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Taman tyon lahtdkohtana on asiakasyrityksen Bosch Oy:n tarve tehda kartoitusta
suomen markkinoista, jonka avulla pystytaan tukemaan uuden GSL 2 Professional -
mittalaitteen lanseerausta Suomen markkinoille. Yrityksen kanssa tultiin siihen tulok-
seen, ettd tyon tavoitteena olisi kartoittaa mahdollisten asiakkaiden tarpeita ja |6ytaa
tuotteen menestyksen kannalta merkittavimmat asiakassegmentit.

Tarvittavan taustatiedon kerdamiseen kaytettiin teemahaastatteluja, joita suoritettiin
yhteensa viidelle erilaiselle rakennusalan toimijalle, jotka ovat tekemisissa lattioiden
epatasaisuuksien kanssa. Haastatteluista keratty aineisto analysoitiin ja muokattiin
asiakastarpeiksi muutamalla téhan tarkoitukseen soveltuvalla tyokalulla. Segmentoin-
tia tehtdessa kaytettiin asiakastarvekartoituksen avulla saatua informaatiota hyédyksi
myo6s segmentointikriteerien maarittamisessa ja tata kautta pystyttiin muodostamaan
tarvittavat asiakassegmentit tuotteelle.

Asiakastarvekartoituksen perusteella mahdollisten asiakkaiden tarpeet painottuvat
hyvin vahvasti tyén laatuun ja tehokkuuteen vaikuttaviin tekij6ihin, kuten tehtavan
tydn helpottumiseen, nopeutumiseen ja ennen kaikkea ty6n jdljen parantumiseen.
Tarvekartoituksessa ilmeni myds, etta tarpeiden nakdkulmasta parasta laitteen omi-
naisuuksissa oli epatasaisuuksien entista selkeampi havainnointi pohjapinnoilla, joka
itsessaan vaikuttaa suurelta osin laitteen tuomaan laadun parantumiseen. Segmen-
tointi suoritettiin vertailemalla mahdollisten asiakkaiden tarpeita sekd ostokayttayty-
mista. Tuloksena laitteelle muodostettiin kolme erilaista padsegmenttid, joiden ympa-
rille markkinointi tulisi painottaa.

Tyon tulokset tukevat vahvasti sita olettamusta, etta laitteella on mahdollisuus vakiin-
nuttaa paikkansa lattiarakentajien kayttamana tydkaluna. Laite vastaa moneen talla
hetkella ilmenevaan haasteeseen lattioiden epatasaisuuksien tarkistamisessa. Sita
kautta sen mahdollinen asiakasryhma voi kasvaa erittdin laajaksi. Tarkeimpia kulmaki-
vid ovat talld hetkelld oikeanlaisen markkinoinnin laatiminen seka laitteen potentiaali-
simpien kayttajaryhmien saavuttaminen ja vakuuttaminen sen avulla.

Avainsanat Asiakastarvekartoitus, segmentointi, haastattelututkimus,
kohderyhmat, lanseeraus.
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This work is provided to ease the launching of the new GSL 2 Professional measure de-
vice for Bosch. It was decided with the company that the main focus of this work should
be on customers need analysis and finding the most important customer segments for
the new product. Gathering of the needed information was done by making a theme in-
terview for a five different actors in the construction industry who are involved with floor
building. The results of the interviews were used as a basis for finding the customer need
and the segments for the product.

After the need analysis was made it could be seen form the results that the basic cus-
tomer needs were related to issues like quality, effectiveness and other smaller issues
also affecting on those matters. It was also seen from the results that the most important
attribute in the product was the new technic used to observe the faults on the floor base.
Segmentation was made by comparing the needs and the buying behavior of the possible
customers. As a result of previous actions it was possible to separate three main seg-
ments to which the marketing actions should be planned to.

Results of the study will strengthen presumptions about the fact that there is a possible
place in the market for this new product. This product is able to respond to many differ-
ent needs that there is at the moment in the floor construction industry. It has a possibil-
ity to grow a large customer base, but before this could happen there should be a proper
marketing plan to bring out the pros of this new product. The company must ensure that
the main customer segments will be reached with the marketing actions and this new
enterer will succeed and stay as a first choice of the professionals in floor industry.

Keywords Customers need analysis, segmentation, product launch,
theme interview.




Sisallys

Johdanto

1.1 Yrityksen tausta
1.2 Liiketoimintaongelma
1.3 Tybn tavoite

Tutkimuksen toteutustapa

2.1 Tutkimusprosessi
2.2 Tiedonkeruun ja -analyysin menetelmat

Asiakastarvekartoituksen ja segmentoinnin parhaita kaytantdja

3.1 Asiakastarvekartoitus
3.1.1 Asiakastarvekartoitusprosessi
3.1.2 Tydkalujen valinta
3.2 Segmentointi
3.2.1 Kysynnan ja ostokayttaytymisen selvittdminen
3.2.2 Kohderyhmien valinta
3.2.3 Markkinointiohjelman luominen
3.3 Kasitekehys

Asiakastarpeiden maarittely

4.1 Lahtdtilanteen maarittaminen
4.2 Haastattelututkimus

4.3 Tiedon analysointi

4.4 Yhteenveto asiakastarpeista

Asiakassegmenttien tunnistaminen ja priorisointi
Johtopaatokset

6.1 Tulosten yhteenveto
6.2 Ehdotukset jatkotoimenpiteisiin
6.3 Tydn arviointi

Lahteet

13
34
36
39
41
42

43

43
44
44
47

49

53

53
54
54

56



Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko



1 (57)

1 Johdanto

Uuden tuotteen vieminen markkinoille on aina suuri haaste yritykselle. Taatakseen
tuotteelle suotuisan alun on yrityksen oltava hyvin perilld asioista, jotka maaraavat sen
mahdollisuudet menestyd. Tama vaati paljon taustaty6téd mahdollisista asiakkaista,
kilpailijoista ja alan trendeista.

Mahdollisuuksia tarvittavan tiedon hankkimiseen on useita ja téssa asiassa onkin tarke-
da suhteuttaa yrityksen seka tuotteen lahtétilanne tavoiteltavaan asemaan, jonka jal-
keen yrityksen on helpompaa valita itselleen oikeat tavat edesauttaa omaa menestysta

markkinoilla.

Tama tyo toteutetaan auttamaan Robert Bosch Oy:ta uuden tuotteen tuomisessa Suo-
men markkinoille. Vaikka yritykselld on vankka kokemus rakennusalasta maailmanlaa-
juisesti seka kokemuksia kyseisesta tuotteesta Saksan markkinoilta, on tama tuote kui-
tenkin omassa tuoteryhmassaan taysin uusi. Tydn tarkoituksena onkin saada mahdolli-
simman hyvaa tietoa markkinoille tyypillisista muuttujista nimenomaan tadman kyseisen

tuotteen nakodkulmasta.

Tydn padpaino on lanseerattavan laitteen mahdolliset asiakaskasryhmien kartoittami-
sella ja niiden segmentoinnilla asiakastarpeiden perusteella. Samalla selvitetadn myds
mahdollisten asiakkaiden ennakkokasityksia laitteesta ja arvioidaan heidan ostokdyttay-
tymistaan. Tyon tulokset toimivat laitteeseen kohdistuvan markkinoinnin tukena ja an-

tavat lisatietoa mahdollista tuotekehitysta silmalla pitaen.

1.1  Yrityksen tausta

Bosch-yhtyma& on maailman johtavia teknologiatuotteiden ja palveluiden toimittajia.
Sen toiminta perustuu ajoneuvo- ja teollisuustekniikan, kulutustarvikkeiden ja raken-
nusteknisten tuotteiden valmistukseen. Liikevaihto oli vuonna 2011 51,5 miljardia eu-
roa, sen palveluksessa tydskenteli yli 302 000 tyontekijaa. Myynti- ja palveluyhteisty6-

kumppanit mukaan lukien Bosch-konserni on edustettuna noin 150 maassa. Bosch-
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konsernin tavoite on parantaa elamanlaatua ja tarjota innovatiivisia ja hyddyllisia rat-

kaisuja tuotteidensa ja palveluidensa avulla. (Bosch.)

Robert Bosch Oy on yksi kolmesta Suomessa toimivasta maailmanlaajuiseen Bosch-
konserniin kuuluvasta yrityksestda. Muut konsernin yritystéd ovat Bosch Rexroth Oy ja
BSH Kodinkoneet Oy. Naiden kolmen yrityksen palveluksessa tydskentelee yhteensa yli
200 henkiléa. Robert Bosch toimii tuotteita ja palveluita tarjoavana markkinointiyrityk-
send. Sen toimiala jakautuu neljaan sektoriin, jotka ovat sahkdtyokalut, turvatekniikka,

lampotekniikka ja autotuotteet. (Bosch.)

Taman tyon kannalta oleellisin toimiala on sahkdtyokalut, jonka toiminta perustuu tek-
nisesti ensiluokkaisten ja laadultaan maailman parhaiden sahkdétydkalujen myyntiin ja
huoltoon. Erilasia tuoteryhmia talld toimialalla ovat ammattisahkoétydkalut, harrastajan
sahkotyokalut, puutarhatydkalut, sahkoétydkalujen tarvikkeet, sahkétydkalujen huolto,
seka alykkaat mittalaitteet. Bosch-sahkotydkalut ovat aina lahelld asiakasta, silld myyn-

tiorganisaatioita toimii maailmanlaajuisesti lahes 60 paikassa. (Bosch.)

1.2 Liiketoimintaongelma

Robert Bosch Oy on lanseeraamassa uutta GSL 2 Professional -mittalaitetta lattioiden
epatasaisuuksien mittaamiseen. Tavoitteena on tuotteen vieminen markkinoille syksyn
2012 aikana. Talla hetkella yrityksella on niukasti tietoa tukemaan tuotteen lanseeraus-
ta ja markkinointia. Kyseisen laitteen tiimoilta on tehty jo Saksassa markkinatutkimus-

ta, mutta Suomen markkinoita silmalla pitaen ei vielad taustatyéta ole tehty.

Paatds lanseeraamisesta on jo tehty, varsinainen tuotekehitys valmistunut, joten tehta-
va taustatutkimus perustuu enemman niiden asioiden tutkimiseen, jotka ovat nimen-
omaan kyseisilla markkinoilla oleellisia, kuten markkinointiin vaikuttavat asiat seka ra-

kennustekniset ja lainsaadanndlliset yksityiskohdat.

1.3 Tyon tavoite

Opinnaytetytn tavoitteena on kartoittaa GSL 2 -mittalaitteen mahdollisten asiakkaiden
tarpeet, seka tunnistaa ja priorisoida merkittavimmat kayttaja/ostajaryhmat. Tyon avul-

la on tavoitteena saada parempi kuva tuotteen mahdollisista asiakkaista ja heidan kayt-
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taytymisestaan seka selvittaa vallitsevaa markkinatilannetta. Tyon avulla saatua tietoa
on mahdollista hyddyntaa laitteen markkinoinnissa ja myynnin edistamisessa. Samalla
saadaan myds hahmoteltua tulevaa tuotekehitystéd tukevaa informaatiota, niin laittees-
ta kuin asiakkaistakin. (Mantyneva, 2003.)
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2 Tutkimuksen toteutustapa

2.1 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi alkoi kevaalla 2012 selvittamalld tydn tavoitteet ja toteutustapa Ro-
bert Bosch Oy:n yhteyshenkildiden kanssa. Suunnittelussa tultiin siihen tulokseen, etta
paras tapa kerata asiakastietoa on suorittaa teemahaastatteluja rakennusalalla tyds-
kenteleville henkilGille.

Haastatteluja varten laadittiin kysymysrunko pohjautuen siihen tietoon, mité haastatte-
lujen avulla yritettiin etsia.

Haastatteluja tehtiin kesan 2012 aikana yhteensa viisi kappaletta, jonka jalkeen haas-
tattelut purettiin ja niista saatu informaatio analysoitiin.

Liikeroimintaongelman
tunnistaminen ja Tydn totetustavan
tavoitteiden valinta
asettaminen

Tutustuminen tyon
kannalta oleelliseen
lahdekirjallisuuteen

Tarvittavan tiedon
Tyon kokoaminen Tiedon tulkinta ja kerdaminen -
kirjalliseksi teokseksi analysointi Teemahaastattelujen
toteuttaminen

Kuvio 1. Kaavio tutkimusprosessista
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2.2 Tiedonkeruun ja -analyysin menetelmat

Tutkimusta varten tarvittava tieto kerdttiin teemahaastattelujen avulla, joita tehtiin
rakennusalalla erilaisissa tehtavissa tydskenteleville henkildille. Mukana oli lattianasen-
nusalan toimija, tasoitevalmistajan edustaja, lattiaurakoitsija, rakennusyrittdja, seka
lattiantekoon erikoistuneen rakennustarvikemyymalan johtaja.

Itse haastattelut suoritettiin vapaamuotoisena keskusteluna, jossa osallisina olivat
haastateltavat, haastattelija ja osassa myds Boschin yhteyshenkild. Vapaamuotoisen
haastattelun sujuvuuden varmistamiseksi oli kuitenkin valmisteltu kysymysrunko (liite
1), jonka avulla voitiin haastattelua tarvittaessa ohjailla haluttuun suuntaan ja samalla
varmistaa, ettd kaikki tarvittava tulee haastateltavilta kysyttya. Haastattelujen kulku
noudatti jokaisella kerralla samaa kaavaa, jossa ensin keskityttiin keskustelemaan GSL
2 -laitteeseen liittyvasta lattiarakentamisesta yleisesti. Taman jdlkeen esittelylaitetta
naytettiin haastateltaville ja selvitettiin sen kdyttda ja toimintaperiaatetta, jonka jalkeen
keskustelua jatkettiin keraamalla laitteeseen liittyvia havaintoja haastateltavilta. (Hyy-
salo, 2006.)

Tiedon tallentaminen haastatteluista toteutettiin nauhoittamalla haastattelut, jonka
lisdksi tehtiin tarvittaessa muistiinpanoja. Haastattelunauhat purettiin litteroimalla tar-

vittava informaatio tekstimuotoon, minka jalkeen se oli valmiina analysoitavaksi.
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3 Asiakastarvekartoituksen ja segmentoinnin parhaita kaytantoja

3.1 Asiakastarvekartoitus

Asiakastarvekartoituksen tarkoituksena on kerata ja analysoida tietoa tuotteesta, joka
voi olla tavaraa tai palvelua. Tiedon avulla saadaan hahmotettua asiakkaan tarpeet
seka tarkeda tietoa tuotteeseen liittyvasta kilpailutilanteesta. Kartoituksen avulla voi-
daan tuotteelle asettaa tavoitteet seka yrityksen toimintaa tuotteeseen liittyvissa toi-
menpiteissa tasmentda siten, ettd yrityksen lahtokohdat seka asiakkaan tarpeet saa-
daan kohtaamaan kyseisessa tuotteessa. (Karkkainen ym. 1995; Kotler, 2006.)

3.1.1 Asiakastarvekartoitusprosessi

Kuviossa 2 on esitettyna asiakastarvekartoitusprosessi. Tdma suoraviivainen kuvaus ei
valttdmattd anna oikeaa kuvaa siita, mita asiakastarvekartoitus kaytanndssa on. Kuvat-
tuna suoraviivaisena prosessina on helpompi hahmottaa sen peruselementit seka tar-
kastella sitda osana tuotekehitystd. Todellisuudessa ei ole valttamatdnta toteuttaa sita
jarjestelmallisesti vaihe vaiheelta, vaan voidaan suorittaa vain silld hetkelld tarvittavat
toimenpiteet. Vaiheiden jarjestystéd voidaan muuttaa tarpeen mukaan, toistaa ainoas-
taan tiettyja vaiheita tai suorittaa niitd paallekkain toistensa kanssa. Tarkeinta on 16y-
taa sopivin toimintamalli, sen mukaan mita yrityksen tilanne ja lahtékohdat tarvekartoi-

tukselle sallivat. (Karkkdinen ym. 1995.)
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Maiiritetaidn lahtotilanne

Keritiddn tietoa
asiakastarpeista

Tiedon tulkinta ja
analysointi

s Y
Yrityksen kilpailutilanteen
kartoittaminen

s ™~

Tavoitteiden asettaminen
tuotteelle

Ohjaaminen tavoitteiden
saavuttamiseen

Kuvio 2. Asiakastarvekartoitusprosessi.

Lahtotilanteen maarittdminen voidaan toteuttaa etsimadlla vastauksia seuraavanlaisiin

kysymyksiin.

e Ketd asiakkaat ovat?
o Kenen tarpeet otetaan huomioon?
e Kilpailijat?
e Yrityksen kilpailukeinot?
o Hinta vai laatu?
¢ Kuinka laaja on kehitysprosessi?

o Kokonaan uusi tuote vai vanhan parantaminen?
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o Resurssit, aikataulu?

¢ Millaista pohjatietoa on valmiina?
o Asiakastarpeista, kilpailijoista?
e Mita tyokaluja kaytetaan toteutukseen?

Neljaan ensimmaiseen kysymykseen pyritdan |6ytamaan vastaus samalla, kun tavoit-
teet tuotekehitykselle asetetaan. Naitd vastauksia voidaan kuitenkin tarkentaa proses-

sin aikana.

