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Tama tyoelamalahtoinen opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamishankkeena ja
sen tavoitteena oli tyoelaman kehittaminen. Opinnaytetyon aiheena oli asiakaslahtoisen liike-
toimintamallin rakentaminen, jonka osa-alueista keskityttiin erityisesti segmentointiin ja pal-
velukanavastrategiaan. Tarkeimpana tutkimuksen kohteena oli sahkoinen asiointikanava ja
sen kehittaminen. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys syventyi asiakaslahtoiseen liiketoi-
mintamalliin ja sen kuuteen eri osa-alueeseen. Viitekehys kirjoitettiin hyodyntamalla alan
monipuolista kirjallisuutta ja paalahteena kaytettiin Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvelan teos-
ta asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista. Kehittamishanke tehtiin taustayritykselle Kiviveis-
tamo Berglofille. Kehittamishanke lahti yrityksen tarpeesta kehittaa asiakaslahtoista liiketoi-
mintaa ja sahkoista asiointikanavaa. Kehittamishankkeen runkona kaytettiin teoreettista vii-
tekehysta.

Tutkimusotteena kaytettiin tapaustutkimusta ja tiedonkeruumenetelmina seka kvalitatiivista
etta kvantitatiivista menetelmaa. Kehittamishankkeen lahtokohtana syvennyttiin taustayrityk-
sen asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilanteeseen ja siina hyodynnettiin haastattelua ja
havainnointia. Asiakkaiden odotusten ja tarpeiden selvittamista varten toteutettiin asiakas-
tyytyvaisyystutkimus. Kyselylomake lahetettiin sahkopostilinkkina asiakkaille, jotka olivat
pyytaneet tarjousta sahkoisesti. Vastausprosentiksi saatiin 37,3 %. Asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tulokset kertoivat, etta yrityksen asiakaspalveluun ja sahkoiseen asiointikanavaan
ollaan tyytyvaisia. Asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia, kun heilla oli ollut mahdollisuus asioi-
da sahkoisesti ja hyodyntaa sahkoista suunnitteluohjelmaa seka paasta mukaan hautakiven
suunnitteluprosessiin. Erityista kiitosta asiakkaat antoivat saamastaan asiantuntevasta ja
miellyttavasta asiakaspalvelusta.

Kehittamishankkeen tuotoksena taustayritykselle tehtiin asiakassegmentointi, annettiin kehit-
tamisehdotuksia sahkoisen asiointikanavan kehittamiseen ja paivitettiin sahkoisen asiointi-
kanavan toimintamalli. Johtopaatoksissa kaytiin lapi asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kuusi
osa-aluetta teoreettisen viitekehyksen mukaan.

Kehittamishankkeelle asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin ja taustayritys sai paljon materi-
aalia toiminnan kehittamiseen. Erityisesti asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella taus-
tayritys sai kayttoonsa tietoa asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista, ja yrityksen asiakas-
tuntemus syveni entisestaan. Jatkotutkimusaiheiksi suositeltiin asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen uudelleen tekemista, kun muutokset yrityksen kotisivuihin ja suunnitteluohjelmaan on
tehty ja asiakkaat ovat paasseet niita kayttamaan. Lisaksi suositeltiin myos kilpailija-
analyysin tekemista.

Kehittamishanke arvioitiin luotettavaksi ja tuloksiltaan hyodylliseksi ja yrityksen asiakaslah-
toista liiketoimintaa kehittavaksi.

Asiasanat, asiakaslahtoisyys, asiakaslahtoinen liiketoimintamalli, segmentointi, palvelu-
kanavastrategia, sahkoinen asiointikanava.
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This work-life based thesis was carried out as a development project based on research and
its objective was to develop working life. The subject was building a customer focused busi-
ness model with the main focus on the segmentation and service channel strategy. The most
important subject of the research was development of an e-service channel. The theoretical
context of the thesis was based on a customer focused business model and its six different
areas. The theoretical context was based on the latest research within the area including
management literature. The main sources used were Jukka Ala-Mutka's and Erkki Talvela's
published writings on the Customer Focused Business Model. This thesis was made for
Kiviveistamo Berglof. The development project was based on the need of the company to de-
velop their customer focused business and their e-service channel. A theoretical frame of ref-
erence was used as the body of the development project.

