—
(@' LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU
‘ \‘)A Lahti University of Applied Sciences

»

PALVELUYRITYKSEN
ASIAKASLAHTOINEN PALVELUMALLI

Case: Yritys X:n liikematkatoimiston asiakaslahtdinen palvelu-

malli keskisuurille ja pienille yrityksille

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden ala

Liiketalous

Opinnaytetyo

Syksy 2011

Raija Eskola



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

ESKOLA, RAIJA Palveluyrityksen asiakasl&dhtdinen palve-
lumalli
Case: Yritys X:n
liilkematkatoimiston asiakaslahtdinen
palvelumalli keskisuurille ja pienille yri-
tyksille

Liiketalouden opinndytetyd, 63 sivua, 6 liitesivua
Syksy 2011

THVISTELMA

Tama opinnéytety0 kasittelee asiakaslahtoista asiakashallintaa ja asiakkuuden
palvelumallia seké nédiden kahden osa-alueen hyddyntamista palveluyrityksen
asiakaslahtoisen palvelumallin suunnittelussa. Tyossé perehdytéan siihen, miten
lilkematkatoimisto voi tuottaa asiakkaille arvoa ja mista koostuu asiakaslahtinen
palvelumalli tietylle kohderyhmalle.

Teoriaosuudessa kasitellaan asiakkuuksien hallintaa ja asiakaslahtoisyytta seka
perehdytddn arvontuotantoon. Liséksi selvitetdan, mitka seikat tulee huomioida
yhtendisen asiakasryhmé&n muodostamisessa. Teoriaosiossa tarkastellaan myods
asiakaslahtoista liiketoimintaa ja tutustutaan eri palvelukanaviin.

Opinnaytetyon empiirinen osuus koostuu Yritys X:lle tehdysta tutkimuksesta,
jonka tarkoituksena oli selvittad, millainen on liikematkatoimiston asiakaslahtoi-
nen palvelumalli keskisuurille ja pienille yrityksille. Liséksi pyrittiin selvittaméaan,
mitk& matkatoimiston palvelut ja toiminnot tuottavat arvoa asiakkaille ja millaista
palvelua asiakkaat haluavat. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etté lilkematkatoimiston asiakas-
l&htoisen palvelumallin kantava voima on tuttu ammattitaitoinen liikematka-
asiantuntija ja palvelutiimi. My6s mahdollisuus yhteydenottoon monikanavaisesti
lisd4 joustavuutta. Naiden ohella asiakaslahtoinen ja oikea-aikainen tiedottaminen
tuo liséarvoa asiakkaille.

Avainsanat: arvontuotanto, asiakaslahtdisyys, asiakkuuden hallinta, palvelumalli
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ABSTRACT

This thesis deals with customer relationship management, customer service model
and the utilization of these two when planning a customer-oriented service model

for a service business. The study looks into the ways a business travel agency can
create customer value and what aspects create a customer-oriented service model

for a specific target group.

The theoretical section of the study deals with customer relationship management
and customer-orientation as well as introduces customer value creation. Further-
more, this section clarifies what aspects should be taken into account when form-
ing a unified customer group. Also, the customer-oriented business model and the
various service channels are examined.

The empirical part of the study is based on a study made for company X. The aim
of the study was to define a customer-oriented service model for medium sized
and small business enterprises. In addition, the study aimed to clarify what kinds
of travel agency services and operations create customer value and what kinds of
services the customers want. The study was conducted using the quantitative re-
search method.

Based on the study results one can conclude that it is the familiar, professional
business travel expert and service team that are of significant importance in the
business travel agency’s customer-oriented service model. Also, having the oppor-
tunity of using various contact channels increases the flexibility of the services. In
addition to these, customer-orientated and timely communication brings addition-
al value to the customers.

Key words: customer value, customer-orientation, customer relationship manage-
ment, service model
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Sanonta ”Maailma muuttuu ja mikaan muu, kuin muutos ei ole pysyvad” kuvastaa
lyhykéisyydessaan hyvin tdman péivan liike-elamaa. Menestys ei tule ilmaiseksi,
yritysten vélinen kilpailu asiakkaista ja heidan rahoistaan on kovaa. Monen yritys-
johdon haasteena on pitad nykyiset asiakkaat, lisitd kasvua ja kehittdé toimintaa.
Saavutetusta menestyksestd ja hyvéstd asemasta pitdd nauttia, silla se antaa yrityk-
selle vapauden kehittdd toimintaansa yha paremmaksi ja asiakkaiden haluamaksi.
Yrityksen on kuitenkin tiedostettava ja reagoitava toimintaympariston muutok-
seen seka pyrittava koko henkilokunnan myétévaikutuksella 16ytaméén alati uusia
toimintaa kehittdvia ratkaisuja (Leppéanen 2007, 7).

Matkatoimistoala on varsin lyhyessa ajassa joutunut kohtaamaan toimintaympa-
ristéssdédn rajuja muutoksia, johon sen on taytynyt sopeutua. S&hkoisen kaupan-
kaynnin yleistyminen on tuonut asiakkaille uusia vaihtoehtoisia matkanvaraus-
kanavia. Matkoja on mahdollista varata perinteisen matkatoimiston ohella myds
Internetistd, joko matkatoimiston tai palveluntarjoajan Internetsivuilta, miké on
tervetullut vaihtoehto omatoimisille matkanvaraajille. Matkatoimiston aikaisempi
asema lahes tarkeimpané matkanvaraus- ja informaatiokanavana on historiaa.
Renfors (2008, 14, 30, 35-36.)

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Menestyakseen alati muuttuvalla alalla, matkatoimiston on tiedostettava asiakkai-
den tarpeet seka kyettdva tuottamaan arvoa, josta asiakas on valmis maksamaan.
Taman tydelaméalahtdisen opinndytetyon tavoitteena on yritys X:n toimeksiannos-
ta selvittad, millainen litkematkatoimiston palvelumalli palvelisi parhaiten kes-

Kisuuria ja pienid yrityksia.



Opinnaytetyon padtutkimusongelma on:

e Millainen on palveluyrityksen asiakaslahtdinen palvelumalli tietylle asia-

kasryhmélle?

Opinnaytetyon tutkimuksen alatutkimuskysymykset ovat:

o Mitk& ovat asiakkaille tarkeitd lisdarvoja?

e Millaista palvelua asiakkaat haluavat?

Vastaus paatutkimusongelmaan saadaan, kun alatutkimuskysymyksiin on I6ydetty

vastaukset.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 rakentuu viidesta paaluvusta oheisen kuvion 1 mukaisesti.

1. Johdanto

3.Asiakkuuden
! palvelumalli

4. Case:
Yritys X

2. Asiakaslahtoista
asiakashallintaa

5. Yhteenveto

KUVIO 1. Opinndytetydn rakenne.



Johdannossa esitell&&dn opinnaytetyon aihe ja kdydaan lapi tyon tavoite, tutkimus-
ongelmat sekd opinnéytetyon rakenne.

Toisen luvun aiheena on asiakaslahtoisté asiakashallintaa. Aluksi tarkastellaan
asiakkuuksien hallintaa, asiakaslahtoisyytta ja asiakkuusl&htoisyytté seka arvo-
myyntid. Sen jalkeen perehdytadn asiakkuuden ryhmittelyyn. Viimeisené késitel-
l4&n asiakkaan arvoja. Toisen luvun aihepiiri méarittelee sen, millaista asiakkuu-

den palvelumallia kyseiselle asiakasryhmalle sovelletaan.

Kolmannessa luvussa keskitytdan asiakkuuden palvelumalliin. Tamén aihealueen
kasittely aloitetaan paneutumalla asiakasléhtoiseen liiketoimintamalliin, segment-
tikohtaiseen palvelumalliin ja palvelujérjestelmamalliin. Sen jalkeen tarkastellaan
eri palvelukanavia lahinn& case-yrityksen nakokulmasta, jonka tuotetarjooma

muodostuu aineettomista palveluista.

Neljas luku sisaltdd opinndytetydn empiirisen osuuden, jossa esitelladn opinnayte-
tyon case-organisaatio, yritys X, ja tutkitaan millainen on liikematkatoimiston
asiakaslahtoinen palvelumalli keskisuurille ja pienille yrityksille. Sen jalkeen tar-
kastellaan kyselytutkimuksen tuloksia ja arvioidaan tyon luotettavuus. Lopuksi

esitetadn tutkimuksen johtopéaatokset.

Viimeisessé yhteenveto-osiossa esitellaén tiivistetysti tyon tarkoitus, keskeinen
sisalto ja tdrkeimmat tutkimuksen johtopaatokset sekd mahdollinen jatkotutki-

muskysymys.



2 ASIAKASLAHTOISTA ASIAKASHALLINTAA

Tassa luvussa kerrotaan aluksi asiakashallinnan tarkoituksesta. Sen jalkeen kési-
tell4&n asiakas- ja asiakkuuslahtoisyytta ja kaydaan lapi asiakkaiden ryhmittelya

segmentoinnin eri keinoin ja viimeisena tarkastellaan asiakkaan arvoja.

2.1 Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuudenhallinnalla (Customer Relationship Management - CRM) tarkoite-
taan yrityksen toimintoja seka tietojarjestelmid, joiden avulla se pyrkii hoitamaan,
ennakoimaan seké kehittdméaan asiakassuhdetta koko sen elinkaaren ajan. Asiak-
kuudenhallintaa sovelletaan erityisesti markkinoinnissa, myynnissé, asiakaspalve-
lussa sekd edelld mainittujen osa-alueiden asiakaslahtoisyyden kehittdmisessa.
(Tieke 2011.)

Hannuksen (2004, 133) mukaan asiakkuuden hallinnan tarkoituksena on kyvyk-
kyyksien rakentaminen ja jatkuva kehittdminen, mika on edellytys pitkajanteiselle
ja kannattavalle asiakassuhteelle. Jarjestelmalliselld ja hyvin hoidetulla asiakkuu-
den hallinnalla on mahdollista saavuttaa yhtendinen toimintatapa asiakassuhteissa,
tehokkuutta uusasiakashankintaan, pysyvampié asiakassuhteita sekd kokonaisuu-
dessaan kannattavaa ja tehokasta toimintaa. L&htdkohta asiakkuuksien hallinnalle,
on asiakkaan tuntemisen liséksi, hallita asiakasinformaatiota.

Asiakkaiden ostokdyttdytymisen on todettu muuttavan aika ajoin muotoaan, joten
yrityksen olisi hyva ennakoida ja tunnistaa ne seikat, jotka vaikuttavat ostotottu-
muksien muutoksiin. Asiakkuudenhallinnan tarkoituksena on kasvattaa tietdmysta
ja ymmarrysté asiakkuuksista seka niiden ostoperusteista. Y mmaértdessaan asia-
kaskayttaytymista yrityksen on helpompi ennakoida ja vastata toimillaan asiak-
kaiden muuttuviin tarpeisiin. Myynnin ja markkinoinnin tehokkuuden katsotaan
paranevan toimintamallien ja prosessien jatkuvan kehittdmisen avulla. Perusta
asiakkuudenhallinnalle on segmentoida eli jakaa asiakkaat tarkoituksenmukaisiin
ryhmiin. (Mantyneva 2001, 11-13, 25.)



2.2 Asiakaslahtoisyys

Organisaation asiakaslédhtinen ajattelu lahtee kysymyksesta, keitéa varten olemme
olemassa ja miksi. Asiakaslahtoisessa ajattelumallissa yritys ottaa selvaa siita,
mitka ovat asiakkaan tarpeet. (Vuokko 1997, 12-13.)

Asiakaslahtdisessa ajattelussa yrityksen menestyminen katsotaan perustuvan sii-
hen, kuinka hyvin yritys pystyy selvittdmaan ja tyydyttdamaan kohdemarkkinoi-
densa tarpeet. N&iden selvittdmiseen on luotava keinoja, joilla saadaan selville
asiakkaiden tarpeet, halut ja ostokriteerit. Jatkuvan kuuntelemisen malli on paras
keino saada tietoa asiakkaiden tarpeista, talloin hyodynnetaén tiedonkeruussa
kaikki asiakaskontaktitilanteet. Muita tapoja saada lisatietoa asiakkaista ja paran-
taa asiakasl&htoistd toimintaa on tehdd asiakaskysely tai suorittaa oma tutkimus,
analysoida saatu palaute, valitukset, kiitokset seké tiedotusvalineissa julkaistut
julkiset tutkimukset. (Vuokko 1997, 15-18.)