Strateginen suunnittelu toimii perustana asiakastarvekartoitukselle yhdessa tuotekehi-
tyksen tavoitteiden kanssa. Kun kyseessa on kokonaan uusi tuote, on kannattavaa teh-
da mahdollisen kattava kartoitus jossa kaydaan lapi kaikki prosessin eri vaiheet. Tassa
tilanteessa voi olla paljon uusia huomioon otettavia tarpeita. Nopeampia parannuksia
tehtdessa voidaan taas keskittya enemman olemassa oleviin ongelmiin, seka tyytyvai-
syyden mittaamiseen. On tarkeda muistaa, etta kartoituksen jalkeen on tuotekehityk-
sen, seka koko yrityksen tavoitteet tasmennettdva saatujen tulosten mukaan. (Karkkai-
nen ym. 1995.)

Valittaessa asiakastarvekartoituksen toteutustapaa taytyy ottaa huomioon asiakkaiden
maard, asema ja status. Jos yrityksen asiakkaat ovat selkedsti tiedossa ja niilld on va-
kaa asema markkinoilla, on syyta keskittya suoraan yhteistydhon. Asiakkaan toiminta
seka sen sidosryhmat pitaa tuntea hyvin ennen tyokalujen valintaa, myds kilpailijat ja
markkinoiden tilanne vaikuttavat toimintatapoihin. Tilanteissa, joissa hinta toimii kilpai-
luvalttina, on syyta keskittya erityisesti nykyisen asiakastyytyvaisyyden tarkkailemiseen.
(Kérkkainen ym. 1995.)

Tarked vaihe asiakastarvekartoituksen suunnittelussa on kdyda lapi olemassa oleva
tieto koskien asiakastarpeita seka kilpailutilannetta. Tdssa vaiheessa on kriittisesti tut-
kittava tietoa ja mietittava sen oikeellisuutta. Kun tassa vaiheessa pystytdaan erotta-
maan oikea ja hyodyllinen tieto epaluotettavista olettamuksista, saadaan kasitys siitd,
millaista tietoa asiakastarvekartoituksen avulla etsitaan. (Karkkdinen ym. 1995.)
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Toimiva asiakastarvekartoitus vaati, ettd lahtotilanteesta saadaan mahdollisimman
tarkka kuva. Naiden edelld mainittujen kysymysten avulla pystytddn maarittdmaan,
kuinka laaja ty6 on tarpeellista tehda vaadittavien tulosten saavuttamiseksi. Kun 1&ht6-
tilanne on tiedossa, voidaan sen pohjalta maarata toimintamalli kartoitukselle. Seuraa-
vaksi paatetaan prosessivaiheet, valitaan tyotavat ja niihin sopivat tyokalut seka selvi-

tetdan aikataulut. (Karkkdinen ym. 1995.)

Toisessa vaiheessa keskitytaan keraamaan tietoa asiakastarpeista (kuvio 2). Lahtokoh-
tana asiakastarvetiedon keraamiseen on tiedon hankkiminen erikseen laaditun suunni-
telman mukaan. Tiedon etsiminen on aloitettava kartoittamalla kaikki mahdolliset tieto-
lahteet, silla tieto saattaa hyvinkin olla hajallaan erilaisten osallisten keskuudessa.
Normaalisti tietoldhteina toimivat asiakkaat, loppukayttdjat ja erilaiset sidosryhmat.
Tietoa voidaan myds etsia erilaista julkaisuista tai tapahtumista, joissa asiaa kasitel-
laan. Tarkeinta tiedonkeruussa on oikeiden tietoldhteiden hahmottaminen, oikeanlaisen
tiedon tunnistaminen ja sita kautta olennaisen tiedon hankkiminen. Tietolahteitd pitaa
tarkastella erilaisista nakékulmista, jotta tunnistetaan se tieto, mika oikeasti on oleellis-
ta yrityksen tavoitteiden kannalta. Parhaan tuloksen saavuttamiseen vaaditaan avointa

ja suoraa keskusteluyhteytta tietoldhteeseen. (Karkkainen ym. 1995.)

Kaikki vapaamuotoinen keskustelu, mika viittaa kyseiseen aiheeseen, voi tuottaa mer-
kittavaa tietoa, mutta suunnitelmallisuudella ja tiedon jasentamiselld prosessin aikana
voidaan valttaa kayttamasta aikaa epdolennaisuuksiin. Mitd paremmin tunnetaan omat
tarpeet, sitd paremmin ja tehokkaammin pystytdan tietoldhteet kdyttdmaan hyvaksi.
(Karkkainen ym. 1995.)

Kolmannessa vaiheessa (kuvio 2) tiedon kerdaamisen jdlkeen ollaan tilanteessa, jossa
tietoa on paljon, mutta se on toisistaan poikkeavissa irrallisissa kokonaisuuksissa. Sen
takia suoritetaan tiedon tulkintaa ja analysointia, jonka jalkeen tieto on saatavilla yhte-
naisessa kokonaisuudessa. Tama on tarkea vaihe, silla vaikka tietoa olisi paljon, ei sita
valttamatta esimerkiksi asiakkaan toimesta saada selville suoranaisesti. Osa tasta piilo-
tiedosta huomataan vasta, kun asiaa pystytaan tarkastelemaan kokonaisuutena. (Kark-
kdinen ym. 1995.)
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Mitd paremmin tietoa on onnistuttu kerdamaan suunnitelman mukaisesti, sité helpompi
sitd on tdssa vaiheessa jasennelld. Tiedon tulkinta on kuitenkin valttéamatonta, silla
suuresta maarasta tietoa on l6ydettava olennaisimmat asiat. Se tapahtuu yhdistelemal-
Ia kokonaisuuksia, luokittelemalla tietoa ja tietoldhteitda seka korostamalla tarkeimpia
asioita. Taman jalkeen tieto pystytdadn esittémaan havainnollisemmassa muodossa.
(Karkkainen ym. 1995.)

Sen jalkeen, kun tietoa voidaan kasitelld yhtena kokonaisuutena, voidaan suorittaa
analysointia, jossa otetaan huomioon isompi kokonaisuus ja kaikki siihen vaikuttavat
tekijat. Jos mahdollista kannattaa analysointi suorittaa yhdessa asiakkaan kanssa, silla
silloin on todennakdisempad, etta siitd saadaan paremmin hyétyja irti. (Karkkainen ym.
1995.)

Neljas kohta, kilpailutilanteen kartoittaminen (kuvio 2) ja sen huomioon ottaminen on
tarkedssa osassa, kun pyritdadn kartoittamaan asiakkaan tyytyvaisyyttd, tarpeita seka
kehitystavoitteita tuotteelle. Joka alalla tapahtuvaa kehitystd ohjaa vahvasti kilpailu.
Siksi on tarkeda, etta kilpailutilanteesta saadaan riittdvan hyva kuva ennen kuin asete-
taan tavoitteita asiakastarpeiden tyydyttamiselle tai tuotteen ominaisuuksille. Kilpailu
tilanteen selvittdminen on myos luontevaa asiakastarvekartoituksen yhteydessa, silla
asiakkaalta saatu tieto auttaa huomattavasti asian selvittdmisessa. (Karkkdinen ym.
1995.)

Kilpailutilanteen selvittémisessa olennaisimmat asiat ovat kilpailijoiden, asiakkaan tar-
peiden keskindinen tarkeys seka yrityksen asema kilpailijoihin nahden. Asiakkaan avulla
nadista kysymyksista saadaan luotettavaa tietoa. Sen jalkeen voidaan vertailla eri taho-
jen tuntemuksia tilanteesta ja yrityksellda on mahdollisuus korjata omia mahdollisesti

vaadria olettamuksia kilpailutilanteesta. (Karkkdinen ym. 1995.)

Samalla yrityksella on myds mahdollisuus kerata tietoa asiakkaalta kehitystoimenpiteita
silmalla pitden ja ottaa selvaa yksityiskohdista, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen

ja sita kautta myds yrityksen kilpailukykyyn. (Karkkdinen ym. 1995.)
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Viidennessa vaiheessa asetetaan tuotteelle tavoitteet (kuvio 2). Kun asiakastarpeet ja
kilpailutilanne on hahmotettu, voidaan seuraavaksi keskittya tuoteominaisuuksien maa-
rittdmiseen ja kehittamiseen. Tavoitteena on maarittda, millainen tuotteen tulisi olla,
mitd ominaisuuksia siing pitaisi olla ja mitkd ovat ne kaikkein keskeisimmat ominaisuu-
det tuotteen menestyksen kannalta. Kun tiedetdan, mita asioita tuotteen tulee sisaltaa,
voidaan sille maarittaa selkedt kehitystavoitteet. Tavoitteet asetetaan huomioimalla
asiakastarpeet, vallitseva kilpailutilanne ja yrityksen omat lahtékohdat kuten, tavoit-
teet, strategia, eritysosaaminen, toimintatavat ja menetelmat. Nain luodaan kehitys-
malli, jonka avulla tuotteesta voidaan kehittad asiakkaiden tarpeita vastaava huomioi-

den yrityksen lahtokohdan seka tavoitteet. (Karkkainen ym. 1995.)

Lopulta yritys suuntaa toimintaansa niin, etta asetetut tavoitteet tayttyvat, jonka tulok-

sena on mahdollista saavuttaa tuote, joka tayttaa seuraavat kriteerit:

e Asiakaslahtdisyys
o Tuote vastaa asiakkaan tarpeita.
¢ Kilpailukyky
o Erottuu edukseen markkinoilla
o Saavuttaa asiakastarpeiden tyydyttamisessa vaadittavan tason, mutta
erottuu vahintaan yhden tarpeen tyydyttémisessa edukseen muista.
o Kustannukset huomioiden on paatettava mihin tarpeisiin keskitytaan ja
miten toteutus hoidetaan.
e Yrityksen lahtokohdat huomioiva
o Voidaan kehittaa yrityksen nykytilanteen ja tavoitteiden vaatimissa ra-

joissa.

Prosessin viimeisessa vaiheessa (kuvio 2), kun tavoitteet tuoteominaisuuksille on maa-
ritetty, jatkuu asiakastarvekartoitusprosessi ohjaamalla yrityksen kehitystoiminta vas-
taamaan asetettuja tavoitteita. Nama paamaarat on pidettdva koko ajan mielessd,
etenkin kun kehitelldadn parhaita konsepteja tyon toteutukseen. Taman jdlkeen kartoi-
tetaan ongelmia, jotka saattavat véhentda asiakastyytyvaisyyttd, seka voidaan tehda

ennustus tuotteen kilpailukyvysta. (Karkkainen ym. 1995.)
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Jotta yrityksen toiminta saataisiin tukemaan tavoitteiden saavuttamista, on tarkeag,
ettd kaikki kertynyt tieto asiakastarvekartoituksesta levitetdan yrityksen tietoisuuteen,
seka varmistetaan, etta jokaisella on toimintaedellytyksia tydskennella yhteisen paama-
ran hyvaksi. Na&in mahdollistetaan jatkuva tyd vaatimusten tdyttdmiseen. Tehokkain
tapa motivoida henkilostod, seka varmistaa tiedon leviaminen yrityksessa on ottaa
mahdollisimman moni mukaan itse tarvekartoitustyéhon, jolloin automaattisesti saa-

daan kehitystoimintaa tukeva ilmapiiri. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tarked osa tulosten hyddyntamisessa liittyy markkinointiin, jonka avulla asiakkaalle
voidaan kertoa tuotteesta sekd sen ominaisuuksista, jotka pystyvat tyydyttdamaan asi-

akkaan tarpeet ja vaatimukset. (Karkkdinen ym. 1995.)

Asiakastarvekartoitus jatkuu viela tuotteen markkinoille viemisen jalkeenkin, silld asiak-
kaan palaute on tdrkedssa osassa kartoituksen onnistumisen seurannassa. Sen avulla
nahdaan onko yritys pystynyt kerdéamaan oikeaa tietoa asiakkailta, seka ovatko he pys-
tyneet tiedon avulla kehittdmaan tuotteen, joka vastaa asiakkaan tarpeita. Lisaksi pa-
lautteen avulla voidaan kehittdd omia tydskentelytapoja seka kerata lisaa tietoa asiak-

kaista, kilpailijoista ja markkinoista. (Karkkdinen ym. 1995.)

Viimeinen vaihe asiakastarvekartoitusta on tarkastella lopputulosta seka eri vaiheista
kerattya dokumentaatiota. Niistéd muodostetaan raportti, josta selvidad missa onnistuttiin
ja mitka asiat jattivat parantamisen varaa. Nain saadaan muodostettua selked kokonai-
suus, joka pystytaan arkistoimaan kaytettavaksi myohempaa tarkastelua varten seka

seuraavien tarvekartoitusten pohjana. (Kérkkainen ym. 1995.)

Asiakastarvekartoitusprosessin paattyessa taytyy yrityksen muistaa, ettd asiakkaasta ja
omasta kilpailukyvysta huolehtiminen on jatkuvaa tyé6td, johon liittyy muutokseen va-
rautumista niin omasta puolesta kuin asiakkaan- ja markkinoidenkin ndkokulmasta.
(Karkkainen ym. 1995.)
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3.1.2 Tydkalujen valinta

Tassa osiossa keskitytaan niiden tyokalujen valintaan, joiden avulla asiakastarvekartoi-
tuksen eri vaiheita tullaan toteuttamaan. Tyokalujen valintaa on mahdollista lahestya
kahdesta eri nakdkulmasta:

1. Kasitelladn yleisimpia ongelmia yrityksessa ja etsitaan oikeat tydkalut ratkaista
epakohdat.

2. Tutkitaan kartoitusprosessia vaihekohtaisesti ja etsitdadn sopivat tydkalut ndiden
vaiheiden ratkaisemiseen.

Tyodkalujen valinta tehdaan aina tapauskohtaisesti. On tarkeda tehda tarkkaa harkintaa
ldhestymistapojen valilla ja valita yrityksen taman hetkiseen tilanteeseen parhaiten
sopiva tydskentelymenetelmd. Taman tydn toteutuksessa on kadytetty jalkimmaista,
kartoitusprosessin eri vaiheisiin keskittyvaa tyttapaa, joten taman osion tarkoitus on
keskittya sen eri vaiheiden tutkimiseen ja siihen sopivien ty6kalujen valintaan. (Kark-
kdinen ym. 1995.)

Tassa osiossa esitelldaan tydkaluja asiakastarvekartoitusprosessin eri vaiheita varten.
Tutustumme tydkaluihin, joita ovat Asiakkaiden kartoittaminen, AVAIN, Haastattelutut-
kimus, KETJU, Tulkintataulukko, Kilpailija- ja tavoiteanalyysi, QFD, Pugh, Ongelmalah-
teiden kartoitus sekd Tuotteen Kilpailukyvyn ennustaminen. Kaydaan asiakastarvekar-
toitusprosessiin mahdollisesti kaytettavat tyokalut yksi kerrallaan lapi ja selvitetdan,
mika tydkalu on tarkoitettu tukemaan mitakin prosessin vaihetta ja kuinka kutakin ty6-
kalua tulee kayttaa. (Karkkainen ym. 1995.)

Asiakkaiden kartoittaminen

Asiakkaiden kartoittaminen -tydkalua voidaan kdyttda ensisijaisena valineena asiakas-
tarvekartoitusprosessin ensimmaisessa vaiheessa, joka on lahtétilanteen maarittami-
nen. Taman tydkalun tarkoituksena on auttaa suunnittelemaan koko tarvekartoituspro-
sessia yrityksen strategioiden, tuotekehityksentavoitteiden ja kehitysprojektien lahto-
kohtien perusteella. Tydkalun avulla otetaan selvda markkinoiden tilanteesta ja hahmo-
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tellaan tarkeimmat asiakasryhmat yritykselle seka kartoitetaan hydédyllista tietoa, jota

yrityksessa jo on asian tiimoilta. (Karkkdinen ym. 1995.)

Ensisijaisesti talla tyokalulla otetaan selvaa niista asioista, jotka ovat kaikkein tarkeim-
mat koko tarvekartoituksen lahtétilanteeseen vaikuttavat tekijat. Sen avulla luodaan
perusta muiden tyokalujen kaytdlle ja ohjataan yritys tekemaan oikeita, hyodyllisia va-
lintoja koko prosessin aikana. Lopputuloksena saadaan tarkka kartoitus lahtotilanteesta
ja tavoitteista, jotka yritys on asiakastarvekartoitukselle asettanut. Keraamalla tarvitta-
va tieto lahtdtilanteesta selkeadn muotoon voidaan sita helposti hyddyntaa seuraavissa

vaiheissa. (Karkkainen ym. 1995.)

Maaritelladn markkinat ja

segmentit

Valitaan asiakkaat, joille
tuotetta kehitetdan

Selvitetaan kilpailijat

Selvitetaan strategioiden ja
tuotekehityksen lahtokohtien
vaikutus

Paatetaan

asiakastarvekartoituksen
toteutustapa ja laajuus

Kartoitetaan yrityksessa oleva
tietamys ja tietoaukot

Selvitetaan tietolahteet ja

valitaan tarvittavat tyokalut

Kuvio 3. Asiakkaiden kartoittamisprosessi.
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Kartoitetaan yrityksen toiminta-ajatuksen, osaamisen ja tuotteiden pohjalta, milla
markkinoilla yrityksen on mahdollista toimia. Tuotteen perusteella selvitetddn kaikki
mahdolliset kohteet, joissa tuotetta voitaisiin kayttad. Tahan tulee ottaa mukaan myo6s
maailmanlaajuinen tarkastelu, silla kansainvalinen kilpailu ja kalliit kustannukset saat-
tavat pakottaa tai mahdollistaa yrityksen laajentamaan toimintasektoriaan. (Karkkainen
ym. 1995.)