The research approach was a case study and the information was gathered using both qualita-
tive and quantitative methods. The starting point in the development project was to achieve
an understanding of the present situation of the customer focused business in the company.
This was made using interviews and observations.

A customer satisfaction survey was carried out and its purpose was to find out the expecta-
tions and needs of the customers. The questionnaire was sent out by email to the customers
who had asked for an offer by email or through the web pages. The response rate was 37,3%,
which was a satisfactory result. The results of the query showed that customers generally
were satisfied to the customer service of the company and their e-service channel. The cus-
tomers were especially satisfied with the possibility to do business electronically and to par-
ticipate in the planning process by using the e-planning program. The customers gave special
thanks for the professional and pleasant customer service.

The outcome of the development project was customer segmentation for the target company,
development suggestions for the e-service channel and an updated operations model for the
e-service. The conclusions of the development project were based on the six areas of the cus-
tomer focused business model.

The objectives of the project were accomplished well and the target company’s knowledge of
the customer’s expectations and needs improved. Suggested future research subjects were:
repeat a customer satisfaction survey after changes to the web pages and to the e-planning
program has been done and make an analysis of the rivals.

The development project was evaluated as reliable and useful and it was acknowledged that
it had developed the customer-focused business of the company.

Keywords, customer orientation, customer focused business model, segmentation, service
channel strategy, e-service channel.
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1 Johdanto

1.1 Taustaa

Tulevaisuus nayttaa mielenkiintoiselta (Aarnikoivu 2005, 165). Uusi aika pakottaa yritykset
uusiutumaan aito asiakaskeskeisyys ja asiakaslahtdinen toiminta ohjenuoranaan. Muutos asia-
kaslahtoiseen toimintaan ei tapahdu hetkessa eika kivuttomasti. Asiakaskeskeisyyden arvon
puitteet ovat tarkea lahtokohta ja se vaatii usein yritykselta suuria muutoksia. Siirtyminen
palveluliiketoimintaan on yksi looginen tapa paasta lahemmaksi asiakkaita ja loytaa uusia
mahdollisuuksia tukea asiakkaiden prosesseja aikaisempaa arvokkaammin. (Gronroos 2009,
497; Aarnikoivu 2005, 165 - 166.) Asiakaslahtoisyys on nostettu usean yrityksen toiminnan pe-
rusarvoksi, jotta se varmasti toteutuisi seka strategiassa etta kaytannon toimissa (Vahvaselka
2004, 17).

2000-luku on sahkoisen asioinnin voimallisen kehittamisen aikaa. Tassa kehityskulussa olen-
naista on se, etta itsepalvelusta ja asiakkaan itse tekemisesta seka teknologiasta ei tule it-
seisarvo. On tarkeaa ymmartaa teknologia apuvalineeksi asiakkaiden tarpeiden tyydytyksessa.
Olennaista on se, etta palvelumalleja ja asiakaskohtaamisia kehitetaan asiakkaiden tarpeista

kasin ja tiedostetaan asiakkaiden erilaiset tarpeet ja yksilollisyys. (Aarnikoivu 2005, 165-166.)

1.2  Tarkoitus ja rajaus

Tama opinnaytetyo on tyoelamalahtoinen ja sen tavoitteena on tyoelaman kehittaminen.
Opinnaytetyon kohdeyrityksena on pieni porvoolainen perheyritys Kiviveistamo Berglof. Opin-
naytetyon aiheena on asiakaslahtoisen liiketoimintamallin rakentaminen, jonka osa-alueista
keskitytaan erityisesti asiakasstrategiaan. Asiakasstrategian paakohdat ovat segmentointi ja
palvelukanavastrategia. Palvelukanavastrategiassa keskitytaan erityisesti sahkoiseen asiointi-
kanavaan ja muut kanavavaihtoehdot rajataan opinnaytetyon ulkopuolelle. Kehittamishank-
keen runkona kaytetaan asiakaslahtoista lilkketoimintamallia, johon syvennytaan teoreettises-

sa viitekehyksessa.

