndkokulmia moneen
tassd opinndytetyossa kasiteltyyn asiaan, ja se tuki minua hyvin tdmén opinndytetyon

tekemisessa.

Tutkiessani Balanced Scorecardiin liittyvaa lahdemateriaalia huomasin, ettd materiaa-
lia aiheesta on todella paljon. Kuitenkin kaikki materiaalit pohjautuvat suurimmalta
osin Kaplanin ja Nortonin luomaan alkuperdiseen teoriaan BSC:sta. Materiaaleissa on
paljon samoja asioita ja siksi pyrin valitsemaan materiaaleiksi sen, miké parhaiten so-
pii valitsemaani kohdeyritykseen. Kaytin padasiassa suomenkielisia lahteitd, koska
materiaalia oli mielesténi riittdvasti myos suomeksi. Lahdemateriaalissa olisi voinut
vielda enemman kohdentaa tietoa pieniin yrityksiin, mutta tastd aiheesta lahdemateriaa-

lia oli hyvin vaikea l16ytaa.

Toteuttamani teemahaastattelut onnistuivat hyvin. Kavin ensin haastattelun Profilen
omistajayrittajan Paivi Kuusiston kanssa. Teemahaastattelu eteni suunnitelman mu-
kaisesti ja luomani kysymykset toimivat hyvin pohjana keskustelulle. Keskustelun
avulla sain johdettua keskustelua eteenpain, ja sain sellaisiin asioihin vastaukset, joita
tarvitsin késitellessani tdssa opinnédytetydssa. Hiusalan liiton edustajan Tiina Sohlber-
gin kanssa teemahaastattelu kaytiin sahkopostin valityksella. En saanut Sohlbergilta
vastausta siithen, montako parturi-kampaamoalan yritystd Porin alueella toimii. P&&-
dyinkin sen vuoksi kayttdmé&an Satakunnan Kansan lehtiartikkelin tietoja vuodelta
2015. Vaikka tiedot kilpailutilanteesta olivat hieman vanhoja, antaa se kuitenkin hie-
man kokonaiskuvaa siitd, miten kova kilpailutilanne Porin alueen parturi-kampaamo-

jen valilla on.
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Erityisen haastavaksi mittariston luominen koitui siksi, ettd yrityksessa tydskentelee
omistajayrittajan lisdksi myos sopimusyrittéjia, jotka tekevéat omaa kirjanpidollista tu-
lostaan ja maksavat siitd sovitun prosentuaalisen osuuden omistajayrittajalle. Nain ol-
len my6s omistajayrittdjan saattaa olla vaikea kehittad yrityksen toimintaa, koska so-
pimusyrittdjien sitoutuminen, esimerkiksi tassé tapauksessa BSC:n kayttoon, saattaa
koitua haastavaksi. Mittareiden luominen oli myds haastavaa, koska mittareiden va-
linnassa tuli ottaa huomioon niin koko yrityksen kuin omistajayrittdjan ja sopimusyrit-
tajienkin edut silta osin kuin se oli aiheen rajoissa mahdollista. Toisaalta, sopimusyrit-
t4jille olisi voinut luoda my6s omia mittareita, joita heidan olisi mahdollista kayttaa
omassa strategisessa suunnittelussaan. Taman opinndytetyon aiheen rajoissa katsoin

kuitenkin riittavéksi, ettd BSC luodaan vain omistajayrittdjan ndkokulmasta Profilelle.

Taman opinnaytetyon jatkotutkimuksena olisi mahdollista tutkia esimerkiksi sita, mi-
ten Balanced Scorecardin kayttoonotto yrityksessa onnistuu. Kayttoonotto on eteenkin
pienessa yrityksessa haastavaa, koska tarvittava aika kayttéonoton panostukseen tulisi
loytad. Tutkimuksessa voisi tutkia sitd, kuinka nopeasti BSC saadaan yrityksen kayt-
toon ja kuinka paljon yliméaraista tyota se mikroyrityksen omistajayrittajalle tuo. Tut-
kimuksessa olisi mahdollisuus selvittdd myos se, miten BSC soveltuu Profilen kéyt-
toon. Siten voisi selvittad myos sen, ovatko mittaristoon valitut mittarit sellaisia, joiden
kaytto todellisuudessa on mahdollista. Naiden tietojen my6ta olisi mahdollisuus saada
my0s kokonaiskuvaa siihen, onko BSC-mittariston laatiminen mikroyritykselle kan-
nattavaa vai tulisiko pienen yrityksen kannattavuuden mittaamiselle 10yt&a jokin toi-

nen, pienempéaa tydmaaraa vaativa keino.
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Liikkeenharjoittaja / Profile Art Hiusmuotoilua Oy

