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Sport Finland Oy:n verkkokaupan strategiaty6ta Robert S. Kaplanin ja Da-
vid Nortonin Balanced Scorecard ohjausmenetelman avulla. Tavoitteena
oli luoda yritykselle yhtendinen strategia ja parantaa pitkalla aikavalilla yri-
tyksen strategianhallintaa.

Balanced Scorecardin, eli tasapainotettujen mittaristojen, suurimmat hyo-
dyt saavutetaan mittaamalla perinteisten talouden mittareiden lisdksi
my0s operatiivisia asioita, kuten asiakastyytyvaisyytta ja henkildston kehi-
tystd ja osaamista. Toimintaa kuvaavat mittarit auttavat [6ytamaan syy-
seuraussuhteita organisaation toiminnasta taloudellisiin lukuihin. Lisaksi
ohjausmenetelma nimensa mukaisesti auttaa organisaatiota ohjaamaan
resursseja menestyksen kannalta tarkeimpiin prosesseihin. Mittaristo ku-
vaa ajallisesti kolmea asiaa: mennyttd aikaa, tdaman hetken tuloksia ja tu-
levaisuuden tavoitteita.

Tuloksena kohdeyritykselle laadittiin strategiset suuntaviivat Kaplanin ja
Nortonin strategiakarttamallia hyodyntden. Kriittiset menestystekijat kar-
toitettiin yrityksen toiminnasta saatavilla olevaa analytiikkaa hyodyntaen.
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teen kerdaamisen pitkalla aikavalilld. Osa kyselyssa keratysta tausta-aineis-
tosta toimii jatkossa suoraan valmiin mittariston tunnuslukuina.

Jatkossa Klubben Sport Finland Oy voi hyodyntaa strategiatydssaan laadit-
tua mittaristoa asettamalla sille tavoitearvot ja jalkauttamalla mittariston
henkildstotasolla osaksi yrityksen jokapaivaista toimintaa.
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The purpose of this thesis is to clarify the strategic work of Klubben Sport
Finland Ltd by using the Robert S. Kaplan and David Norton Balanced
Scorecard (BSC) resource planning method. The aim is to create a con-
sistent strategy for the company and to improve its long-term strategy
management.

BSC's greatest benefits are achieved by measuring not only traditional eco-
nomic indicators but also operational ones, such as customer satisfaction
and staff development and skills. Such indicators can help identify causal
relationships between an organization's actions and its financial figures. In
addition, the method helps the organization direct its resources to the pro-
cesses most vital to its function.

As a result of this thesis, strategic guidelines were developed for the client
company using the Kaplan and Norton strategy map. Critical success fac-
tors were mapped based on the company’s vision and values with the help
of available business analytics of the company. The created strategy map
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based customer satisfaction survey was also made, which enables collect-
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1

JOHDANTO

Suorituskykya moniulotteisesti mittaavat tulosmittaristot, eli Balanced
Scorecardit (BSC) Ovat yleistyneet viime vuosina yritysmaailmassa. (Malmi,
Peltola & Toivanen 2005, s.16) Vuonna 1992 Robert S. Kaplan ja David Nor-
ton esittelivat ensimmaista kertaa Harvard Business Review -lehden artik-
kelissa menestystekijamittariston, jolla pystytadan mittaamaan organisaa-
tion suorituskykya taloudellisten mittareiden lisdaksi myos aineettomilla,
toimintaan pitkalla aikavalilla vaikuttavilla mittareilla. Mittariston eri nako-
kulmien taustalla vaikuttavat organisaation visio ja strategia. (Olve, Roy &
Wetter 1998, 5.16)

Tama opinndytetyd on toiminnallinen strategian kehitystyo ja sen tarkoi-
tuksena on muodostaa toimeksiantajayritykselle ehdotus toimialaan so-
veltuvasta Balanced Scorecardista. Yhtena tutkimusmenetelmana kayte-
taan verkkokauppa-alustaan integroitavaa asiakastyytyvaisyyskysely3, jota
on tarkoituksena hyodyntaa tulevaisuudessa mittaristoon valittujen tulos-
ten kerdaamiseen.

Kohdeyrityksena on Hameenlinnasta kasin toimiva liikunta- ja urheilutar-
vikkeiden verkkokauppa ja maahantuoja Klubben Sport Finland Oy. Klub-
ben Sportilla on tahan asti mitattu yrityksen toimintaa talouden tunnuslu-
kujen, Web-analytiikan ja toiminnanohjausjarjestelmasta saatavan tiedon
avulla. Strategian selkeyttaminen ja yrityksen yhteisten suuntaviivojen 16y-
tdminen on kuitenkin tarkeaa, jotta pidemman aikavalin tavoitteisiin voi-
daan jatkossa pyrkia jarjestelmallisesti ja johdonmukaisesti.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kdaydaan lapi Balanced Scorecardin taus-
tat, toimintaperiaate seka alkuperdisen Kaplanin ja Nortonin luoman tulos-
mittariston nelja eri ndkdkulmaa. Lisaksi teoriaosuudessa kasitelldan ylei-
sella tasolla mittareiden valintaan ja tasapainoon vaikuttavia tekijoita seka
mittariston luomiseen hyddynnettya strategiakarttaa ja asiakastyytyvai-
syyskyselyd. Empiirisessa osuudessa esitelldan toimeksiantajayritys ja kar-
toitetaan toimeksiantajalle tarkeat kriittiset menestystekijat, jotka kuva-
taan strategiakartan avulla. Strategiakarttaa hyodyntaen yritykselle vali-
taan tasapainotetun tuloskortin mittarit ja esitellaan valmis tuloskortti tau-
lukon muodossa. Mittariston tasapainoa ja syy-seuraussuhteita havainnol-
listetaan havainnekuvan avulla. Lopuksi viela pohdintaa tyon vaiheista ja
mittariston sisallyttamisesta yrityksen toimintaan.



2 BALANCED SCORECARD (BSC)

Balanced Scorecardin, eli tasapainotettujen mittaristojen ytimessa on yri-
tyksen visio seka strategiset tavoitteet. Visio on kuvaus yrityksen paamaa-
rista ja siita, millaiseksi halutaan kehittya tulevaisuudessa. Visio luo perus-
tan sille, etta yrityksen jokainen tyontekija ymmartaa mihin yhdessa halu-
taan menna. Se on kertyneeseen ymmarrykseen perustuva tulevaisuuden
tahtotila, joka auttaa henkilost6a ymmartamaan heidan tarkoituksensa or-
ganisaatiossa. Hyva visio auttaa tyontekijoita kokemaan itsensa merkityk-
sellisiksi ja tarkeiksi. Visio on yksi tarkeimmista johtamisen apuvilineista ja
siksi on tarkeaa miettia tarkkaan vision luomisessa kasiteltavat osa-alueet
ja niiden rakentaminen siten, etta koko henkil6sto sitoutuu tekemaan toita
vision toteutumiseksi. Visio toimii my0s strategian perustana. Strategialla
tarkoitetaan toimintasuunnitelmaa, jota seuraamalla on tarkoitus paasta
ndihin ennalta suunniteltuihin vision paamaariin. Strategian luominen ei
koskaan ole suoraviivainen ja jarkiperainen sarja paatoksia, vaan sen muo-
dostamisvaiheessa pitda aina olla useita vaihtoehtoja. Tama estaa strate-
gian urautumisen ja mahdollistaa uuden luomisen. On sanottu, etta stra-
tegia on ennen kaikkea valintoja ja luopumista. (Hakanen 2004, s. 16, 19)

BSC oli aluksi tarkoitettu pitkdlle kehitetyksi mittausjarjestelmaksi. Kasit-
teen luojat Kaplan ja Norton ovat kuitenkin havainneet, ettd mittariston
taustalla olevia rakenteita voidaan kayttaa tyokaluina myos silloin, kun tar-
koitus on suunnitella strategista toiminnan ohjausta. Mittaristoa kehitta-
essa on mahdollista kuroa umpeen strategian kehittamisen ja toteuttami-
sen valinen kuilu. Mittariston luomiseksi on tarkeaa, ettd henkilostd paa-
see visiosta ja strategiasta yhteisymmarrykseen. Silloin kasitteet ymmarre-
taan samalla tavalla ja strategian toteuttamiseen liittyviin resurssivajeisiin
voidaan puuttua strategisia pyrkimyksia vastaavalla tavalla. (Olve ym.,
1998, s. 41-42)

BSC:Ila on tarkoitus 16ytda syy-seuraussuhteita organisaation toiminnan ja
mitattujen tulosten valilla. Toimintaa muokkaamalla ja optimoimalla pyri-
taan parantamaan tuloksia ja ohjaamaan yritysta kohti strategisten tavoit-
teiden saavuttamista. Mittareita valitaan Kaplanin ja Nortonin mallin mu-
kaan neljasta eri nakokulmasta, jotka ovat talous, asiakas, sisdiset prosessit
seka organisaation innovoivuus ja kehittamiskyky. (Neilimo & Uusi-Rauva
2014, s. 305-306)

Tasapainotettu mittaristo sisaltdaa kolme ajallista ulottuvuutta; mennei-
syys, nykyhetki ja tulevaisuus. Tulevaisuutta ajatellen tehdyn tydn vaikutus
nakyy rahallisina tuloksina usein vasta vuosien kuluttua. Kun tdma asia ym-
marretaan, yrityksen nakokentta avartuu ja voidaan nahda jarkevaksi seu-
rata taloudellisten mittareiden lisaksi my6s muita tunnuslukuja tulosten
optimoimiseksi. (Olve ym., 1998, s. 16)



Opetushallituksen verkkosivuilta haettu kuva 1 havainnollistaa vision ja
strategian merkitysta mittareiden valinnassa. Visio ja strategia on nakdkul-
mien keskiossa ja mittareiden valinnan tulisi perustua ennalta maaritettyi-
hin tavoitteisiin ja paamaariin. Lisaksi mittareiden tulisi olla vuorovaikutuk-
sessa toisiinsa ndhden. Esimerkiksi prosessindkdkulman mittareiden tulisi
vaikuttaa myods taloudellisen nakékulman mittareiden kehitykseen. Kun
mitattavia prosesseja tehostetaan, myos taloudellisissa mittareissa tulisi
nakya positiivisia muutoksia.

Taloudellinen
nakokulma
‘ Tavoite Mittari |
Asiakas- - Prosessi-
nakokulma Visio nakokulma

ja
strategia

Tavoite Mittari Tavoite  Mittari

Oppimisen ja kasvun
nakokulma

Tavoite Mittari

Kuva 1. Nakokulmien valinta vision ja strategian pohjalta (Opetushallitus
n.d.)