Gronroosin (2009, 516) mukaan sailyakseen kilpailukykyisena teollisuusyritykset joutuvat yha
useammin maarittelemaan liiketoimintansa palveluliiketoiminnaksi ja omaksumaan palvelulo-

giikan asiakashallintaansa. Tama on lahtokohta opinnaytetyolle.

Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyo pitaa sisallaan seka tutkimuksellisuuden
etta kehittamistoiminnan. Lahtokohtana on uudenlainen tiedontuotanto, jossa yhdistyvat

konkreettisen kehittamistoiminnan kautta syntynyt dokumentoitu kokemustieto ja



tutkimuksellinen ote. Opinnaytetoita voisi luonnehtia tutkimuksellisiksi kehittamishankkeiksi,
jotka pyritaan kytkemaan ammattikorkeakoulun tutkimus- ja kehittamisohjelmiin. (Laurea
2008, 4.)

Opinnaytetyo tehdaan tutkimuksellisena kehittamishankkeena Kiviveistamo Berglofille. Teo-
reettisessa viitekehyksessa opinnaytetyo syventyy asiakaslahtoisen liiketoimintamallin sisal-
toon ja sen eri osa-alueisiin. Kehittamishankkeen lahtokohtana tarkastellaan Kiviveistamo
Berglofin asiakaslahtoisen liiketoimintamallin nykytilannetta. Yrityksen edustajan kanssa kay-
daan lapi asiakaslahtoisen liiketoimintamallin osa-alueet ja ne kirjataan ylos, jotta yritys voi
hyodyntaa tietoja toiminnassaan. Kehittamishankkeen tuloksena toteutetaan yritykselle asia-
kassegmentointi ja annetaan kehittamisehdotuksia sahkoisen asiointikanavan parantamiseen

asiakaslahtoisesta nakokulmasta ja paivitetaan sahkoisen asioinnin toimintamalli.

Tutkimuksellinen kehittamistyo voi saada alkunsa erilaisista lahtokohdista kuten esimerkiksi
organisaation kehittamistarpeista tai halusta saada aikaan muutoksia (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 19). Tassa hankkeessa lahtokohtana on kohdeyrityksen tarve kehittaa asiakas-
lahtoista lilketoimintaa. Jotta sita voidaan kehittaa, on tarpeellista tutkia asiakkaiden odo-
tuksia ja kokemuksia ja tyytyvaisyytta saatuun asiakaspalveluun seka haastatella yrityksen
johtoa ja edustajaa, etta saadaan kokonaiskuva yrityksen tilanteesta. Kehittamistyossa asioil-

le esitetaan parempia vaihtoehtoja ja niita viedaan eteenpain (Ojasalo ym. 2009, 19).

Kiviveistamo Berglof on panostanut sahkoiseen asiakaspalveluun tuomalla Internet-sivuilleen
hautakivien suunnitteluohjelman jo vuonna 2004. Alkuperainen ohjelma on edelleen kaytossa,
mutta vuonna 2006 yritys lisasi Internet-sivuilleen uuden monipuolisemman suunnitteluohjel-
man. Yritys ei ole tutkinut asiakkaiden tyytyvaisyytta sahkopostitse ja puhelimitse tapahtu-
vaan asiakaspalveluun eika tutkinut suunnitteluohjelman kayttokokemuksia. Yritykselle on
myo0s ajankohtaista paivittaa Internet-sivujaan ja suunnitteluohjelmaa entista asiakasystaval-

lisemmaksi ja helppokayttoisemmaksi.