Asiakastarvekartoituksen kohdentaminen tapahtuu sen jalkeen, kun on paatetty, mille
markkinoille tuotetta kehitetdan. Nykyisille markkinoille suuntauduttaessa voidaan vali-
ta, mitd segmenttia varten erityisesti tuotetta kehitetdan. Kokonaan uusille markkinoille

tahdattdessa paatetdaan ainoastaan kohdemarkkinat. (Karkkdinen ym. 1995.)

Valittaessa mahdollisia markkinoita tulee miettia, millaisia mahdollisuuksia eri markki-
nasegmentit tarjoavat, mutta toisaalta selvittad, millaiset mahdollisuudet yrityksella ja
sen tuotteella on menestya eri markkinoilla. Kun selvitetdan, missa ovat yrityksen kan-
nalta parhaat mahdollisuudet, tulee markkinoita erotella toisistaan eli segmentoida asi-
akkaiden ndakemysten perusteella tehtyjen kriteerien pohjalta. Nain ollen yritys pystyy
vertailemaan eri markkinoita seka niiden segmentteja ja valitsemaan niista itselleen
sopivimmat. Markkinoiden vertailemiseksi on hyva kayttaa erilasia taulukoita tai pistey-
tysmenetelmia. Ne auttavat yritystd hahmottamaan tilanteen paremmin ja toimivat
paatoksenteon tukena seka ovat dokumentoituina selkedsti esitettavissa. (Karkkdinen
ym. 1995.)

Samalla kun maaritelldaan markkinoita, pystyaan selvittdmaan mahdolliset kilpailijat eri
markkinoilla ja hahmotetuilla segmenteilld. Kilpailijoiden tuntemus auttaa yritysta
suunnittelemaan omaa toimintaansa ja arvioimaan mahdollisuuksiaan markkinoilla.
Mahdollisten asiakkaiden suhtautuminen kilpailijoihin on myds tarkeaa, silla se auttaa
yritystd hahmottamaan asiakkaiden mieltymyksia. Taman avulla yritys pystyy selvitta-
maan, milla tavoin heidan tarpeensa tulee tyydyttaa ja kuinka se on mahdollista tehda

paremmin suhteessa kilpailijoihin. (Karkkdinen ym. 1995.)



16
(57)
Kun yritys on valinnut itselleen kohdemarkkinat ja segmentit, tulee seuraavaksi maarit-
tda, mitkd asiakasryhmat soveltuvat parhaiten yrityksen kohteeksi ja ketka ovat asia-

kastarvekartoitukseen sopivimmat asiakkaat. (Karkkdinen ym. 1995.)

Lahtokohtana asiakkaiden valinnalle ovat yrityksen omat mahdollisuudet palvella tiettya
asiakasryhmaa, seka kuinka kannattavia tietyt asiakasryhmat olisivat yritykselle. Naiden
kriteerien perusteella yritys pystyy valitsemaan itselleen sopivat asiakasryhmat. (Kark-
kdinen ym. 1995.)

Yrityksen taytyy ottaa myds huomioon kaikki mahdolliset ostopaatdksiin vaikuttavat
tahot, silla usein varsinaisten asiakkaiden ostopaatdkseen liittyy monia eri taustavaikut-
tajia ja paatoksentekijoitd, joita ei pida unohtaa asiakastarvekartoitusta tehtdessa.
(Karkkainen ym. 1995.)

Kun yrityksia valitaan tarvekartoitusta varten, tulee ne jakaa ominaisuuksien kuten
asenteiden tarpeiden, toimialan, sijainnin tai vaatimusten perusteella pienempiin ryh-
miin. Lopulliseen kartoitukseen valittavien yritysten tulisi edustaa hyvin koko ryhmaa ja
yrityksen tulee pitdd huoli, etta jokaisesta ominaisuuksien perusteella jaotellusta ryh-

masta valitaan asiakkaita. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tassa kohdassa on yrityksen tehtdva selvaksi kaikille asiakastarvekartoitukseen osallis-
tuville, mitka ovat yrityksen strategiset linjaukset ja kuinka ne tulee ottaa huomioon
kartoitusta tehdessa. Samalla selvennetdan tuotteen kehittamiseen liittyvat lahtdkoh-
dat, painopisteet seka laajuus ja aikataulu. Nama ovat asioita, joiden luullaan olevan
tiedossa, mutta usein ne kaipaavat tdsmennysta ja niiden huomioimisesta on pidettéva
kiinni. (Karkkainen ym. 1995.)

Taman osion tarkoituksena on valita yrityksen kannalta sopivin tapa toteuttaa asiakas-
tarvekartoitus seka valita siihen kaytettavat tyokalut. Asiakastarvekartoituksen tekota-
pa ja laajuus maaraytyvat sen mukaan, millainen tuote on kysymyksessa ja mika on
sen suhde markkinoihin. Jos tuote on uusi markkinoilla, tulee tehda laaja asiakastarve-
kartoitus, jossa asiakkaan tarpeet ja toimintaymparist6 selvitetdan tarkasti. Vastaavasti

vanhan tuotteen kehittdminen antaa enemman vapauksia kartoitusprosessiin. Talldin
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voidaan keskittya asiakastyytyvaisyyden parantamiseen kartoittamalla ongelmakohtia

ja kehittdmalld niihin ratkaisuja. (Karkkdinen ym. 1995.)

Kun ollaan viemdssa nykyista tuotetta uusille markkinoille, on asiakkaiden ja heidan
tarpeiden selvittdminen ensisijaisen tarkeda. Kaikkein vaativin tilanne on uuden tuot-
teen vieminen uusille markkinoille, jolloin on parasta tehda huolellinen asiakastarvekar-

toitus ja suorittaa koko prosessi tarkasti alusta loppuun. (Karkkdinen ym. 1995.)

Kun yritys on onnistunut selvittdmaan toteutustavan ja laajuuden koko kartoitusproses-
sille, voidaan tutkia erilaisia kdytettdvia tydkaluja ja tehda alustava paatos niiden kay-
tosta. Lopullinen tydkalujen valinta tapahtuu vasta, kun tiedetdan, mika on yrityksen jo

olemassa oleva asiakastietamys. (Karkkainen ym. 1995.)

Tassa kohdassa keskitytadn olemassa olevan tiedon kartoittamiseen ja sita kautta tie-
toaukkojen havainnointiin. Yrityksen tulee listata tarkeimmat asiakastyhmat, joiden
kohdalta olemassa olevaa tietoa halutaan tarkastella. Sen jdlkeen selvitetdan, kuinka
paljon tiedetdan ndiden asiakkaiden kohdalla heidan vaatimuksistaan ja tarpeistaan.

Paras tapa toteuttaa tata tiedon haravointia on tehda taulukko, josta selvida asiakas-
ryhmat ja heidan tarpeensa. Asiakkaat voidaan sijoittaa taulukossa vasemmanpuolei-
seen sarakkeeseen ja vaatimukset sijoitetaan ylarivin muihin sarakkeisiin. N&in ollen
voidaan kirjata asiakasryhmistd ne vaatimukset, joilla on merkitysta. Samalla tiedot

saadaan selkeasti havainnollistettavaan muotoon. (Karkkdinen ym. 1995.)

Olemassa olevan tiedon madrityksessa pitaa tietojen oikeellisuutta arvioida mahdolli-
simman Kkriittisesti ja erilaisista nakdkulmista. Lopputuloksena saadaan kasitys niista
asioista, joista tietoa on riittavasti, ja niista, joiden kohdalla tarvitaan lisaa tietamysta.

Taman tyokalun viimeinen osio tarkastelee yritykselle olennaisia tietoldhteitd asiakas-
tarvekartoituksen suorittamista varten. Taman osion helpottamiseksi voidaan luoda
taulukko, mista selviad, millaisia tietolahteita voitaisiin kdyttda ja kuinka niistéa parhai-
ten saataisiin tarittavaa tietoa. Tarkeaa yrityksen kannalta on hahmottaa, millaista tie-
toa ollaan etsimassd, jonka perusteella voidaan miettid, kuinka se hankitaan. Parhaiten
yritys pystyy kartoittamaan lahteet, kun se kdy huolella 1api koko liiketoimintaketjunsa

ja sita kautta kartoittaa oleellisimmat tietoldhteet. Kun tietoldhteet kartoitusta varten
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on selvitetty, voidaan tehda lopulliset paatokset kdytettavista tyokaluista ja suunnitella

kdytannon toimenpiteet. (Karkkdinen ym. 1995.)

Haastattelututkimus

Haastattelututkimus on tyokalu, jonka avulla kerdtaan tietoa asiakkaan tarpeista, seka
mahdollisesti kartoitetaan tilannetta kilpailijoiden suhteen. Haastattelun avulla saadaan
suora yhteys asiakkaaseen ja mahdollistaa vuorovaikutussuhteen luomisen asiakkaan
kanssa, joka edesauttaa oikeanlaisen tiedon keradmistd asiakkaalta. Asiakkaan kannal-
ta tdma on miellyttdva tapa tehda tiedon keruuta, silld yritys pitéa huolen haastattelun
kulusta ja toteutuksesta, eika vastaajalta vaadita kuin mahdollisimman selkeitd vasta-
uksia esitettyihin kysymyksiin. Lahtokohtana yrityksellda on hyva olla tutustuminen tar-
kemmin haastateltavan toimintaymparistoon, silld se edesauttaa oikeiden kysymysten
esittdmistd, haastattelun ohjaamista oikeaan suuntaan sekd mahdollisesti 16ytdmaan
asioita, joita haastateltava ei itse tiedosta tai osaa pukea sanoiksi. (Karkkdinen ym.
1995.)
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Selkiytetaan tavoitteet

Laaditaan kysymykset

Otetaan yhteytta
haastateltaviin

Valmistaudutaan
haastatteluihin

Suoritetaan haastattelut

Dokumentoidaan haastattelun
tulokset

Kuvio 4. Haastattelututkimusprosessi.

Asiakastarvekartoituksen tavoitteiden on oltava viimeistdadn tdssa vaiheessa selvilla,
silla kysymykset haastatteluun luodaan sen perusteella, mitd halutaan tietdaa ja miksi.
Mietittdessa kysyttavida asioita heijastuu niihin myds koko tyon lopullinen tavoite, re-
surssit seka aikataulu. Haastattelujen toteutustapa pitda valita niin, ettd se edesauttaa
tavoitteiden saavuttamista, mutta my6s mukautuu yrityksen omiin resursseihin ja ottaa

haastateltavan huomioon. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tavoitteen miettiminen auttaa yritysta selventdmaan, mitd asioita haastattelussa tulisi
kysyd. Kysymysten tekemisessa voidaan kayttda apuna alla olevaa haastattelurunkoa,
jossa kysymykset on jaoteltu sen mukaan, minka tyyppista tietoa niilld on tarkoitus
keratd. Haastattelurunkoa on tarkoitus kayttda vain apuna, eivatka kaikki kysymykset
ole valttamatta oleellisia. Yrityksen tulee valita oikeat kysymykset sen perusteella, mit-
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ka antavat heille haluttua informaatioita. Avoimet kysymykset antavat usein laajemman
vastauksen ja mahdollisesti uusia nakdkulmia, joten jos samasta aiheesta esitetdan
seka suljettuja etta avoimia kysymyksia, tulee avoimet sijoittaa jarjestyksessa ensim-

maiseksi. (Karkkdinen ym. 1995.)

Haastattelurungon kysymykset on jaettu kuuteen eri ryhmaan. Kdaydaan jokaisen ryh-
man ominaispiirteet lapi ja esitetdan esimerkkeja tiedosta, jota kysymyksilla haetaan.

1. Ensimmaisena kdydaan lapi haastateltavan taustatietoa kasittelevat kysymyk-
set, jotka voidaan joissain tapauksissa lahettda vastaajalle jo ennen haastatte-
lua.

e Kysytaan tietoa haastateltavasta henkilosta
e Kysytaan tietoa haastateltavan yrityksesta ja toimialasta

2. Toisessa kohdassa keskitytadan haastateltavan toimintaan tarkemmin. Keskity-
taan asioihin, jotka ovat asiakkaalle tarkeita ja keskeisessa osassa toimintaa,
seka poistetaan mahdollisia vaaria olettamuksia. Onnistuneilla kysymyksilla,
seka niiden huolellisella analysoinnilla on mahdollista tehda havaintoja tarpeis-
ta, jotka ovat asiakkaalle olleet ennestdaan tunnistamattomia.

e Mika on asiakkaan nakemys likketoiminnan onnistumisesta?

e Mitka ovat onnistumiseen eniten vaikuttavat asiat?

e Mitda menestyneen liiketoiminnan edellytyksia voitaisiin vield parantaa?

e Asiakkaan sidosryhmat ja tarkeimmat asiakkaat; Miten he ndkevat toi-
minnan onnistuneen?

Mita asioita sidosryhmat erityisesti arvostavat?

e Mitka ovat asiakkaan mielestda oman toiminnan tarkeimmat asiat ja mi-
hin tuotteiden markkinointi perustuu?

e Mitka asiat meidan toiminnassa auttaisivat teité menestymaan parem-

min?

Mista asioista toiminnassaan asiakas on huolissaan?

Onko asiakkaalla kehitystoimintaa?

Miten asiakas nakee alansa trendien vaikutuksen omaan toimintaan?

Millainen on yrityksen tuotteen roolia asiakkaan toiminnassa?

3. Kolmannessa kohdassa haetaan asiakkaalta tietoa tuotteen valinnasta. Kuinka
asiakas on nykyiseen tuotteeseen paatynyt ja mitka asiat ovat vaikuttaneet
eniten kyseiseen paatokseen. Tama kysymys on vaihtoehtoinen kohtien nelja
ja viisi kysymysten kanssa ja yritys voi harkita mita kohtia/kysymyksia on kan-
nattavaa miltakin asiakkaalta kysya.

e Mista tuotteista asiakkaalla on tuntemusta, mitka tuotteet olivat heilla
harkinnassa viimeisimmassa valinnassa ja mihin he paatyivat?

e Kuka teki paatoksen valinnasta ja mitka tahot osallistuivat paatéksen-
tekoon?

e Mitka olivat ratkaisevat kriteerit valintaa tehdessa, mitka muut asiat
saivat painoarvoa?
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4. Tassa kohdassa yritetdan selvittaa asiakkaan tyytyvaisyytta tuotteeseen. Ky-
symyksilld haetaan tietoa hyvista ominaisuuksista, joita nykyiselld tuotteella
on, seka niista asioista jotka asiakkaan mielesta vaatisivat viela kehitysta. Ta-
man osion kysymykset toimivat hyvana pohjana saanndlliselle asiakastyytyvai-

syyskyselylle.

Selvitetadn asiakkaalta erilaisten kriteerien tarkeytta ja kuinka tyytyvai-
sia he ovat naiden kriteerien toteutumiseen olleet?

Onko asiakkaalla mitaan esimerkkia toisesta tuotteesta tai toisen alan
yrityksestd, jossa naita edelld mainittuja kriteereja toteutettaisiin esi-
merkillisesti?

5. Viidennen kohdan kysymykset keskittyvat kerdamaan tietoa niistd asioista,
jotka asiakas ndkee tarkeina kriteereind mahdollisen uuden tuotteen hankin-
nassa. Kaydaan lapi myos asiakkaan mahdollisia kdsityksia tulevaisuuden
suuntauksista koskien kyseista tuoteryhmaa. Juuri uuden tuotteen hankkineel-
ta asiakkaalta voi olla vaikeaa saada kayttokelpoista tietoa taman osion poh-
jalta, silloin on hyva keskittya kohtaan kolme.

Millainen olisi asiakkaan tarpeisiin ideaali tuote jos rajoittavia tekijoita
ei otettaisi huomioon?

Onko asiakkaalla mahdollisia kehitysideoita tuotteeseen?

Onko tulevaisuuden kannalta havaittavissa jotakin merkittavia muutok-
sia alalla, jotka vaikuttaisivat tuotteen valintakriteereihin?

Mita ovat asiakkaan tarkeimmat vaatimukset uudelle tuotteelle, mitka
tuotteet parhaiten vastaavat ndihin vaatimuksiin?

Miten kyseisten vaatimusten tayttyminen parantaisi asiakkaan toimin-
taa?

Onko asiakkaalla olemassa tiettya asiaa, jonka sisaltama tuote tulisi
varmasti hankittua?

Millaiset asiat voivat johtaa tuotteen hylkdamiseen?

6. Viimeinen kohta sisaltéa kysymyksia mahdollisesta tulevasta valintatilanteesta
ja siihen liittyvista kdytanndn asioista.

Millainen on asiakkaan tulevaisuuden tilanne mahdollisten hankkeiden
osalta?