2.1 Mittariston osa-alueet ja ndkékulmat

Operatiivisen toiminnan mittareita pyritdan |6ytamaan tasapainotettuun
tuloskorttiin kaikilta yrityksen toiminnan osa-alueilta. Kaplanin ja Nortonin
(1996, s. 56-59) Balanced Scorecard teorian mukaan ndkdkulmat jaetaan
neljdan osaan, jotka ovat talouden nakékulma, asiakkaan nakokulma, sisai-
set prosessit sekd oppiminen ja kasvu. Yrityksen toimialasta, koosta ja mit-
tariston kayttotarkoituksesta riippuen nakékulmia voidaan kuitenkin valita
useampiakin (Malmiym., 2005, s. 23)

Seura osio kasittelee edelld mainittuja osa-alueita yksityiskohtaisemmin ja
niissd tuodaan esille asioita, jotka tulisi huomioida tasapainotetun tulos-
kortin mittareiden valitsemisessa.



2.1.1 Talous

Taloudellisilla mittareilla on yleensa kaksi roolia BSC:ssa. Niilla kuvataan
strategian onnistumista taloudellisesti ja toisaalta niilla maaritellaan ta-
voitteet, joihin muiden nakokulmien mittareilla lopulta pyritddan. Tavoit-
teet vaihtelevat yrityksen tilanteen mukaan. Kovassa kasvussa olevat yri-
tykset mittaavat tavallisesti myynnillista kasvua. Yllapitovaiheessa olevissa
yrityksissa, johon valtaosa yrityksista kuuluu, korostuvat kannattavuutta
kuvaavat mittarit. Elinkaarensa loppupdassa yrityksesta saatava kassavirta
on puolestaan merkittavassa roolissa. (Malmi ym., 2005, s. 24)

Taloudelliset mittarit ovat tarkea osa-alue tasapainotetussa mittaristossa
etenkin silloin, kun pyritdan luomaan rahallista tuottoa organisaatiolle.
Tama mittariston nakdkulma kertoo tuottavatko muiden nakékulmien mit-
tarit ja toimenpiteet halutun kaltaisia tuloksia. Voimme kayttaa paljon ai-
kaa kehittden henkiloston tyytyvaisyyden, logistiikan toimivuuden ja uus-
asiakkaiden hankintahintojen mittareita, mutta jos emme pysty peilaa-
maan kehityksen tuloksia talouden mittareihin, hyodyt jaavat rajallisiksi.
Tyypilliset mittarit tassa osa-alueessa sisaltavat muun muassa kannatta-
vuuden, liikevaihdon kasvun ja taloudellisen arvon lisayksen mittareita.
(Niven 2002, s. 17)

2.1.2 Asiakas

Valittaessa mittareita asiakkaan nakdkulmasta yrityksen tulee vastata kah-
teen kriittiseen kysymykseen: millaisia kohdeasiakkaamme ovat, ja mika
on arvolupauksemme heita palvellessamme? Kuulostaa yksinkertaiselta,
mutta monella organisaatiolla on tapana pyrkia tarjoamaan “kaikille kaik-
kea”, jolloin operatiivisia tavoitteita ja mittareita on erityisen hankalaa
asettaa edesauttamaan yrityksen kehitysta. Samalla tallainen ajattelumalli
estaa yritysta erottumasta muista kilpailijoista. Asiakasnakékulman mitta-
reita voidaan lahtea hakemaan esimerkiksi Asiakastyytyvaisyydesta, asiak-
kaiden lojaaliudesta, markkinaosuuksista, sekd uusasiakashankinnasta.
(Niven 2002, s. 15)

Mittariston asiakasndkokulman tulisi painottua juurikin asiakaslupausten
puolelle ja hyvan mittariston tulisi heijastaa selkeasti yrityksen kilpailustra-
tegiaa. Jos rakennettu mittaristo sopii lahes minka tahansa yrityksen toi-
mintaan, on mittarit maaritetty turhan yleisellad tasolla, eivatka ne edes-
auta strategian toteutumista. (Malmi ym., 2005, s. 26)



2.1.3 Sisdiset prosessit

Sisdisten prosessien nakokulma on merkittavassa roolissa mittariston ko-
konaisuuden muovaantumiseksi, silla tarkoituksena on mitata niita proses-
seja, jotka mahdollistavat taloudellisessa- ja asiakasndakdkulmassa kuvat-
tujen mittareiden toteutumisen. Tilaus-toimitus prosessin lisdksi tahan ka-
tegoriaan voidaan valikoida esimerkiksi mittareita, joilla arvioidaan myyn-
nin jalkeisen palvelun onnistumista, uudelleenkontaktointia tai muita toi-
mintoja, jotka auttavat luomaan lisdarvoa toiminnalle pitkalla aikavalilla.
Kaikkien ydin- ja tukiprosessien mittaaminen samassa mittaristossa ei kui-
tenkaan ole tarkoituksen mukaista, vaan tulisi valikoida sellaisia mittareita,
jotka edesauttavat strategian toteutumista ja muiden osa-alueiden mitta-
reiden kehitysta. (Malmiym., 2005, s. 26)

Sisdisten prosessien nakokulmaa kannattaa lahtea taydentamaan etsi-
malla sellaiset organisaation avainprosessit, joita kehittamalla pystytaan
tuomaan lisdaarvoa asiakkaille, ja lopulta yritykselle itselleen. Jokainen asia-
kaslahtoinen mittari sisaltdaa jonkinlaisia sisdisia prosesseja, joilla pyritaan
palvelemaan asiakasta, seka tayttamaan arvolupauksia asiakkaille. Tulos-
korttia ajatellen tehtavana on paikantaa tallaiset prosessit ja tuottaa niista
mahdollisimman tarkkoja mittareita kehityksen kuvaamiseksi. Seka asiak-
kaiden, etta yrityksen osakkaiden odotusten tayttamiseksi saatetaan jou-
tua luomaan tdysin uusia sisdisia prosesseja sen sijaan, etta keskityttaisiin
ainoastaan parantamaan jo olemassa olevia toimintamalleja. (Niven 2002,
16)

2.1.4 Oppiminen ja kasvu

Oppimisen ja kasvun mittareiden tulisi vastata kysymykseen pystyyko or-
ganisaatio kehittymaan ja tuomaan lisdarvoa omistajilleen myds tulevai-
suudessa. (Malmi ym., 2005, s. 28)

Kuten aiempienkin osa-alueiden, tdmankin mittariston tulisi sisaltda seka
taloudellisia mittareita esimerkiksi koulutusten kustannuksista ja saavute-
tusta hyodysta ettd operatiivisia mittareita saatavilla olevasta informaati-
osta, henkilostdosaamisesta ja henkiloston tyytyvaisyydesta. Taman osa-
alueen mittareita pidetaan monesti vahemman tarkeina ja siksi yrityksen
sisdinen kouluttautuminen ja osaamisen kehittyminen saattavat jaada jal-
keen jatkuvasti kehittyvassa ymparistossa. Henkildston osaamista kannat-
taa kuitenkin pitaa edellytyksena kestdvan kehityksen toteutumiseksi. (Ni-
ven 2002, s. 16)

Kun yrityksen asiakasnakokulma ja sisdiset prosessit sekd niiden kehitys-
tarpeet on kartoitettu, voidaan olla melko varmoja siitd, etta asetettujen
tavoitteiden tayttamiseksi organisaation infrastruktuurista 16ytyy aukkoja
niin viestintdmenetelmissa kuin henkildston koulutuksessakin. Tata nako-



kulmaa varten luodut mittarit auttavat kaventamaan naita aukkoja ja tur-
vaavat kestdvan suorituskyvyn tulevaisuutta varten. (Kaplan & Norton
1996, s.64)

2.2 Mittareiden maara ja tasapaino

Tyypillisesti BSC:n mittareiden lukumaara on noin 20-25, joista sisdisten
prosessien mittareita maaritetaan usein kaikista eniten. Tulee kuitenkin
huomioida, etta mittareiden lukumaaraan vaikuttaa mittariston kayttotar-
koitus ja sen organisaation koko, johon mittaristoa sovelletaan. Pienempi
maara valittuja mittareita saattaa hyvinkin riittaa yritystasolla. Suomessa
BSC mittareiden lukumaara on vaihdellut 4-25 mittarin valilla. Toimivan
mittariston tulisi olla tasapainossa monessa suhteessa. Seka taloudellisten,
etta toimintaa kuvaavien mittareiden valilla tulee vallita tasapaino, josta
on johdettavissa syy-seuraussuhteita. Tdman lisaksi organisaation sisais-
ten, ja ulkoisten mittareiden valilla tulisi olla selkead yhteys. Voidaan esi-
merkiksi ajatella asiakastyytyvaisyytta parannettavan kehittamalla sisaisia
prosesseja, kuten asiakaspalvelun laatua ja toimitusnopeutta. (Malmiym.,
2005, s. 30-32)

Syy-seuraus ajattelua noudattaen voidaan ajatella, etta yrityksen paaasial-
lisena tavoitteena on aina viimekadessa tuottaa taloudellista voittoa. Ta-
louden tila on helposti mitattavissa erilaisilla taloutta kuvaavilla rahamaa-
raisilla mittareilla. Ideana tasapainotetussa mittaristossa on kuitenkin pyr-
kia selvittamaan sellaiset avaintekijat, jotka mahdollistavat taloudellisen li-
sdarvon syntymisen. Mittaristo ei myoskaan korvaa yrityksen jokapaivaisia
mittausjarjestelmia, vaan sen arvot pitdisi valita ohjaamaan johdon ja
tyontekijoiden huomiota sellaisiin asioihin, joiden voidaan olettaa vievan
organisaatiota kohti kilpailukykyisid lapimurtoja. (Kaplan & Norton 1996, s.
65)