Yrityksella on vahva toimintamalli asiakasryhmaan, joka asioi suoraan yrityksen toimistossa.
Koska kuitenkin yritykselle merkittava osuus asiakkaista haluaa asioida sahkoisesti sahkopostin
ja puhelimen valityksella, haluaa yritys panostaa myos sahkoiseen asiakaspalveluun ja sahkoi-
seen asiointikanavaan. Opinnaytetyon avulla halutaan kehittaa toimintamalli sahkoiseen asia-
kaspalveluun. Haasteena on loytaa ne keinot, joilla korvata henkilokohtainen tapaaminen

sahkoisilla tyovalineilla.

Kiviveistamo Berglof on pieni yritys ja yrityksen on ollut helppo toimia tuoteajattelukeskeises-
ti, koska ei ole ollut resursseja panostaa asiakaslahtoisyyteen. Yrityksella on kuitenkin ollut

asiakaspalvelu tarkeassa roolissa, joten vuonna 2010 yrityksessa aloitti Annika Berglof, jonka



vastuulla on tuotteiden myynti ja asiakaspalvelu. Tassa opinnaytetyossa toimii yrityksen edus-
tajana Annika Berglof. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittaminen on yritykselle erit-

tain ajankohtaista ja he ovat valmiita sitoutumaan siihen.

1.3 Tutkimuksen nakokulma ja menetelmalliset valinnat

Organisaatioissa pyritaan kehittamistyolla luomaan uusia toimintatapoja, uusia menetelmia
tai tuotteita ja palveluita huomioiden ympariston ja omat tarpeet. Kehittamistyossa on tarke-
aa tuntea erilaisia menetelmia ja osata hyodyntaa ja kayttaa niita. Kehittamisprosessissa tar-
vitaan tiedonhankintataitoja, kykya rakentaa kayttokelpoisia ratkaisuja ja innovaatio-

osaamista seka kykya erottaa oleelliset asiat. (Ojasalo ym. 2009, 13.)

Kehittamishankkeen lahestymistapana kaytetaan tapaustutkimusta ja menetelmina kaytetaan
seka laadullista etta maarallista tutkimusta. Tiedonkeruumenetelmina hyodynnetaan haastat-
telua, havainnointia ja kyselya. Kysely toteutetaan asiakastyytyvaisyyskyselyna, joka lahete-
taan asiakkaille sahkopostilla. Kyselyn kohderyhmana ovat Kiviveistamo Berglofin asiakkaat,
jotka ovat lahestyneet yritysta Internet-sivujen kautta. Kysely on maarallinen tutkimus eli
kvantitatiivinen, jossa on mukana seka maaramuotoisia etta avoimia kysymyksia. Haastattelu
ja havainnointi ovat laadullisia tutkimuksia eli kvalitatiivisia. Asiakkaiden nakokulma saadaan
tekemalla asiakastyytyvaisyystutkimus ja yrityksen nakokulma haastattelemalla yrityksen joh-

toa ja myyntipaallikkoa.

Opinnaytetyo perustuu Laurean LbD-oppimismalliin. Learning by Developing eli kehittamispoh-
jainen oppiminen on pedagoginen toimintamalli, jossa opitaan tutkien ja kehittaen. Taman
toimintamallin mukaisesti kehittamistehtava on tarkennettu osaksi uuden osaamisen ja tiedon
tuottamisen prosessia. LbD-oppimismalli mahdollistaa sen, etta opiskelija voi toimia aidoissa
tyoelaman tutkimus- ja kehittamishankkeissa ja kasvaa tyoelaman kehittajaksi. Tyoelama
hyotyy LbD-oppimismallista, kun se tuottaa uusia toimintamalleja, uusia innovaatioita ja pa-
rantaa prosesseja seka osaamistasoa. Ammatillinen kehittyminen nahdaan LbD-
oppimismallissa osaamisen tuottamisen prosessina. Ilmioita ja ongelmia lahestytaan tutkivasta
nakokulmasta. Oleellisinta on oppia loytamaan ja hallitsemaan kulloinkin kasiteltavana olevan
ongelman ydinilmiot ja niihin liittyvat avainkasitteet, joiden avulla ilmioita voidaan jasentaa.
LbD-oppimismalli on autenttisuuteen, kumppanuuteen, kokemuksellisuuteen ja tutkimukselli-

suuteen perustuva, uutta luova toimintamalli. (Kehittamispohjaista oppimista 2011.)