Milla aikataululla mahdollista valintaa tehdaan ja ketka kyseiseen pro-
sessiin osallistuisivat?

Kannattaa olla tarpeeksi ajoissa liikkeelld kun valitaan henkildita haastattelua varten.

Kysymysrunkoa voidaan kayttad hyvaksi etsimalla sellaisia haastateltavia, joilta toden-

nakdisesti haettua tietoa saadaan ja jotka varmasti osaavat esitettdviin kysymyksiin

vastata. Haastateltaville on hyva selvittaa etukateen, miten he voivat hy6tya haastatte-

lusta, ja ettd sen avulla yritetadn parantaa asiakkaan ja yrityksen valista toimintaa. On

hyva kartoittaa mahdollisia haastateltavia niin nykyisten kuin myés tuntemattomien

asiakkaiden joukosta. Yrityksen on myds hyva miettia varaehdokkaita mahdollisten

peruutusten tai esteiden aiheuttamien ongelmien valttamiseksi. Haastateltaville on hy-
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va tehda selvaksi heti alusta asti, ettd haastattelu on tdysin luottamuksellinen, eika sen

avulla kerattya tietoa leviteta yrityksen ulkopuolelle. (Karkkdinen ym. 1995.)

Haastatteluihin on syyta valmistua huolella ja suunnitella sen kulku etukateen. Ennen
haastattelua on hyva kdyda lapi kysymyksia haastateltavan nakdkulmasta, jotta haas-
tattelija padse nopeammin haastateltavan kanssa samalle aaltopituudelle ja haastatte-
lusta saadaan enemman irti. Jasentdmalld haastattelun runkoa niin, ettd eri osiot ja
tiettya haastateltavaa varten mietityt avainkysymykset ovat selkedsti hahmotettavissa.
Tama auttaa selviamaan haastavista tilanteista, kuten ajan puutteesta. Jos haastatte-
lua ei ehdita kdymaan kokonaisuudessaan lapi, on tarkeda saada lopputuloksen kannal-

ta tarkeimmat aiheet ja kysymykset kasiteltya. (Karkkdinen ym. 1995.)

Haastattelun onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd haastattelija on sinut kysymysten
kanssa ja osaa padsaantdisesti ulkoa haastattelun rungon. Nain ollen haastattelija pys-
tyy keskittymadn haastateltavaan ja hdanen vastauksiinsa seka esittdmaan kysymykset
selkeasti, yksi kerrallaan ja antamaan haastateltavalle sopivan vastausajan. Haastatteli-
jan on myds hyva pystya vuorovaikutukseen haastateltavan kanssa, silla usein tulee
tilanteita joissa vastaus vaati tdsmennysta tai mahdollistaa lisakysymykseen. On myds
mahdollista, ettd haastattelussa ilmenee jotain, mista yrityksen olisi hyva saada lisatie-
toa, joten haastattelijan valmistautuminen ja aktiivisuus on ensisijaisen tarkedaa hyvan
lopputuloksen saavuttamisessa. Jos mahdollista on haastateltavaa hyva innostaa inno-
vatiivisempaan ajattelutapaan ja mielipiteisiin. Tama vaati haastattelijalta oikeanlaista
ohjailua haluttuun suuntaan ja joissakin tapauksissa hairitsevien muurien poistamista.
Haastateltavan paatehtdava on vieda haastattelu Iapi niin, etta kaikki ennalta suunnitel-

tu tulee kysyttya ja asiakkaalta haluttu tieto kaivettua esille. (Karkkdinen ym. 1995.)

Vastausten kirjaaminen on toinen olennainen osa haastattelutilannetta. Haastattelijan
on vietdva keskustelua eteenpdin ja kirjattava vastauksia, mutta samalla myds kuun-
neltava puhujaa. Néiden osien saumaton yhdistdminen on vaikeaa, mutta erityisen
tarkeda lopputuloksen kannalta. Tiedon analysoinnin kannalta dokumentointi tulee ta-
pahtua selkeasti ja niin ettd haastattelija viela jalkeenpdinkin hahmottaa sen merkityk-
sen. Parhaiten se onnistuu nauhoittamalla haastattelu, jolloin jatkuvaa kirjaamista ei

tarvita ja haastattelija voi keskittya haastateltavan kuuntelemiseen ja ymmartamiseen.
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Vaikka dokumentointi olisi onnistunut hyvin, on puhtaaksi kirjoittaminen hyva tehda
mahdollisimman nopeasti, jolloin koko haastattelu on vield tuoreena muistissa. (Kark-
kdinen ym. 1995.)

Tulkintataulukko

Tulkintataulukkoa kaytetdan asiakastarvekartoitusprosessin vaiheessa, jossa tarkoituk-
sena on analysoida ja jasentaa kerattya asiakastietoa. Sen avulla saadaan hahmotettua
asiakkaalta esimerkiksi haastattelututkimuksen avulla keratysta informaatiosta selkeita
asiakastarpeita. Joskus tulkinnan avulla saadaan selville ainoastaan jo olemassa olevia
tarpeita, mutta se ei kuitenkaan tarkoita tulkinnan olevan turhaa, silld se avaa asiak-
kaan tarpeet ja selventad miksi asiakas vaatii tiettya asiaa. Toivottava lopputulos yri-
tyksen kannalta on loytaa asiakkaalta uusia tarpeita, jotka taas edesauttavat yrityksen
mahdollisuutta saavuttamalla kilpailuetua markkinoilla tuntemalla asiakkaansa tarpeet

entistd paremmin ja tyydyttdmalla ne. (Karkkainen ym. 1995.)

Tulkintataulukko itsessaan on yksinkertainen tydkalu, joka on helppo toteuttaa ja tulki-
ta. Se koostuu neljasta sarakkeesta, joista ensimmaiseen kirjataan tulkittava asia. Toi-
seen sarakkeeseen merkitadn tulkittavien asioiden taustalta paljastuvat tarpeet ja kol-
manteen sarakkeeseen kirjataan sellaiset tarpeet tai tekijat, joiden perusteella asiakas
tekee vertailua toimittajista. Viimeiseen sarakkeeseen tulee tarpeeseen liittyvia ratkai-
suja, tuoteominaisuuksia tai kommentteja. Taulukon oheen on myds merkittava asiak-
kaan nimi, tulkitaan osallistuneet henkil6t, paivamaara seka mahdolliset Iahdeviittauk-
set. (Karkkainen ym. 1995.)
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Tulkittavien asioiden kirjaaminen
taulukkoon

Asioiden tulkitseminen ja
|6ydettyjen tarpeiden kirjaaminen

Tehdyn tulkinnan jasentaminen

Toimittajien vertailukriteereiden
tunnistaminen ja niiden
kirjaaminen taulukkoon

Vaiheiden 2-4 toistaminen, kunnes
saadaan aikaiseksi tyydyttava
lopputulos

Taulukon viimeistely

Kuvio 5. Tulkintataulukon prosessikaavio

Aloitetaan taulukon tayttd kirjaamalla vasemmanpuoleiseen sarakkeeseen tulkittavat
asiat. Jos tulkittava asia on asiakkaan ilmaisema, on se hyva kirjoittaa juuri siind muo-
dossa, kun asiakas on sen sanonut. (Karkkainen ym. 1995.)

Tulkintaa on hyva lahted toteuttamaan asettumalla asiakaan asemaan, jolloin saadaan
paras nakdkulma miettia asiakkaiden tarpeita. Tulkintaa kannattaa suorittaa kayttamal-
la apuna esimerkiksi seuraavanlaisia kysymyksia:

Miksi tdma on asiakkaalle tarkeaa?

Mika edellytys tai paamaara asiakkaalla on taman takana?
Liittyyko6 asiaan joku suurempi kokonaisuus?

Miten asiakas hyotyy asian ollessa kunnossa?

Onko asiakkaan asiakkaalla tekemista vaatimuksen kanssa?
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Kun tulkinta on suoritettu, kirjataan tarve taulukon toiseen sarakkeeseen. Tulkintaa voi
tehda monella tapaa ja tarkeinta on I6ytda oma tapa, jolla tulkinta onnistuu luontevas-
ti. Tarvittaessa tulkintaa voidaan myos toistaa, mika saattaa auttaa hahmottamaan
tilannetta eri tavalla ja laajentamaan tulkintaa. Kiinnitéd huomiota kirjaamiisi tulkintoi-
hin, silld samat tarpeet saattavat toistua eri vaiheissa ja ne on selvyyden kannalta hyva

kirjata aina samaan muotoon. (Karkkdinen ym. 1995.)

Selvitetyt tarpeet ilmenevat usein hyvin eritasoisina. Siksi on tarkeaa jasennella saatuja
tarpeita tarvehierarkian avulla. Hierarkiaa voidaan havainnollistaa esimerkiksi otsikko-
tason, valitason ja alatason tarpeisiin. Nain ollen pystytdan tunnistamaan, mitka tar-
peet ovat otsikkotason tarpeita ja mitkd samaan asiaan liittyvia, mutta vali- tai alatason
tarpeita. Jasentdmalld saadaan selkea hierarkia kustakin tarpeesta ja sen eri tasojen
suhteista. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tarve-sarakkeen perusteella on mahdollista erottaa ne yksityiskohtaiset tarpeet tai niis-
td johdettavat tekijat, joita voidaan kayttaa vertailukriteereind toimittajia kohtaan. Na-
ma havainnot tulee merkita tulkintataulukossa vasemmalta kolmanteen sarakkeeseen.
Tahan sarakkeeseen tulee siis lisata kaikki asiat, jotka voisivat kuulua toimittajan vaiku-
tuspiiriin. Mydéhemmin naita kriteereja tulee vield arvioida keskenaan ja selvittaa niille
tarkeysjarjestys. Myds vertailukriteerien osalta on hyva suorittaa toistoa ja samalla
miettid, onko kaikki tarkedt asiat varmasti mainittu ja tarkastella myos kriittisesti tul-

kinnan oikeellisuutta. (Karkkdinen ym. 1995.)
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Taulukko 1. Esimerkki tulkintataulukosta.
Asiakkaan aani Asiakkaan tarve | Vertailukriteerit Kommentteja
toimittajille
Mitd asiakas on | Mika syvempi tarve | Mitkd ovat sellaisia | Milld  tuoteominai-
sanonut? sanojen  taustalla | yksityiskohtaisia suuksilla ja konk-
on? tarpeita tai tarpeista | reettisilla ratkaisuilla

johtuvia  tekijoita,

joiden  perusteella
asiakas vertailee

toimittajia?

toimittaja voi vasta-

ta vaatimukseen.?

Taulukon oikeanpuolimmainen sarake on tarkoitettu erilaisille kommenteille, jotka paa-

saantoisesti ovat ratkaisuehdotuksia seka tuoteominaisuuksia. Ratkaisuehdotuksia voi

olla jo ensimmadisen sarakkeen tulkittavissa kommenteissa, joten niiden kanssa tulee

olla tarkka ja siirtda aiheelliset ehdotukset heti kommentti-sarakkeeseen. Lopuksi vii-

meistelldadn taulukko niin, etta se sisdltda kaiken oleellisen informaation ja katsotaan,

etta tekstit ja erilaiset kommentit ovat selkeasti luettavissa. MyGs erilaiset kysymykset,

joita on prosessin aikana noussut esiin, tulee mielelldan kirjata taulukon oheen. (Kark-
kdinen ym. 1995.)
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Avain

Avain-tydkalu on vaihtoehtoinen valine haastattelututkimukselle asiakastarvetiedon
keraamiseksi asiakkaalta. Tassa prosessissa oleellista on se, ettd vaatimukset tulevat
suoraan asiakkaalta. Avain-nimi viittaa juuri tdhan toimintatapaan — Arvokkaimmat
Vaatimukset Asiakkaan Itsensd Nimedmind. Toimittajan rooli on ainoastaan ohjata
asiakasta huomioimaa omat kehitystavoitteensa, jonka jalkeen asiakas pystyy kohden-

tamaan tarkeimmat vaatimukset toimittajalle. (Kérkkdinen ym. 1995.)

Avain toteutetaan ryhmatydna asiakkaan kanssa ja mielelldaén jopa useamman edusta-
jan kanssa, jolloin saadaan kerralla laajempi nakdkulma asiasta seka kerattya yksityis-
kohtaista tietoa eri edustajilta yhdella kertaa. Etuna on myds haastattelun tuoma sitou-
tumisvaikutus, jonka avulla useampi henkild niin yrityksen, kuin asiakkaankin puolelta

sitoutuu automaattisesti kasiteltdvaan asiaan. (Karkkdinen ym. 1995.)

Lopputuloksena saadaan laaja-alainen ndkemys yritykseen kohdistuvista vaatimuksista,
joiden pohjana on nimenomaan asiakkaan karsimaton ndakemys heidan toimintaan liit-
tyvista tarpeista. (Karkkdinen ym. 1995.)

Valmistellaan AVAIN- Vel Tulosten

: tarkentaminen ja .
palaveri lis53minen dokumentointi

Asiakkaa Vaatimusten
kehitystavoitteiden ryhmittely ja

ja ongelmien taustalla olevien
kartoitus tarpeiden etsiminen

Vaatimusten ideointi Tarkeimpien
toimittajalle vaatimusten valinta

Kuvio 6. Avain-tyonkalun toimintaohje.
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GDF

GDF eli Quality Function Deployment on tyokalu, jonka avulla asiakastarvekartoitukses-
sa keratyt asiakastarpeet voidaan muuttaa heijastamaan suoraan tuoteominaisuuksia.
Prosessia jatkamalla saadaan selvitettya tdrkeimmat kehitysta vaativat tuoteominai-
suudet, mika antaa hyvan perustan tuotekehityksen avuksi. Tydkalun avulla tuotekehi-
tysprosessia on helpompaa suunnitella, kun tavoitteet ja padmaarat on selkedsti esitet-
ty ja dokumentoitu kaikkien osalliset kaytettavaksi. Tama myds helpottaa kehityksessa

mukana olevien sitouttamista yhteisiin tavoitteisiin. (Karkkdinen ym. 1995.)

GDF:n avulla saadaan tuotekehitysryhmalle yhteinen kieli ja tukivaline, jonka avulla
asiakastarpeet otetaan paremmin huomioon. Sen avulla tuotekehityksen vaiheita pysty-
tdan priorisoimaan paremmin, joka taas lyhentda tuotekehitysaikaa, koska tuotemuu-

toksille ei ole tarvetta. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tama tyokalu on kokonaisuudessaan aikaa vieva prosessi, eika se ole konkreettinen
tuloksia antava valine, vaan enemman apuvaline, jonka avulla tuotekehitysprosessia
voidaan helpottaa ja tehostaa. Jos kyseessa on kokonaan uusi tuote, jonka tuoteomi-
naisuuksia madaritelld ei GDF:ia suositella ensisijaiseksi tydvalineeksi. GDF:n kayttdon-
otossa on erittdin tarkeda panostaa hyvaan suunnitteluun seka varmistaa, etta kayt-
téonotosta vastaava henkildé on hyvin perilld koko prosessin yksityiskohdista. (Karkkai-
nen ym. 1995.)
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Paatetaan
Analysoidaan mahdollisista
matriisin tiedot jatkotoimenpiteist
a

Pohjustetaan
GDF:n
kayttdonotto

Selvitetdaan Muodostetaan
asiakastarpeet tekninen taulukko

Selvitetaan
tarkeydet ja
kilpailutilanne

Muodostetaan
asiakastaulukko

Kuvio 7. GDF prosessikaavio.

KETJU

KETJU on asiakastarvetiedon jasentamiseen ja analysointiin tarkoitettu tydvaline. Sen
avulla tarkastellaan yrityksen sidosryhmia ja niiden vaikutusta asiakkaiden tarpeisiin ja
tuotteelle asettamiin vaatimuksiin. KETJU auttaa my6s hahmottamaan mahdollisia
muutoksen tai trendien aiheuttamaa vaikutusta tuotteeseen kohdistuviin vaatimuksiin.
KETJU toteutetaan luomalla taulukko, johon on merkitty yrityksen kaikki sidosryhmat ja
niihin kohdistuvat asiakastarpeet, vaatimukset, trendit, kehitystavoitteet ja ongelmat.
Naiden tietojen perusteella etsitdan sidosryhmista asioita, jotka saattavat mahdollisesti
liittya asiakkaiden esittamiin tarpeisiin tai vaatimuksiin. (Karkkdinen ym. 1995.)

Lopputuloksena syntyva KETJU -taulukko antaa kuvan yritykseen liittyvista sidosryh-
mista ja niiden vaikutuksista yritykselle asiakkaiden tarpeille ja vaatimuksille. Se kuvaa
helposti laajaakin rakennetta, joka sisdltdaa paljon yksityiskohtaista tietoa, mutta pysyy
silti hallittavana kokonaisuutena. (Karkkdinen ym. 1995.)
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Sidosryhmiin
vaikuttavien
asioiden
vyoryttaminen
yritykseen
vaikuttaviksi
asioiksi

Sidosryhmiin
vaikuttavien
asioiden
EEINITE

KETJU- Yrityksen

palaverin sidosryhmien
valmistelu kirjaaminen

Kuvio 8. Toimintaohje Ketju-tydkalulle.