Voidaan kuvitella, ettd yritysjohto uskoo asiakasuskollisuuden johtavan
ajan mittaan suurimpaan mahdolliseen lisdarvoon. Tasta syysta valitaan
mittaristoon asiakasuskollisuuden mittareita. Strategiana voisi olla esimer-
kiksi asiakaspalvelun laadun parantaminen markkinoilla menestymiseksi.
Asiakkailta selvitetdan sellaiset seikat, jotka ovat heille kaikista tarkeimpia
pysyvan ja hedelmallisen asiakassuhteen yllapitamiseksi. Jos asiakastutki-
muksen seurauksena kavisi ilmi toimitusvarmuuden olevan tarkeimmassa
roolissa heidan kannaltaan, alettaisiin mitata toimitusvarmuutta ja sen ke-
hitysta. Seuraavaksi tulisi selvittaa, millaisten sisdisten prosessien seurauk-
sena toimitusvarmuus syntyy, eli mita toimintoja tulisi pyrkia kehittdamaan
yrityksen toiminnassa paremman toimitusvarmuuden takaamiseksi. Tallai-
sia tekijoitd ovat esimerkiksi tilaus-toimitusprosessin laatu ja ldpimeno-
aika. Toimintastrategiassa voidaan katsoa henkil6stén osaamisen olevan
avainasemassa prosessin laadun ja lapimenoajan kehittamisen kannalta.
Tulisi siis seurata kyseisessa prosessissa toimivien henkildiden osaamista



ja toisaalta myds oppimisen kehitysta. Tallaisen paattelyketjun seurauk-
sena mittaristoon syntyy toisiinsa sidoksissa olevia mittareita, jotka toi-
saalta ennakoivat ketjun seuraavaa mittaria, mutta toimivat myos tulosin-
dikaattorina ketjun edelliselle mittarille. (Malmi ym., 2005, s. 65-66)

2.3 Mittariston tavoitteellisuus ja sisdllyttaminen yrityksen toimintaan

Malmi, Peltola ja Toivanen (2005, s. 92-107) esittelevat kirjoittamassaan
kirjassa Kaplanin ja Nortonin alkuperdisesta BSC mittaristosta sovelletun
Toivasen mallin. Mallin mukaan toimivan ja taloudellisesti kannattavan
mittariston luomiseksi on tarkeaa, etta valikoiduille mittareille asetetaan
tavoitteet ja tavoitteiden toteutumiseksi laaditaan toimintasuunnitelma.
Toimenpidesuunnitelmasta tulee kayda ilmi tehtavat toimenpiteet strate-
gisten tavoitteiden saavuttamiseksi, seka millaisia resursseja nama toi-
menpiteet vaativat. Lisdksi toimenpidesuunnitelman tulisi sisaltaa selvitys
siitd, miten mittaristoa seurataan jokapaivaisen tyon yhteydessa. Huolelli-
sesti tehtyna toimintasuunnitelma sitouttaa henkil6st6a tekemaan tyonsa
yrityksen yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Yritysjohdon taytyy
saada henkilostd vakuuttumaan siita, etta projekti on tarkea. Mittaristo
saattaa vaarin sovellettuna luoda organisaation sisalla sellaisen kasityksen,
ettad kyseessa on lisatyn valvonnan tydkalu. Tama ei kuitenkaan ole mitta-
riston tarkoitus. Tasapainotettuja mittaristoja tulisi ajatella ohjaustydka-
luna, joka auttaa koko yritysta kohti yhteistd paamaaraa.

Organisaation sitouttaminen BSC kaytt6on onnistuu helpommin silloin kun
mahdollisimman suuri osa henkilostosta on osallisena strategian suunnit-
telussa. Tyontekijoille olisi hyvd antaa mahdollisuus vaikuttaa ainakin sel-
laisiin asioihin, jotka koskevat heita itsedan. Lisdksi erilaisten ndkemysten
kriittinen arviointi parantaa henkiloston ymmarrysta ja vahvistaa yhteisol-
lista viisautta. Samalla paatosten perusteet tulevat julki koko yhteisélle ja
henkildstdon on helpompaa ymmartaa millaiset perusteet vaikuttavat teh-
tyjen paatosten taustalla. Tarkeinta on, etta henkilostd kokee omalla osal-
listumisellaan ja nakemyksilladn olevan merkitysta. Henkilostolle tulisi
myos tehda selvaksi millaisesta toiminnasta kiitetdan, millaisesta moiti-
taan ja kenen vastuualueeseen mikakin asia kuuluu. Henkil6ston motivaa-
tiota ja kiinnostusta mittaristoa ja strategiatyota kohtaan voidaan lisata
my06s raportoimalla mahdollisimman avoimesti yrityksen toiminnasta ja
sen kehittamisesta. (Malmi ym., s. 102-104)



2.4  Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata verkkokauppaymparistéssa monella
tapaa. Saatavilla on passiivista analytiikkaa, joka muodostuu automaatti-
sesti asiakkaan selatessa verkkosivuja. Lisdksi voidaan tasmentaa tietylle
kohderyhmalle asiakaskyselyita ja tata kautta analytiikkaan saadaan tay-
dentdvaa tietoa suoraan kohdehenkildilta. Vastauksia ei tarvitse enaa erik-
seen syottaa aineistoksi, koska kyselylomake taltioi vastaukset automaat-
tisesti sahkoiseen muotoon. (Miettinen & Vehkalahti, 2013)

Kyselylomake tunnetaan yhtena perinteisimmista tavoista kerata tutki-
musaineistoa. Internetin kehittyminen tarjoaa nykyisin vaihtoehtoja perin-
teisten paperille taytettavien lomakkeiden tilalle. Kyselyita voidaan lahet-
taa esimerkiksi sahkopostilla, tai kyselyalustan voi luoda sosiaaliseen me-
diaan, tai vastaavasti suoraan verkkosivuilla taytettavaksi. (Valli, 2018)

Vallin (2018) mukaan Kysely kannattaa aloittaa helposti lahestyttavilla
taustakysymyksilld, joilla tiedustellaan esimerkiksi vastaajan ikda, suku-
puolta tai koulutusta. Taman jalkeen kyselya kannattaa jatkaa helpoilla ky-
symyksilld, jotka johdattavat vastaajaa arkoihin aiheisiin, mikali sellaisia
on. Tallaisten arkojen tai vaikeiden kysymysten jalkeen tulisi siirtya jaah-
tata. Kysely on my0Os hyva pitaa tarpeeksi lyhyena, silla liian pitka lomake
voi saada vastaajan luopumaan vastaamisesta ennen kuin on edes kun-
nolla tutustunut siihen.

Kyselyssa kaytetty kieli on myds avainasemassa onnistumisen kannalta. Oi-
keaoppista kieltd on miellyttavampi lukea, kun taas kompel6t ilmaukset ai-
heuttavat nopeasti turhautumista. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot kan-
nattaa myoOs aina muuttaa helposti lahestyttavaan muotoon. Esimerkiksi
sukupuolta kysyttdessa parempi vaihtoehto on ”“sukupuoleni on...”, eika
”sukupuoli...”, silld ensimmaisessd vaihtoehdossa vastaaminen tuntuu
henkilokohtaisemmalta ja luonnolliselta. (Valli, 2018)

Asiakaslahtoista tutkimusaineistoa voidaan tuottaa maarallisellad (kvantita-
tiivisella) tai laadullisella (kvalitatiivisella) tiedonkeruutavalla. Maaréllinen
tiedonkeruutapa vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka
usein. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavia asioita tarkastellaan
yleisesti numeroiden avulla. Tutkija saa joko aineiston suoraan numeeri-
sessa muodossa, tai vastaavasti luokittelee laadullisen tiedon numeerisesti
ja tulkitsee olennaisen numerotiedon sanallisesti (Vilkka 2007, s. 14). Laa-
dullinen tutkimusaineisto puolestaan kuvaa yleensa asioita sellaisena kuin
ne ovat ja aineistoa voidaan kerata esimerkiksi haastattelujen muodossa.



Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytdaan yleensa paljastamaan tai loyta-
maan tosiasioita ja tapahtumien syita sen sijaan, etta mitattaisiin maaral-
lisesti jotakin tiettya tutkimuskysymysta. (Hirsjarvi & Hurme 2015, s. 11)

Nykyisin verkkokauppa-alustalle on helppo toteuttaa kyselyita, sillda mark-
kinoilla on tarjolla useita suoraan verkkosivulle upotettavia palveluita. Ta-
man opinndytetyon asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemiseen on hyédyn-
netty Survey Monkey -kyselyalustaa, joka mahdollistaa seka laadullisten
etta maarallisten kyselyiden luomisen verkkosivustoille. Net Promoter
Score (NPS) on tehokas tapa mitata asiakastyytyvaisyytta yhdella kysymyk-
sella. Yksinkertaisuudessaan kohdehenkil6lta voidaan kysya, kuinka toden-
nakoisesti asteikolla yhdesta kymmeneen tama suosittelisi yritystda myds
muille. Pisteytyksen 9-10 antaneita asiakkaita kutsutaan suosittelijoiksi.
Nama henkilot ovat olleet erityisen tyytyvaisia tarjottuun palveluun ja he
kertovat todennakodisimmin vyrityksesta positiivisissa merkeissa myds
eteenpadin. Tallaiset asiakkaat luovat yritykselle positiivista julkikuvaa. 7-8
pisteytyksen antaneita asiakkuuksia kutsutaan passiivisiksi. He ovat tyyty-
vaisia tarjottuun palveluun, mutta ovat herkasti markkinan vietavissa, ei-
vatka valttamatta kerro kohdeyrityksesta muille. 0-6 tuloksen antaneet
asiakkaat ovat puolestaan tavalla tai toisella tyytymattomia palveluun.
Talla asiakasryhmalla on potentiaalinen mahdollisuus vaikuttaa negatiivi-
sesti yrityksen brandin kehitykseen esimerkiksi kirjoittamalla sosiaalisessa
mediassa tyytymattomyydestadan NPS mittarilla mitattuun palveluun. NPS
on Satmetrix Systems, Inc:n rekisteréima. (SurveyMonkey n.d.)