Tassa opinnaytetyodssa ja kehittamishankkeessa autenttisuus nakyy kehittamishankkeen tun-
nistamisena ja maarittamisena. Kehittamishankkeelle on asetettu tehtavat ja tavoitteet.
Kumppanuus ja kokemuksellisuus korostuvat yhteistyossa kohdeorganisaation seka Laurean

opinnaytetyon ohjaajien kanssa. Kohdeyritys ja sen yhteistyohenkilo on sitoutunut kehitta-
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mishankkeeseen ja on valmis jakamaan yrityksen sisaista tietoa ja osaamista. Tutkimukselli-
suus on tutkimuksellisessa kehittamishankkeessa luonnollisesti tarkeassa roolissa. Tama kehit-
tamishanke kokonaisuudessaan kehittaa opinnaytetyon tekijan tutkimustaitoja ja osaamispaa-

omaa. Kehittamishanke on uutta luovaa ja se paattyy raportointiin ja uuden toimintamallin

kehittamiseen.
Kumppanuus ja
kokemuksellisuus
*Kehittamishankkeen * Yhteistyo *Kehittamishanke *Hanke luo uusia
tunnistaminen ja kohdeorganisaation perustuu kehittamisideoita
maarittaminen seka opinnaytetyon tapaustutkimukseen yrityksen "
* Asetetut tehtavat ja ohjaajien kanssa eKehittaa toimintamalliin
tavoitteet *Sitoutuminen ja opinnaytetyontekijan
tiedon jakaminen tutkimustaitoja ja
osaamispaaomaa

Kuva 1: Learning by Developing tassa opinnaytetyossa

1.4  Kohdeyrityksen esittely

Kiviveistamo Berglof on porvoolainen yritys ja sen paatoimialueena on Ita-Uusimaa ja paakau-
punkiseutu. Se on perustettu viisi sukupolvea sitten vuonna 1896. Se on Suomen vanhimpia

edelleen toimivia kiviveistamaoja. Kiviveistamo Berglofin historiassa on aina panostettu uusim-
paan osaamiseen ja korkeaan laatuun. Yritykselle on tarkeaa asiakasta miellyttava lopputulos.

(Kiviveistamo Berglof 2010.)

Yritys on pieni perheyritys, joka takaa yksilollisen, joustavan ja nopean palvelun. Hautakivien
lisaksi yritys valmistaa ja valittaa muitakin kivialan tuotteita kuten esimerkiksi kivisia keittio-
tasoja. Vuonna 1969 yrityksen johtoon siirtyi Kimmo Berglof, joka vuonna 1985 osti yrityksen
perikunnalta yhdessa puolisonsa kanssa. Yritys on keskittynyt hautakivien seka oheispalvelui-
den tuottamiseen ja myymiseen. Vuonna 1998 yrityksen palvelukseen otettiin Jesse Berglof.
Vuonna 2003 Jesse Berglof osti Kimmon osuuden yrityksesta. Kimmo ja Jesse Berglof ovat in-
vestoineet uusiin koneisiin ja laitteisiin, seka siirtaneet yrityksen toiminnan uusiin toimitiloi-

hin Olstensin teollisuusalueelle. (Kiviveistamo Berglof 2010.)