Kilpailija- ja tavoiteanalyysi

Asiakastarvekartoituksen vaiheessa, jossa keratdaan tietoa ja kartoitetaan tilannetta
yrityksen Kilpailutilanteesta, tulee apuna kayttaa Kilpailija- ja tavoiteanalyysi-tytkalua.
Nimensa mukaisesti sen avulla selvitetdaan, mika on asiakkaiden nakemys Kkilpailutilan-
teesta ja sitd kautta etsitdan niita asioita, joissa yrityksen tulisi kehittda toimintaansa.
Tama tyokalu toimii lisdselvittajana sille tiedolle, joka kerattiin asiakkaiden vaatimuksis-
ta esimerkiksi AVAIMEN, Haastattelututkimuksen tai Tulkintataulukon perusteella. Tuot-
teen kilpailutilannetta ja kehitystavoitteita maaritellaan tassa tydkalussa nykyisen tuot-
teen perusteella ja vastaavasti yritykseen liittyvia tavoitteita verrataan yrityksen nykyti-
laan. Tarkeimpia analyysissa kasiteltavia asioita ovat: (Karkkdinen ym. 1995.)

¢ Kilpailijoiden kyky tyydyttaa asiakkaan tarpeita suhteessa omaan yritykseen. —
Kilpailijoiden vaikutus ndkemykseen omasta yrityksesta on suuri.

e Yrityksen toivottu tavoitetila — missa kohteissa nykytila poikkeaa eniten tavoite-
tilasta.

e Arviointikriteerien tarkeys — Voidaan priorisoida kehitystoimenpiteitd.
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Selvitetaan
Valitaan kyselyn asiakastarpeet ja
kohderyhma kaytetdan niita
arviointikriteereina

Valitaan
arviointiasteikot

Analysoidaan
vastaukset ja
tehdaan tarvittavat
johtopaatokset

Laaditaan
kyselylomake

Suoritetaan kyselyt

Kuvio 9. Alla kilpailija- ja tavoiteanalyysiin prosessikaavio, jonka perusteella kyseista tyokalua
tulee kayttaa.

Tydkalua toteutetaan kyselyluontoisena tutkimuksena, johon vastaaminen on asiak-
kaalle vaivatonta, koska kysely perustuu vertailuun. Taman seurauksena tuloksista
saadaan selkeita ja luotettavia. Ne heijastavat myos asiakaslahtoisyytta, koska arvioin-
tikriteereina on kaytetty asiakastarpeita. (Karkkdinen ym. 1995.)

Lopputuotoksena saadaan hyva kasitys siitd, mika on asiakkaan mielesta yrityksen ti-
lanne suhteessa kilpailijoihin. Samalla pystytédn hahmottamaan niitd asiakkaan tarpeita
ja vaatimuksia, jotka yrityksen tulisi pystya tyydyttdmaan paremmin. (Karkkdinen ym.
1995.)

PUGH

PUHG on tyokalu, joka on tarkoitettu avustamaan asiakastarvekartoitusprosessin vii-
meistd vaihetta eli ohjaamista tavoitteiden saavuttamiseen. Taman tyokalun toimii
apuvalineena tuotekonseptien kehittamiselle ja arvioimiselle. Asiakastarpeisiin pohjau-
tuen voidaan kehittaa uusia tuotekonsepteja tai vastaavasti tehda arviointia vanhoista

konsepteista ja karsia niita. (Karkkainen ym. 1995.)
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Taman tydkalun avulla voidaan karsia tarpeettomia ideoita, jotka saatettaisiin ilman
lahempaa tutkimista ja vertailua mieltdd kannattaviksi tai kehityskelpoisiksi. Tyokalun
toiminta perustuu karkeaan arviointiin eri konseptien vertailussa, minka takia sita on
helppoa kayttda sekd ymmartad. Tyokalu sopii myds kaytettdvaksi tuotekehityksen eri

vaiheissa, joten se on myds joustava. (Karkkdinen ym. 1995)

Itse arviointi tapahtuu Pugh-taulukon perusteella, josta ndhdaan selkedsti vertailtavat
konseptit, kaytettdvat kriteerit ja niiden muodostama arvio eri konsepteista tiettyjen
kriteerien suhteen. Taulukon alareunassa on viela koosteet tehdyistd arvioista, mika

helpotta kokonaiskuvan luomista. (Karkkdinen ym. 1995.)

Tuotoksena tyokalun kaytdstd saadaan selkea kuva eri konseptien heikkouksista ja
vahvuuksista. Sen avulla pystytdadn myos maarittamaan kaikkein kehityskelpoisimmat
konseptit ja vastaavasti sellaiset, jotka vaativat lisaselvitysta. Tyon tulos antaa myds
hyvan kuvan tuotekehityksen eri vaiheista ja niiden edistymisesta. Taytyy kuitenkin
muistaa, ettei kyseessa ole selkeda matemaattinen tydkalu, vaan enemmankin keskuste-

lua herattdva paatoksenteon valine. (Karkkdinen ym. 1995.)

Ongelmalahteiden kartoitus

Ongelmalahteiden kartoitus on tydkalu, jonka avulla on mahdollista hahmottaa tuot-
teen mahdollisia ongelmaldhteitd etukateen seka tehda arviota, kuinka suurella toden-
nakdisyydelld ne tulevat toteutumaan ja kuinka vakavia ovat niiden vaikutukset. Erityi-
sesti pyritddn kartoittamaan sellaisia ongelmaldhteitd, jotka eivat ole ilmeisia ja sita
kautta niité ei tule etukateen mietittya. Yleiselld tasolla tallaisia ongelmia voivat olla
esimerkiksi odottamattomat viat, mahdollisten asiakkaiden kielteiset mielikuvat tai

odottamattomat tilanteet tuotteen kaytossa. (Karkkainen ym. 1995.)

Tyokalun kayttd toteutetaan yksinkertaisesti ryhmatydperiaatteella, joka myés vahvis-
taa vuorovaikutusta ja sitéa kautta sitoutumista ongelmien estamiseen. Ensimmaisena
tehtdvana on mietittdva mahdollisimman paljon erilasia ongelmatilanteita. Seuraava
vaihe on tuottaa niiden toteutumiselle todennadkdisyys ja miettid, kuinka vakavan on-

gelman ne toteutuessaan aiheuttaisivat. Lopuksi kartoitetaan ne ongelmaldhteet tai
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ongelmaldhteiden aiheuttajat, jotka tulee estdaa tai mahdollisesti jopa poistaa koko-

naan. (Karkkdinen ym. 1995.)

Valitaan

Valitaan ryhmé ja Ideoidaan

ongelmia ja Arvioidaan
kielteisia |oydetyt ideat
mielikuvia

tarkasteltava SVEEIE] Dokumentoida

tuote ideointia
varten

an tulokset

Kuvio 10. Tassa on kuvattu vaihe vaiheelta Ongelmaldhteiden kartoitusprosessi.

Tama tydkalun avulla saatu lopputulos sisaltda kuvauksen niista ongelmalahteistd, joi-
den toteutumisen todennakdisyys on suuri, sekd niiden aiheuttamat ongelmat niin va-
kavat, etta niiden toteutumiseen on varauduttava huolella. Koko ongelmalahteiden
kartoitus on kohtuullisen vaivaton ty6kalu toteuttaa, ja jos sen avulla pystytaan pieni-
kin ongelma ennalta ehkdisemadn, on se ehdottoman kannattava suorittaa. Kaikkein
huonoin tilanne on silloin, kun joudutaan korjaamaan aiheutuneita ongelmia ilman

minkaanlaista ennakkovalmiutta. (Karkkdinen ym. 1995.)
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3.2 Segmentointi

Nykypdivana asiakas on liiketoiminnan tarkein palanen. Tama totuus onkin hyvin tie-
dossa useimmilla yrityksilla. Asiakaslahtdisesta ajattelusta ja asiakkuusajattelusta on
tullut todella térkea osa jokapaivaisia toimintoja ja niiden parantamiseksi kaytetaan
todella paljon energiaa ja voimavaroja. Liiketoiminta perustuu asiakkuuksiin, joiden
lahtdkohtana on kaupanteko. Asiakkuus kasite puolestaan tarkoittaa jokapaivaista toi-
mintaa ja vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla. Yleensa yrityksilld on monia
asiakkaita, jotka kaikki muodostavat asiakkuuden. Asiakkaita kuin myos asiakkuuksia
on erilaisia. Esimerkiksi kuluttajamarkkinoilla asiakkuuksia on suhteellisesti enemman
kuin yritysmarkkinoilla, mutta yritysmarkkinat ovat itsessaan paljon monivivahteisem-

mat ja asiakkuudet sita kautta laaja-alaisempia. (Korkeamaki ym. 2002.)

Asiakkuuden tarkein tehtdva on tuottaa arvoa. Talla tarkoitetaan kaikki sité mista asia-
kas hydtyy tehdessaan yhteistydta yrityksen kanssa. Yritys siis tuottaa asiakkaalle ar-
voa. Ilman arvoa ei mydskaan ole kannattavaa asiakassuhdetta. Vastaavasti asiakkaan
on tuotettava lisdarvoa yritykselle. Se millaista arvoa tama toimintasuhde ja vuorovai-
kutus tuottavat sen osapuolille, maaraytyy alasta, toiminnasta ja tarpeesta riippuen,
mutta kaytanndssa se voi olla Idhes mité vaan konkreettista hydtya tuottavaa. Tarkein
side on asiakkuuden tuottama hydty, joka saavutetaan vain toimivalla vuorovaikutus-
suhteella. (Ala-Mutka ym. 2004.)

Nykyaan ajattelu asiakasmarkkinoinnin osalta on muuttunut enemman suuntaan, jossa
ei tarkeintda enda ole uusien asiakkuuksien solmiminen, vaan tarkedmpana pidetdan
kykya sdilyttad nykyiset asiakkaat, seka luoda pitkdkestoisia ja kannattavia asiakassuh-
teita. Tadma johtuu suurelta osin siitd, etta ennen asiakkaat eivat yhta hanakasti vaih-
taneet yritysta ilman suurempia ongelmatilanteita. Nykyaan vaihtelua tapahtuu paljon,
eika niiden takana ole aina yksinkertaista selitysta. Tata nykyaikana vallitsevaa trendia
kutsutaan asiakassuhdemarkkinoinniksi, joka siis perustuu suunnitelmalliseen asia-
kashankintaan, seka eritoten asiakkuuksien yllapitémiseen ja kehittédmiseen. (Ala-Mutka
ym. 2004; Bergstrom ym. 2007.)
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Asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttamiseen vaaditaan hyvaa tietdmysta markkinoista,
suunnitelmallisesti toteutettu segmentointi seka asiakkaiden ostokayttaytymista, -
sitoutumista ja -kannattavuutta selkedsti tarkkaileva tietojarjestelma. Segmentoinnin
avulla pystytaan asiakkaat ryhmittelemaan sen mukaan, millaista kdytosta tai suuntau-
tumista ne edustavat ostajana. Ne asiakkaat, joilla tarpeet kohtaavat ja reagoiminen
yrityksen markkinointiin on samanlaista ryhmitellddn samoihin luokkiin. Ryhmittelyn
tuloksena voidaan samantyyppisille asiakkaille kohdistaa oikeanlaista palvelua, tuote-
kehitystd ja markkinointia, kun jokaiselle ryhmalle laaditaan omat strategiansa. Tuot-
teiden tai palvelujen erilaistamisella tarkoitetaan saman asian tarjoamista erilaisille asi-
akkaille siten, ettd tuotteen ominaisuudet ja asiakkaan tarpeet saadaan kohtaamaan.
Lahtékohtana on ollut selvittaa tarpeet ja sen tiedon avulla kehittaa tuotteista erilaisia

verisoita. (Rope, 2005; Korkeamaki ym. 2002.)

Kannattavin tapa luokitella segmentit on maarittaa, mitka vaikuttavat eri tahojen osto-
kayttaytymiseen. Jotta erilaistaminen olisi kannattavaa, tulisi kriteerit asettaa niin, etta
ryhmista muodostuisi riittdvan isoja. Liian pienet ryhmdkoot muodostaisivat lilkaa vaa-
timuksia erilaistamisen suhteen, ja kannattavuus heikkenisi. Toisaalta segmenttien si-
saiset erot ostokdyttdytymisessa eivat saa olla liian isoja, koska silloin paadyttaisiin
tilanteeseen, jossa segmentille raataléidyt markkinointikeinot eivat tuottaisi toivottua
tulosta. Ryhmittelyn kannalta olisi myds tarkead, etta segmenttiin kuuluvat asiakkaat
olisivat helposti tunnistettavissa ja asiakkaiden maara sen sisalla tarkasti mitattavissa.

Segmentointia voidaan suorittaa monesta eri nakdkulmasta. Erilaisia tuotteita tai tilan-
teita varten voidaan kayttaa erilaisia segmentointikriteereja. Esimerkiksi asiakassuhteen
pituus voi toimia yhtena kriteering, jolloin tietyn ajan asiakkaana olleet kumppanit ryh-
mitellddn samaan kategoriaan ja ndille kohdistetaan tietynlaisia kokonaisuuksia palve-
luista tai tuotteista. Toisenlaisena esimerkkina voidaan asiakkaat segmentoida kannat-
tavuuden mukaan, jolloin kannattamattomille asiakkaille suunnitellaan toimenpiteita
joiden avulla paastaan kannattavaan asiakassuhteeseen. Téllaisia voivat olla esimerkik-
si hintojen nostaminen tiettyjen toimenpiteiden suhteen tai miettia edullisempia keinoja

asiakkaan kanssa toimimiseen. (Ala-Mutka ym. 2004.)
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Segmentointia on myds mahdollista suorittaa sen mukaan, millainen ostokayttaytymi-
nen asiakkaalla on. Talldin eritelldan asiakkaat ryhmiin mm. kayttdmaaran, merkki- ja
liikeuskollisuuden, ostomotiivien tai ostojen tekotavan mukaan. Naiden tekijéiden avul-
la voidaan asiakkaista luoda ryhmia kuten suur- ja pienkayttajat, toisten merkkien kayt-
tdjat, ei-kayttdjat, kateisostaja tai luotonkayttdjat. Edella mainittujen ryhmien kaytosta
on esimerkkind tuotteiden pakkauskoot, jotka maaraytyvat sen mukaan kuinka paljon
asiakas tuotetta kayttda. Jollekin riittda vahdinen maard, kun taas toiset tarvitsevat

suuren maaran samaa tuotetta. (Ala-Mutka ym. 2004; Raatikainen, 2008.)

Ostosten maaran mukaan tapahtuvalla segmentoinnilla voidaan yritykselle rakentaa
kanta-asiakasjarjestelman perusta. Kanta-asiakkaaksi padseminen vaati aina tietyn
madran ostoja, ja vastaavasti ostosten maaran mukaan voidaan maarittda bonusten tai

alennuksien maaran. (Ala-Mutka ym. 2004.)

Segmentointi ymmarretadn yleensa paljon suppeampana kokonaisuutena, mita se oi-
keasti on. Se ei sisalla pelkastaan kohderyhmien tunnistamista, vaan on prosess,i joka
sisaltda useita eri toimintoja. Lahtékohtana on markkinoiden analysointi ja asiakkaiden
ostokayttaytymisen selvittdminen. Taman jalkeen hahmotetaan mahdolliset asiakas-
ryhmat, joille suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelmat niiden tarpeiden mu-

kaan. (Bergstréom ym. 2007.)

3.2.1 Kysynnan ja ostokadyttaytymisen selvittaminen

Kysyntdaa hahmoteltaessa lahdetdan selvittdmaan, minkalaisia tarpeita ja toiveita eri
ostajilla on kyseisilld markkinoilla. Ovatko ne suurin piirtein samanlaisia vai poik-
keavatko ne suurestikin toisistaan? Havaittaessa, ettd ostajilla on tietylla alalla tai alu-
eella samankaltaiset tarpeet, on ndita tarpeita pystyttava palvelemaan mahdollisimman
tarkasti ja sita kautta tuomaan etua kilpailijoihin esimerkiksi erilaistamalla tuotetta jo-
tenkin. On my6s mahdollista, etta jollakin alalla ostajien tarpeet vaihtelevat suurestikin,
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mutta silti voidaan 16ytda joitakin ryhmid, joiden tarpeet ovat samankaltaisia. (Ala-
Mutka ym. 2004; Korkeamaki ym. 2002.)

Taman avulla voidaan ostajista muodostaa erilaisia segmenttejd, joiden tarpeet tulee
yrityksen ottaa huomioon ja tayttda paremmin kuin kilpailijansa. Voi olla myds tilantei-
ta, jossa kysynta ei ole yhtendista ja yrityksen olisi tuotettava monia erilasia palveluja
ja markkinointikeinoja. Tama tekee yleensa yrityksen toiminnasta tehotonta, joten on
tarkedd pysyta erottelemaan kysyntdaa edes hieman, jotta pystytdan havainnollista-

maan eri segmentteja. (Korkeamaki ym. 2002.)