Yritys

Tavoitteet

Strategia

SWOT

b

Millainen yritys Profile Art Hiusmuotoilua on? Missa se sijait-
see? Voitko kuvailla toimialaa yleisesti?

Kuinka monta henkildd yrityksessa tydskentelee? Millaisissa
rooleissa?

Millainen on Profilen asiakaskunta?

Millaisia palveluita Profilessa tuotetaan?

Mika on Profilen missio? Millaisena néet yrityksen?

Mika voisi houkutella asiakkaat antamaan rahansa juuri talle yri-
tykselle myos tulevaisuudessa?

Mika on Profilen tavoitekohderyhma? (Keité tulevat asiakkaat
ovat?)

Mika on Profilen visio? Mité yritys haluaa saavuttaa?

Mita markkinoilla pysymiseen tarvitaan? Mika on tavoittelemi-
sen arvoista?

Millaisia tavoitteita yritykselld on lahitulevaisuudelle?

Missé tekijoissa tulisi ehdottomasti onnistua, jotta toiminta olisi
kannattavaa myos tulevaisuudessa? (kriittiset menestystekijéat)
Milla tavalla Profile erottuu Kilpailijoistaan?

Mitka ovat Profilen vahvuudet?

Mitka ovat heikkouksia?

Millaisia mahdollisuuksia naet Profilella olevan?
Millaisia uhkia Profilen toimintaan saattaa kohdistua?
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Suomen hiusyrittajien koulutusvaliokunnan puheenjohtaja / Salon Mazic

Toimiala
1. Millainen parturi-kampaamojen tilanne on Suomessa tall4 het-
kella? (yleiskatsaus)
2. Kuinka monta parturi-kampaamoa Porissa on talla hetkella?
Mika on yritysten Kilpailutilanne?

3. Kuvaile toimialaa yleisesti.

Kriittiset menestystekijat

1. Missé asioissa parturi-kampaamoalan yrityksen tulisi ehdotto-
masti onnistua, jotta liiketoiminta olisi kannattavaa myos tulevai-
suudessa?

2. Miten ko. alan yritys voi parhaiten erottua Kilpailijoistaan?
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Balanced Scorecard

Strateginen tavoite

Mittari

Tavoitearvo

Taloudellinen nakokulma

Parempi
kannattavuus

Liikevoiton kasvu-%

Positiivinen kasvu

Tilikauden nettotuloksen
kasvu-%

Positiivinen kasvu

Asiakasnakokulma

Asiakaspalvelutyon
onnistuminen

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyskysely:
keskiarvo 3,8 (asteikko 1-5)

Uusien asiakkaiden saaminen

Tunnettavuus
markkinoilla

70 % vastaajista tietaa
Profilesta

Asiakaskunnan
sailyttdaminen

Asiakasuskollisuus

90 % kayttaa palveluja
uudelleen

Sisdisten prosessien nakokulma

Asiakaspalveluty6n
onnistuminen

Reklamaatioiden
lukumaara

Enintaan 8 kpl / vuosi

Asiakassuhteiden
parantaminen

Lisdmyynnin maara

Jokainen asiakas ostaa
vahintdan 1
tuotteen/lisdpalvelun

TyOn onnistuminen

Aika / Palvelu

Laadituissa tavoiteajoissa
pysyminen

Oppimis- ja kasvunakokulma

Trendien mukana
pysyminen ja tyon laadun
parantaminen

Koulutuspaivien
lukumaara

Koulutustilaisuuksia:
kevatkausi 1-2 kpl
syyskausi 1-2 kpl

Tyo6tyytyvaisyyden parantami-

nen ja tyontekijoiden vaihtu-
vuuden
minimoiminen

Henkilékunnan
vaihtuvuus

Vaihtuvuus enintaan yksi
henkilokunnan jasen
kahdessa vuodessa