Kiviveistamo Berglofin omistavat Merja Berglof 50 % ja Jesse Berglof 50 %. Toimitusjohtajana

toimii Kimmo Berglof, tuotantopaallikkona Jesse Berglof ja asiakkuus- ja myyntipaallikkona
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Annika Berglof. Lisaksi yrityksella on yksi ulkopuolinen tyontekija, jonka vastuulla on hautaki-
vien muotoilu ja pintojen teko. Yrityksella on edessa sukupolven vaihdos lahivuosina ja se
vaatii suunnitelmallisuutta ja harkintaa miten yrityksen toimintaa jatketaan tulevaisuudessa.
(A. Berglof & J. Berglof, henkilokohtainen tiedonanto 31.1.2011.)

Kiviveistamo Berglof valmistaa vuodessa noin 200 - 250 uutta hautakivea. Maara vaihtelee
vuosittain. Osa hautakivista myydaan Internet-sivujen kautta ja tasta syysta yritys haluaakin
panostaa sahkoiseen asiointikanavaan ja sita kautta myytaviin tuotteisiin. Keittiotasojen val-
mistus on pieni osuus, niita valmistetaan noin 10 - 15 kappaletta vuodessa. Yrityksella on talla
hetkella yksi jalleenmyyja Porvoossa, Hautaustoimisto Nyman ja yksi Ahvenanmaalla, Hauta-

ustoimisto Nocturne. Jalleenmyyjat myyvat noin 15 % hautakivista.

1.5 Toimialan erityispiirteita

Toimialana yrityksella on kivituotteiden myynti ja valmistus, ja paatuotteena ovat hautakivet.
Suomessa kuolleisuus on noin 50 000 henkiloa vuodessa ja tama asettaa rajan hautakivien
myynnille. Samoilla markkinoilla kilpailee seka suuret etta pienet yritykset. Suuret yritykset
kilpailevat koko maassa ja pienet yritykset paikallisesti. Toiminta on paaasiassa Suomessa.
Kiviveistamo Berglofilla on hautakivien lisaksi tuotteena myos keittiotasot ja palveluna lisa-

kaiverrukset ja vanhojen hautakivien kunnostus.

Tuotteet valmistetaan kotimaisesta kivesta. Isot kiviveistamot louhivat kivea ja pienet yrityk-
set ostavat heilta kaksi kertaa vuodessa tarvittavan maaran kivea, josta he itse valmistavat
tuotteet. Kiven tyostamista varten tarvittavat laitteet ovat vaatineet suuria investointeja.
Toimiala on erityinen myos, koska tuotteet ovat aina yksilollisia ja ainutlaatuisia. Tama joh-
tuu erityisesti kivesta materiaalina. Varastot eivat vanhene, koska kivilajeja kaytetaan vuo-

desta toiseen.

1.6 Keskeiset kasitteet

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan organisaation toiminnanohjausta, joka on lahtoisin asiak-
kaista ja markkinoista (Ala-Mutka & Talvela 2004, 16).

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Liiketoimintamalli-kasitteena tarkoittaa yrityksen kokonaisvaltaista tapaa toimia. Se maarit-

taa yrityksen asiakkuudet, tuotteet/palvelut, ansaintamallin ja tavan toimia. (Hannus 2004,
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307.)

Asiakaslahtoisessa liiketoimintamallissa liiketoimintalogiikka on johdettu asiakkaista ja mark-
kinoista. Se on kokonaisvaltainen kuvaus yrityksen toiminnasta. Tassa opinnaytetyossa asia-

kaslahtoinen liiketoimintamalli koostuu kuudesta osa-alueesta: asiakas- ja markkinatuntemus,
asiakasstrategia, toimintamallit, liiketoimintaprosessit, tiedonhallinta ja tietoteknologia seka

strategian seuranta ja ohjaus. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 16.)

Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden jakamista erilaista-
viin ryhmiin tietyin yrityksen valitsemien kriteerien perusteella. Merkityksena segmentointi on
strateginen, koska nykyaan yritys tekee segmenttipohjaisesti toimintamallit, joilla asiakkai-
den kanssa toimitaan. (Rope 2003, 156-158.)