Kun selvitetdan ostokdyttdytymista ja kysyntaa, pyrkii yritys havainnollistamaan niita
tekijoita, jotka selittavat kysynnan. Niiden avulla pystytadn luomaan kriteereja seg-
menttien valinnalle. N&in yritys voi selvittda sen oman toimintansa kannalta ratkaise-
vimmat segmentointikriteerit. Kriteerien tarkoitus on hahmottaa yritykselle ne erovai-
suudet ostokayttdytymisessa, jotka eri ryhmien valilld vallitsevat. Tietysti mahdollisia
kriteereja on paljon, ja ne vaihtelevat riippuen tapauksesta, mutta esimerkkina voidaan

luetella vaikka ika, varallisuus, asuinpaikka, eldmantilanne. (Ala-Mutka ym. 2004.)

Yrityksen on vain harvoin mahdollista luokitella markkinoita yhden kriteerin pohjalta.
Tastd syysta yleensa ostajat ryhmitelldadn monen samaan aikaan vaikuttavan tekijan
mukaan. Tavallista on, etta samassa ryhmittelyssa kdytetaan seka pehmeita ettd kovia
tekijoita. Nain saadaan luotua ryhmia, jotka ovat ostokayttaytymiseltéan mahdollisim-
man yhtenevia ja taten jokaiselle ryhmalle voidaan kehittda oma markkinointiohjelma.
Ika ei ole pelkastaan kovin pitava segmentointikriteeri, vaikka niin usein luullaan. Sen
lisdksi tarvitaan muitakin tekij6itd, jotta pystytddn luomaan toimivat segmentit. Ika-
ryhmien sisdlle mahtuu usein todella erilasia ihmisid, joiden ostokdyttaytyminen voi
vaihdella todella paljon. Ian lisaksi on hyva ottaa mukaan muitakin tekijoita, kuten per-
soonallisuus, asenteet jne., jotta segmenteistd saadaan uskottavia. (Ala-Mutka ym.
2004; Korkeamaki ym. 2002.)

Nykyaikana tehdaan paljon markkinointia kohderyhmalle 25—44-vuotiaat. Talle ryhmalle
ominaista on, etta he kuluttavat paljon ja ovat siksi houkutteleva markkinoinnin kohde.

On kuitenkin muistettava, ettéd myos sité vanhemmat ihmiset ovat nykyaan valmiimpia
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kuluttamaan enemman kuin ennen. Tulevaisuudessa tama vanhempien ihmisten ryhma
tulee olemaan merkittdvassa roolissa, koska vaestd ikdantyy ja heidan panoksensa
kuluttajina kasvaa. Vastaavasti nuorten osuus taas vahenee suhteessa vaeston koko-
naismaaraan. Vaikka tulevaisuudessa edelleen 25-44-vuotiaat tulee todenndkoisesti
olemaan markkinoinnin padakohde, haasteet markkinoinnissa painottuvat vanhempaan
vaestodn ja niiden jakaminen segmentteihin, joiden tarpeet tulee tyydyttda. (Berg-
strom ym. 2007.)

Kun yritys on onnistunut analysoimaan, mitka tekijat padosin vaikuttavat ostamiseen,
voidaan niiden avulla muodostaa selkeat segmentointiperusteet. Taman jalkeen tarkas-
tellaan kokonaismarkkinoita ja jaetaan ne eri segmentteihin kayttden hyvaksi aiemmin
madriteltyja perusteita. Nama segmentit muodostetaan padsaantdisesti kahdessa vai-
heessa: ensin muodostetaan liikeidea- eli perussegmentointi ja sen jalkeen asiakassuh-

desegmentointi. (Raatikainen, 2008; Korkeamdki ym. 2002.)

Jos tarkastellaan liikeideasegmentoinnin perustaa, niin voidaan havaita sen keskittyvan
usein kayttamaan kovia segmentointikriteereja, jonka avulla voidaan maarittda tuote-
tarjooma ja liikeidea. Toisaalta perussegmentoinnissa lahdetdan liikkeelle siita, etta
ryhman tarpeiden ja ostokayttdytymisen avulla maarataan suunta toiminnalle. Tarkein-
ta on, etta segmentit saadaan maarattyd mahdollisimman tarkasti, jonka seurauksena
markkinointi saadaan kohdistettua tehokkaammin saavuttaen parempaa tulosta. (Berg-

strém ym. 2007.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa tarkeintd on ymmartda asiakassuhdetta ja ostamisen
merkitysta yritykselle. Tassa tarvittaessa tehtavassa segmentoinnissa maaritetaan asi-
akkaiden suhteen syvyys ja sen avulla asiakkaat ryhmitelldan. Ryhmittelyn perusteena
voidaan kayttaa esimerkiksi uskollisuutta tai tuoteryhmien valintaa. Pohjana talle toi-
minnalle on se oletus, ettd on huomattavasti vaikeampaa hankkia uusi asiakas kuin
saada nykyinen asiakas uudestaan ostamaan. Myds markkinoinnin hinnoissa ndiden
asiakasryhmien valilla on eroa. Panos-tuotossuhteella mitattuna on huomattavasti edul-
lisempaa markkinoida nykyisille asiakkaille kuin niille, joista tavoitellaan asiakkaita.
Asiakassuhdemarkkinoinnin perusta on luoda tuottavia asiakassuhteita, joten asiakkaita

ryhmitelldan nykyisin yha pienempiin ryhmiin sen perusteella, kuinka syva asiakassuh-
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de on. Tallaista ryhmittelya voidaan kdyttda segmentoinnin perustana kun luokitellaan
asiakkaita:

1. Ne asiakkaat, jotka eivat ole viela tehnyt ostoa yritykselta.

2. Satunnaiset asiakkaat, jotka tekevat pienempia ostoja, muodostavat 80 %
asiakaskannasta, mutta vain 20 % myyntituotosta.

3. Kanta- ja avainasiakkaat jotka muodostavat vain 20 % yrityksen asiakkaista,
mutta tuottavat 80 % sen myynnista.

Segmentoinnissa voidaan keskittyd enemmankin ostamisen hyétyihin, jolloin puhutaan
hyoétysegmentoinnista. Silla tarkoitetaan ostajien ryhmittelylla sen perusteella miten he
odottavat hydtyvansa tuotteesta. Naita odotuksia voi olla mm. tehokkuus, taloudelli-
suus, erottuminen tai arvostus. Organisaatioista puhuttaessa tulee odotuksissa yleensa
esille nopeus, toimitusvarmuus, luotettavuus, mahdolliset lisavarusteet tai palvelut.

hyva perusta yrityksen segmentointia varten. (Bergstrom ym. 2007.)

3.2.2 Kohderyhmien valinta

Kun segmentit on erilaisten kriteerien pohjalta luotu, on yrityksen valittava itselleen
parhaat segmentit. Nama valinnat pohjautuvat siihen olettamukseen ja haluun, etta
nama kyseiset segmentit ovat odotuksiltaan sellaisia, mitka kiinnostavat yritysta, seka
ndiden segmenttien tarpeisiin ne kykenevat vastaamaan. Ennen edella mainittujen
ryhmien valintaa yritys paattaa itselleen sopivan segmentointistrategian, joka voi olla
joko keskitetty tai selektiivinen. Talla strategialla maarataan yrityksen segmentointitoi-

menpiteiden laajuus. (Kotler, 2008; Bergstréom ym. 2007.)

Yrityksen harjoittaessa toimintaa, jossa segmentointia ei kayteta ollenkaan, tarkoittaisi
se asiakkaiden tarpeiden olevan tdysin samanlaiset. Tata massamarkkinoinniksikin kut-
suttua suuntausta voitaisiin kayttaa ainoastaan, jos yritykselld olisi mahdollisuus suur-
tuotantoon ja sita kautta paastaisiin alhaisiin tuotanto- ja markkinointikuluihin. Nykyai-
kaiselle yritykselle tdma on kuitenkin mahdoton toimintamalli. (Lahtinen ym. 2001;
Raatikainen, 2008.)
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Yritys voi strategiassaan ohjautua keskittymdan vain yhteen segmenttiin ja luomaan
sille tarkasti suunnatun ja raataldidyn markkinointiohjelman. Tama keskitetty strategia
voi olla pienille yrityksille hyva keino tavoittaa asiakkaita, vastata heidan tarpeisiinsa ja
nain ollen saavuttaa hyva markkina-asema. Kansainvalistyminen on avannut myés uu-
sia ovia taman strategian harjoittajille, silla vahaista asiakaskuntaa voidaan katevasti
kasvattaa suuntaamalla markkinointia my6s ulkomaille. (Anttila ym. 2004; Bergstrom
ym. 2007.)

Selektiivinen eli tdydellinen segmentointi on kannattava strategia niille yrityksille, joiden
resurssit riittavat modifioimaan tuotteensa ja markkinointiohjelmansa erilaisille asiakas-
ryhmille. Jokaisella segmentilld on omat piirteensa ja tarpeensa, jolloin yrityksen pitaa
pystya tyydyttamaan monet erilaiset vaatimukset ja samalla sailyttda toiminta kannat-

tavana. (Bergstrom ym. 2007.)

Kokonaisuus on asia, joka yrityksen on otettava huomioon, kun paatdksia kohderyh-
mista tehddan. Parhaan mahdollisen tuloksen tekeminen on tietysti yritykselle 1ahto-
kohta, jota tdman paatdksen tulee tukea. Valintaa tehdessa tulee miettid, miten yrityk-
sen lahtdkohdat tukevat tulevan strategian kanssa ja mitka vaikutukset silld on yrityk-
sen tulevaisuuteen. Pohdittavia asioita ovat mm. tavoitteet, vahvuudet, resurssit, kil-
pailutilanne ja tietysti aiheutuvat kustannukset suhteessa odotettavaan tuottoon. Seg-

mentteja valittaessa tulee yrityksen pyrkid saavuttamaan seuraavat kriteerit:

¢ Ryhmien muodostamisen kannalta on tarkedd, ettéd segmenttien ominai-
suudet ovat tunnistettavissa.

e Segmenttien on oltava riittévan laajoja ja kasvavia. Adritapauksessa yksi
asiakas voi muodostaa segmentin.

e Segmenttien on oltava riittavan erilasisia keskenaan, seka sen sisalla os-
tokayttdytyminen mahdollisimman samanlaista, muuten ei erillinen
markkinointiohjelma ole kannattava.

e Segmentit on pystyttava tavoittamaan kannattavasti, eli markkinoinnin
valintoja tehdessa on mietittava kustannustehokkuutta. (Bergstrom ym.
2007.)
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3.2.3 Markkinointiohjelman luominen

Lahdettdessa rakentamaan yritykselle markkinointiohjelmaa on ensimmaisena tarkas-
teltava markkinoita ja selvitettava yrityksen tilanne suhteessa kilpailijoihin. Seuraavana
on vuorossa asemointistrategian toteuttaminen jokaiselle eri segmentille. Taman tar-
koituksena on asemoida ostajan mieleen tietynlainen kuva tuotteesta suhteessa muihin
markkinoilla oleviin tuotteisiin. Yrityksen on siis tunnettava markkinat ja se, millaisia
tuotteita ostajille on talld hetkella tarjolla ja millaiset odotukset niité kohtaan on. Ase-
moinnin avulla yritys pystyy kehittdmaan tuotteen, joka tayttda asiakkaan odotukset
seka tarpeet, joita muut tuotteet eivat ole pystyneet tyydyttdmaan. Nain asiakas kehit-
tda itselleen muista erottuvaa imagoa ja sitd kautta kilpailuetua markkinoilla. (Ala-
Mutka ym. 2004.)

Kun yritys on paattanyt, millaisen kuvan asiakkaiden tulisi heidan tuotteistaan saada,
keskittyvat he toteuttamaan markkinointiohjelmaa jokaiselle segmentille. Tassa otetaan
huomioon erilaiset tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintdyhdistelmat. Nama yhdistelmat
saattavat vaihdella segmenttien valilla hyvinkin paljon. (Karkkdinen ym. 1995; Berg-
strom ym. 2007.)

Erillisen segmentin kohdalla on tdrkeda tunnistaa, mihin kayttétarkoitukseen ja milla
perusteella tuote hankitaan. Nama asiat huomioimalla yritys yrittdd saavuttaa ylivoi-
maisuustekijan, jonka avulla on mahdollista saavuttaa huomattavaa kilpailuetua kilpaili-
joihin ndhden. Kysynnan seuranta on tdssa tapauksessa tarkedd, jotta tiedetdan vas-
taako toiminta ennakoitua tilannetta vai tuleeko yrityksen tehda lisaselvitysta ja mah-
dollisesti muutoksia saavuttaakseen halutun ylivoimaisuustekijan. (Bergstrom ym.
2007.)

Markkinointiohjelman suunnittelussa on hyva hyédyntaa erilasia rekistereja, jotka sisal-
tavat tietoa mahdollisista kohderyhmista. Tiedon avulla pystytdan tekemaan erilasia
luokitteluja, niin yritys- kuin kuluttajamarkkinoilla. Suunnittelussa pyritdan keradmaan
mahdollisimman paljon erilaista tietoa, minka avulla markkinointitoimenpiteiden kohdis-

taminen tietylle segmentille helpottuu. (Bergstrom ym. 2007.)
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3.3 Kasitekehys

Tassa osiossa on kuvattuna kasitekehyksen avulla, miten yrityksen liiketoimintaongel-
ma ratkaistaan ja tyon tavoite saavutetaan. Kehyksen avulla saadaan kuva siitd, miten
tyon eri vaiheet ovat sidoksissa toisiinsa ja yhdessa muodostavat ehean kokonaisuu-
den.

Teemahaastattelun avulla saadaan kerattya tarvittava aineisto ty6ta varten, jonka jal-
keen siirrytdan tekemaan asiakastarvekartoitusta tarvittavien tydkalujen avulla. Tassa
kohtaa nahdaan yhteys segmentoinnin kanssa, koska myds samaa informaatiota hyo-
dynnetaan sen tydstamisessa. Lopputuloksena saadaan kartoitettua asiakastarpeet ja
asiakassegmentit, joiden avulla saadaan tydn tavoitteet taytettya seka liikketoimintaon-

gelma selvitettya.

Teemahaastattelu

Asiakastarvekartoitus Segmentointi
- Haastattelututkimus : - Asiakastarpeet
- Tulkintataulukko - Ostokayttaytyminen

I_I

Asiakastarpeet

Asiakassegmentit

Lanseerauksen tukeminen

Hy6édyntaminen markkinoinnissa
ja myynnin edistamisessa

Kuvio 11. Kasitekehys
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4 Asiakastarpeiden maarittely

Asiakastarvekartoitus GSL 2 -mittalaitteen kohdalla alkoi maarittelemalla |ahtétilanne
tuotteen lanseeraukselle yrityksen edustajien kanssa. Apuna hyodynnettiin Saksan
markkinoilta saatuja tietoja, koska sielld laitteen lanseeraus oli jo tehty. Seuraavassa
vaiheessa kerdttiin tarvittavaa tietoa valituilta asiakasryhmilta suorittamalla teemahaas-
tatteluja. Haastattelujen avulla keratty aineisto analysoitiin ja muokattiin yrityksen tar-
peeseen sopivaksi informaatioksi, jonka jdlkeen tietoa pystyttiin kdayttamaan lanseera-

uksen ja siihen liittyvan markkinoinnin apuna.

4.1 Lahtotilanteen maarittéaminen

Lahtokohta GSL 2 -mittalaitteen lanseeraukselle oli, ettei vastaavaa laitetta, minka
avulla voidaan lattiapintojen tasaisuutta mitata, ole viela markkinoilla. Tilanne on se,
ettei suoria kilpailijoita ole, koska talla hetkelld tydt, jotka GSL 2 -mittalaitteen on tar-
koitus tehda, toteutetaan muilla keinoilla. Tama luo lanseeraukselle suuren haasteen,
koska uuden laitteen menestyminen vaatii toimintatapojen muutosta alalla, jolla tunne-
tusti suhtaudutaan hieman skeptisesti muutokseen, eika helposti olla luopumassa totu-

tuista rutiineista.

Tassa vaiheessa kartoitettiin myds Bosch Oy:n yhteyshenkildiden kanssa mahdollisia
asiakkaita ja kayttdjia, joita laitteella tulisi olemaan. Saksasta saatuja tietoja hyvaksi
kayttden ja oman pohdinnan tuloksena kartoitettiin mahdollisia rakennusalan toimijoita,

jotka lattioiden tasaisuuksien kanssa tydskentelevat.

e lattia-asentajat

e sahkd-, putki- ja lampdasentajat
o laatoittajat, Parkettiasentajat

e padllysteiden asentajat

e vdliseinarakentajat

e vastaavat mestarit

e ammattimiehet.
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Taman jalkeen oli mahdollista suunnitella, milla tavalla tietoa kerataan edelld mainituil-
ta ryhmilta. Tultiin johtopaatokseen, etta paras tapa on suorittaa haastatteluja erilaisille
toimijoille, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolista markkinatietoa. (Launch
Package, 2012.)

4.2 Haastattelututkimus

Tarvittavan asiakastarvetiedon keraamiseen valituilta toimijoilta kaytettiin tydkaluna
haastattelutukimusta, jossa hyvin esiin tarvittavia tietoja liittyen GSL 2 -laitteen lansee-

raukseen ja alan yleiseen markkinatilanteeseen.

Haastateltavien henkildiden toimialat olivat tasoitevalmistajan edustaja, lattiaurakoitsi-
ja, rakennusyrittdja seka Lattiantekoon erikoistuneen rakennustarvikemyymalan johta-

ja.