2.5 Strategiakartta

Tasapainotettuja tulosmittaristoja luodessa on hyodynnetty strategiakart-
taa. Sen ajatuksena on todentaa organisaation aineettoman paaoman
muutosta syy-seuraussuhteita hyodyntden aineelliseksi, eli taloudelliseksi
padomaksi. Strategiakarttaa laadittaessa hydodynnetdaan samoja talouden,
asiakkaan, sisdisten prosessien seka oppimisen ja kasvun nakdkulmia kuin
tulosmittaristossakin. (Kaplan & Norton 1996, s. 69-74)

Strategiaa on helppo toteuttaa silloin kun yritys on pienikokoinen ja toi-
mintasuunnitelman luojana on ollut yrityksen osakkaat ja samalla my®ds ai-
noat tyontekijat. Suuremmissa yrityksissa on kuitenkin tarkeaa, etta kaikki
tyontekijat ymmartavat strategian sisallon. Kun koko henkilésto toteuttaa
yhteisia paamaaria, strategia toteutuu. Tata pidetaan kauniina ajatuksena,
mutta toteutuminen jaa yleensa uupumaan. Strategiakartan avulla strate-
gian kulmakivet, eli yrityksen tarkeimmat edellytykset taloudelliselle me-
nestykselle on helppoa visualisoida ja sitd kautta tuoda esille koko henki-
l6stolle. (Hesso, 2012)
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Strategiakartan perimmainen tarkoitus on havainnollistaa, miten yrityksen
tulee toimia kullakin Kaplanin ja Nortonin maarittelemalla neljalla osa-alu-
eella tavoitteiden saavuttamiseksi. Tyokalun merkittavimmat hyodyt liitty-
vat strategian konkretisointiin ja yksinkertaistavaan visualisointiin. Talla ta-
voin suuria ja monimutkaisia kokonaisuuksia on helpompi hahmottaa ja
tuoda koko organisaatiolle ymmarrettavaksi. Strategiakartta ei kuitenkaan
kata koko strategiaa, vaan yksinkertaistaa tarkeimmat asiat yhdelle pape-
rille. (Vuorinen 2013, s. 81)

Kuva 2 pelkistetysta strategiakartasta havainnollistaa tasapainoa seka stra-
tegian, etta siitd johdetun mittariston eri nakokulmien valilla. Kuvan ala-
osassa on kuvattu henkiléston osaamista, motivaatiota ja tehokkuutta,
joka vaikuttaa sisdisten prosessien toimivuuteen. Sisdiset prosessit puoles-
taan vaikuttavat Asiakkaiden tyytyvdisyyteen ja ostopadatokseen, joka lo-
pulta maaritta toiminnan taloudellisen kannattavuuden.

Talous g

Asiakastyytyvaisyys
Asia kas Toimitusten - Tuotteiden
oikea-aikaisuus laatu
TUOTANTOPROSESSI
Varaston- Valmistusprosessin Tuotteiden
hallinnan virheettémyys ja JELEY
tehokkuus nopeus oikeellisuus
Sisdiset
prOSESSIt ASIAKKUUDEN HALLINTA -PROSESSI
Tilaukset tuotannon Tilausten tuotantoon o
S S Reklamaatioiden
kapasiteetin valittamisen e
mukaisesti virheattémyys ¥ nop
. . Tiedonkulku
Oppiminen prE——
Jakasvu

Organisaation
ilmapiiri

osaaminen

Kuva 2. Strategiakarttaesimerkki (Neilimo & Uusi-Rauva 2014, s. 307)
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3 CASE KLUBBEN SPORT FINLAND OY

Tassa opinndytetydn toiminnallisessa osiossa esitelldan opinnadytetyon
kohdeyritys Klubben Sport Finland Oy ja kasitelladn syvemmin yrityksen
tarvetta kehittaa strategiatyota tasapainotettujen mittaristojen keinoin.

3.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Klubben Sport Finland Oy on tdayden palvelun urheilutavaran verkko-
kauppa ja maahantuoja. Yritys on perustettu vuonna 2009 ja verkkokauppa
on avattu maaliskuussa 2009. Valikoimaa 16ytyy muun muassa Uinnin,
triathlonin, yleisurheilun, voimistelun ja koululiikunnan tuotekategori-
oista. Liikuntatarvikkeiden myyntiin ja maahantuontiin erikoistuneen Klub-
ben Sport Finland Oy:n omistaa Tg Klubben Oy ja norjalainen Klubben AS.
Molempien omistajayritysten taustalta [6ytyy urheilun ammattilaisia.
Klubben Sport Finland Oy:n omistajajasenilla on pitka historia vesiurheilun
parissa. Klubben Sportilla on kivijalkakauppa ja toimistotilat Himeenlin-
nassa. Yritys on perustettu alun perin vahvalla ammattitaidolla rakkau-
desta vesiurheiluun ja siksi vesiliikuntavarusteet ovat tuotteiston keski-
0ssa. Klubben Sportilla on Himeenlinnan toimistolla henkilékuntaa, jonka
tehtavana on yllapitaad verkkokaupan toimintoja ja mahdollistaa tehokas
myyntikokonaisuus myds muiden kanavien kautta. Verkkokaupan ja kivi-
jalkaliikkeen lisdksi Klubben Sportilla on kymmenia uintivarusteiden jal-
leenmyyjia ympari Suomea. Verkkokauppa-alustana toimii norjalaisen
Multicase Norge AS yrityksen luoma verkkokauppajarjestelma. Liiketoi-
minnan pdaasialliset asiakkuudet koostuvat verkkokaupan yksityisasiak-
kaista, uintitarvikkeiden jalleenmyyjistd, yritysasiakkaista, kunnista, kou-
luista seka paivakodeista. Klubben Sportilla tyoskentelevien myyntiedusta-
jien tehtdavana on myyda ja markkinoida sellaisia tuotekokonaisuuksia asi-
akkaille, joita on haastavaa myyda suoraan verkkokaupan kautta asiakasta
nakematta. Tallaisia tuotekategorioita ovat muun muassa uintiharjoitte-
luun tarkoitetut Endless Pools -vastavirta-altaat, Wibit -vesihuvipuistot
seka uimahallien ja urheilukenttien varustamiseen liittyvat kokonaisuudet.
(Klubben Sport, n.d.)

Klubben Sport Finland Oy:n liikevaihto vuonna 2018 oli 1,2 miljoonaa eu-
roa ja yritys tyollisti seitseman henkil6a. (Asiakastieto, n.d.)
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3.2 Opinndytetyon tavoite ja rajaus

Klubben Sport Finland Oy:lle katsottiin tarpeelliseksi luoda tasapainotettu
tuloskortti helpottamaan yhteisen suunnan |oytamista yrityksen toimin-
nassa. Tarkoituksena oli kartoittaa yritykselle tarkeat menestystekijat ja
tarjota keinot tarkeiksi koettujen asioiden tavoitteellistamiseen ja mittaa-
miseen. Valmiin mittariston kohdealue on rajattu verkkokaupan liiketoi-
mintaan ja mittariston ulkopuolelle on jatetty yritysasiakkuudet, kivijalka-
kauppa ja mahdollinen muu liiketoiminta.

Opinndytetyon tarkoituksena oli l6ytaa yrityksen kriittiset menestystekijat,
eli menestyksen kannalta tarkeimmat seikat yrityksen toiminnassa ja luoda
yritykselle suunniteltavan strategiakartan avulla yksinkertainen ja helposti
sisaistettava kuvaus yrityksen strategiasta. (Kaplan & Norton, 1996, s.64)
Tama mahdollistaa strategian jalkauttamisen henkilostétasolla yrityksen
jokapaivaiseen toimintaan. Strategiakartan pohjalta tehtiin tasapainotettu
tulosmittaristo, jonka on tarkoitus ohjata Klubben Sport Finland Oy:ta tu-
levaisuudessa kohti strategian toteutumista. Mittaristo koostuu niin nyky-
tilanteeseen peilattavista menneen ajan tuloksista kuin taman hetkisesta
tilanteesta ja tulevaisuuden tavoitearvoista. Mittariston mittarit voivat
muuttua ajan saatossa strategian kehittyessa. Tasta syysta verkkokauppa-
alustaan istutettiin myos asiakastyytyvaisyyskysely, jolla on tarkoitus mi-
tata pitkalla aikavalilla asiakkaiden tarkeaksi kokemia seikkoja verkkokau-
passa asioidessaan.

Tuloskortin luomiselle suotuisaa verkkokauppayrityksessa on se, etta yri-
tysta koskevaa analytiikkaa on tarjolla huomattavasti enemman kuin pe-
rinteisessa kivijalkaliikkeessa. Tietoa on saatavilla seka asiakkaiden liik-
keistad verkkokaupassa, etta tilaus-toimitusprosessista kokonaisuudessaan.
Tallaisen informaation avulla tiedamme, miten asiakas on alun perin paa-
tynyt verkkosivuille ja kuinka kauan hadn on viettanyt aikaa sivustolla ennen
ostopaatoksen tekemistd. Tieddmme myos maksutavan, jota asiakas on
kayttanyt tehdessdan tilauksen verkkokaupasta. On myos mahdollista sel-
vittad, kuinka kauan tuotteiden toimittaminen on kestanyt asiakkaalle.
Naista syista Klubben Sportin kohdalla paatettiin tukea saatavilla olevaa
dataa myos toimintaa kuvaavilla mittareilla, jotta I0ydettaisiin syita jo saa-
tavilla olevien mittareiden kehitykselle.

Klubben Sportin strategiaa suunniteltaessa kaytettiin yrityksen maaritta-
mien arvojen lisdksi apuna verkkokauppa-alustalle suunniteltua asiakas-
tyytyvaisyyskyselya ja yritykselld jo kdytossaan olevaa analytiikkaa. Tarkoi-
tuksena oli selvittda asiakasnakokulman kautta yritykselle tarkeita menes-
tystekijoita. Yrityksen strategisten tavoitteiden, seka asiakastyytyvaisyys-
kyselyn pohjalta laadittiin strategiakartta, josta on edelleen johdettu stra-
tegian etenemista kuvaavat suoritusmittarit.
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3.3 Asiakastyytyvaisyyskysely Klubben Sport verkkokauppaan

Osana opinndytetyota Klubben Sportin verkkokauppaan upotettiin asia-
kaskysely, jonka tavoitteena on tarjota kohdeyritykselle mahdollisuus mi-
tata pitkalla aikavalilla markkinoinnin toimivuutta, verkkokaupan asiak-
kaille tarkeitda ominaisuuksia verkkokaupassa seka asiakkaiden tyytyvai-
syytta tarjottuun palveluun NPS -mittarilla. Tassa opinndytetydssa kyselyn
tuloksia ei ole tarkoitus analysoida tarkemmin, vaan ajatuksena on tarjota
kohdeyritykselle toimiva tyokalu asiakasnakékulman mittareiden mittaa-
miseen ja verkkokaupan ominaisuuksien kehittamiseen. Tulevaisuudessa
asiakastiedon jatkuva keraaminen mahdollistaa Klubben Sportille asiakas-
tiedon tehokkaamman hyddyntamisen strategiatydssa.

Kysely on toteutettu hyédyntden teoriaosuudessa kasiteltya tapaa luoda
tiedonkeruusta mahdollisimman tehokasta. Kysely upotettiin verkkokau-
pasta tilauksen tehneiden asiakkaiden tilausvahvistusnakymaan ja sen seu-
rauksena kysely on kohdistettu vain jo tilauksen tehneille asiakkaille. Kaikki
kyselyn kysymykset ovat nahtavilla liitteessa 1. Kyselysta ei haluttu tehda
lilan raskasta ja siksi kysymyksia valittiin vain seitseman.