Palvelukanavastrategia

Palvelukanavastrategialla hallitaan tehokkaasti ja pitkajanteisesti yrityksen kanavavaihtoeh-

toja, joiden kautta asiakkaat tavoitetaan (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 160).

Sahkoinen asiointikanava

Internet ja sen tarjoamat kanavat ovat sahkoisia asiointikanavia. Internet on neljas suuri

muutostekija median historiassa sanomalehden, radion ja television jalkeen (Juslén 2009, 28).

1.7 Raportin rakenne paaluvuittain

Opinnaytetyo koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmainen paaluku on johdanto ja siina on kasi-
telty opinnaytetyon aiheen valintaan vaikuttavat syyt ja taustatilanne. Johdannossa on kasi-
telty myos kehittamishankkeen tarkoitus ja tutkimuksen nakokulma. Johdanto on esitellyt
kohdeyrityksen Kiviveistamo Berglofin ja toimialan erityispiirteita. Lisaksi johdannossa on ker-

rottu opinnaytetyon keskeiset kasitteet.

Toinen paaluku on teoreettinen viitekehys ja se koostuu asiakaslahtoisesta liiketoimintamal-
lista ja sen sisallosta. Teoreettisessa viitekehyksessa syvennytaan erityisesti asiakasstrategi-
aan ja sen sisaltoon segmentointiin ja palvelukanavastrategiaan. Palvelukanavastrategiassa
tarkeimpana kanavana tassa teoreettisessa viitekehyksessa on sahkoinen asiointikanava. Teo-
reettisen viitekehyksen tarkeimpana lahdeteoksena on Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvelan

teos Tee asiakassuhteista tuottavia - asiakaslahtoinen liiketoiminnan ohjaus.
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Kolmas paaluku on kehittamishankkeen kuvaus. Siina syvennytaan kehittamishankkeen suunni-
telmaan seka hankkeen lahtokohtaan. Kolmannessa paaluvussa syvennytaan yrityksen asiakas-

lahtoisen liiketoiminnan nykytilanteeseen ja sen eri osa-alueisiin.

Luvussa nelja syvennytaan hankkeen toteutukseen, tuloksiin ja tuotokseen. Luvussa nelja to-
teutetaan yritykselle asiakassegmentointi seka kaydaan lapi asiakastyytyvaisyystutkimuksen
toteutus ja tulokset. Tutkimustulosten perusteella tehdaan kehittamishankkeen tuotos eli
kehittamisehdotus sahkoisen asiointikanavan kehittamiseen seka paivitetaan sahkoisen asioin-
nin toimintamalli. Luvussa nelja syvennytaan myos kehittamishankkeen johtopaatoksiin ja

niita peilataan teoreettiseen viitekehykseen.

Viides paaluku on yhteenveto opinnaytetyosta seka siina kerrotaan ammatillisesta kehittymi-

sesta.
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2  Teoreettinen viitekehys: Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Asiakaslahtoisyys on ollut mukana suomalaisten yritysten toimintaa jo 1980-luvulta lahtien,
jolloin puhuttiin ns. totuuden hetkista. Talloin panostettiin tilanteisiin, joissa yrityksen edus-
taja ja asiakas kohtasivat. Voitiin kayttaa termia palvelujohtaminen. 1990-luvulla huomattiin,
ettei kaikkien asiakkaiden tarpeita voitu tayttaa kannattavasti. Yritykset pyrkivat etsimaan
tasapainoa yrityksen saaman tuloksen ja asiakkaalle syntyvan arvon valille. Yritykset keskit-
tyivat nykyisten asiakkuuksien hoitamiseen ja niiden kannattavuuden lisaamiseen segmen-
toinnin ja yli segmenttirajojen myymiseen. Talloin kaytettiin termia asiakkuuksien johtami-
nen. Tana paivana asiakkaat nahdaan yrityksen paaomina ja voidaankin puhua asiakaspaa-
oman johtamisesta ja palvelujohtamisesta. Asiakas on etenevassa maarin mukana yrityksen
lilketoimintaprosessia ja asiakkaalle syntyy arvoa yhteisen prosessin tuloksena. Yrityksen on
pyrittava tunnistamaan asiakkaan tarpeet jo etukateen, jotta niihin voidaan reagoida ajoissa.
Asiakaslahtoinen liiketoiminta edellyttaa seka asiakasymmarrysta etta kykya kehittaa liike-

toimintaa taman ymmarryksen perusteella. (Arantola & Simonen 2009, 2-4.)