Haastattelu suoritettiin paremman tuloksen aikaansaamiseksi vapaamuotoisena, mutta
pidettiin kuitenkin kasassa ennalta laaditun haastattelurungon avulla. Haastattelurunko
I6ytyy tyon liitteista (liite 1).

Haastattelut dokumentoitiin nauhoittamalla ja kirjaamalla muistiinpanoja. Tiedot puret-
tiin liiteroimalla haastattelut tekstimuotoon, jonka jalkeen ne olivat valmiina analysoita-

vaksi.

4.3 Tiedon analysointi

Haastatteluista saatua tietoa analysoidaan kayttamalla Tulkintataulukko-tydkalua, jonka
avulla litteroiduista haastatteluista saadaan oleellinen informaatio esille. Taulukon toi-
minta perustuu siihen syotettyihin asiakkaan kertoimiin asioihin. Asiakkaan sanomista
asioista on johdettu asiakastarpeita ja niitd on mahdollisuuksien mukaan vertailtu uu-
den lanseerattavan tuotteen ominaisuuksiin tai kommentoitu asiakkaan sanomisten ja

tuotteen tarjoaman valista suhdetta.
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Taulukoita tehtiin yhteensa viisi kappaletta, eli siis yksi jokaisesta haastattelututkimuk-
sesta. Seuraavaksi taulukoista tehtiin yhteenveto, johon kerattiin taulukoiden perus-
teella asiakkaan tarpeista ensisijaiset ja toissijaiset tarpeet ja analysoitiin niita suhtees-
sa GSL 2 -laitteen ominaisuuksiin ja siihen minkalaisen ensivaikutelman haastateltavat
saivat laitteen toiminnasta. Tassa tydssa kasitelldan vain tulkintataulukon avulla |6ydet-
tyja asiakastarpeita, mutta tulkintataulukon kaikki vaiheet ja valitulokset 16ytyvat tydn

ulkopuolisena liitteena.

Asiakkaiden ensisijaiset tarpeet:

e vahemman virheita lattiarakentamisessa

e vahemman virheitd ja ongelmia tasaisuuden kanssa
e laadukkaampaa tyota

o tarkkaavaisempaa ja huolellisempaa tyota.

Verrattaessa asiakkaiden tarpeita heidan arviointeihinsa laitteen toiminnasta, selvisi,
etta laitteen avulla saataisiin parannettua pohjatbiden ja sita kautta lattioiden laatua.
Laitteen avulla lattioiden tarkastus olisi perusteellisempi, koska laserin avulla se kavisi
jokaisen kohdan varmasti lapi. Tahan kun lisdtaan laitteen visuaalisesti selkea virheiden
nayttd, saadaan laatua huomattavasti parantava vaikutus. Tarkastuksista tulisi my6s
helpompia ja nopeampia toteuttaa, joten se olisi myds tarkastusten laatua yleisella

tasolla lisaava ominaisuus.

e tarkastuksia jokaisen tydvaiheen yhteydessa
e enemman resursseja lattian tarkistamiseen

o tydn laatu pitda saada vaaditulle tasolle (SisaRyl)
e laadun taytyy olla niin hyvaa, ettei jalkeenpain tarvitse korjata
e patit ja montut tulee havaita ja poistaa ennen kuin lattia voidaan asentaa.

Haastateltavien mukaan laite soveltuisi hyvin eri lattiantekoprosessin vaiheissa tehtavi-
en tarkastusten suorittamiseen ja sitd kautta vastaisi niin tyon tekijan kuin sen tarkas-
tajan tai valvojan tarpeisiin. Erilaisten riitatilanteiden ratkojana ja tyon jaljen esittelyn

valineena se olisi visuaalisuutensa ja nopeutensa ansiosta pateva ratkaisu. Laitteen
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avulla myos tarkastuksiin tarvittavien resurssien maara laskisi ja sita kautta se auttaisi
haastatteluissa esiin tulleeseen resurssipulaan. Pattien ja monttujen havainnointi hel-
pottuisi huomattavasti, koska laite paljastaa kadtevasti epatasaiset kohdat, jonka jalkeen

ne voidaan tasoittaa tai tayttaa.

¢ helpotusta nykyiseen toimintatapaan
e nopeampaa, mutta laadukkaampaa tarkistustyota
e mittalaitteiden helppokayttoisyytta

e perinteista tapaa kattavampi, nopeampi ja helpompi lattian lapikaynti.

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd suurin osa pohjanpintojen tasaisuustarkistuksista teh-
daan perinteiselld tavalla eli linjarin kanssa kaymalla pintaa |api etsien epatasaisuuksia.
Ensivaikutelman mukaan GSL 2 -laitteen hyodyt olisivat nimenomaan tydskentelynope-

us, laitteen helppokayttoisyys ja manuaalisen tydn vahentyminen.

Asiakkaiden toissijaiset tarpeet:

tarkastusten tulee noudattaa toleransseja.

pohjatyon tulee olla laadukasta.

tydvalineet pitaa olla paremmin saatavilla

tarkastukset pitaa pystya hoitamaan erilaisissa olosuhteissa

lattian tasaisuus on entista tarkedampaa, kun laitetaan isompaa laattaa
kaatojen tulee olla kunnossa, ettei niista tarvitse riidella.

GSL 2 -laitteen tarkkuus riittdd mainiosti mittaamaan toleranssien mukaisia arvoja, kos-
ka toleranssit ovat haastateltavien mielestd turhankin suuret. Se ettd laite koetaan
helppokayttdiseksi ja nopeaksi saattaa kuitenkin vaikuttaa positiivisesti tyon laatuun,
koska pystytdaan katevasti tydskentelemaan laadukkaasti, eika tarvitse vain tyytya tole-
ranssien mukaiseen tasaisuuteen. Laitteen pieni koko, siirreltdvyys ja sen laseriin pe-
rustuva toiminta helpottavat vaikeissa olosuhteissa tydskentelya. Nykyaan kun lattia-
materiaalit ovat entista herkempia epatasaisuuksille, lisda se laitteen hydtya muhin
tyovalineisiin verrattuna, koska silla saadaan parannettua yleisesti pohjatyon laatua.
Kaatojen tarkistus todettiin laitteella hoituvan todella katevasti vaikka se ei varsinaisesti

siihen tarkoitukseen olekaan suunniteltu, mutta antaa sille huomattavaa lisdarvoa.
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4.4 Yhteenveto asiakastarpeista

Asiakastarvekartoitus teemahaastattelujen avulla antoi suhteellisen selkeita ja yksipuo-
lisia vastauksia siitd, mitka ovat mahdollisten GSL 2 -laitteen asiakkaiden tarpeet tyos-
kennellessa lattioiden epatasaisuuksien kanssa. Tassa ovat vield listattuna kartoitetut
asiakastarpeet yksinkertaisessa muodossa:

e vahemman virheita lattiarakentamisessa

e vahemman virheitd ja ongelmia tasaisuuden kanssa
¢ laadukkaampaa tyota

e tarkkaavaisempaa ja huolellisempaa tyota

o tarkastuksia jokaisen tyovaiheen yhteydessa
enemman resursseja lattian tarkistamiseen

tyon laatu pitdd saada vaaditulle tasolle (SisaRyl)

laadun taytyy olla niin hyvaa, ettei jalkeenpain tarvitse korjata

patit ja montut tulee havaita ja poistaa ennen kuin lattia voidaan asentaa
Helpotusta nykyiseen toimintatapaan

nopeampaa, mutta laadukkaampaa tarkistustyéta

mittalaitteiden helppokayttdisyytta

perinteista tapaa kattavampi, nopeampi ja helpompi lattian lapikaynti
tarkastusten tulee noudattaa toleransseja

pohjatydn tulee olla laadukasta

tyovalineet pitdisi olla paremmin saatavilla

tarkastukset pitdisi pystya hoitamaan erilaisissa olosuhteissa

lattian tasaisuus on entistad tarkeampaa, kun laitetaan isompaa laattaa
kaatojen tulee olla kunnossa, ettei niista tarvitse riidella.

Laatu nousi odotetusti esille, silld puhuttaessa rakentamisesta on se varmasti jokaisella
toimijalla tarkeysjarjestyksessa ensimmaisend. Laatukysymykseen selkedsti vaikuttava
asia etenkin lattiarakentamisessa on siihen kaytettyjen resurssien maara ja tyonteossa
kaytettavien valineiden taso. Mita tarkempaa tydta tehdaan, sitd véahemman tehdaan
virheita ja korjauksista aiheutuvissa kustannuksissa saastetdan. Todellisuus on kuiten-
kin hieman erilainen, kuin mitd kaytannoén kautta voisi olettaa. Asiakkaiden yleisimmat
tarpeet, jotka koskivat laatua, resursseja, nopeutta, kustannuksia, ovat jokainen sidok-
sissa toisiinsa, joten selkedsti asiakkaiden tarpeista voi paatella ongelman olevan ylei-
sessa tyOdskentelyssa lattioiden kanssa. Kun halutaan nopeutta, saatetaan karsia laa-
dussa ja kustannukset voivat nousta jalkeenpdin. Toisaalta taas jos halutaan nopeutta

ja laatua, joudutaan lisédmaan resursseja, mika jo itsessaan lisaa kustannuksia. Laa-
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dukkaan tydn eteen vaaditaan yleensd enemman resursseja ja kustannuksia, mutta

my®s nopeus monesti karsii.

Verrattaessa asiakkaiden perustarpeita ja yleisista lattiarakentamisen tilannetta, voi-
daan todeta sen olevan muutoksen tarpeessa. Perinteiset keinot ja tytskentelytavat
eivat valttamatta ole pysyneet alan kehityksen mukana, joten uudelle innovatiivisem-
malle toiminnalle on kysyntdda. Tama tilanne on kuitenkin positiivinen GSL 2 -laitteen
kannalta, silld haastattelujen perusteella sen ominaisuudet ja kayttétarkoitus antavat
juuri ndiden tarpeiden tyydyttamiseen vaadittavan kehitysaskeleen lattiarakentamiseen.
Se, ettd alalla on totuttu tydskentelemdan perinteisin keinoin antaa mahdollisuuden
uudelle laitteelle, jolla selkedsti on potentiaalia kehittdd tydskentelyn laatua, mutta
toisaalta pienimuotoinen muutosvastaisuus on myos omiaan vallitsemaan eri toimijoi-
den keskuudessa. Vaikka laite toisi edistysta ja hyotya alalle, ei sen tehtdva tunkeutua
markkinoille ole kovin helppo. Vaaditaan hyvia markkinointitoimia, seka jokin verran
aikaa, etta nahdaan kuinka hyvin laite vakiinnuttaa paikkansa alan toimijoiden keskuu-

dessa.
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5 Asiakassegmenttien tunnistaminen ja priorisointi

Asiakassegmentointi perustui teemahaastattelujen perusteella saatuun tietoon. Taman
tiedon avulla oli mahdollista tehda segmentointia perustuen mahdollisten kayttajien
tarpeisiin ja ostokdyttaytymiseen. Selvitettavana oli millainen tarve asiakkaalla on tuot-
teen hankkimisen taustalla. Tassa tydssa segmentointi keskittyy GSL 2 -laitteen ympa-
rille mahdollisesti muodostuvien ryhmien tunnistamiseen ja niiden keskindiseen vertai-

luun laitteen menestysta silmalla pitden. (Karkkainen ym. 1995; Kotler, 2008.)

Tilanteessa, jossa GSL 2 -laite on markkinoilleen astuessaan ainutlaatuinen tuote, ei
voida lahtdkohtaisesti tehda havaintoja mahdollisten asiakkaiden ostokayttaytymisesta
perustuen samankaltaisten tuotteiden jo olemassa olevan tietoon, vaan asiakasryhmien
maadrittely toteutetaan arvioimalla heidan toimintaansa yleisella tasolla seka kayttamalla

teemahaastatteluista saatua informaatiota hyvaksi.

Taytyy korostaa, ettei segmentointia tehty tuotekehityksen tai tuotteen spesifioinnin
kannalta, vaan lahtdkohtana oli, ettéd segmenttien hahmottamisella voitaisiin saada
enemman irti tdman jo valmiin GSL 2 -mittalaitteen tuomisesta markkinoille ja asiak-

kaiden tietoon seka kehittamaan sen markkinointia ja edistamaan laitteen myyntia.

Yleistd ostokayttaytymista mietittdessa nousi mahdollisten asiakkaiden kohdalla muu-
tama asia toisia voimakkaammin esiin, jotka vaikuttavat ratkaisevasti ostopaatokseen.
Naitd asioita olivat /aitteen tarjoama hyodty asiakkaalle, laitteen kdyttémdéara, hinnan
vaikutus ostamiseen, markkinointi kanavien kaytto, ostovolyymi ja asiakkaiden asen-

teet/arvot.

Laitteen tarjoamaa hyoétya tarkastellessa voidaan todeta, ettd suurimman hyddyn laite
tarjoaa niille toimijoille, jotka kayttavat laitetta jatkuvasti jokapaivaisessa tydssaan.
Tahan ryhmaan kuuluvat lattia-alan ammattilaiset kuten lattian rakentajat seka paallys-
teiden asentajat. He kayttavat laitetta tydskentelynsa eri vaiheissa varmistaakseen sen
laadun, seka voivat kayttaa sitd myds tyonsa jaljen osoittamiseen muille. Muiden lattia-
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rakennuksen kanssa tyOskentelevien kohdalla laitteen antamat hyddyt maardytyvat

yksilollisesti sen kayttétarkoituksen mukaan.

Kayttdmaaran kohdalla voidaan mukailla hyvin samanlaista jakoa kuin hyétyjenkin koh-
dalla, silla tietysti lattia-alan ammattilasilla kaytté olisi huomattavasti suurempaa, kuin
esimerkiksi rakennusalan yleisillda ammattimiehilld, yksityisilld rakentajilla tai vastaavilla

mestareilla, vaikka myo6s heidan kohdalla kayttd voi olla melko runsasta.

Hinta on tietysti yksi tarkea asiakkaita erotteleva tekija. Aina kun tehdaan investointe-
ja, on tietysti yksittdisen toimijan kannalta suurempi riski sijoittaa uuteen tuotteeseen
kuin esimerkiksi suuremman rakennusliikkeen, jolla on mahdollisuus testata tuotteita
tekemalld vaikka koe-ostoja ja paattaa lisahankintojen maarasta mydhemmin. Tietysti
hinta sinansa on vain luku ja todelliset ostokriteerit syntyvat siita, kuinka hyddyllisena
suhteessa hintaan asiakas ndkee tuotteen. Pienempikin toimija maksaa helpommin
suuremman hinnan jos han ndkee sen kannattavana sijoituksena. Haastattelujen pe-
rusteella arvioitua hintaa pidettiin yleisesti hyvana, vaikkakin pienemmille toimijoille se

kasvattaa helposti oston kynnysta.

Uuden laitteen saaminen alan toimijoiden tietoisuuteen on aina haaste ja tassakin ta-
pauksessa mahdollisia asiakkaita erotteleva tekija. Mietittdessa mita markkinointi-
kanavia asiakkaat yleensa kayttavat, voidaan todeta, ettd eri toimijoita on tdssa suh-
teessa vaikea yleisesti jakaa ryhmiin silld toimintatavat vaihtelevat suuresti ilman selke-
aa johdonmukaisuutta. Haastattelujen perusteella saatiin kuitenkin osviittaa siita, etta
messut ja tapahtumat ovat enemman isompien liikkeiden suosiossa kuin yksittdisten
toimijoiden. Pienet yrittajat saavat paljon tietoa perinteisen puskaradion kautta, joka
taas on erittdin vaikeasti hallittava kanava. Nadiden kahden esimerkin valiin jaa sitten
erilaiset jalleenmyyjien esittelypaikat seka alan lehdet, joiden kayttd jakaantuu varmas-
ti tasaisesti erilaisten toimijoiden kesken. Puhuttaessa GSL 2 -laitteesta, joka uniikkina
tuotteena vaati enemman tiedotusta asiakkaan suuntaan, on selvaa, etta laite pitdisi
saada mahdollisimman hyvin nakyville, nimenomaan niin, ettd asiakkaat nakisivat sen
toiminnallisuuden ja hyédyn. Tama onnistuisi parhaiten erilaisten messujen kautta,
mutta toisaalta se ei mydskaan takaa, ettd silld tavoitettaisiin kaikkia potentiaalisia

asiakasryhmia. (Mantyneva, 2003.)
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Ostovolyymista puhuttaessa on selvaa, ettd téma jakaa pienet ja isot toimijat eri leirei-
hin. Isommilla rakennusliikkeilld on mahdollisuus maaraltdan suurempiin hankintoihin,
kun taas pienet toimijat eivat varmasti haluaisi investoida mihinkdan uuteen, ellei se
sitten ole todella tarpeellinen osto. Suurin vaikutus tédhan asiaan on varmasti silld, mika
on isompien liikkeiden hankintastrategia. Pyrkivatkd he minimoimaan laitteiden maaran
jakamalla laitteiden kayttdéa vai ostavatko jokaiselle tyomiehelle/kohteelle oman lait-
teen? Kun mietitddn markkinoinnin kohdistamisen ja kannattavuuden osalta asiaa, tar-
keinta tassa asiassa on se kokonaismadra, mita laitteita ostetaan isojen pienten asiak-

kaiden toimesta.