Mattila ja Ollikainen (2009) toteavat, ettd asiakaslahtdisyys on sydamen asia, joka
nousee yhd useammin yritysten ja yhteisdjen strategiseksi ykkostavoitteeksi. Aito
uudistuminen asiakaslahtoisyyteen, edellyttaa yrityksen strategian ja selkeiden
toimintamallien lisdksi myds asennemuutosta. Hyvaa asiakaspalvelua ei saavuteta
kaskemalla. Tasalaatuisen asiakaspalvelun varmistamisen tueksi tarvitaan palve-
luprosesseja ja toimintatapoja. Positiivisesti muista erottuva palvelu edellyttaa
persoonallisen otteen lisaksi aitoa yritystd. Vuokko (1997, 19) toteaa, ettd varsin-
kin palvelualalla, yrityksen henkildstén asiakkaisiin suhtautumisella, kuuntelemi-
sella ja palvelemisella on hyvin tarked merkitys. Tat4 voidaan pita4 erittain tar-
kedna kilpailukeinona.

Storbacka ja Lehtinen (1997, 38) nakevat kilpailukyvyn koostuvan tunteesta, tie-
dosta ja teoista. Asiakasosuus-ajattelun pitédd kohdistua muuhunkin, kuin asiak-
kaan lompakkoon. Menestys edellyttaa yritykselta kaikkien asiakkuuden resurssi-
en hallitsemista. Kuvion 2 mukaisesti yrityksen tulee saavuttaa mahdollisimman
suuri osuus kaikista seuraavista asiakkuuden resursseista: sydamestd, ajatuksista

ja lompakosta.



Asiakkuuden kasvattamisen lahtokohta voi olla mika tahansa asiakkuuden resurs-
si, mutta erityisen tarkeé on saada osuus asiakkaan sydamesta. Iiman sité on vai-
kea saada osuutta asiakkaan ajatuksista tai lompakosta. Tdma korostuu erityisesti

Kilpailutilanteessa.

Osuus

Osuus

syddmestd ajatuksista

lompakosta

KUVIO 2. Asiakkuuden resurssit (Storbacka & Lehtinen 1997, 38).

Asiakaslahtdisyys on myos strategioiden rakentamista huomioiden erilaiset koh-
deryhmat, jolloin tarvitaan kohderyhmékohtaisia menettelytapoja ja vaikutuskei-
noja. Analysoitaessa kilpailutilannetta, kilpailijoiden ominaisuuksia tai kilpailuta-
poja lahdetaan liikkeelle muun muassa seuraavista perusasioista: mika on lii-
keidea, toimintaperiaate, tavoite, kohderyhma, térkein toimintasegmentti ja onko
mahdollista jatkossa tulla toimeen vastaavalla perustalla. Parjatakseen kilpailussa
yrityksen pitaa pystya olemaan paras vaihtoehto riittdvan suuren segmentin mie-
lestd. (Vuokko 1997, 18-19.)

2.2.1 Asiakaslahtdisen kasvun haasteet

Asiakaslahtdisyyden kasvu perustuu yleensé nykyisten asiakkuuksien pysyvyyden
varmistamiseen ja keskittymisestd kannattavimpiin asiakkaisiin. Téhé&n vaikuttaa

ajatus uusien asiakkaiden hankinnan kalleudesta.

Storbacka (2005, 36) tuo esille ndkdkannan asiakaslahtoisen kasvun esteista. En-

sin tarkastellaan, kuinka parhaat asiakkaat voivat olla kasvun esteend, sen jalkeen



luodaan silméays asiakasuskollisuuden korostamisen haittoihin ja lopuksi hieman
siit4, kuinka Key Account Management toiminta voi kohdistaa resurssit pois kas-

vusta.

Parhaat asiakkaat kasvun esteena

Viime aikoina yrityksissa asiakashallinnan painopiste on keskittynyt parhaimpiin
asiakkaisiin, mika ilmenee ndiden asiakkaiden tunnistamisena seké niille suunnat-
tujen hoitomallien tuomisena markkinoille. Ei ole itsestdén selvaa, ettd ainoastaan
nykyisiin asiakkaisiin panostaminen nostaisi yrityksen arvoa. Ongelmalliseksi
muodostuu tilanne, jolloin parhaimpien asiakkuuksien valinnan perusteena on
aikaisempi menestys. Asiakkaiden arviointitavan pitaisi nojautua siihen, kuinka

ne tukevat yrityksen arvonmuodostusta. (Storbacka 2005, 37.)

Storbackan (2005, 37) ndkemys siitd, etta parhaiden asiakkaiden on todettu olevan
hyvin konservatiivisia, perustuu kokemuksen liséksi laadittuihin tutkimuksiin.
Mikali asiakkaiden kuunteleminen kohdistuu ainoastaan yrityksen parhaisiin asi-
akkaisiin, se voi vaikeuttaa uusien ideoiden tuomista markkinoille. Tdmén katso-
taan vaikuttavan ohjaavasti liiketoiminnan kehitykseen, jolloin vaarana on kasvun
hidastumisen liséksi, yrityksen muuttuminen asiakkaiden tavoin konservatiivisek-

Si.

Asiakasuskollisuuden korostamisen haitat

Uusi asiakkuuspadoman johtamisen nédkokulma tarkastelee asiakasuskollisuutta
toisessa valossa. Asiakasuskollisuus on yritykselle hyvé asia, vaikka asiakassalk-
kukohtaisesti kaikkien asiakkaiden uskollisuutta ei pidetd kovinkaan toivottavana.
Myos asiakasuskollisuuden laskulla voi olla asiakassalkun arvoa nostattava vaiku-
tus varsinkin silloin, kun markkinaponnisteluillakaan ei ole vaikutusta myynti-
maarén lisddntymiseen. Asiakasuskollisuus esiintyy ainoastaan jo olemassa olevan
liiketoimintamallin siséllg, kun taas uusiin asiakkaisiin panostaminen voi olla
avain liiketoimintamallin uudistamiseen. Ongelmaksi voi muodostua uuden liike-
toimintamallin hyvaksyttdminen yrityksen tarkeille ja samalla uskollisille asiak-

kaille naiden konservatiivisuuden vuoksi. (Storbacka 2005, 37-38.)



Key Account Management - resurssien kohdistaminen pois kasvusta

Monen suomalaisen yrityksen kayttaméa Key Account Management (KAM)
-toimintamallin tavoitteena on asiakkuuksien hallinta eli ”manageeraus”. KAM-
toiminnalla voi olla yrityksen kasvua hidastava vaikutus, mikéli asiakkuuksien
hallintaan valitaan yrityksen parhaat resurssit, jotka sen sijaan voisivat olla inno-

voimassa yrityksen liiketoimintaan jotain uutta. (Storbacka 2005, 39-40.)

Vuokon (1997, 46-48) mukaan asiakaslahtoisyyden esteistd voidaan puhua, jos
yksi tai useampi asiakkuuslahtdisyyden edellytys puuttuu. Jotta asiakaslahtdisyy-
den voidaan katsoa toimivan organisaatiossa, tulee sen toimia kaikilla seuraavilla
tasoilla: strategisella, taktisella ja operatiivisella. Yksittdisen tyontekijén tasolla
asiakkuusl&htdisyyden esteité ovat tiedollinen este, asenne- ja kayttaytymiseste.
Tiedollinen este ilmenee silloin, kun asiakkaan tarpeita ja ominaisuuksia ei tunne-
ta. Asenne-esteen syyt ovat moninaiset, tahan voi vaikuttaa muun muassa muutos-
tilanteiden aiheuttama muutosvastarinta, asiakaskohtaamisten pelko tai niiden
vilttely. Kayttaytymisesteesta puhutaan silloin, kun asiakas kokee, ettei hanta
kuunnella tai haneen suhtaudutaan vélinpitaméattomasti. Myos yli- ja alipalvelua

voidaan pitaa asiakaslahtoisyyden esteena.

2.2.2 Asiakaslahtoisyydesta asiakkuuslahtoisyyteen

Storbacka, Blomgvist, Dahl & Haeger (2003, 21) tuovat esille asiakkuuslahtoi-
syyden, joka perustuu asiakkaan arvontuotantoprosessin tdydelliseen ymmartami-
seen. Asiakkuuslahtdisen yrityksen keskeisend tavoitteena on lisatd asiakkaiden
mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa. Tama tieto helpottaa yrityst4 arvioimaan,

kuinka se voi olemassa olevalla osaamisella auttaa asiakastaan.

Asiakkuusl&htoisyyden avaintekijoita ovat saavutettavuus, vuorovaikutteisuus ja
arvontuotanto (Storbacka ym. 2003, 23). Seuraavaksi tarkastellaan naitéd tarkem-

min.



Saavutettavuus

Storbackan ym. (2003, 23) mukaan saavutettavuus on laajempi kasite kuin au-
kioloajat ja puhelimeen vastaamisajat. Taman katsotaan alkavan vahvasta lasna-
olosta markkinoilla. Saavutettavuuden tarkeyteen vaikuttaa varsinkin kilpailijoi-
den parempi saavutettavuus. Asiakas kokee, ettei yritysta ole olemassakaan, mika-
li yritys ei ole saavutettavissa asiakkaan valitessa toimittajaa tai asioidessaan ver-
kossa. Asiakkuusléhtoisesti toimiva yritys on asiakkaan saavutettavissa ja asiak-

kaan lahestyminen on tehty helpoksi - my®s tiedon ja tunteen tasolla.

Gronroos (2009, 226) nakee saavutettavuuteen vaikuttavan muun muassa seuraa-
vat tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan mielipiteeseen saavuttavuudesta:

o henkilokunnan mé&aré ja osaaminen

e aukioloajat ja palvelun nopeus

e palvelupisteiden sijainti ja sisustus

o tekniset tyovalineet

e samanaikaisesti prosessiin osallistuvien asiakkaiden méaara.

Nykyisin yritysten heikkoutena on monesti huono saavutettavuus. Tama ilmenee
muun muassa puhelimessa pitkana odotusaikana, aukiolot eivét vastaa asiakkaiden
tarpeita, vaikeaselkoisena viestintana sekéd hajanaisena mainontana. Yrityksen on
mahdollista saavuttaa kilpailuetua parantamalla savutettavuuttaan. (Storbacka ym.
2003, 23.)

Vuorovaikutteisuus

Toinen asiakaslahtdinen avaintekija on vuorovaikutteisuus. Talla tarkoitetaan mo-
nella eri tavalla tapahtuvaa jatkuvaa yhteydenpitoa seké nykyisiin etta potentiaali-
siin asiakkaisiin. Asiakaskohtaaminen on ollut kautta aikain asiakkuuden ydinasia.
Kauppapaikan muuttuessa on yrityksen sopeuduttava tilanteeseen. VVoidakseen
vaihtaa tietoa, osaamista ja tuotteita yrityksen on luotava ja kehitettavé uusia koh-
taamispaikkoja. (Storbacka ym. 2003, 24.)
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Storbackan ym. (2003, 24) nakevat my6s manipuloivan markkinoinnin olevan

uhanalainen laji, jonka asemaa horjuttaa viestintdpohjainen markkinointi.

Gronroosin (2009, 229) mukaan asiakkaiden ja organisaation valiselld vuorovai-
kutuksella on vaikutusta palveluiden kokemiseen. Asiakas voi tuntea hyvéankin
palvelupaketin laadun heikkona, jos hanen mielestd vuorovaikutustilanteet niin
yrityksen tyontekijoiden kuin teknisten jérjestelmien kanssa ovat liilan monimut-

kaisia, vaikeita tai epamieluisia.

Arvontuotanto

Voidakseen tarjota asiakkaalle heidan tarkeina pitdmiaéan palveluita ja tuotteita,

yrityksen on ymmarrettava, mitkd seikat tuottavat asiakkaalle eniten arvoa. Yri-
tyksen on tarked oman asiantuntemuksen lisaksi hallita my6s hyva asiakastunte-
mus. (Storbacka ym. 2003, 15.)