Ensimmaisella kysymykselld, "Mista kuulit verkkokaupastamme?”, kartoi-
tetaan tapaa, jolla Klubben Sport on alun perin tullut tutuksi asiakkaalle.
Vaihtoehdoiksi on annettu sellaisia kanavia, joiden voidaan olettaa olevan
yleisia tapoja kuulla yrityksestd ensimmaista kertaa. Taman kysymyksen
tuloksista voidaan paatelld yritykselle tarkeimmat kanavat |6ytaa uusia asi-
akkaita. Lisaksi kysymyksen tulokset nayttavat myds sen, mista asiakkaat
eivat juurikaan saa tietda yrityksesta. Tama tieto helpottaa markkinoinnin
resurssien ohjaamista. Kysymyksen vastausvaihtoehdoissa on mukana
my0s vapaan sanan kentta. Tahan kenttaan on mahdollista vastata niita
tapoja kuulla yrityksesta, joita Klubben Sport ei ole valttamatta tullut aja-
telleeksi. Toinen kysymys "Mita kautta tulit verkkokauppaamme ostok-
sille?” noudattaa samaa mallia ensimmaisen kysymyksen kanssa, mutta
tarkoituksena on selvittda, millaisen digitaalisen alustan kautta asiakas on
verkkosivulle paatynyt.

Kysymyksella kolme, ”Millainen asiakaskokemuksesi oli?”, kerataan tietoa
verkkokaupassa asioimisen ongelmista. Vastausvaihtoehdoiksi on valittu
sellaisia skenaarioita, jotka saattavat tehda asioinnista hankalaa. Taman
kysymyksen avulla voidaan keskittya korjaamaan ja helpottamaan vaike-
aksi koettuja asioita verkkokaupassa asioinnissa. Kuten edellisiin, tdhankin
kysymykseen on mahdollista vastata omin sanoin. Nama laadulliset vas-
taukset saattavat paljastaa uusia kehityskohteita asioinnin helpotta-
miseksi.

Neljannellda kysymykselld arvioidaan verkkokaupan erilaisten ominaisuuk-
sien tarkeytta asteikolla 1-5. 1 tarkoittaa ominaisuuden olevan asiakkaalle
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turha ja 5 tarkoittaa olennaisen tarkeda. Kysymyksella keratdan tietoja
verkkokaupassa hyddynnettdavien ominaisuuksien tarpeellisuudesta asiak-
kaan nakokulmasta. Tietoja apuna kayttdaen Klubben Sportin on helpom-
paa valikoida ja karsia kdytettdvida ominaisuuksia, seka kehittaa tarkeiksi
koettuja toimintoja.

Viidennella kysymyksella kysytaan asiakkaalta mielipidetta Klubben Spor-
tin mainonnasta. Kysymyksen vastausvaihtoehdot ovat painotettu kuvas-
tamaan mielipidettd mainonnan maarasta. Informaatiota kertyy siita vas-
taanottaako asiakas mielestaan liikaa vai lilan vahan mainoksia. Talla tie-
dolla pystytdaan optimoimaan mainonnan maaraa.

Kysymyksella 6, “Miten haluaisit vastaanottaa kampanjatiedotteita ja mai-
noksia Klubben Sportilta?”, pyritdan kartoittamaan asiakkaan mielikuvaa
erilaisten markkinointikanavien hairitsevyydesta, ja sita miten asiakkaat
haluaisivat heihin oltavan yhteydessa ostopaatoksen jalkeen. Taman kysy-
myksen tulokset helpottavat yhteydenottotapojen valintaa silloin kun ha-
lutaan kohdistaa markkinointia jo olemassa oleville asiakkaille.

Viimeisen, seitsemannen kysymyksen Net Promoter Score mittaa as-
teikolla 1-10 sita kuinka todenndkdisesti asiakas suosittelisi Klubben Spor-
tia muille. 1 tarkoittaa “en lainkaan todenndkoisesti” ja 10 tarkoittaa "erit-
tdin todennadkdisesti”.

NPS keskiarvo lisatdaan suoraan tasapainotettuun tulosmittaristoon. Kyse-
lyn muut vastaukset auttavat tulosmittariston kayttéonoton jalkeen ohjaa-
maan yrityksen toimintaa asiakaslahtéisempaan suuntaan.
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3.4 Ehdotelma yrityksen visiosta

Perustuen yrityksen arvoihin (liite 2), opinndytetyon teoriaosuuteen seka
kirjoittajan omiin kokemuksiin ja taustatietoihin tyoskenneltyaan Klubben
Sport Finland Oy:n palveluksessa useita vuosia, yrityksen visiosta luotiin
ehdotelma. Kuva 3 kiteyttaa yritykselle tarkeimmat ydinasiat henkiloston,
asiakkaan, sisdisten prosessien ja talouden nakdékulmasta. Seuraavissa kap-
paleissa on valmis ehdotus yrityksen visioksi ja tulevaisuuden paamaariksi.

Voitontahto

VISIO

Kuva 3. Ajatuskartta Klubben Sportin visiosta

Klubben Sport tahtaa voittoon. Meille ei riita voitto ainoastaan yrityksena,
vaan tahdomme mahdollistaa voiton niin henkilostélle ja yhteistydkump-
paneille kuin asiakkaillemmekin. Joukkue koostuu yhteen hiileen puhalta-
vista tahtipelaajista, jotka eivat lannistu vastoinkdymisista. Sen sijaan py-
rimme oppimaan jatkuvasti uutta ja kehittymaan yritysmaailman peliken-
talla. Pelissa menestyminen ei ole uhkapelaamista vaan jarjestelmallisesti
ja harkiten tehdyn tyon pitkajanteinen tulos. Emme pelkaa kokeilla uutta,
mutta emme myoskdan kaihda kayttaa toimiviksi todettuja, jo olemassa
olevia toimintatapoja. Jokaisen pelaajan terveydesta huolehditaan ensi-
luokkaisen huoltotiimin turvin ja pelaajia kannustetaan menestymaan
omilla vahvuusalueillaan. Klubbenin kanssa pelatessa patee reilun pelin
saannot. Yhdessa muodostamme joukkueen, jonka kanssa yhteistyossa
kaikki voittavat.

Jaamme terveellisen ja urheilullisen elamantavan sanomaa ympari Suo-
men samalla jatkuvasti yrityksena kehittyen. Tahdomme menestya urhei-
luverkkokauppojen kilpajuoksussa ja tuoda asiantuntemusta markkinoille
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erityisesti vesiliikunnan- ja urheilun saralla. Kohtelemme asiakkaitamme
niin kuin henkildstéamme: oikeudenmukaisesti yksilélliset tarpeet huomi-
oiden. Klubben Sport on olemassa asiakkaidensa takia ja heita varten.

3.5 Klubben Sport strategiakartta

Klubben Sportin strategiasuunnittelussa pyrittiin ottamaan huomioon
kaikki teoriaosuudessa esitellyt yrityksen toiminnan osa-alueet. Pohjana
strategiakartalle kaytettiin kuvan 2 pelkistettya strategiakarttaesimerkkia.
Strategiakartan sisalté perustuu ehdotelmaan yrityksen visiosta ja opin-
ndytetyon teoreettiseen viitekehykseen. Lisdksi pohjatietona hyédynnet-
tiin yrityksen verkkokaupalla olemassa olevaa analytiikkaa. Seuraavassa
osassa esitelldan liitteen 3 valmis strategiakartta osa-alueittain. Tama stra-
tegiakartta on ehdotelma yrityksen strategiasta, jota voidaan myéhemmin
hyoédyntaa lopullisen strategian suunnittelussa.

3.5.1 Henkilosto

Kaikkein tarkeimpana asiana vision toteutumiseksi koettiin henkiléston
osaaminen, silla digitalisaation aikakautena verkkokaupan perustaminen
ja globalisaation aiheuttama kaupankaynnin kansainvalistyminen tuovat
uudenlaisia haasteita pienille verkkokaupoille. Tavaran toimitusverkostot
laajenevat ja Internet on nykyisin saatavilla |ahes kaikkialla. Ulkomaisten
kilpailijoiden kynnys astua Suomen markkinoille on yha alhaisempi. Kilpai-
lun kasvaessa hinnat alenevat. Kuluttajat paatyvat yha useammin osta-
maan tuotteensa sieltd mista ne saadaan vaivattomasti ja edullisesti. (Al-
honen 2015, s.12, 47) Tasta syysta vanhat toimintamallit eivat valttamatta
enaa riita digitalisoituvan maailman alati kasvavassa kilpailutilanteessa. On
tarkeaa keskittya henkiloston omiin vahvuusalueisiin ja kouluttaa henkilGs-
toa ennen kilpailijoita.

Sisdisen viestinnan toimivuus on tarkea osa-alue henkiloston viihtyvyyden
jatehokkuuden yllapitdmiseksi. Nopea ja tehokas tiedonkulku ja totuuden-
mukainen viestintd edesauttavat henkiloston oppimista pitdaen tyontekijat
tyytyvdisempind. Samaan aikaan avoimella viestinnalla valtetaan hiljaisen
tiedon ja osaamisen hdviaminen, jos henkilostérakenne jossakin yrityksen
elinkaaren vaiheessa muuttuu. Tiedottaminen tehostuu, kun henkilostolle
kerrotaan avoimesti yrityksen tilanteesta ja tyontekijoille annetaan mah-
dollisuus osallistua yrityksen tulevaisuuden suunnitteluun. Myos saannol-
liset palaverit ja uusien, toimivampien viestintakanavien etsiminen ja tes-
taaminen tehostavat yrityksen sisdista viestintaa.

Klubben Sportin maarittamien arvojen (liite3) mukaan tydskentelymoti-
vaatiota tulee pitaa ylla turvaamalla jokaiselle tyontekijalle mahdollisuus
olla oma itsensa ja tukemalla heitad uusiin innovatiivisiin toimintatapoihin.
Pyrkimyksenda on myo6s luoda henkilostolle turvallinen ilmapiiri ja sallia
myo6s epaonnistumiset tydskentelyssa. Ndin henkildstolla on mahdollisuus
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kehittdaa uutta ja oppia tekemistdadn virheistd. Liikunta-alan yrityksena
Klubben Sport pitdd myods olennaisena asiana henkildston terveellisia ja lii-
kunnallisia elamantapoja. Yhteisollisyyttda voidaan tehostaa jarjestamalla
henkiloston kesken liikunnallisia aktiviteetteja. Jokaiselle tyontekijalle tu-
lee myos jarjestdd tyon tekemiseksi tarpeelliset tyovalineet ja keskittya
tassakin asiassa terveyden yllapitdmiseen sekd sairauksien ennaltaeh-
kaisyyn.