Tarked ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija on asiakkaan asenteet ja arvot. Haastat-
telujen perusteella voidaan paatelld, etta yleisesti alalla vallitsee pieni muutosvastai-
suus, joka jo sindnsa on haaste uuden tuotteen markkinoille tuomisessa. Asiakkaiden
ryhmittelyssa tdma varmasti heijastuu perinteisten ja uusien toimijoiden jakautumisella
toisistaan. Pelkka ikd ei ole tassa vaikuttavana tekijand, vaan myos historia ja yleinen
toimintamalli jakavat asiakkaita. Yleensa uudemmat toimintatavat omaavat asiakkaat
ottavat myds helpommin uutta vastaan, kun taas perinteisempia tekijoita ei saa va-

kuuttuneeksi uusista laitteista niin helposti.

Edella mainittujen ostokayttaytymiseen ja tarpeeseen kohdistuvien kriteerien perusteel-
la laitteen markkinoinnissa olisi hyva kdyttaa kolmeen eri padasegmenttiin jaettua stra-
tegiaa, jossa ensimmaiseen segmenttiin kuuluisi esimerkiksi lattia-alan erikoisliikkeet,
joiden yhdistavia tekijoita ovat laitteen antama suhteellinen hydty, sen suuret kaytto-
maarat ja sita kautta suuri tarve laitteelle. Ominaista on myo6s keskittyminen pelkas-
taan lattia-alaan, joten haluavat olla ajan hermoilla kaikkien uutuuksienkin kohdalla,
joka vahentdd muutosvastaisuutta uuden tuotteen kohdalla. Téman segmentin asiak-
kaat my0s tavoittaa varmimmin useiden eri markkinakanavien kautta. Tdman segmen-
tin asiakkaille tuotteen hinta ei ole oston kannalta niin oleellinen tekija, jos tuote on
todettu toimivaksi ja hyddylliseksi. Ostovolyymin kohdalla puhutaan usein useammasta

kuin muutamasta ostosta, joka erottaa ne myds muista asiakkaista.

Toisessa segmentissa olisi pienemmat toimijat kuten yksittdiset lattia-ammattilaiset ja
rakennusmiehet. Ominaista télle ryhmalle ovat hieman pienemmat kdyttémaarat kuin

edelliselle segmentille. Heille laitteesta on myds vahemman suhteellista hydtyd. Taman
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ryhman ostovolyymi on pieni ja asiakkaiden keskuudessa saattaa helposti esiintya voi-
makasta muutosvastaisuutta. Uuden tuotteen sisaistaminen saattaa olla hankalaa, kun
on totuttu, joku asia tekemaan tietylld tavalla. Taman ryhman tavoittaminen useimpia
markkinakanavia pitkin on sattumanvaraista, eika heita varten ole helppoa kohdistaa

markkinointia.

Kolmanteen segmenttiin sijoittuvat lattiarakennusalan toimijat, joille laitteen kaytto-
madrat ja tarve on pienempi kuin edelld mainituilla. Esimerkkina tallaisista toimijoista
voi olla tydnjohtajat tai vastaavat mestarit. Vaikka he kokisivatkin laitteen hyodylliseksi,
olisi sen kayttdsuhde koko tydmadrasta niin pientd, etta laitteen tarve ei valttamatta

nouse kovin suureksi.

Segmentoinnin tavoitteena oli saada hahmoteltua mahdollisia asiakasryhmid, jotka
markkinoinnin kannalta omaavat samanlaisia ominaisuuksia ja samalla paatelld, mitka

asiakasryhmat olisivat yritykselle tarkeimmat markkinoinnin suuntaamisen kannalta.

Segmentoinnin pintapuolinen tarkastelu kertoo siitd, ettd mahdollisten asiakkaiden tar-
peet suhteessa laitteen ominaisuuksiin ovat melko lailla samansuuntaisia, kun taas ero-
ja syntyy enemmankin psykograafisissa tekijoissa, joiden vaikutus ostokayttaytymiseen
on kuitenkin suuri. Naitd ominaisuuksia tarkastelemalla saatiin hahmoteltua erilasia
segmentteja, joita yritys voi kdyttad hyvakseen laitteen markkinoille viemisessa, mark-

kinoinnissa ja myynnin edistamisessa.
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6 Johtopaatokset

Taman tydn tarkoitus oli helpottaa Bosch Oy:n lanseeraaman uuden tuotteen (GSL 2
Professional) tuomista markkinoille. Yrityksen edustajien kanssa tehtiin paatokset siita,
etta yrityksen kannalta olisi parasta, jos tyon avulla saataisiin lisda tietoa mahdollisista
asiakasryhmista ja heidan tarpeistaan. Taman seurauksena paatettiin tehda tutkimusta
haastattelemalla laitteen mahdollisia asiakkaita ja sitd kautta kartoittaa tarvittavaa tie-
toa, jonka avulla tuotteen vieminen markkinoille olisi helpompaa ja tehokkaampaa.

Haastatteluja tehtiin yhteensa viisi kappaletta eri rakennusalan toimijoille ja niiden
avulla saatiin kerattya paljon tietoa asiakkaiden suhtautumisesta laitteen avulla paran-
nettavan tydn epdkohtiin ja mahdollisuuksiin. Haastattelujen analysoinnin avulla saatiin
kerdttya tietoa asiakastarpeista seka hahmoteltua laitteen kannalta tarkeitd asiakas-

ryhmia ja niiden tyypillisia piirteita ostamiseen liittyen.

6.1 Tulosten yhteenveto

Asiakastarvekartoituksen ja asiakassegmentoinnin jalkeen voidaan pohtia tyon sisaltéa
kokonaisuutena, joka koostuu kahdesta toisiinsa vaikuttavasta ja sidoksissa olevista
osasta. Tarkasteltaessa tuloksia niin asiakastarvekartoituksen, kuin asiakassegmentoin-
ninkin osalta voidaan todeta, ettd molemmissa on havaittavissa selkedt linjat tuotteen
tulevan menestyksen kannalta. Mahdollisten asiakkaiden perustarpeet kohdentuivat eri
toimijoillakin samoihin ominaisuuksiin. Parempi laatu ty6n jdljessa ja tydskentelyn hel-
pottaminen nousivat esille monessakin eri vaiheessa tutkimusta. Haastattelujen perus-
teella moni tekija olikin vakuuttunut siitd, etta juuri ndama epakohdat lattiarakentami-
sessa olisi korjattavissa GSL 2 -laitteen avulla. Tietysti moni oli myds skeptinen sen
suhteen, kuinka hyvin laite tulee itse tydskentelytilanteessa toimimaan ja painottivat
sitd, ettd ajan kanssa pystyisi vasta l6ytamaan oikeat tydskentelytavat ja sita kautta
nakemaan laitteen todellisen hyédyn ja kuinka hyvin se vastaisi alan nykyisiin tarpei-
siin. Etuna laitteella kuitenkin on se, ettd se tuo uuden toimintatavan lattiarakentami-
seen ja sita kautta onnistuessaan voi ottaa oman paikkansa eri toimijoiden luottotydka-
luna ja kehittaa alaa parempaan suuntaan. Tama edelld mainittu olikin syy siihen, miksi
kaikki haastateltavat olivat innokkaita testaamaan laitetta omassa tydssaan ja innolla

odottivat sen saapumista markkinoille.
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Mahdollisten asiakasryhmien hahmottamisessa oli myds nahtavissa, se ettd potentiaali-
nen asiakasryhma GSL 2 -laitteelle on todella suuri. Laitteen tarjoama hyéty ja sen tar-
ve alalla koskettivat oikeastaan kaikkia lattiarakentamisen kanssa tydskentelevid, joten
segmentoinnissa oli hyva keskittyd nimenomaan siihen miten alan eri toimijat kayttay-
tyvat ostaessaan uutta tuotetta ja minkalaisilla markkinointikeinoilla eri asiakkaat olisi

parhaiten tavoitettavissa.

6.2 Ehdotukset jatkotoimenpiteisiin

Tulosten perusteella voi arvioida laitteen mahdollista menestysta markkinoilla, voidaan
todeta odotusten olevan suhteellisen korkealla. Tutkimuksen aikana ei laite missaan
vaiheessa saanut suoranaista negatiivista palautetta, vaan enemmankin se tuntui ole-
van juuri se seuraava kehitysaskel, jota alalla on odotettu. Tarkeimmat ajat laitteen
kannalta ovat tietysti edessa silloin, kun laite virallisesti saadaan myyntiin ja asiakkai-
den kaytettdvaksi. Kriittisimmat kohdat, joihin tulisi laitteen menestyksen kannalta pa-
nostaa, ovat sen systemaattinen tuominen asiakkaiden tietoisuuteen ja sen jalkeen
asiakkaiden vakuuttaminen laitteen toimivuudesta. Tassa tarkoituksessa tulisi mainos-
tamisessa panostaa laitteen viemista erilaisiin tilaisuuksiin, missa sen toiminnallisuuden
voisi oikeasti nahda ja testata, silla pelkastaan hyllymyynnilld ei asiakkaiden perusskep-
tista suhtautumista uutuuslaitteisiin saa murrettua ja laite jaa helposti yhdeksi tunte-

mattomaksi tuotteeksi muiden joukossa.

6.3 Tyon arviointi

Taman tyon lahtékohtana oli Bosch Oy:n tarve lisaselvitykselle mahdollisista asiakas-
ryhmistd, niiden tarpeista, tottumuksista ja ennakkokasityksista uudelle lanseerattavalle
GSL 2 Professional -mittalaitteelle. Tyé kokonaisuudessaan sujui suunnitelmien mu-
kaan, vaikka asiakastiedon keruuseen tarkoitettujen haastattelujen aikainen aikataulu
ja nopea tahti hieman haittasivatkin teoreettisen viitekehyksen suunnittelua ja tydn
rakenteen valmistelua. Itse haastattelut sujuivat hyvissa merkeissa ja pysyivat suunni-
tellun mukaisina. Poikkeuksena oli yksi haastattelu joka jouduttiin viemaan lapi kiirei-
sissa olosuhteissa johtuen asiakkaan hektisesta tydtilanteesta. Yrityksen kannalta haas-

tattelut jo itsessaan antoivat kayttdkelpoista tietoa asiakkaista ja vastasivat moneen
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heitd kiinnostaneeseen kysymykseen. Haastatteluista kerattya tietoa tuli paljon ja sen

avulla oli hyva alkaa tutkimaan tydn tavoitteena olleita padmaaria.

Vaikka tydn tuloksista moni yksityiskohta olikin varmasti jo ennalta arvattavissa, antoi
tyoé paljon hyvaa ja kayttdkelpoista tietoa niin asiakkaiden tarpeista kuin eri asiakas-

segmenteistakin.



56
(57)
Lahteet

Ala-Mutka Jukka & Talvela Erkki. 2004. Tee asiakassuhteista tuottavia. Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino Oy.

Anttila Mai & Iltanen Kaarina. 2004. Markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Bergstrdm Seija & Leppanen Arja. 2007. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita
Prima Oy.

Bosch Suomessa. www.bosch.fi. Luettu 13.1.2013.

Haverila Matti, Uusi-Rauva Erkki, Kouri Ilkka & Miettinen Asko. 2005. Teollisuustalous.
Tampere: Tammer-Paino Oy.

Hirsjarvi Sirkka & Hurme Helena. 2000. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria
ja kaytanto. Helsinki: Yliopistopaino.

Hirsjarvi Sirkka, Remes Pirkko & Sajavaara Paula. 2009. Tutki ja kirjoita. Hdmeenlinna:
Kariston Kirjapaino Oy.

Hyysalo Sampsa. 2006. Kayttajatieto ja kayttdjatutkimuksen menetelmat. Helsinki: Edi-
ta Prima Oy.

Korkeamaki Anne, Lindstrom Pauli, Ryhanen Tuula, Saukkonen Minna & Selinheimo
Raili. 2002. Asiakasmarkkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Korkeamaki Anne, Pulkkinen Irma & Selinheimo Raili. 2002. Asiakaspalvelu ja markki-
nointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Kotler Philip & Armstrong Gary. 2008. Principles of Marketing. Upper Saddle River, New
Jersey.

Kotler Philip & Keller Kevin Lane. 2006. Marketing Management. Upper Saddle River,
New Jersey.

Kérkkainen Hannu, Piippo Petteri, Salli Marko, Tuominen Markku & Heinonen Jorma.
1995. Asiakastarpeista tuotteiksi, Kehitystoiminnan tydvaélineet. Lappeenranta: Tum-
mavuoren kirjapaino Oy.

Lahtinen, Jukka & Isoviita, Antti. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet.
Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino Oy.



(57)
Launch Package GSL 2 Professional.ppt, 2012.

Mantyneva Mikko. 2003. Asiakkuudenhallinta. Vantaa: Dark Oy.
Raatikainen Leena. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita Prima Oy

Rope Timo. 2005. Markkinoinnilla menestykseen. Hameenlinna: Karisto Oy.

57



Liite 1
1(2)

Haastattelurunko

Esitiedot

1. Nimi ja yhteystiedot

2. Saako nimed, ammattinimiketta ja kommenttia kayttdaa markkinointimateriaalis-
sa?

3. Toimiala ja rooli toimialalla?

Rakennusmaaraykset

4. Onko olemassa maarayksid/normeja lattianteosta esim. sen tasaisuudesta?
5. Onko yritykselldnne omaa ohjeistusta asiasta?

6. Kuinka hyvin naitd maarayksia noudatetaan?

7. Mistda ndma maaraykset/normit 16ytyvat?

TyOtavat

8. Tyobnkuvaus- miten lattianteko prosessi etenee tydmaalla?
9. Millaisia virheita / ongelmia lattioiden teossa syntyy?

e Mista ne aiheutuvat (epatasaisuudesta)?

e Paljonko niiden korjaaminen vie aikaa?

e Kuinka paljon aiheutuu lisdkustannuksia?

e Muita asioita joihin virheet/ongelmat vaikuttavat?

Tarkastukset (Perinteiset tavat tehda tarkastus)

10. Millaisia tarkastuksia lattialle tehdaan prosessin aikana ja miksi?
e Kuinka monta ihmista tarvitaan?
e Kuinka paljon vie aikaa?
e Mita laitteita tarvitaan/apuvalineita?
e Laitteiden hinta, kaytettavyys, tarkkuus, toimintavarmuus?

11. Kuinka moni eri taho tekee tarkastuksia?

12. Onko muita kaytant6ja tehda tarkastuksia?

13. Onko tarkastukset luotettavia?

14. Millaisia ongelmia tarkastukseen ja niiden luotettavuuteen liittyy?
15. Jadko tarkastus joskus tekematta? miksi ja kuinka usein?



16.

17.

18.
19.
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IImeneekd yleensa ongelmia, jotka olisi paremmalla tarkastuksella saatu estet-
tya?
IImeneekd yleensa ongelmia kun on jatetty tarkastamatta/ vaikka on tarkastet-
tu?
Onko tarkastuksen tekemiseen tarpeeksi aikaa/ resursseja?
Asioita, jotka vaikeuttavat tarkatusta/ voisivat helpottaa sita?

GSL 2 Professional Ominaisuudet (Miten hyddyllisena koet nama asi-

at?)

20.
21,
22,

23.
24.
25.
26.
27.
28.

Kuinka tarkedna pidat sitd, etta laitetta voi kayttaa yksin ja miksi?

Kuinka tarkedna pidat sitd, etta laite ndyttaa selkedsti epatasaisuuden pinnalla?
Kuinka tarkedna pidat sita, etta tydskentely on nopeaa (n.100m2 parissa mi-
nuutissa)?

Kuinka tarkedna pidat sitd, etta laite on helppokayttdinen kaikissa tilanteissa?
Kuinka tarkeana pidat tarkkuutta (0,3mm/m)?

Kuinka tarkedna pidat sita, etta laitteella voi tydskennellda 20m halkaisijalla?
Kuinka tarkedna pidat painoa, kokoa ja helppoutta liikuttaa?

Kuinka tarkedna pidat sita, ettd mukana tulee L-Boxx?

Kuinka tarkedna pidat sitd, etta tuote kuuluu Boschin 10,8 V tuoteperheeseen?

Ensivaikutelma (testaus)

29.
30.

31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

Onko laite mielestasi helppokayttéinen?

Onko koko epatasaisuuden mittausprosessi talla laitteella helposti ymmarretta-
vissa?

Miten naet laitteen hyodyllisyyden tydssasi/ tydpaikallasi?

Onko sinulla parannusehdotuksia laitteeseen?

Merkittavimmat hyddyt (ominaisuudet) mita laite antaa?

Kenelle ndet tasta laitteesta olevan hyotya?

Kuinka todennakdisesti hankit kyseisen laitteen?

Suosittelisitko laitetta tutuillesi?

Paljon olisit valmis maksamaan ko. laitteesta?

Minka lainen markkinointi saisi sinut kiinnostumaan laitteesta jos et olisi sitd aikaisem-

min nahnyt? (kanava kuten esim. lehdet, myymala, artikkeli jne., informatiivinen,)