Arvontuotanto palvelualoilla muodostuu eri seikoista kuin aloilla, joilla myydaan
konkreettisia tuotteita. Niilla palvelualoilla, joiden tuotanto ja kulutus ovat sa-
manaikaista, koetaan palvelu tunneperaisesti. N&itd aineettomia palveluita tuotta-
via yrityksia 16ytyy esimerkiksi matkailualalta. Monesti asiakkaat kokevat aineet-
toman palvelun arvioinnin ostohetkelld hankalana, koska aineettoman tuotteen
ominaisuuksien arviointi on etukateen vaikeaa, mika aiheuttaa asiakkaalle
epdvarman tunteen hankintatilanteessa. Yrityksille aineettomuus asettaa haasteita

myaos palvelun laadun markkinoinnissa. (Albanese, 2004, 8-9.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 28-30) toteavat, ettd pienen arvon tunteva asiakas
Kilpailuttaa tehokkaasti yritykset ja valitsee edullisimman toimittajan. Vastaavasti
suuremman arvon tuntevat yritykset ovat uskollisempia asiakkaita, koska he ko-

kevat saavansa sijoituksilleen paremman vastineen.
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2.2.3 Arvomyynti myyntistrategiana

Arvomyynnilla tarkoitetaan uutta myyntistrategiaa, jonka toimintamallin mukai-
sesti yritys tuntee asiakkaan liiketoiminnan niin hyvin, etté se pystyy tuottamaan
asiakkaalle arvoa tekemalld innovatiivisia ja ennakoivia muutoksia heidan toimin-
toihin. Tdman myyntistrategian tavoitteena on taata yritykselle tuottojen kasvu,
kun taas perinteisen myyntistrategian mukaisesti l&hes ainoana kilpailuvalttina on
alhaisempi hinta. (Kaario, Pennanen, Storbacka & Makinen 2004, 17-19.) Stor-
backa (2005, 75) katsoo, etta yrityksen pystyessa tarjoamaan asiakkaan liiketoi-
mintaa helpottavia ratkaisuja, hinta ei muodostu tuolloin tarkeimmaéksi ostokritee-

riksi, jolloin asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan.

Koventunut kilpailu vaatii yhd enemman ponnisteluja erottuakseen kilpailijoista.
Liséarvot ovat yksi erottautumisen keino, mutta ne ovat helposti kilpailijoiden
kopioitavissa. (Storbacka ym. 2003, 15.) Yritysten toimialasta riippumattomana
ongelmana voidaan pitd4d myyntihintojen alenemista, tarvetta pienentéé kustan-
nuksia seké hankaluutta saada asiakkailta maksua arvontuotannosta. Yritysten on
analysoitava ja kehitettdva myyntimenetelmié vastaamaan muuttuvaa ostokayttay-
tymista ja pyrittdva alennusten sijaan tarjota asiakkaille vaihtoehtoisia myynti-
kanavia. Yhtend vaihtoehtona on kilpailijoista erottautuminen uudenlaisella asia-
kaslahtoiselld toimintamallilla tai laajentamalla tdmanhetkisté tarjontaa. (Kaario
ym. 2004, 18-21.)

Ne yritykset, jotka tuntevat asiakkaansa liiketoimintaprosessit ja ovat kykenevié
innovoimaan ja kehittdmaan niitd, erottuvat edukseen kilpailijoista, jotka toimivat
perinteisten toimintamallien mukaisesti. Toimintojen kehittdmisen tavoitteena on
yhteisty0ssa asiakkaiden kanssa kasvattaa molempien osapuolten myyntid. Myyn-
nin liséksi asiakkaan prosessien kehittdmisen tavoitteena on edesauttaa asiakasta
tuottamaan lisdarvoa omille asiakkailleen ja n&in ollen kasvattamaan myyntidén
entisestaan. (Kaario ym. 2004, 23-25.) Storbacka ym. (1997, 29) toteavat, etta
yritys voi muuttaa asiakkaan ajatusta heiddn omista tarpeistaan, tarjoamalla asia-
kasta hyodyttavié uusia toimintatapoja.
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Storbacka (2005, 141-142) tuo esiin myds mielenkiintoisen “’less is more” - vé-
hemmin on enemmén” -ndkokannan arvontuotannosta. Yrityksen innovointi nah-
daan ensisijaisesti uusien, asiakkaita kiinnostavien tuotteiden keksimisend, joskin
useimmiten liiketoimintamallin yksinkertaistamisella saavutetaan molempia osa-
puolia hyodyttavé lopputulos. Toimintoja yksinkertaistamalla valtytaan ylipalve-
lemisen liséksi tuottamasta maksullisia lisdpalveluita, joista asiakkaat eivét ole

halukkaita maksamaan. Yksinkertaistaminenkin on hyvé innovaatiomuoto.

Taman jalkeen késitelladn asiakkaiden ryhmittelyé eri keinoin, sill& ajatus kaikkea
kaikille ei ole kannattavaa.

2.3 Asiakkaiden ryhmittely

Voidakseen suunnata voimavaransa oikein, yrityksen tulisi jakaa eli segmentoida
asiakkaat yhtendisiin ryhmiin. Jakoperusteina voi toimia muun muassa yrityksen
strategia, kilpailutilanne tai asiakkaan tarpeet. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 28-
30.) Néiden liséksi asiakkaiden arvostukset ja heidan toimintatavat voivat muo-
dostaa laht6kohdan segmentoinnille (Bergstrom & Leppénen 2009, 150). Stor-
backa ym. (2003, 39) nakevaét asiakkaiden erilaisuuden olevan perusta segmen-
toinnille, joka toimii kehittdmisen lahtokohtana koskien uusia tuotteita ja asiak-

kuuden hallintaa seké asiakkaiden tarpeen mukaista palvelutasoa.

Seuraavaksi asiakasryhmittelya kasitell&&n useasta nakokulmasta. Aluksi hieman
taustatietoa segmentoinnista, tdman jalkeen paneudutaan business to business
-markkinoiden segmentointiin ja viimeisend tarkastellaan segmentointia prosessi-

na.

Taustatietoa segmentoinnista

Asiakkaat voidaan jakaa eli segmentoida tarkoituksenmukaisiin ryhmiin monella
eri tavalla niiden yhteisten tunnusmerkkien mukaan. Segmentointitapa on
vaihdellut ajan kuluessa ja jatkuvasti pyritdan 16ytaméan uusia vielé kayttokelpoi-
sempia ryhmittelyperusteita. Alkuun ryhmittelyssé hyodynnettiin tarjolla olleita
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vaestotilastoja, joita kdytettiin demografiseen luokitteluun. Samaan ryhméén kuu-
luvien oletettiin omaavan yhtendiset ostotottumukset, ryhmittely tehtiin muun
muassa idn, koulutuksen, ammatin ja tulotason mukaan. Taman jélkeen lisattiin
uusia taustamuuttujia, kuten asuinmuoto ja asuinpaikka, jota kutsutaan geodemo-
grafiseksi segmentoinniksi. Kun havaittiin, ett4d demografiseen ryhman kuuluvat
henkilot eivat toimineetkaan yhtenevasti, pyrittiin I10ytaméaan muita segmentoinnin

tapoja, jotka perustuvat

e ostokayttaytymiseen - ryhmittely ostovalmiuden, asenteiden ja motivaation
mukaisesti

e tuote-etuuksiin - ryhmittely perustuu tuotteelta odotettaviin ominaisuuksiin
ja etuihin

e psykografiseen - ihmisten elamantapaan perustuva ryhmittely

e uskollisuuteen - yritykselle tuottavat ja mielellaan pitkaaikaiset asiakas-
ryhmat. (Kotler 2005, 47.)

2.3.1 Business to business -markkinoiden segmentointi

Rope (1998, 56-58) pitda business to business -markkinoiden segmentointia jopa
tarkedmpana kuin kulutushyddykemarkkinoiden segmentointia. Téhdn vaikuttaa
yritysmarkkinoiden rajallisuuden lisaksi kova kilpailu nykyisisté sek& potentiaali-
sista asiakkaista. Yrityksen tulevien markkinaratkaisujen perustan muodostaa
huolellisesti suoritettu segmentointi, jonka tarkoituksena on 16ytaa yrityksen tu-

loksen kannalta tarkeimmat kohderyhmét.

Jotta voitaisiin saavuttaa hyva lopputulos, seuraavat Ropen (1998, 58-60) esitta-

mét edellytykset pitéisi tayttya:

¢ Olennaisuus - Segmentin on oltava tarpeeksi suuri, jotta markkinointi olisi
kannattavaa. Segmentoinnin myo6tévaikutuksella saavutetun lisatuoton on

katettava segmentoinnista aiheutuneet kustannukset.



14

e Mitattavuus - Yritysten ominaisuuksien méaaritteleminen ja luokitus. Mit-

tausperusteena voidaan kayttad muun muassa yrityksen toimialaa, sijaintia

seka yrityksen kokoa. Segmentoinnin mitattavuus muuttuu haasteellisem-

maksi, jos segmenttiperusteiksi luetaan mukaan yrityksen siséisia henkil6-

tason tekijoita.

e Saavutettavuus - Kuinka kykeneva yritys on laatimaan kunkin segmentin

kiinnostuksen mukaista, kohdistettua markkinointia ja tiedottamista.

Seuraavaksi esitelldan kaksi erilaista tapaa ryhmitella business to business -asiak-

kuuksia.

Hannus (2004, 140) tuo esille perinteisen segmentoinnin mallin kuvion 3 mukai-

sesti. Tassa yksinkertaisessa mallissa asiakkaat jaetaan avainasiakkaisiin ja muihin

asiakkaisiin. Siséisiin kriteereihin perustuvassa segmentoinnissa ryhmittelyn pe-

rusteena on toteutunut ja potentiaalinen asiakkuusliikevaihto.

Oman tarjontamme
kaltaisten tuotteiden

ja palveluiden merkitys/
kokonaiskaytto
asiakkaan toiminnassa

Suuri Strategiset Strategiset
mahdollisuudet asiakkaat
(potentiaaliset

asiakkaat)
Kerta- Avain-
asiakkaat asiakkaat

Pieni

Pieni Suuri

Omien tuotteiden ja palveluiden kdyton

maara ja toistuvuus

KUVIO 3. Tyypillisin segmentointitapa (mukaillen Hannus 2004, 140).
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Potentiaalisten asiakkaiden merkitys on korostunut viime aikoina. Nama ei viel&
-asiakkaat tai pienet asiakkaat ndhdéan mahdollisuutena. T&ta potentiaalista asia-
kasryhmaa kutsutaan myds strategisten mahdollisuuksien ryhmaksi. (Hannus
2004, 140.) Storbacka (2005, 39) katsoo, etta avainasiakkaiksi pitdisi ottaa yrityk-
selle tarkeiden asiakkaiden lisaksi myds potentiaalisia ostovolyymiltdan pienié
asiakkaita, sill& ajatus asiakkaan historiatietoihin perustuvasta ostovoiman lisdan-

tymisestd voi osoittautua vaaraksi.

Toinen tapa ryhmitelld business to business -asiakkaat on Ropen (2005, 165-166;
Rope 1998, 65-66) mukaan tuoda esille segmentoinnin kaksi tasoa: tyyppisegmen-
tointi ja asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentointi tunnetaan myos lii-
keideasegmentoinnin nimikkeelld, tamé kuvaa liikeideaan liittyvaa segmentin
valintaa. Tyyppisegmentoinnin avulla maaritetdan ne asiakasryhmét, joihin toi-
minta kohdistetaan. Tavoitteena on valitun asiakkaan ominaispiirteiden mahdolli-
simman tarkka kuvaaminen, vihian samaan tapaa kuin ihmisid kuvailtaessa se on
sellainen ja sellainen tyyppi”. Lopuksi suoritettavan henkildsegmentoinnin avulla
varmistetaan yrityksen soveltuvuus kohderyhméain myos henkilokriteereiden osal-
ta. Seuraava taulukko 1 havainnollistaa tyyppisegmentoinnin toteutusta.

TAULUKKO 1. Esimerkki tyyppisegmentoinnin muuttujista yritysmarkkinoilla
(Rope 1998, 66).

1. Yrityssegmentointi

Segmentoinnin peruste

e maantiede

e toimiala

e koko

eluonne

e hankintakriteerit

e ostopaatosprosessi

sijainti

palvelu, metalli, puuteollisuus
lilkevaihto, henkilokunnan maara
teknologia, uudenaikaisuus
hinta, toimitusvarmuus, laatu
nopeus, osallistujien maara

2. Henkilosegmentointi

e tehtadva yrityksessa

e rooli ostopaatoksessa
e henkilotekijat, kuten

— demografia

— paatoksentekotyyli

— harrastukset

— asenne myyjaan

tehtdva, asema
kayttdja, ostaja, vaikuttaja jne.

ika, koulutus

hidas/nopea, riskinottaja/riskinvalttéja
metsastys, kulttuuri, jne.

myoOnteinen <> kielteinen
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Asiakassuhdesegmentointi sen sijaan ryhmittelee asiakkaat tyyppisegmentoinnin
sisélla asiakassuhteen mukaisesti, silla markkinoinnin tavoitteiden ja toimintamal-
lien katsotaan eroavan asiakassuhteen mukaan toisistaan. Asiakassuhdesegmen-
toinnin perusteena on myynti tai vaihtoehtoisesti asiakkaan ostouskollisuus, var-
sinkin silloin kun asiakkaiden ostomé&érien valill& on ainoastaan véhan vaihteluita.
Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat jaetaan neljaan ryhmaan: volyymiasiak-
kaat, satunnaisasiakkaat, ei viela -asiakkaat seké entiset asiakkaat. (Rope 2005,
167.)