Digimaailma kehittyy — Totuudenmukaisuus . Tyytyvaiset tyontekijat
kehitytaan mekin *  Selkedt alustat +  Tarpeelliset tyovilineet

+  Opitaan menestymaan ennen tiedonjakamiseen *  Vapaus tehda ja kehittys
muita . Avoimuus Hyvassa ja pahassa . Lupa epdonnistua
Mahdollistetaan koulutus *  Jaetaan oppia organisaation +  Terveelliset elamantavat
Henkildkohtaiset vahvuudet sisalla *  Tuetaan likkumaan
asiin . Saannolliset viikkkopalaverit

Kuva 4. Klubben Sport Strategiakartta (2019, liite 3)

3.5.2 Sisdiset prosessit

Klubben Sportilla tarkeimmat sisdiset prosessit liittyvat asiakkuuksien hal-
lintaan, seka toimitusprosessiin. Asiakkaat tulee kohdata siten, etta jokai-
nen yhteydenotto on yhta tarkea. Asiakaspalvelua tulee olla helppo ja vai-
vaton lahestya missa tahansa asiassa. Tilausten toimituksista tulee pystya
kertomaan asiakkaalle rehellisesti ja todenmukaisesti ja asiakasta tulee
palvella koko ostoprosessin lapi. Markkinoinnin saralla tulee keskittya en-
tistd enemman uusien toimintatapojen testaamiseen ja asiakkaalle arvok-
kaan sisallon tuottamiseen erilaisilla alustoilla. Olemassa olevien asiak-
kuuksien hoitaminen on Klubben Sportille yhta tarkeda kuin uusasiakas-
hankinta.

Paikallisvarastossa tulee pitaa sellaisia tuotteita, joita varastonhallintajar-
jestelman tarjoaman tiedon mukaan kuluu vuositasolla paljon. Tarpeeksi,
jotta mahdollisimman monelle asiakkaalle mahdollistetaan nopea toimitus
ja toimitettavien tuotteiden laatu pystytdan varmistamaan paikallisesti.
Varaston kokoon liittyvia riskeja hallitaan ostamalla uusia tuotteita maltil-
lisesti, jos niiden menekkia ei ennalta tiedetd. Myyntitilaukset kasitellaan
viimeistdan seuraavana arkipdivana tilauksesta ja poikkeavista tilanteista
ilmoitetaan asiakkaalle heti. Jokaiselle tilaukselle etsitdan mahdollisuuk-
sien mukaan nopein ja edullisin tapa toimittaa tuotteet kuitenkin asiak-
kaan tarpeita kuunnellen.
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Tuotehallintaan keskitytdaan vertailemalla tuotteistoa kilpailijoihin seka
hinnan ettd laadun saralla. Seurataan my6s maahantuojien jatkuvasti pai-
vittyvaa valikoimaa ja valikoidaan kilpailukykyisimmat tuotteet etsien sa-
malla potentiaalisia uutuuksia Suomen markkinoille.

Markkinoinnin osalla Klubben Sportin mielikuvaa pyritdan parantamaan ja
suosiota kasvattamaan tuottamalla asiakkaille arvokasta sisdltdéa tuot-
teista ja niiden kaytosta. Markkinoinnilla pyritddan myos aktivoimaan ihmi-
sid liikkumaan ja elamaan terveellisesti hyodyntaen Klubben Sportin spon-
soroimien urheilijoiden tunnettuutta. Klubben Sport pyrkii johdonmukai-
sesti suuntaamaan markkinointia niin uusille potentiaalisille asiakkaille
kuin jo olemassa oleville asiakkailleen etsien jatkuvasti uusia tapoja valit-
taa yrityksen liikunnallista viestia ympari Suomea.

Klubben Sport haluaa yrityksena kuunnella asiakkaidensa tarpeita. Verkko-
kaupan sisaltéa ja toimintoja kehitetdaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeet
huomioiden.

TOIMITUSPROSESSI

Toimitukset

Varastonhallinta Tuotehallinta

Ei oteta liian suuria riskeja Tilaukset kasitellaan
Lahivaraston ostotilaukset viimeistaan seuraavana
harkiten arkipdivana

Vertailu kilpailijoihin
Valikoidaan

Kuva 5.

Myyvimpia tuotteita
varastoon

Pyritaan varastosaldojen
virheettomyyteen

Asiakaspalvelu

lJokainen asiakas on yhta
tarkea

Kaikkiin yhteydenottoihin
vastataan arkena
vuorokauden sisalla
Pyritaan ratkaisemaan
palvelutilanteet niin, etta
kaikkiin kysymyksiin on
vastattu

Myos ikavat asiat hoidetaan
kunnialla loppuun
Helppo lahestya -
Monikanavaisuus

Tilauksia ei jateta roikkumaan
ilman patevaa syyta
Poikkeuksista ilmoitetaan
asiakkaalle —Heti ja suoraan
Etsitaan aina nopein ja
edullisin tapa toimituksille

ASIAKKUUDENHALLINTA

Tilausprosessi

Automaatiosta voimavara
Asiakkaalle tarpeellinen tieto
toimituksesta

Avoimuus toimitusajoissa
Palvellaan koko prosessin lapi
Tarjotaan tarpeelliset
maksutavat

Optimoidaan verkkokauppaa
asiakkaan tarpeiden mukaan

kilpailukykyisimmat tuotteet
Hinnoitellaan markkinoiden
mukaan

Etsitdén uutuuksia

Markkinointi

Kasvatetaan suosiota
sosiaalisessa mediassa
Julkaistaan saannollisesti
Kampanjoidaan saannollisesti
Tuotetaan arvokasta sisaltoa
johdonmukaisesti

Kokeillaan uutta
lannistumatta

Muistetaan myo6s olemassa
olevat asiakkuudet
Uutiskirjeista lisapotkua
kampanjoihin

Klubben Sport Strategiakartta (2019, liite 3)
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3.5.3 Asiakas

Arvolupauksena asiakkaille Klubben Sport esittaa, ettd asiakas voittaa aina,
ja ettd heille tarjotaan ensiluokkaista palvelua. My6s asiakkaan luottamuk-
sen sdilyttdminen on ensiarvoisen tdrkea asia Klubben Sportille. Arvolu-
pauksia halutaan tayttaa tarjoamalla laadukkaat tuotteet oikea-aikaisella
toimituksella palvellen asiakasta koko prosessin lapi. My0s asiakaspalaut-
teeseen ja analytiikan tarjoamaan informaatioon tulee kiinnittaa huomiota
ja pyrkia jatkuvasti tayttamaan asiakkaan tarpeet kaikilla verkkokaupan
osa-alueilla. Reklamaatiotilanteet pyritdaan aina kasittelemaan siten, etta
asiakkaalle jaa hyva mieli tarjotusta ratkaisusta. Asiakkaille tulee antaa
myo6s mahdollisuus arvioida tuotteita verkkosivuilla siten, etta muut osto-
paatosta harkitsevat ihmiset voivat punnita vaihtoehtoja tuotteista anne-
tun asiakaspalautteen avulla. Taman lisaksi verkkokaupassa olevien tuote-
tietojen tulee olla tarpeeksi tarkkoja, jotta asiakas saa aina kuvausta vas-
taavan tuotteen. Ulkoisen viestinnan tulee olla avointa ja rehellista. Yrityk-
sestd pyritaan luomaan sellainen kuva, etta tuotteita toimitetaan ihmisilta
ihmisille. Klubben Sport on olemassa asiakkaitaan varten ja heidan takiaan.

Kuunnellaan asiakasta
Lupaus toimitusajoista pitdd . Mitataan asiakkaan

Kerdtaan palautetta
Reagoidazn palautieeseen

Korvaus poikkeustilanteissa tyytyvaisyyed . Annetaan tieto
Reagoidaan asiakkaan verkkokaupassa myds muille
tarpeisiin asiakkaille

Kuva 6. Klubben Sport Strategiakartta (2019, liite 3)

3.5.4 Talous

Taloudellisesti Klubben Sport pyrkii menestymaan pitamalla toiminnan
kustannukset alhaisina tinkimatta asiakkaalle annetuista arvolupauksista.
Taloutta pyritdan optimoimaan toteuttamalla kirjanpidolliset asiat ensi-
luokkaisesti ja kiinnittamalla jatkuvasti huomiota toimituskustannuksiin ja
saatavilla olevien tuotteiden hintatasoon. Samaan aikaan taloudellisia
saastoja haetaan toimintojen automatisoinnista. Yrityksen tilannetta tulee
pyrkid mittaamaan mahdollisimman tehokkaasti, jotta mahdollisia ongel-
matilanteita pystytdan ennakoimaan ja korjaamaan hyvissa ajoin. Toimin-
nan tulee olla jatkuvasti tavoitteellista ja kehityksessa pyritdan taloudelli-
seen kasvuun.
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Kuva 7. Klubben Sport Strategiakartta (2019, liite 3)

3.6 BSC Mittareiden valinta

Klubben Sportille raataloidyn mittariston mittarit valikoitiin pohjautuen
edellisessa osiossa kuvattuun Klubben Sport Finland Oy:n strategiaan. Toi-
minnan kannattavuus ja jatkuva kasvu ovat yrityksen elinehto ja siksi mit-
taristo on pyritty tasapainottamaan siten, etta kaikki mittarit lopulta edes-
auttavat ndiden tavoitteiden toteutumista. Tulosmittaristoa on rajattu ku-
vaamaan ainoastaan verkkokaupan yksityisasiakkaita, silla yksityisasiak-
kaat ovat taysin erillinen ryhma myyntihenkil6ston vastuualueeseen kuu-
luvista yritysasiakkuuksista. Valtaosa yritysmyynnista vaatii myyntiedusta-
jan kdynnin paikan paalla eivatka yritykset aina tee tilauksiaan verkkokau-
pan kautta. Tallaiset myyntitapahtumat vaaristaisivat mittariston tuloksia
ja sen tasapainoa.

Yhteensa mittareita valittiin 16. Mittareiden lukumaara on pidetty melko
pienena ja kaikkien mittareiden tunnusluvut ovat hankittavissa melko pie-
nellad vaivalla. Yrityksen kokoon ndahden laajemman mittariston paivittami-
nen veisi liikaa resursseja.