Volyymiasiakkailla tarkoitetaan asiakaskannasta sitd 20 %, joka vastaa 80 %:sesti
yrityksen myyntivolyymista. Tata yritykselle tarkeda asiakasryhmaa pyritaan pi-
tdmaén kanta-asiakkaina jatkossakin muun muassa erilaisten avainasiakkaille
kohdistettujen etuisuuksien seka erittain hyvan palvelun avulla. (Rope 2005, 167-
168.)

Satunnaisasiakkailla késitetaan asiakaskannasta sita 80 %, joka vastaa 20 %:sesti
yrityksen myynnistd. Yrityksen tavoitteena on saada satunnaisasiakkaista kanta-
asiakkaita. Hyvan asiakashoidon ja onnistuneen ostotapahtuman lisdksi mahdolli-
set kanta-asiakasedut voivat myotavaikuttaa ostotottumuksien muutokseen. (Rope
1998, 67-68; Rope 2005, 167-168.)

Ei viela -asiakkaat kuuluvat siihen asiakasryhmaén, joita yritys ei ole saanut viel&
asiakkaikseen. Markkinoinnin keinoin yritetd&n saada tdman segmentin asiakkaita
houkuteltua ostamaan ensimmaisen kerran yrityksestd, jonka jalkeen keskitytaan
asiakassuhteen syventamiseen. (Rope 2005, 167-168.) Rope (1998, 68) tuo esille
yrityskauppaa koskevan seikan, jonka mukaan ensimmaistd ostokertaa voidaan
pitéé tietoisena kokeiluna. Tdman tarkoituksena on testata yrityksen toimivuutta

kauppakumppanina.

Entiset asiakkaat muodostuvat niisté asiakkaista, jotka ovat paattaneet itse siirtya
kilpailevan yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen pitéisi pyrkié pitdimaan asiakkaansa,
sill4 tahtomatta menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen tulee huomattavamman
paljon kalliimmaksi, kuin esimerkiksi saada ei viel& -asiakasta kokeilemaan yri-

tyksen tuotetta. Tyytymattoman entisen asiakaan takaisinsaaminen edellytt&a
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yritykseltd aikaisempien epékohtien korjaamista. Tarkeinta olisikin saavuttaa toi-
minnallaan mahdollisimman hyvé asiakastyytyvaisyys, mika estéisi asiakkaiden
muuttumisen entisiksi asiakkaiksi ja milla yritysmielikuva saadaan pysymaan hy-
vand. (Rope 2005, 167-168.) Storbackan ym. (2003, 122) mielesta yritys voi myos
oppia entisista asiakkaistaan. Analysoimalla menetettyjé asiakkaita voidaan 16ytaa
se asiakaskunta, jonka kanssa silla on parhaimmat edellytykset kaupankayntiin

myos pidemmalla ajanjaksolla.

2.3.2 Segmentointi prosessina

Ala-Mutka & Talvela (2004, 49-51) tdhdentévat, ettd segmentoinnissa tulee huo-
mioida samanaikaisesti seké yrityksen sisainen etta ulkoinen nakékulma. Ulkoisen
nékokulman avulla saadaan selville asiakkaan odotukset ja asiakastyytyvaisyys,
mutta pelkastaan tdméan huomioiminen ei ole yrityksen kannalta jarkevéé. Jotta
asiakaslahtoinen palvelumalli olisi taloudellisesti kannattava ja toimisi hyvin kéy-
tdnndssa, on sisdisen nakokulman asettamat reunaehdot ja asiakaskannattavuuteen

vaikuttavat syy-seuraussuhteet myds huomioitava segmentoinnissa.

Hannuksen (2004, 63, 140) nakemys asiakkuuksien arvoon perustusvasta ryhmit-
telystd muodostuu ajatuksesta, jonka mukaan asiakkuuksien segmentoinnissa tulee
huomioida seka ulkoiset etté siséiset kriteerit. Ulkoiset kriteerit perustuvat strate-
giseen asemointiin, joka tunnetaan myos ulkoisena strategiana. Tdma koostuu
seuraavista tekijoistd: asiakas-, tuote- ja kanavavalinnoista, ansaintamallista, kil-
pailustrategiasta ja asiakaslupauksesta. Sisdinen ryhmittely vastaavasti perustuu

asiakkuuden hallinnan kehittdmiseen ja asiakkuushoitomallien maarittelyyn.

Seuraava segmentointiprosessia esittava kuvio 4 ilmentad, ettd useampi tekijé on
huomioitava samanaikaisesti segmentoinnin eri vaiheissa. Taustamateriaalin ke-
raédmisvaiheessa seka ulkoisten ettd sisaisten nakokulmien kasitteleminen on tar-
kedd samoin kuin segmenttiperusteiden valinnassa on kiinnitettava katse yrityksen
strategian ja voimavarojen lisaksi alalla vallitsevaan kilpailutilanteeseen ja palve-

lukanaviin.
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STRATEGIA

TAUSTAMATERIAALIN KERAAMINEN

Ulkoinen nakokulma Sisdinen nakokulma

SEGMENTTIPERUSTEIDEN ANALYSOINTI

SEGMENTTIPERUSTEIDEN VALINTA

Strategia Voimavarat Kilpailutilanne Palvelukanavat

SEGMENTTIEN KUVAAMINEN TOIMINTAMALLEIKSI

KUVIO 4. Segmentointiprosessi (mukaillen Ala-Mutka & Talvela 2004, 55)

Yrityksen strategian pohjalta suoritettua segmentointia on ajateltava prosessina.
Asiakaslahtdinen toiminta edellyttéa asiakkaiden, ympériston ja vallitsevan tilan-
teen jatkuvaa seurantaa, joiden muuttuessa yritys on muokattava segmentointipe-
rusteitaan vastaamaan senhetkista tilannetta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 164.)
Ala-Mutka ja Talvela (2004, 53-54) pitavét tarkednd, ettd organisaatio hyddyntaa
asiakashallinnan segmentointia toimintansa suunnittelussa ja toteutuksessa seka

yrityksen voimavarojen kohdistamisessa.

Segmentointi on oma valinta kuten tanssissa partnerin haku:
kannattaa kuitenkin valita se, mihin resurssit riittavat (Rope 2005, 153).
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2.4 Asiakkaan arvot

Arvot ovat ihmisille tarkeita kokemuspohjaisia periaatteita, kuten vastuullisuus ja
turvallisuus, joiden katsotaan ohjaavan ajatuksia ja paatoksentekoja. Yrityksen
olisi hyva tuoda markkinoinnissa ja toiminnassaan esille oma arvomaailmaansa.
Asiakkaille on térkeaa tuntea yrityksen arvot omikseen. Néiden ollessa saman-
suuntaisia asiakkaiden on helpompi samaistua yrityksen ideologiaan.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 111.)

Asenteet muodostuvat saadun tiedon, kokemuksen ja ympariston vaikutuksesta.
Ihmisten arvomaailman katsotaan heijastavan myds asenteisiin, jotka ilmaisevat
taipumusta suhtautua tietyll& tavalla eri asioihin, kuten myds yrityksiin ja niiden
tuotteisiin. Asenteet vaikuttavat myos ostopaikan valintaan ja sithen miten mai-
nokset Kiinnittavat asiakkaan huomion. Muutokset asenteisiin tapahtuvat hyvin
hitaasti, tosin asiakkaan kokiessa jotain epdmieluisaa voi muutos negatiiviseen
suuntaan tapahtua nopeastikin. Taman vuoksi yrityksen on jatkuvasti luotava ja
kehitettdva positiivista yrityskuvaa, josta on apua myos Kriisitilanteissa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 111-112.)

Palvelun laadun kokee jokainen asiakas yksil6llisesti. Laadun kokemiseen vaikut-
tavat ennakko-odotusten ja aikaisempien palvelukokemuksien lisaksi yrityksen
imago, henkilokunnan palvelusta, ilmapiiristé ja asenteista muodostuva
toiminnallinen laatu seké toimitiloista, teknisista ratkaisuista koostuva fyysinen
laatu. (Leppénen 2007, 139-140.)

Markkinoinnissa on véltettava ylilyonteja, silla asiakkaalle annetut lupaukset pitéa
pystya tayttamaan. Ostokseen tyytyvdinen asiakas on motivoitunut ostamaan sa-
masta yrityksesta uudelleen, kun taas tyytymaton asiakas mit4 todennékoisimmin
lakkaa ostamasta kyseisesta yrityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 110.)
Leppanen (2007, 135-136) katsoo ihmisten muodostavan itse laatukriteerinsa,
jotka perustuvat odotuksiin, joihin vaikuttavat asiakkaan tarpeet, muiden koke-
mukset palvelusta sek&d markkinointi. Edell4 mainittujen lisaksi myos yrityskuval-

la seké toiminnallisella ettd fyysiselld laadulla on vaikutusta palvelun laatuun.
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Yrityksen toiminnan perustuessa alihankkijoiden palveluihin, asiakkaan kokema
laatuun vaikuttaa koko palveluprosessi, samoin alihankkijan toimintavarmuus
heijastuu myos yrityksen toimintaan ja tulokseen. Tdmén vuoksi yrityksen kannat-

taa kiinnittdd huomiota kaytettavaan alihankkijaan. (Albanese 2004, 10.)

Markkinoinnin nakokulmasta tarkasteltuna asiakkaiden arvojen merkitys tulee
vahvistumaan. Kotler ym. (2011, 17-21, 193) on jaotellut markkinoinnin kolmeen
vaiheeseen. Markkinoinnin vaihe 1.0 sijoittuu teollisuuden alkuajoille, jolloin sa-
maa tuotetta myytiin kaikille mahdollisille asiakkaille. Seuraava markkinoinnin
vaihe 2.0 keskittyi myymaan tuotteita asiakasléhtdisesti pyrkien saavuttamaan
puolelleen kuluttajan mielen ja syddmen. Markkinointi 3.0 pyrkii
asiakastyytyvéisyyden lisdksi huomioimaan kuluttajien kaytannoélliset, tunneperéi-
set ja henkiset arvot. Tahéan vaikuttaa kuluttajien halu yhd enenevasséd méaérin
etsié ratkaisuja, joiden avulla he voivat parantaa maailmaa. Nykyinen eldaménme-
no on vaikuttanut kuluttajien haluun samaistua yrityksiin, joilla on kestavét arvot
niin sosiaalisesti, taloudellisesti, kuin ympéristonkin kannalta. Tahan vaiheeseen

siirtyneilla yrityksilla on halu toimia ihmiskeskeisesti mutta kannattavasti.
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3 ASIAKKUUDEN PALVELUMALLI

Tassa luvussa tarkastellaan, mitka seikat vaikuttavat asiakkuuden palvelumallin
muodostukseen. Aihetta késitelldan 1ahinna palveluyrityksen nakdkulmasta. Aluk-
si tarkastellaan asiakasl&htoista liiketoimintamallia, jonka jalkeen paneudutaan
segmenttikohtaiseen palvelumalliin ja palvelujarjestelmamalliin. Viimeisena pe-

rehdytd&n monikanavaisuuteen ja eri palvelukanaviin.

3.1 Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli

Asiakaslahtdinen liiketoimintamalli perustuu yrityksen laatimaan strategiaan, jolla
tarkennetaan pitkan aikavélin tavoitetta ja liiketoiminnan painopistetta. Asiakas-
lahtoinen litketoimintamalli selvent&& yrityksen politiikan mukaisia toimintaohjei-
ta muun muassa litketoiminnan ohjauksesta, asiakkaiden palvelemisesta, tuottei-
den ja toimintojen kehittdmisesta seka yrityksen kayttamista yhteistydkumppa-
neista. Vaikka yritys edustaisikin alansa parhaimmistoa, olisi imagoltaan ja palve-
luiltaan ensiluokkainen, organisaation asettamien tavoitteiden esteeksi voi muo-
dostua strategian toteuttaminen kdytannossa. Liiketoiminnan luonteen ja vallitse-
van Kilpailutilanteen katsotaan vaikuttavan siihen, onko asiakaslahtoisesta palve-
lumallista kilpailuetua yritykselle. Varsinkin aloilla, joilla tuotteiden ja palvelui-
den erilaistaminen on hankalaa, kilpailuetua on saavutettu yrityksen yhtenéisesta
toimintatavasta ja muutoksen nopeudesta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 44-46.)

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli rakentuu pééasiassa kuudesta osa-alueesta
kuvion 5 mukaisesti. Asiakasstrategiaan kuuluu asiakassegmenttien ja palvelu-
kanavastrategian méérittdminen. Toimintamalleihin sisdltyy asiakassegmenttikoh-
taiset toimintatavat ja toimintamallin ohjaus. Liiketoimintaprosessit kasittaa logis-
titkan, tuotannon, myynnin ja markkinoinnin. Tietohallinta ja teknologia ovat
tarked osa asiakashallintaa, joilla kerét&én, jalostetaan ja hyodynnetéén tietoa.
Strategian seuranta ja ohjaus analysoi ja ohjaa strategian toteutumista. Markkina-
ja asiantuntemus luo perustan asiakasstrategian luomiselle ja voimavarojen suun-
taamiselle. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 22-24.)
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Asiakasstrategia
* segmentointi
* palvelukanavastrategia

Markkina- ja
asiakastuntemus

« liiketoimintatieto g Toimintamallit

* osaaminen
* organisointi

Strategian
seuranta ja Liiketoiminta-
ohjaus prosessit
* tuloskortti Tiedonhallinta ja : :ogistiikka
tietoteknologia A uo1ar:to
* kasitemalli myyre

« systeemi-integraatio * markkinointi

KUVIO 5. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin elementit (Ala-Mutka & Talvela
2004, 22).

Yrityksen strategiasta johdettu asiakasstrategia on perusta asiakasléhtdisen liike-
toimintamallin laatimiseen, jonka avulla laaditaan asiakasléahtdinen liiketoiminta-
malli. Asiakassegmentointia kuvataan asiakasstrategian tarkeimméksi ilmenty-

maksi, mita selventéa seuraava kuvio 6.

—— e markkinointi- ja
— , myyntistrategia

. . e tuotekehitys-
Asiakas- strategia

Strategia strategia * tuotanto- ja

logistiikka-
strategia

* jne.

KUVIO 6. Asiakasstrategia - yritysstrategian asiakas- ja markkinal&dhtdinen néko-
kulma (mukaillen Ala-Mutka & Talvela 2004, 47).
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3.1.1 Segmenttikohtainen palvelumalli

Jokaiselle yksittaiselle asiakkaalle ei ole mahdollista toteuttaa heidén toivomaansa
palvelumallia, koska sill& on kustannuksia nostattava ja henkiloresursseja sitova
vaikutus. Asiakassegmentteihin perustuvassa palvelumallissa yritys keskittyy pal-
velemaan yhtendisté asiakasryhmaéa, yksittdisen asiakkaan asemasta, sille laaditun
toimintamallin mukaisesti. Tdmén tavoitteena on saavuttaa tasapaino toimintamal-
lin tuottavuuden, tasalaatuisuuden seké& yksilollisyyden kesken. VVaikka asiakas-
segmentin toimintatapa onkin yhtendinen, asiakaspalvelun tulee olla yksil6llista ja
asiakasta kunnioittavaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 90.)

Toimintamallit laaditaan asiakassegmenteittain, hyddyntéen voimassaolevien lii-
ketoimintaprosessien lisaksi asiakassegmenttikohtaisia toimintatapoja. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 46-47.) Gronroos (2009, 422-423) tdhdentaa, ettd palve-
lutilanteissa yrityksen on helpompi tayttdd saman asiakassegmenttiin kuuluvien
asiakkaiden toiveet ja tarpeet, koska saman asiakasryhmaén asiakkailla on yhtene-
vat toiveet ja arvot. Huomionarvoista on se, ettd asiakas kuitenkin haluaa henkil6-
kohtaista palvelua ja tuntea kuuluvansa yhden hengen segmenttiin. Nykyaan tieto-
tekniikkaa voidaan hyddyntadd monin tavoin, jotta asiakas kokisi saavansa yksilol-

lista palvelua.

3.1.2 Palvelujarjestelmamalli

Gronroosin (2009, 425) esittdd kuvion 7 mukaisen palvelujarjestelmamallin, jota
voi hyddyntaé palveluprosessin tai -jarjestelmén analysoinnissa ja suunnittelussa.
Kuvion eri laatua tuottavat rerurssit yhdistetadn jarjestelmallisesti toisiinsa.
Asiakkaan ndkdkulmaa palvelua tuottavasta organisaatiosta selvent&é kuvion
keskiosa. Yritykselld on monia eri toimintoja, jotka asiakas nékee yhtena
kokonaisena jarjestelmand. Asiakas on myds sijoitettu kyseiseen kuvioon, silla
palveluprosessissa asiakkaat ovat kanssakéymisessd organisaation osien kanssa ja

heitd pidetddn palvelun tuotantoon osallistuvana resurssina.
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Kuviossa esiintyva ndkyvyysraja erottaa organisaation asiakkaalle nakyvan ja
nakymattoman osan toisistaan. Oikealla olevassa nelikulmiossa on mainittu
asiakkaan odotukset, joita ovat: asiakkaan tarpeet ja toiveet, aikaisemmat
kokemukset, yrityksen imago, suullinen viestintd, markkinointiviestinta ja
viestinnan puuttuminen. Vasemmalla olevat toiminta-ajatuksen ja palvelu-
ajatusten pitaisi ohjata seka palvelun tuotantojérjestelman suunnittelua etta
johtamista. Kuviossa mainittu yrityskulttuuri kuvaa organisaation normeja ja
yhteisié arvoja. (Gronroos 2009, 425-426.)

" 5 Tukiosa Vuorovaikutteinen osa - Henkilokohtaiset
‘3 2 @ - | tarpeet
= o eknisia jarjestelmia s by s = ikai
T OH c 181l i n larjestelmét ja Q - Aikaisemmat
.} 8 koskeva osaaminen | = o . 2 kokemukset
D 5T | s o Z | operatiiviset resurssit | 3 =
c 3 g jarjestelmituki — z < [¢F <] - Yrityksen ja sen
W — w ™ .
E = m pasllikst ia ohiaai ) g o osan imago
S E = = _I otja O,,J?ajat z Kontaktihenkildt < = - Markkinaviestint3
L @ johdon vaki —= .
= - Suusanallinen
= e
Tukitoiminnot ja Fuvsicet it viestintd
siset resurssi
tukihenkilot T et
—= a laittee
fyysinen tuki !

Yrityskulttuuri

KUVIO 7. Palvelujarjestelmamalli (Grénroos 2009, 425).

Menestyakseen palvelutuotteiden markkinoinnissa, tulee asiakkaan kokea seké
yrityksen tuottama palveluprosessi ettd kulutusprosessi positiivisina. Talla on vai-
kutusta asiakassuhteen kestoon. Mikali prosessi asiakkaan ndkokulmasta
epéonnistuu, sitd ei voida korjata perinteisen markkinoinnin keinoin. Ainoastaan
edullisempi hinta voi pelastaa tilanteen toistaiseksi. Asiakasléhtoisyyden, jota
tarkasteltiin enemmaén kohdassa 2.2, merkitys korostuu tavoiteltaessa pitkan aika-

valin menestysta. (Grénroos 2007, 70-71.)

3.2 Palvelukanavat osana strategiaa

Palvelukanavastrategian avulla yritys pyrkii ohjaamaan asiakassegmenttikohtaiset
asiakkuudet kéyttamaan liiketoiminnan kannalta tarkoituksenmukaisinta palvelu-

kanavaa. Kaytettavéat palvelukanavat vaihtelevat toimintamalleittain.
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Kuvion 8 esimerkki havainnollistaa eri asiakassegmentteihin perustuvasta palve-
lukanavien méaérittamisestd. Valintakriteerin perustuessa alhaiseen kustannukseen,
edullisimmin palvelun saa itsepalvelukanavan kautta. Vastaavasti avainasiakkaan
valintakriteerin painottuessa hinnan sijasta palveluun, télldin tarjoutuu mahdolli-

suus hyddyntaa yrityksen tarjoamia palveluja monipuolisesti.

Henkild- Myyntivastuullinen Avainasiakas-
kohtainen paillikka ja
myyntityd -tiimi in-
yyntity Volyymi ‘ﬁ'ﬁra:{n
Palvelu- -asiakas slakass ]
kanava Palvelu-
Asiakas- asiakas Extranet
palvelukeskus palvelut
Itse-
palvelu-
ltsepalvelu- asiakas
Internet-
kanavat )
myynti
Hinta A Palvelut
Ostopadtos-
kriteerit

KUVIO 8. Esimerkki asiakassegmenttilahtdisesta kanavastrategian maarittelysta.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 75.)

3.2.1 Monikanavaisuus

Tietotekniikka on mahdollistanut hankintojen tekemisen eri palvelukanavien kaut-
ta, t4ta kutsutaan monikanavaisuudeksi. Asiakkaiden on mahdollista asioida yri-
tyksen kanssa sen kayttdmien teknisten kanavien kautta, joita ovat puhelin, séhko-
posti, faksi, multimedia, tekstiviesti jne. Monikanavaisuus antaa asiakkaalle, yri-
tyksen tarjoamien palvelukanavien puitteissa, mahdollisuuden yhteydenottoon
kulloinkin parhaalla mahdollisella tavalla. Jotta saavutettaisiin asiakkaiden luot-
tamus palveluiden hoitumisesta, rilppumatta siitd miten asiakas on ottanut yhteytta
yritykseen, on eri kanavat integroitava toiminnallisesti yhteen. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 74-77.)
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Yleinen suuntaus on ollut, etta yksinkertaiset asiakastilanteet ja -tarpeet pyritadn
siirtdmaan hoidettaviksi edullisiin palvelukanaviin kuvion 9 mukaisesti. ltsepalve-
lut ovat kustannustehokkaita ja ne soveltuvat paéasiassa suhteellisen yksinkertais-
ten asioiden hoitoon. Monet asiakastilanteet ja -tarpeet eivat sovellu ainakaan ko-
konaan hoidettavaksi edullisten kanavien kautta. Sama asiakas voi hyddyntaa eri
tilanteissa eri kanavia, kuten tekemalla yksinkertaiset palvelut itsepalveluna ja
hoitamalla vaativammat asiat henkilokohtaisena palveluna. Luomalla integroitu
monikanavamalli, voidaan samaa asiakasta palvella rinnakkain usean kanavan
kautta. Tarkoituksena on saada palvelu ndyttaméan yhtenéiselta palvelukokonai-
suudelta. Tdma mahdollistaa my6s “kanavan vaihdon” asiakaskontaktin aikana,
jolloin esimerkiksi asiakas aloittaa palvelun kartoittamisen verkossa itsepalveluna,
mutta tietyn pisteen jalkeen yhteys jatkuu asiakaspalvelukeskuksessa henkilokoh-

taisena puhelinpalveluna. (Hannus 2004, 145-146.)

Asiakastarpeen luonne
Yksinkertaiset asiakas- Vaativat, tilannekohtaiset

tarpeet, rutiinitehtavat asiakastarpeet ja tehtdvat

Automatisoitu Automatisoitu Eiyleens3
palvelu palvelu )é’f"o mahdollisia
fF,f_a
@gﬂ
pre
/.
Itsepalvelu Itsepalvelu_ ir%‘?
Palvelu- virkosti_tatl v Usein
automaatista
kanava mahdollista

Henkilokohtainen
palvelu

Henkilokohtainen
palvelu

Asiakaspalvelu-

keskus, etd-ja
jaetut palvelut

Ylipalvelu;
kustannustehottomuus

tukea itse- tai
verkkopalvelulla

Henkilg-
kohtainen
palvelu

KUVIO 9. Tehokkaat palvelumallit erilaisiin asiakastarpeisiin - palvelustrategiat -
malli (mukaillen Mékelin ja Vepsaldinen 1990; Hannus 2004, 145).

Sivula & Engberg (2007) nakevat, ettd ainoastaan yhtd kanavaa kayttavia ihmisia

on harvinaisen vahan. Yritysten kanavavalinnan keskeisen kriteerin muodostaa

usein kanavan kustannus tai kanavan kustannustehokkuus, jolla tarkoitetaan
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saavutettuja hyotyja suhteessa kustannuksiin. Yritykset tiedustelevat myos asiak-
kailta heidan asiakkuus- ja kanavapreferenssejd, minka tavoitteena on molempia
osapuolia hyodyttavé vuorovaikutussuhde, jossa hinta-laatu-helppous-suhde on
kunnossa. Monesti asiakkaiden ilmoittamien kanavapreferenssien kunnioittaminen
VoI jaada toteutumatta, johtuen kustannussyista tai teknisisté haasteista. Ne kana-
vat (ja viestit) ovat tehokkaita, jotka saavat asiakkaan toimimaan halutulla tavalla.
Tama ei ole kuitenkaan ainoa tekija, joka vaikuttaa ostopadtokseen ja asiakas-

uskollisuuteen.

Case-yritys tarjoaa yrityksille matkapalveluita, joiden matkaostot tehddan péaasi-
assa matkatoimistosta puhelimitse, sahkopostitse, yrityksen verkkokaupasta tai
yritykselle raataloidyn matkavarausjarjestelman kautta. Seuraavaksi kasitellaan
seuraavia aihealueita ja palvelukanavia tuoden esille niille ominaisia piirteita:
henkilosidonnainen myynti, asiakaspalvelukeskus, Internetin kautta tapahtuva

itsepalvelu ja monikanavaisuus.