3.6.1 Talouden mittarit

Talouden mittareiksi valittiin verkkokaupan liikevaihto, myynnin kate-
tuotto (%) ja tilikauden voitto/tappio. Liikevaihdon mittari kuvaa toimin-
nan volyymin muutosta. Liikevaihtoon luetaan varsinaisen toiminnan
myyntituotot, joista on vdahennetty myonnetyt avustukset, arvonlisavero
ja muut valittomasti myynnin maardaan perustuvat verot. (tilastokeskus
n.d.) Liikevaihdon mittaria peilataan edellisen vuoden samaan ajanjak-
soon, silla vuodenajat vaikuttavat sesonkimyynnille alttiin toimialan liike-
vaihdon muutoksiin.

Myynnin katetuottoprosentti tarkoittaa myynnin prosenttimaaraista tuot-
toa, josta on vahennetty muuttuvat kustannukset, kuten tuotteiden osto-
hinnat rahteineen ja kuljetusvakuutuksineen. (Puolaméaki 2007, s. 79) Talla
mittarilla pystytdadn seuraamaan muun muassa rahtikustannusten ja tuot-
teiden ostohintojen kehitysta suhteessa myyntihintaan.
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Tilikauden voitolla kuvataan liiketoiminnan tulosta. Liikevaihdosta on va-
hennetty liiketoiminnan kulut ja poistot. Liikevoitto on osa tuloslaskelmaa
ja sitd pidetdaan parhaana mittarina toiminnan kannattavuuden maaritta-
miseksi. (Innanen, 2017)

3.6.2 Asiakasnakokulman mittarit

Asiakastyytyvaisyys on Klubben Sportille yksi kriittisimmistd menestysteki-
joista, silla ilman asiakkaitaan yritysta ei olisi olemassa. Siksi asiakasnako-
kulman mittareita valikoitui viisi kappaletta. Lisaksi asiakaslahtoisyys on
yksi merkittavimmista asioista Klubben Sportin arvomaailmassa (Liite 2).
Opinndytetyon kohdassa 3.3 esitellysta kyselysta saadaan mittaristoon Net
Promoter Score tunnusluku, joka kuvaa asiakkaan tyytyvaisyytta verkko-
kauppaan asteikolla 1-10.

Seka olemassa olevien asiakkuuksien etta uusien asiakkaiden merkitys on
yritykselle huomattava ja siksi mittaristoon valittiin tunnusluvut kuvaa-
maan naita molempia asiakasryhmia. Uusien rekisteroitymisten lukumaara
kuvaa ensimmaisen tilauksensa tehneita asiakkaita. Uudelleenoston teh-
neitd asiakkaita kuvataan vanhojen asiakkaiden tilausten lukumaaralla.
Naitd mittareita voidaan hyodyntaa entista tavoitteellisemman ja parem-
min segmentoidun markkinoinnin toteuttamiseen.

Kaksi viimeista asiakasndakdkulman mittaria ovat kavijamaara sivustolla ja
myyntikonversioprosentti. Nama mittarit antavat tietoa siitd, kuinka hyvin
yritys onnistuu ohjaamaan liikennetta verkkosivuille ja miten suuri osa si-
vustolla kayvista potentiaalisista asiakkaista lopulta paatyvat tekemaan ti-
lauksen verkkokaupan kautta. Myyntikonversioprosentti ei anna suoraa
tietoa verkkokaupan menestyksestd, vaan pikemminkin siitda kuinka hyvin
sivusto ohjaa vierailijoita tekemadan ostoksia. Vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa tuotetiedot, sivuston kayttamisen helppous seka tarpeellis-
ten maksutapojen saatavuus. (Korvenoja, 2019)

3.6.3 Sisdisten prosessien mittarit

Klubben Sportin tarkeimmiksi sisdisiksi prosesseiksi todettiin asiakastyyty-
vaisyyskyselyyn ja Web-analytiikkaan perustuen tuotteiden toimitusvar-
muus, laadukas markkinointi ja asiakaspalvelukeskeisyys. Sisaisille proses-
seille mittareita valittiin nelja. Lahetettyjen uutiskirjeiden lukumaara ja eri-
laisten kampanjoiden maara on valittu mittaristoon siksi, ettd markkinoin-
nin toteuttaminen pysyisi jatkuvasti hyvalld tasolla. Analytiikkatydkaluja
pystytdaan hyodyntamaan lisaksi mittaamaan seka uutiskirjeiden, ettd kam-
panjoiden laatua ja taloudellista hyotya.

Toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten mukaan toimitusnopeus
on asiakkaille yksi tarkeimmista tekijoista verkkokaupan palvelun laadussa.
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Tasta syysta mittaristoon on valittu toimitusnopeuden mittari. Toimitus-
nopeutta mitataan verkkokaupan hallintajarjestelman avulla laskemalla
kaikkien tilauksen keskimaarainen toimitusaika tilauspaivasta tuotteiden
toimituspaivaan. Neljannella sisdisten prosessien mittarilla mitataan tilat-
tujen tuotteiden palautusprosenttia. Palautusprosentti kertoo kokonais-
valtaisesti siitd, miten asiakkaan tarpeet on pystytty tayttamaan ja onko
pystytty toimittamaan tuotekuvauksen mukaiset tuotteet asiakkaalle oike-
alla tavalla ja oikeaan aikaan.

3.6.4 Oppimisen ja kasvun mittarit

Yrityksen kestavan kehityksen kannalta on elintarkeaa, etta henkilosto ke-
hittyy jatkuvasti, ja etta Klubben Sport pystyy tarjoamaan tyontekijéilleen
mielekkdaan ympariston tydskennella. Mittareita henkiléstén nakékulmaan
on valittu nelja. Henkildston tyytyvaisyyttda mitataan NPS-mittarilla as-
teikolla 1-10. Sairauspoissaolojen lukumaara kertoo puolestaan henkilds-
ton terveydesta.

Klubben Sport pyrkii arvojensa mukaan (liite 3) luomaan henkiléstolleen
ilmapiirin, jossa kaikki tyontekijat saavat mahdollisuuden loistaa omilla
vahvuuksillaan ja sen takia tyontekijoiden toteutukseen edenneet innova-
tiiviset kehitysideat ovat yksi henkilostéon nakékulmaan valituista mitta-
reista. Uusien toimintamallien muodostuminen vaatii henkilostoltda myods
jatkuvaa itsensa kehittamista ja viimeiseksi henkiloston mittariksi onkin va-
littu erilaisiin koulutuksiin ja webinaareihin osallistumisten lukumaara.
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Koulutuksiin osallistumiset

3.7

Taulukko 1. Tasapainotettu tuloskortti Klubben Sport Finland Oy (2019)

Luodun mittariston tasapaino

Kuva 8 havainnollistaa luodun mittariston tasapainoa ja syy-seuraussuh-
teita. Kuvaan piirretyt nuolet mallintavat sitd, miten yrityksen menestyste-
kijat ja mittarit ovat vuorovaikutuksissa toisiinsa nahden. Kaikki toiminta ja
kehitys lahtee henkilostosta, ja johtaa lopulta taloudellisen kannattavuu-
den kehitykseen. Kuvan pohja kuvastaa tassa opinnaytetyossa kasiteltya
neljaa eri nakdkulmaa. Vihredlld pohjalla kuvaan on sijoitettu valikoidut
mittarit. Siniselld pohjalla ovat puolestaan yrityksen kriittiset menestyste-
kijat. Harmailla nuolilla kuvataan mittarin suhdetta menestystekijoihin ja
punaisilla nuolilla kuvataan mittareiden suhteita muihin valittuihin mitta-
reihin.

Syy-seuraussuhteita mittaristossa on niin paljon, ettad kaikkia mahdollisia
vaikutussuhteita on hankalaa purkaa sanoiksi. Lopputuloksena voidaan
kuitenkin todeta mittariston olevan tasapainossa siten, ettda mita tahansa
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kuvan 8 nuolista seuraamalla paadytaan aina kohti taloudellista kannatta-
vuutta. Toimintaa kehittamallad ndiden valikoitujen kriittisten menestyste-
kijoiden ymparilla pitdisi aina automaattisesti paatya kehittamaan pitkalla
aikavalilla myos yrityksen taloudellista tilaa.

Klubben Sport Mittareiden tasapaino

| Oppiminen ja kasvu

Kuva 8. Klubben Sport Mittariston tasapaino (2019)
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4 POHDINTA

Aloin tekemaan tata opinndytetyota ennakkotietona kasitys jonkinlaisesta
yrityksen prosessien mittaamismenetelmasta. Aiheeseen perehdyttyani
huomasin kuitenkin nopeasti tasapainotetun mittariston tekemisen olevan
paljon oletuksiani moniulotteisempi kokonaisuus. Toimivan mittariston
luomiseksi taytyy ensin muodostaa kasitys yrityksen toiminnalle tarkeista
asioista ja tulevaisuuden tavoitteista. Sen jalkeen yritykselle kehitetdaan yh-
tendinen strategia. Vasta ndiden vaiheiden jalkeen on mielestani mahdol-
lista luoda yrityksen toimintaa kehittavia mittareita, jotka selittavat joh-
donmukaisesti toinen toisiaan. Strategian ja vision kartoittaminen oli lo-
pulta suuri osa tata opinnadytetyota.

Ymmarrykseni ja tietopohjani yrityksen strategiatydsta on kasvanut mer-
kittavasti opinndytetyoprosessin aikana. Tyon edetessa huomasin, etta ko-
konaisuudesta puuttuu oleellisia elementteja ja jouduin miettimaan sisal-
torakennetta uudelleen. Tyon tekemisen hajautuminen pitkalle aikavalille
aiheutti sisallon kerrostumisen moneksi kokonaisuudeksi. Hetken aikaa
tuntui kuin olisin lukenut useamman tekijan kirjoittamaa tekstia. Tekstin
jasentelyyn meni paljon aikaa, mutta lopulta onnistuin mielestdni luomaan
aihesisallosta ehedn kokonaisuuden. Toimeksiantajan toiveena oli mahdol-
lisimman konkreettinen, yritykselle raataloity kokonaisuus ja siitd syysta
sisallytin oleellisen teoriasisallon opinndytetydn alkuosaan ja kasittelin yri-
tyksen strategiatyota erikseen. Huomasin valmista tyota lapi kaydessani
sellaisia asioita, jotka olisi voitu tehda toisin. Tyoskentelin Klubben Spor-
tilla aloittaessani opinndytetyon tekemisen ja osallistuin monen laisiin koh-
deyrityksen toimintaan liittyviin palavereihin ja keskusteluihin. Myéhem-
min tydpaikkaa vaihdettuani yrityksen tietoihin perustuvat aineistot eivat
olleet enda samalla tavalla saatavilla. Niita havainnollistamalla olisin saa-
nut luotua tukevamman tietopohjan opinnaytetyon empiiriselle osuudelle.