3.2.2  Henkildsidonnainen myynti

Henkil6kohtainen myynti on yleista yritysten valisessa kaupankaynnissa. Saman
henkildn hoitaessa asiakassuhdetta, syntyy kiinted asiakassuhde asiakkaan ja pal-
velevan henkilon valille. Kaupank&ynnin henkilditymista tapahtuu varsinkin ope-
ratiivisella tasolla ja niilla aloilla, joilla tuotteet ovat melko vakiota ja samankal-
taisia eri kilpailijoiden valilla. Henkilésidonnaisuus on riski yritykselle, silla asia-
kassuhteeseen vaikuttaa organisaation asemasta henkilokohtainen suhde. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 78.)

Asiantuntijavastuujarjestelma

Sipild (1999, 192-193) tuo esille asiakasvastuujarjestelman, jolloin asiakkaalle
nimet&én asioiden hoitoon oma vastuuhenkil®, henkil6pari tai ryhma. Talla voi-
daan parantaa yrityksen palvelukuvaa seka asiakastyytyvaisyytta. Jarjestelmé
sopii yleensa yrityksiin, joissa asiakassuhde on hyvin henkilokohtainen ja asiak-
kaan tunteminen on edellytys palvelun suorittamiseen seka asiakas hyvaksyy sen,
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ettei nimikkohenkil6 ole aina tavoitettavissa. Asiantuntijaorganisaation asiakas-
suhteet ovat yleensa tallaisia. Asiantuntijavastuujarjestelma ei saa muodostua it-
seisarvoksi, eiké sen tarvitse kattaa kaikkia asiakkaita. Usein pidetdan mielekkaa-
na nimetd nimikkohenkil® vain tietyille asiakkaille edellyttéen, etta asiantuntijoi-
den vaihtuvuus ei ole suuri ja heidan tavoittaminen ei ole asiakkaalle ylivoimaisen
vaikeaa. Asiakkaan arvostaessa nopeaa ja kustannustehokasta palvelua, pidetaan

isompaa tiimid parempana vaihtoehtona.

Asiakasvastuujarjestelmélla saavutetaan monia hyotyjd, kuten henkilokohtaisempi
asiakaspalvelu, motivaatio hyvan palvelun tuottamisesta paranee, henkildidyssa
asiakassuhteessa asiakas on ymmartavaisempi virhetilanteissa ja kilpailutilantees-
sa hyvé henkildésuhde voi pitaa asiakkaan. Heikkoutena voidaan pitaa asiakassuh-
teen kiintymistd asiantuntijaan, eik& palvelua tuottavan yritykseen. Tédhan voidaan
vaikuttaa tarjoamalla asiakkaalle kaksi yhteyshenkil64, jolloin asiakassuhde ei jaa
yhden henkilon varaan. Miinukseksi katsotaan myos tilanne, jossa nimetty vas-
tuuhenkil6 ei kelpaa asiakkaalle, jolloin korostuu asiakasvastuuhenkilévalintojen
merkitys. (Sipila 1999, 193-194.)

3.2.3 Asiakaspalvelukeskus

Monikanavaista asiakaspalvelukeskusta kutsutaan myds Contact Centeriksi, joka
tarjoaa asiakkaille mahdollista yhteydenottoon useamman eri teknisen kanavan
valitykselld. N&ita kanavia ovat muun muassa puhelin, séhkdposti, faksi, teksti-
viesti, multimedia jne. Asiakaspalvelukeskuksien palveluja tarjotaan asiakkaille
ilman nimettyé yhteyshenkil6d. Hyva ja tasalaatuinen palvelu aikaansaadaan yh-
tendisten toimintatapojen seka tietotekniikan avulla. Yhteydenotot ohjautuvat ta-
saisesti asiakaspalvelijoille, jolloin tyokuorma jakautuu kaikkien kesken. Tama
lisdd operatiivista tehokkuutta. Tietotekniikkaa voidaan hyddyntéa erilaisten tilas-
tojen tekemisessd, kuten asiakaskayttaytymisen analysoinnissa. Taman lisaksi
voidaan mitata myos palveluiden tuottamiseen kéytettya aikaa, palvelutasoa seka
sisdista yhteistyotd. Myos palvelutilanteiden tallentumista tietokantaan voidaan
tarvittaessa hyddyntaa analysoitaessa asiakaspalvelua ja asiakaskayttaytymista.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 80-82, 174.)
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3.2.4 Sahkoiset palvelukanavat ja itsepalvelu

Sahkoisia palveluita yrityksen on mahdollista hyddyntaa toiminnassaan monin eri
tavoin. Yrityksen Internet sivut voivat toimia ostokanavan lisdksi myos yrityksen
tuotekuvastona seka yhtend asiakaspalvelukeskuksen yhteydenpitokanavana. Asi-
akkaiden tunnistamista ja ostokéyttaytymisen seurantaa voidaan hyddyntaa moni-
puolisesti, esimerkiksi asiakkaan passivoitumiseen voidaan reagoida jo varhaises-
sa vaiheessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 84-85.)

Moni suomalainen kokee itsepalvelun mieluisimpana palvelumuotona, silloin asi-
akkaan ei tarvitse puhua asioistaan kenellek&an. Téahan yhtena osasyyna lienee

palvelukulttuurin ja -asenteen puuttuminen Suomessa. (Leppénen 2007, 144.)

Matka- ja alypuhelimien yleistymisen merkitys nahdéaén tulevaisuuden langatto-
massa kaupankaynnissa. Mobiiliyhteys mahdollistaa jatkuvan vuorovaikutuksen
kuluttajien kanssa. Vuoteen 2015 mennessa arvioidaan Internetia kaytettavan ylei-
semmin matkapuhelimella, kuin tietokoneella. (Kotler & Keller 2011, 236.)

Karttunen (2007, 34, 36-37) késittelee artikkelissaan Lisaa tehoa ja itsepalvelua,
kuinka suomalaiset yritykset tahtovat liikematkustukseen suuremman tehon lisak-
si séhkaisia palveluita. Liikematkustuksessa lentdmisen tarpeen ndhdéan lisdanty-
van. Vuoden 2007 alkupuolella tekivat ruotsalaiset Resegeometri ja Exido Inter-
national yhteistydssa Talouselamén kanssa liikematkabarometrin. Tdma The Nor-
dic Business Travel Barometer on riippumaton selvitys, johon osallistui 7900 yri-
tyspééattajaa ja litkematkustajaa yli 50 henkil6a tyoéllistavisté yrityksistd Suomesta,
Ruotsista, Nojasta ja Tanskasta. Suomalaisia osallistui kyselyyn 1660.

Suomalaisyritysten pééattajat pitivat tarkedna matkahallinnon uudelleen arvioimis-
ta. Taman lisaksi suomalaisyrityksissa nousi esille tarve liséta matkojen itsevara-
usta, kehittdd matkakulujen raportointia seké kéayttaa videokokouksia enemman.
Huolimatta ahkerasta nettivaraamisesta ovat suomalaiset yritykset riippuvaisia
myads perinteisistd matkatoimistoista, joista liikematkabarometrin mukaan tehdaan
2/3 yritysten lentovarauksista. Vastaavasti Tanskassa ja Norjassa perinteisen va-

rauskanavan osuus on 47 %. (Karttunen 2007, 36-37.)
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Liikematkabarometrin mukaan suomalaisten yritysten matkatoimistojen kaytté on
laskenut pari prosenttiyksikkod. Vastaavasti varausten teko lentoyhtitiden ja ho-
tellien nettisivujen kautta on kasvanut saman verran. Myds halvimman vaihtoeh-
don etsimisinto on laantunut. Kolme vuotta sitten pohjoismaisista yrityksista 78 %
halusi lisata halpalentoyhtididen kaytt6d. Tand vuonna vastaava luku oli 48 %,
mistd voidaan paatella yritysten véhentdneen halvimman vaihtoehdon etsimisté.
Halpalentoyhtidsta nahdaan olevan myds valillista hydtya lentolippujen hinta-
tasoon, silla kiristynyt kilpailu on laskenut myds muiden lentoyhtididen lippujen
hintoja. (Karttunen 2007, 36-37.)

Seuraavassa kuviossa 10 esitetdan liikematkustajien nakdkulmasta, mihin seikkoi-
hin yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota liikematkustuksen kehittdmisessa. Tiedot
perustuvat The Nordic Business Travel Barometer tekemaén tutkimukseen. Suo-
malaisten liikematkustajien mielestd matkakulujen raportointisysteemien paran-
taminen koetaan tdrkeimmaéksi, toisena listalla on videokonferenssien maaran li-
sdaminen ja kolmantena oli itsevarausjarjestelmien kayton lisadminen. (Karttunen
2007, 36.)

Karu saastolinja
Suomalaisten liikkematkustajien mielesta yritysten
pitdisi ennen kaikkea

Parantaa matka-
kulujen raportointi-
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 Lis&ta itsevaraus-
jarjestelmien kayttda

Tehd& matkustus-
hallinnosta tehok-
kaampaa

Ottaa kayttodn itse-
varausjarjestelma

norjalaisten ja
tanskalaisten
ykkdstoive
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halpoja vaihtoehtoja
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Olla tietoisempi
P -+ ykkdstoive

ymparistdasioista

LAHDE: THE MORDIC BUSINESS TRAVEL BAROMETER TE2007

KUVIO 10. Suomalaisten liikematkustajien ndkdkulma (Karttunen 2007, 36).
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On mielenkiintoista ndhdéa, kuinka pohjoismaalaisten litkematkustajien ykkostoi-
veet eroavat toisistaan. Suomalaisten ykkdstoiveena on matkakulujen raportointi-
kulujen parantaminen, norjalaisilla vastaavasti halpojen vaihtoehtojen kéayttami-
nen ja ruotsalaisten ykkdstoiveena on olla tietoisempi ympaéristoasioista (Karttu-
nen 2007, 36). Tahan liittyen teoreettisen viitekehyksen kohdassa 2.5 késiteltiin
asiakkaan arvoja. Markkinoinnin ndkokannasta Kotler ym. (2011, 18-19) katsovat
markkinoinnin painopisteen siirtyneen tasolle, jolloin kuluttajat haluavat enene-

vassa madrin vaikuttaa ratkaisuillaan maailman hyvinvointiin.

3.3 Teoreettinen viitekehys

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu kuvion 11 mukaisesti kah-
desta paaaihealueesta, jotka ovat asiakaslahtoisesta asiakashallintaa ja asiakkuu-
den palvelumalli. Ensimmainen teoriaosuus, asiakaslahtoisté asiakashallintaa ka-
sittdd asiakkuuden hallinnan, asiakaslahtdisyyden, segmentoinnin ja asiakkaan
arvot. Taman osion perustella maaritellaan asiakkuuden palvelumalli, joka on
teoriaosuuden toinen padaihealue, sisaltden asiakaslahtdisen liiketoimintamallin

seka palvelukanavien tarkastelun.

l Teoreettinen viitekehys \

Asiakaslahtoista l Asiakkuuden

asiakashallintaa y palvelumalli
Y 1 )
. Asiakas-
Asiakkuuk- Asiakas- Segmen- Asiakkaan I3htdinen Palvelu-

sien
hallinta

Iahtoisyys tointi arvot liiketoimin kanavat
tamalli

KUVIO 11. Teoreettinen viitekehys.
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4 CASE: YRITYS X

Opinnaytetydn empiirisen osan tavoitteena oli selvittad Yritys X:n toimeksiannos-
ta, millainen on yritysmyyntiin keskittyneen liikematkatoimiston asiakaslahtdinen
palvelumalli keskisuurille ja pienille yrityksille. Tutkimuksen tavoitteena oli sel-
vittaa, mitka liikematkatoimiston tuottamat palvelut ovat yrityksille tarkeita ja
mill& matkatoimiston tuottamilla palveluilla on asiakkaalle lisdarvoa tuottava vai-

kutus.

Tassa osiossa esitellaan ensin toimeksiantajayritys, jonka jalkeen kerrotaan tutki-
musmenetelmista ja kuinka tutkimus toteutettiin. Tutkimustulosten kasittelyn jal-
keen arvioidaan tutkimuksen luotettavuus. Lopuksi esitetddn tutkimuksen johto-

paatokset.

4.1 Case-organisaation esittely

Yritys X on palvelualan yritys, jonka palveluvalikoimaan kuuluu kaikenlaisten
liike-, tyo- ja messumatkojen jarjestaminen. Yrityksen asiakaskunta koostuu péa-

asiassa yritysasiakkaista. (Yritys X 2011.)



33

4.2  Tutkimuksen laadinta ja toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen liikematkatoimiston asiakasl&h-
toinen palvelumalli palvelisi parhaiten keskisuuria ja pienid yrityksia. Tutkimus
toteutettiin yritys X:n toimeksiannosta. Viitaten teoriaosuuteen 2.2 voidaan todeta,
ettd asiakaslahtdinen nakokulma on tarked suunniteltaessa asiakaslahtoisté asiak-
kuuden hoitomallia. Asiakkaan kokiessa saavansa arvoa toimintaansa, silla on

asiakassuhdetta syventavéa vaikutus.

Opinnaytetyon empiiriisen tutkimuksen kulkua kuvaa kuvio 12.

u Case: Yritys X
|
| | 1
kasittely
Tutkimusongelma:
Millainen on lilkematkatoimiston asiakaslahtoinen Kvantitatiivinen
palvelumalli kyselytutkimus

keskisuurille ja pienille yrityksille?

" ‘
Mitka ovat asiakkaille Millaista palvelua
tarkeita lisdarvoja? asiakkaat haluavat?

Lilkkematkatoimiston
asiakasldahtoinen palvelumalli
keskisuurille ja pienille

yrityksille

KUVIO 12. Empiirisen tutkimuksen rakenne
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Opinnaytetyon kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna kysely-
tutkimuksena. Aineiston kerdamisessa hyodynnettiin case-yrityksen kyselytutki-
muksiin kayttdmaa Digium-ohjelmistoa, jolla lahetettiin kutsut kyselytutkimuk-
seen ja suoritettiin kyselytutkimus. Saatu vastausaineisto analysoitiin SPSS-

ohjelman avulla.

Kvantitatiivinen tutkimus ja puolistrukturoitu haastattelu

Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaran (2009, 140) mukaan kvantitatiivisessa eli méa-
réllisessa tutkimuksessa keskeisintd ovat aiempien tutkimusten johtopéaatokset,
aiemmat teoriat seké késitteiden méaérittelyt. Suunniteltaessa aineiston keruuta on
tarkedd, ettd havaintoaineisto soveltuu maarélliseen ja numeeriseen mittaukseen.

Kyselyyn vastaajiksi valikoidaan otos méaéritellysta perusjoukossa.

Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman perinteinen tutkimusmuoto on survey-
tutkimus, jossa kerataan valitulta joukolta tietoa standardoidussa muodossa kayt-
téen joko kyselylomaketta tai strukturoitua haastattelulomaketta, jossa kysymyk-
set ja annetut vastausvaihtoehdot on rakennettu etukateen tarkasti. ( Hirsjarvi &
ym. 2009, 134; Tilastokeskus 2011b).

Kyselykaavakkeen kysymyksista suurin osa on strukturoituja kysymyksig, tdman
lisaksi lomakkeella voi esiintya kokonaan avoimia kysymyksié tai tarkentavia
kysymyksia: muuta, mita tai jonkin muu asia. Puolistrukturoidun haastattelu antaa
joustavuutta niin haastateltavalle kuin tutkijallekin. Tutkimuksessa voi nousta
esiin sellaisia asioita, joita kyselylomakkeessa ei ole otettu huomioon. (Tilasto-

keskus 2011c). Tassa tutkimuksessa on kaytetty puolistrukturoitua haastattelua.

Kvantitatiivisen kyselytutkimuksen etuna voidaan pitaa sita, ett4 sen avulla voi-
daan keratd laaja tutkimusaineisto, joka sisélt44 usean henkilén mielipiteen mo-
neen eri asiaan. Kvantitatiivisen kyselyn havaintoaineisto saadaan muodostamalla
taulukkoon muuttujat, mihin kerétyn aineiston tulos saatetaan tilastollisesti

késiteltavdan muotoon. (Hirsjarvi & ym. 2009, 140, 195.)
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Tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri otos, tdman vuoksi valit-
tiin tutkimusmenetelmaksi kvantitatiivinen tutkimus. Heikkilan (2008, 30) mu-
kaan tutkimuksen perusjoukon tarkka maérittely ja korkea vastausprosentti ovat
edellytyksia validin (patevyys) tutkimuksen toteutumiselle, josta enemman koh-
dassa 4.4. Tutkimus kohdistettiin keskisuuriin ja pieniin yrityksiin hyddyntéen
toimeksiantajan asiakasrekisterig, tata kutsutaan harkinnanvaraiseksi naytteeksi.
Tama soveltuu varsinkin pienimuotoisiin tutkimuksiin hyvin, jolloin tutkimus
kohdistetaan oman harkinnan mukaisesti johonkin tiettyyn kohteeseen (Tilasto-
keskus 2011a). Tutkimuksessa kéytetty puolistrukturoitu kaavake antoi vastauksia
rajattuihin kysymyeksin, jonka lisdksi avoimilla kysymyksilla saatiin muita mieli-
piteita.

Kyselykaavake

Tavoitteena oli aikaansaada tarkoituksenmukainen kyselykaavake (LIITE 2), joka
olisi tarpeeksi kattava mutta samalla sopivan lyhyt, jotta vastausmotivaatio sailyi-
si. Toimeksiantajan kanssa rajattiin kyselyn laajuus maksimissaan 5 - 6 aihealuee-
seen ja kunkin aihealueen kysymyksien piti mahtua yhdelle elektronisen kysely-

lomakkeen sivulle. Case-yrityksen yhteistydkumppani lahjoitti Tallinnan risteily-

lahjakortin motivoimaan kyselyyn osallistumista.

Tutkimus jakaantui viiteen eri osioon. Ensimmaiseksi kartoitettiin vastaajan taus-
tatiedot, seuraavaksi tiedusteltiin nykyisestd matkanvarauskaytannosta, sitten sel-
vitettiin miten tarkeind vastaaja kokee matkatoimiston tarjoamat palvelut. Seuraa-
vaksi kysyttiin tiedottamisen tarkeydesta ja toivotuista yhteydenottokanavasta ja

viimeisend pyydettiin vastausta asiakkaita hyodyttavista lisdarvoista.

Kyselykaavakkeen aihealueet:

Taustatiedot

Liike- / tydmatkan varaaminen nykyisin
Matkatoimiston tarjoamat palvelut
Tiedottaminen

a > e

Lisdarvo



Kyselyn toteuttaminen

Kyselytutkimuksen tiedonkeruu suoritettiin Digium-ohjelman avulla. Otantajou-
kon muodostamisessa hyddynnettiin case-yrityksen asiakasrekisteria. Kyselyyn
valitut saivat séhkopostitse pyynnon (LITE 1) osallistua tutkimiskyselyyn, sah-
koiseen kyselylomakkeeseen péési sahkopostissa olleen linkin kautta. Kutsu kyse-
Iytutkimukseen lahetettiin seké case-yrityksen tdmanhetkisille ettd potentiaalisille
pk-yritysasiakkaille. Kyselyita lahetettiin yhteenséd 99 kpl (n=99), joista 72 oli
suunnattu case-yrityksen taménhetkisille yritysasiakkaille. Vastauksia saatiin 51

kpl ja kyselyn vastausprosentti on 52 %.

Kyselytutkimuksen toteuttamiseen varattiin aikaa kaksi viikkoa. Kuvion 13 aika-
jana havainnollistaa kyselyn kulkua. Kutsu kyselytutkimukseen lahetettiin 17.5. ja
reilun viikon paasta l&hetettiin muistutusviesti niille, jotka eivét viel& olleet kyse-
lyyn vastanneet. Kysely sulkeutui kahden viikon kuluttua. Risteilylahjakortin ar-

vonta suoritettiin 7.6. ja voittajalle ilmoitettiin 17.6. voitosta siihen sdhkdpos-

tiosoitteeseen, mista kyselyyn oli vastattu ja samana paivané postitettiin lahjakort-

ti voittajalle.

17.5

7.6.

e kyselytutkimuksen lahetys kyselyyn valittujen
sahkopostiosoitteisiin

26.5.

e muistutus niille, jotka eivat ole vield vastanneet
kyselytutkimukseen

31.5.

e kyselylinkki sulkeutui

e risteilylahjakortin arvonta kyselyyn osallistuneiden kesken

17.6.

e [ahjakortin voittajalle ilmoitus voitosta ja
matkalahjakortin postitus

KUVIO 13. Kyselytutkimuksen aikajana.
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Tutkimuksen jélkeen otettiin Digium-ohjelmistosta vastaukset SPSS-muodossa,
perusraportit vastauksista seka avoimien kysymysten vastaukset. Tulokset k&sitte-

ly ja analysointi tehtiin SPSS-ohjelmalla.

4.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksen tulokset esitetdan tassa osiossa. Tutkimuskysymykset jakaan-
tuivat viiteen aihealueeseen: taustatiedot, liike- tai tydmatkan varaaminen nykyi-
sin, matkatoimiston tarjoamat palvelut, tiedottaminen ja lisdarvo. Kyselytutki-
muksen tulosten tulkinnassa on kéytetty myos ristiintaulukointia, jonka avulla
pyrittiin ratkaisemaan eri ryhmien vélisia eroavaisuuksia. Vastaukset kaytiin lapi
aihealueittain huomioiden myos kyselykaavakkeen avoimet vastaukset, joiden

kommentit erottuvat tekstista kursivoituna.

Kyselytutkimukseen kutsuja lahetettiin 99 kpl ja vastauksia saatiin 51 kpl. Vasta-

usprosentin ollessa 52 %, voidaan olla saavutettuun tulokseen varsin tyytyvaéisia.
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4.3.1 Taustatiedot

Kyselykaavakkeen ensimmaisessa osiossa tiedusteltiin vastaajien ikaa, sukupuol-

ta, vastaajan roolia kyselyn suhteen seké yrityksen henkiloston mééarad Suomessa.
Kyselyyn osallistui 51 vastaajaa, joista kuvion 14 mukaisesti suurin osa (90 %) oli
naisia.

Sukupuoli

Mnainen
Mmies

Kuvio 14. Vastaajien sukupuolijakauma.(N=51)

Kuviosta 15 voidaan todeta vastaajien enemmiston muodostuvan

36 — 55 -vuotiaista naisista.

Sukupuoli
M nainen
40 0% B mies
30,0%—
20,0%7
10,0%
0,0% T
alle 26 v, 26-35v. 36-45v. 46 - 35 yli 35 v.

lkd- ja sukupuclijakauma

KUVIO 15. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma. (N=51)
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Kyselyyn osallistuneista oli kuvion 16 mukaisesti suurin osa (67 %) matkanvaraa-
jia, ndiden liséksi kyselyyn osallistui my6s matkustajia (14 %), loput olivat ylem-
pié johtotason henkil6itd, travel managereita, matkayhteyshenkiloité seké yrityk-

sen matkapalvelun kehittajia.

Vastaajan rooli

B matkanvaraaja
.matkustaja
[JJokin muu, mika?

KUVIO 16. Vastaajan rooli kyselyssa. (N=51)

Seuraavaksi tarkasteltiin, mink& kokoisista yrityksista kyselyyn osallistuttiin. Ku-
vion 17 mukaan suurin osa (35 %) vastaajista edusti yritystd, jonka palveluksessa

Suomessa on alle 50 henkil6a.

40,0%
30,0%
20,0%]
10,0%
0,0%

T T T T T
alle 50 hla 50 - 150 hla 161 - 250 hlg 251 - 500 hlg yli 500 hla
Yrityksen henkiléstén mddrd Suomessa

KUVIO 17. Vastaajan edustaman yrityksen koko. (N=51)
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4.3.2 Liike-/ tydbmatkan varaaminen nykyisin

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa yrityksen matkanvarauksen nykytilannetta, ku-
ten kuka péaéasiassa tekee yrityksen matkavaraukset, miten ja mist4d matkat vara-
taan sekd onko yritys ohjeistanut matkaostojen tekemisen.

Ensimmaiseksi selvitettiin, kuka vastaa yrityksen matkaostoista. Kuviosta 18 kay
ilmi, etté sihteerit p4&dasiassa varaavat matkat, myos matkustajat itse tekevat huo-
mattavan osan matkavaruksista. Pienimman osan matkavarauksista tekee projekti-

paallikon liséksi, matkustaja itse tai sihteeri ja johdon assistentti, HR assistentti.

Matkan varaa yleensa

| mathustaja itse

B sinteeri

O proiektipsalilks
.joku mud, kuka?

KUVIO 18. Liike-/tyématkan varaaja yleensa.(N=51)
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Kyselyyn osallistuneista vastaajista suurin osa (76 %) edusti yritystg, jolla oli
matkustusséaanto (kuvio 19).