Onnistuin kuitenkin mielestani hyvin muodostamaan toimeksiantajayrityk-
selle yritysta kuvaavan strategiaehdotuksen ja siita johdetun tasapainote-
tun tulosmittariston. Lisaksi yllatyin mittariston tasapainoa havainnollista-
vaa kuvaa tehdessani siita, kuinka paljon syy-seuraussuhteita tasapainote-
tusta mittaristosta lopulta |6ytyi. Paatelmana tasta mittaristo on tasapai-
notettu hyvin ja oikein kaytettyna mittariston sisdisen vuorovaikutuksen
pitdisi toteutua mittareiden valilla. Tyon tekeminen laajensi omaa nake-
mystani yritysten toiminnasta yleisesti ja toivoisin opinndytetyosta l10yty-
van myos Klubben Sportin johdolle ja henkilostolle huomion arvoisia seik-
koja.

En onnistunut mielestani osallistamaan toimeksiantajayrityksen johtoa ja
henkilostoa tarpeeksi hyvin strategiatyon tekemiseen, jotta kokonaisuu-
den hahmottaminen olisi ollut alusta asti sujuvaa ja vaivatonta. Koko oh-
jausjarjestelman luominen on hyvin laaja kokonaisuus ilman kohdeyrityk-
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sen tdytta sitoutumista toteuttaa strategiatyota ndin syventavalla meto-
dilla. Samoista syistad opinndytetyon hyodyt toimeksiantajayritykselle saat-
tavat jaada rajallisiksi. Opinnaytetyon valmistumisaikataulu venyi tarpeet-
toman pitkaksi osittain muiden kiireiden takia, mutta myos siksi etta stra-
tegiaa pitaisi mielestani suunnitella ja kehittda yhdessa koko organisaation
kanssa. On hankalaa muodostaa kasitys yrityksen tulevaisuuden suunnitel-
mista ja tahtotiloista, jos saatavilla on vain tiedonjyvia eri lahteista seka
oma nakemys yrityksen toiminnasta ja sen kehitystarpeista kohdeyrityksen
tyontekijana. Verkkokauppaan asennetusta asiakastyytyvaisyyskyselysta
ja muusta analytiikasta oli lopulta kuitenkin apua yritykselle tarkeiden toi-
mintojen kartoittamisessa ja jatkossa Klubben Sport voi halutessaan hy6-
dyntaa seka valmista mittaristoa, etta kyselyalustasta saatavaa informaa-
tiota strategiansa kehityksessa.

Nakemykseni on, ettd opinndytetyén hyoddyt toimeksiantajayritykselle
maaraytyvat suurilta osin sen mukaan, miten kokonaisuus jalkautetaan yri-
tyksen jokapaivaiseen toimintaan. Strategiaty® on jatkuva prosessi ja mit-
tariston yllapitaminen on lopulta turhaa, jos tuloksiin ei reagoida koko hen-
kiloston voimin. Mielestani tarkeinta hyotyjen saavuttamiseksi olisi kayda
saannollisesti lapi yrityksen tulevaisuuden nakymia ja asettaa tavoitteita
naiden nakymien toteuttamiseksi. Mittariston avulla voidaan mitata, ke-
hittaa ja yllapitaa tarkedksi koettuja toimintoja ja etsia syy-seuraussuhteita
eri toimintojen valilla. Olen sitd mieltd, ettd Klubben Sportille Balanced
Scorecard olisi ennen kaikkea toimintastrategian kehitystyodkalu, jonka
kuuluu elda ja muuttua toiminnan kehittyessa ja ohjata henkilostoa toteut-
tamaan yhteisia paamaaria. Lopputulemana toivon valmiin tyon sisallon
olevan hyodyllinen apuvaline Klubben Sportin strategiatyossa.
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Liite 1/1
ASIAKASTUTKIMUS

Asiakastutkimus
Mita mielta olet Klubben Sport verkkokaupasta? Vastaa
kyselyyn

Vastaamalla kyselyyn autat meita kehittimaan palveluidemme laa-
tua! Vastaaminen vie vain hetken.

1. Mista kuulit verkkokaupastamme?

Sosiaalisesta mediasta

Tuttavalta

Tapasin edustajanne messuilla/urheilutapahtumassa
Ndin mainoksen

Muualta, mista?

2. Mita kautta tulit verkkokauppaamme ostoksille?

Facebookista

Instagramista

Googlen kautta

Tulin suoraan verkkosivuille
Blogin kautta

Muualta, mista?

3. Millainen asiakaskokemuksesi oli? (Voit valita useampia)

Verkkokaupassa oli helppo asioida

Loysin haluamani tuotteet ja vaihtoehdot helposti
Etsimani tuote oli hankala loytaa

Olisin kaivannut tuotteista enemman tietoa

Ostaminen onnistui, mutta prosessia olisi hyva selkeyttaa
Tilaaminen oli hankalaa ja epaselvaa, miksi?
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4. Arvioi alla olevia ominaisuuksia verkkokaupassa

Chatikkuwna | | | | | |
|

Helppo navigointisivustolla | | | | | |
|

Nopeatoimits | | | | | |
|

Helposti lahestyttava asiakaspal-
velu

5. Mita mielta olet mainonnastamme?

Klubben Sportin mainoksia tulee vastaan liian usein
Vastaanotan mainoksia sopivasti

Mainoksia ja tiedotteita voisi tulla enemmankin

En ole nahnyt Klubben Sportin mainontaa missaan

6. Miten haluaisit vastaanottaa kampanjatiedotteita ja mainoksia
Klubben Sportilta?

Facebookissa

Instagramissa

Sahkopostitse

Lehdissa

Radiossa

Katukuvassa (esim. urheiluhallit)
Muualla, missa?

7. Kuinka todennakoisesti suosittelisit Klubben Sportia ystavalle
tai tyotoverille?
EN LAINKAAN TODENNAKOISESTI

ERITTAIN TODENNAKOISESTI

En lainkaan Erittain to-
todennakoi- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 dennakoi-
sesti-0 sesti- 10

LOPPU




31

Liite 2/1
Tahto voittaa
Henkiloston voitontahto mahdollistaa jatkuvan korkeatasoisen suorituksen. Janoamme yha
enemman ja yha parempia asiakaskohtaamisia. Erinomainen asiakaspalvelu mahdollistaa
yhteisen menestyksen nyt ja tulevaisuudessa. Asiakaspalvelumme jaa hyvalla tavalla mie-
leen.

Asiakkaiden luottamus Klubbenin asiakkaat voittavat
e Tavoitteemme on voittaa ja vaalia e Klubbenin arvolupauksena on, etta sen
asiakkaiden luottamusta tarjoa- asiakkaat voittavat aina valitessaan
malla ainoastaan ensiluokkaisia ja Klubbenin yhteistydkumppanikseen.
turvallisia palveluita. Aktiivisella ja Klubbenin asiakkaat ansaitsevat pa-
mieleenpainuvalla asiakaspalve- rasta ja laadukkainta palvelua, jonka
lulla yllapidamme saavutta- avulla kaikki voittavat.

maamme asiakastyytyvaisyytta

Klubben-perhe

Klubben koostuu huippuyksildista, jotka tyoskentelevat yhteisten paamaérien saavutta-
miseksi. Yhteisten tavoitteiden ja kaytantdjen avulla tuotamme jatkuvasti miellyttavia asia-
kaskokemuksia. Klubben-perhe on ylped omista jasenistaan!

Meidéan tiimi Uskomme
e Klubben tarjoaa henkiltstdlle tyds- e Uskomme urheilun ja terveellisten ela-

kentelyolosuhteet, jotka ovat turvalli- mantapojen olevan erittdin tarkeita
set, oikeudenmukaiset ja terveelli- asioita henkilokohtaisesti ja yritykselle.
set. Jokainen tyontekijamme vastaa Urheilullinen ja terveellinen elaman-
omalta osaltaan, etta tyopaikalla tapa ovat vahvasti esilla arkitydsken-
vaalitaan hyvia kaytostapoja kolle- telyssa ja Klubben on muun muassa
goita, asiakkaita seka sidosryhmia taysin savuton tyopaikka vuonna
kohtaan 2017.

Reilu peli

Teemme toitd saantoja seka yksiléa kunnioittaen ja pyrimme muokkaamaan olosuhteista
kaikkien osapuolten kannalta reilut.

Tasa-arvo Tarkka taloushallinta

e Kannatamme tasa-arvoista kohtelua
seka monimuotoisuutta. Klubbenin
tyopisteet ovat syrjintavapaita alu-
eita, jossa kaikki saavat olla omia it-
sejaan.

e Klubben kiinnittda erityisesti huomiota
taloushallinnan tehokkuuteen toteut-
taakseen kirjanpidon seka yrityksen ta-
loushallintaan liittyvat vankalla tietotai-
dolla ja ehdottoman oikeudenmukai-
sesti.
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Terveys edella

e Tyobterveyshuolto on harkitusti toteutettu ja huolellisesti suunniteltu kaikissa toimi-
pisteissa. Tyoterveyteen liittyvisséd haasteissa olemme proaktiivinen toimija ja en-
naltaehkéisemme tyoterveysriskeja aktiivisesti. Ennaltaehkéisevassa toiminnassa
tyoterveysriskien tunnistaminen ja aktiivinen esimiesty® ovat avainasemassa.

Aloitteellinen yritys - aloitteelliset tyontekijat

Keksimme uusia, innovatiivisia ja jopa mielikuvituksellisia tapoja palvella asiakasta, markki-
noida ja tehda liiketoimintaa. Klubben kannustaa uusien toimintatapojen ja liiketoiminta-
mahdollisuuksien kehittamiseen.

Oppiva organisaatio Yrittajahenkisyys

e Jokainen meista uskaltaa antaa ja ottaa e Yrityskulttuuri on avoin kehitys-
vastuuta, ndin luomme yhdessa entista ehdotuksille ja tehokkaampien
paremman tulevaisuuden. Ammattitaitoi- toimintamallien luomiseen kan-
nen henkildstd on tarkein voimavaramme nustetaan jatkuvasti. Klubben
ja haluamme tuoda esiin henkiléstén per- reagoi nopeasti uusiin liiketoi-
soonalliset vahvuudet. TyOpisteilla on itse- mintamahdollisuuksiin ja kan-
naista paatoksentekovaltaa, mika tekee nustaa tyontekijoita seka sidos-
organisaatiosta joustavan ja uusille inno- ryhmié kehittamaan uusia liike-
vaatioille annetaan tilaa syntya seka tyon- toimintaideoita.
tekeminen koetaan mielekkaaksi.
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