Onko yrityksellanne
matkustussaantéa?
Wkyla

WEi

KUVIO 19. Yrityksen matkustussaantod.(N=51)

(Opinnaytetyd on mééritelty osittain salaiseksi. Taman vuoksi kaikki tutkimustu-

lokset seka tutkimuskysymykset eivat ole julkisesti esilla.)

4.4  Tuloksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on hyvan tutkimuksen perusvaatimus
(Hirsjarvi ym. 2009, 231; Heikkild 2008, 29). Seuraavaksi selvitetddn tutkimuksen

validiteetti ja reliabiliteetti.

Validiteetti (patevyys) kuvaa sitd, miten tutkimuksessa oli onnistuttu mittaamaan
juuri sitd, mité oli tarkoituskin mitata. P&tevyys saavutetaan asettamalla tutki-
mukselle tasmélliset tavoitteet ja mééarittelemalld kasitteet ja muuttujat hyvin.
Heikkild 2008, 29-30.)

Tutkimuksen validiteetti on hyva. Case-organisaation toimiala sek& tutkimuksen
paatavoite olivat tutkijalle selvat. Tahén vaikuttaa opinndytetyontekijén asiantun-

temus alalta ja monivuotinen tyésuhde case-organisaatiossa. Kyselykaavake laa-
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dittiin huolella. Tavoitteena oli tehda oikealle kohderyhmaélle suunnattu, lyhyt
mutta kattava kyselykaavake. Ennen varsinaista kyselytutkimusta, kyselykaavak-
keen luki ulkopuolinen arvioija. Tdman tarkoituksena oli varmistaa kysymysten
selkokielisyys. Kyselytutkimuksen kohderyhma muodostui keskisuurista ja pie-
nisté yrityksista, joiden tiedot saatiin toimeksiantajan asiakasrekisteristd. Nain
saavutettiin kohderyhmd, jonka mielipiteet olivat hyvin tarkeit4 ja edellytys hyvél-

le tutkimukselle.

Relialibiliteetti (luotettavuus) mittaa tutkimuksen tarkkuutta ja toistettavuutta eli
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimusta voidaan pitd4 luotettavana
muun muassa silloin, kun kaksi tutkijaa paatyy samaan tulokseen tai samalle koh-
deryhmélle suoritetun uuden tutkimuksen tulokset ovat samanlaisia. (Hirsjarvi
ym. 2009, 231; Heikkila 2008, 30.)

Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva. Kaikkiin annettuihin kysymyksiin saatiin vas-
taukset. Ainoa poikkeama oli taustatieto-osion kysymyksessd “Matkat varataan
yleensd”, johon saatiin 55 vastausta, vaikka kaikkien 51 vastaajan piti valita aino-
astaan yksi vaihtoehto annetuista neljasta vaihtoehdosta. Saatujen vastausten erot
olivat keskendan riittdvan suuret, joten tuloksen tulkinnassa ei ollut epaselvéaa.
Kyseista taustatietoa ei ole kaytetty tutkimuksen muissa kohdissa,

eika ristiintaulukoinnissa. Saatuja tutkimustuloksia verrattiin Digium-
ohjelmistosta saatuun perusraporttiin, mika antoi varmuuden SPSS-ohjelmalla

tehtyjen vastausten oikeellisuudesta.

4.5 Tutkimuksen johtopéaatokset

Tutkimukseen osallistuneista yli puolet oli yrityksistd, joiden henkiloston méara
Suomessa oli alle 150 henkil6&. Yrityksen matkahankinnoista huolehtii padasiassa
sihteerit, myos matkustajat itse tekevat suuren osan matkavarauksista. Ensisijai-
nen matkanvarauskanava on matkatoimisto, josta matkavaraukset tehdaan puhe-
limitse tai sahkopostitse, jonkin verran yritykset varaavat matkatoimiston ohella

matkansa suoraan palveluntuottajalta, kuten lentoyhtiolta.
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Asiakkaat pitavat matkatoimiston ongelmanratkaisukykya tarkednd. Tamé saavu-
tetaan hyvéllad ammattitaidolla, jota voidaan pitdd peruskivend. Sille on hyvé ra-
kentaa kestéva palveluperusta, lisaten laajan tuotevalikoiman péélle teknisia rat-
kaisuja seka lisdarvoa tuottavia palveluita. Mahdollisuus tehda matkaostokset mo-
nikanavaisesti oli vastaajille tarkedd. Nykyajan tekniikka taipuu mitd moninaisim-
piin ratkaisuihin, joten sit4 samaa notkeutta odotetaan lilkematkatoimistolta ja sen
tarjoamilta palveluilta. Suomenkielinen palvelu on myds tarkedd, josta tulikin
mieleen, ettd voiko tassa sittenkadn kyse olla pelkastaan suomenkielesté vai voisi-
ko tdma kenties kulminoitua myds suomalaiseen mentaliteettiin, tdsméllisyyteen

ja lupausten pitdmiseen?

Tiedotuskanavana séhkdposti nousi ensimmaiselle ja ehdottomasti tarkeimmalle
sijalle. Kaikki ennakoiva informaatio, joka ohjeistaa asiakasta matkustukseen
liittyvista kdytannon toimista, kaipaa oikea-aikaista tiedottamista. Olipa tiedotta-
misessa kyse lentoaikataulun muutoksesta, matkalla vaadittavista matkustusasia-
Kirjoista, matkustukseen vaikuttavista poikkeustilanteista tai jostain muusta. Edel-
I& mainittujen liséksi uusien palvelumallien tiedottaminen kiinnosti vastaajia. Tie-
dottaminen voi herattd4 asiakkaan mielenkiinnon kokeilemaan ja kenties jopa in-
nostumaan jostain uudesta. Liittyen teoreettisen viitekehyksen kohtaan 3.2.4,
liilkematkabarometrin mukaan ruotsalaisten liikematkustajien mielesta yritysten
pitéisi olla tietoisempia ympdristoasioista. Nakisinkin virtuaalikokouksen olevan
sellainen uusi ymparistoystavallinen palvelumuoto, jonka tutuksi tekemiseen voi-

daan vaikuttaa tiedottamisella.

Lisdarvoista tuttu lilkematka-asiantuntija arvostettiin tdrkeimmaksi, myds tuttua
palvelutiimia pidettiin tarkednd. Mielesténi erés vastaus toi esiin oleellisen,
”Matkavaraukset ovat sekd Travel Managerille ettd matkasihteereille vain pieni
osa tehtavamaarasta ja asiantunteva palvelutiimi, jolle ei tarvitse sanoa kuin
muutama sana ja asia hoituu, on perdti erinomainen asia.”. Teknisisté ratkaisuis-
ta kiinnostavimpia oli matkaostojen siirtyminen suoraan asiakkaan matkalasku-
pohjalle. Nakisinkin tdméan palvelun arvontuotannon lisaksi sdéstavan asiakkaan
aikaa ja lisddvan matkaostoja, silla keskittamalld matkapalveluiden ostot liikemat-

katoimistoon, ohjautuisi mahdollisimman suuri osa matkakustannuksista matka-
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laskupohjalle. My6s yrityksen intranetin linkki matkatoimiston sivulle tai itseva-

rausjarjestelmaan kiinnosti vastaajia.

Vastauksia analysoidessani, etsin vastausta siihen, millainen on asiakasléhtéinen
liikematkatoimiston palvelumalli keskisuurille ja pienille yrityksille. Tutun am-
mattitaitoisen liikematka-asiantuntijan ja palvelutiimin nékisin kantavana tekijana.
Tahan liitettynd mahdollisuus hyddyntéda matkatoimiston tarjoamia palveluita mo-
nikanavaisesti tarjoaa asiakkaalle véljyytta asioimiseen. Ndiden liséksi aito valit-

tdminen ja oikea-aikainen tiedottamisen tuo asiakkaalle toivottua lisdarvoa.

Mahdolliset jatkokysymykset

Mahdollisena jatkokysymyksena l&htisin tutkimaan, kuinka eri palvelukanavien

kustannukset vaikuttavat palvelukanavan valintaan.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, mité seikkoja tulee huomioida
suunniteltaessa palveluyrityksen asiakaslahtoista palvelumallia. Tutkimuksen
paatutkimusongelma on selvittéa, millainen on palveluyrityksen asiakaslahtoinen
palvelumalli tietylle asiakasryhmalle. Ratkaisua tutkimusongelmaan l&hdettiin
selvittamaan etsimalld vastaukset kahteen seuraavaan alatutkimuskysymyksen,

mitka ovat asiakkaille tarkeitd lisdarvoja ja millaista palvelua asiakkaat haluavat.

Teoriaa kasiteltiin kahdessa padluvussa, asiakaslahtoistd asiakashallintaa ja asiak-
kuuden palvelumalli. Asiakaslahtdisen asiakashallinnan tarkastelussa keskityttiin
neljaan aihealueeseen, joita olivat asiakkuuksien hallinta, asiakaslahtdisyys, asi-
akkaiden ryhmittely ja asiakkaan arvot. Toista aihealuetta, asiakkuuden palvelu-
mallia lahestyttiin tarkastelemalla asiakasl&htoisté liiketoimintamallia ja eri palve-

lukanavia.

Opinnaytetyon empiirisessd osiossa yritys X:n toimeksiannosta tutkittiin, millai-
nen on liikkematkatoimiston asiakasldhtéinen palvelumalli keskisuurille ja pienille
yrityksille. Tehtdava oli mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silld matkatoimistoala
on joutunut sopeutumaan rajuihin muutoksiin toimintaymparistossaan. Tietotek-
niikka on tuonut alalle uusia vaihtoehtoisia varauskanavia ja samalla kiristanyt
kilpailua asiakkaista. Menestyakseen muuttuvalla alalla, matkatoimiston tulee
ennakkoluulottomasti mukauttaa omaa toimintaansa vastaamaan kysynnan tarpei-

fa.

Tutkimuksessa keskityttiin selvittdmaan, mitka liikematkatoimiston tuottamat
palvelut ja toiminnot ovat keskisuurille ja pienille yrityksille tarkeita ja kuinka
lilkematkatoimisto voi tuottaa heille lisdarvoa. Tavoitteena oli selvittad, millainen
on litkematkatoimiston asiakaslaht6inen palvelumalli keskisuurille ja pienille yri-
tyksille. Kohderyhmé piti hyvin tarke&dné ongelmanratkaisukykyé, joka saavute-
taan hyvéllad ammattitaidolla. My®s asiointia tutun liikematka-asiantuntijan ja pal-
velutiimin kanssa arvostetaan. Ndiden lisdksi monikanavaisuuden tuomaa valjyyt-
t& pidettiin tarkednd. Néihin liitettyna aito valittdminen ja oikea-aikainen kohden-

nettu viestinta tuovat asiakkaalle lisdarvoa.
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Tutkimuksen avulla saatiin kyselykaavakkeen aihepiirin osalta selville, mitk&
asiakassuhteeseen vaikuttavat seikat ovat tarkeité keskisuurille ja pienille yrityk-

sille. Tutkimuksen johtopaétoksia esiteltiin tarkemmin kohdassa 4.5.

Taman opinnaytetydn pohjalta voidaan luoda kasitys siitd, mitd seikkoja tulee
huomioida suunnitellessa palveluyritykselle asiakaslahtdista palvelumallia.
Mahdollisena jatkokysymyksena l&htisin tutkimaan, kuinka eri palvelukanavien

kustannukset vaikuttavat palvelukanavan valintaan.
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LITTEET

LIITE 1.

Arvoisa vastaanottaja

Olen Lahden ammattikorkeakoulussa liiketalouden linjalla opiskeleva aikuisopis-
kelija. Opintoni ovat loppuvaiheessa ja teen opinndytety6té yritys X:n toimek-

siannosta.

Opinnaytetyoni aiheena on: Liikematkatoimiston asiakaslahtéinen palvelumalli

keskisuurille ja pienille yrityksille.

Mielipiteenne ovat tutkimuksen kannalta hyvin tarkeita.

Olisin kiitollinen jos Teilla olisi aikaa noin 10 min. vastata kysymyksiin alla ole-
van linkin kautta. Vastauksenne toivon saavani mahdollisimman pian, kuitenkin

viimeistdan 31.5.2011. Tutkimuksen vastaukset késitellaédn nimettémina ja luot-

tamuksellisesti.

Kaikkien kyselyyn osallistuneiden kesken arvotaan paivaristeily Tallinnaan kah-

delle. Voittajalle ilmoitetaan voitosta sahkopostitse.
Ystévéllisin terveisin

Raija Eskola

raija.eskola@Ipt.fi

Lahden ammattikorkeakoulu

Vastaa kyselyyn klikkaamalla linkkié:

http://digiumenterprise.com/answer/?inv=31854510&chk=3JRMBA5Q

Jos linkki ei aukea klikkaamalla, kopioi se selaimen osoiteriville hiiren avulla.