Myos Kaario, Pennanen, Storbacka ja Makinen (2004, 161) ovat sita mielta, etta asiakkaista on
tullut paaomia, joita on johdettava samalla tavalla kuin muita paaomia. Asiakkaiden tarpei-
den mukaan tehdaan investointeja tuotteisiin, jakelukanaviin seka tutkimukseen ja kehityk-
seen. Toisin sanoen ne ovat investointeja asiakkaisiin ja voidaan sanoa, etta asiakkaan rooli

on muuttumassa. (Kaario ym. 2004, 161.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 16) mukaan asiakaslahtoinen liiketoimintamalli on markkinoista
ja asiakkaista lahtoisin oleva kuvaus yrityksen liiketoimintalogiikasta. Asiakkaiden merkitys
yrityksen liiketoiminnalle korostuu markkinoiden muuttuessa ja kilpailun kiristyessa. (Hellman
ym. 2005, 101.) Vahvaselan (2004, 17) mukaan asiakaslahtoinen yritys tarkastelee toimintaa
ja kaytannon prosesseja aina asiakasnakokulmasta ja se on perusedellytys asiakaslahtoiselle

litketoiminnalle.

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli edellyttaa markkinoiden ja asiakkaiden syvallista tunte-
mista ja taman lisaksi yrityksen strategioiden jasentamista sellaiseksi kokonaisuudeksi, joka
parhaiten soveltuu yrityksen tavoitteiden toteuttamiseen. Asiakaslahtoisesta liiketoiminta-
mallista puhuttaessa tarkasteluun on toisin sanoen otettava mukaan yrityksen koko arvoketju.
Pelkka asiakashallinta rajoittuu ensisijaisesti asiakasrajapinnassa tapahtuviin toimintoihin,
joten sen voidaan katsoa olevan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin alakasite. (Ala-Mutka &
Talvela 2004, 21-22.)

Selinin ja Selinin (2005, 19) mukaan yrityksille ei ole helppoa siirtya pois tuotepainotteisesta

ajattelusta ja siirtya asiakaslahtoiseen ajatteluun. Asiakkaan nakokulma jaa huomaamatta,
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jos katsotaan vain tuotteen kannattavuutta. Yrityksessa tulisi ajatella asioita asiakkaan nako-
kulmasta ja astua ”asiakkaan saappaisiin”, jolloin avautuu uudenlaisia mahdollisuuksia tarjota
asiakkaille lisaarvoa. (Selin & Selin 2005, 20.)

Tana paivana tarjonta on runsasta ja asiakkailla on vapaus valita kenen kanssa han asioi. Yri-
tysten haasteeksi muodostuukin loytaa keinot asiakkaiden sitouttamiseen yritykseen ja yhteis-
tyohon taydellisessa vapaudessa. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan perusajatus on, etta jo liike-
toiminnan suunnitteluvaiheessa asiakas ajatuksineen ja nakokulmineen otetaan mukaan ja
viedaan kaikkien toimintojen kautta loppuun saakka. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkuus on

mietitty alusta loppuun saakka. (Selin & Selin 2005, 13.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin sisalto rakentuu kuudesta osa-alueesta, joita ovat mark-
kina- ja asiakastuntemus, asiakasstrategia, toimintamallit, liiketoimintaprosessit, tiedonhan-
kinta ja tietoteknologia seka strategian seuranta ja ohjaus. Osa-alueet taydentavat toisiaan ja
luovat pohjan asiakaslahtoiselle lilketoiminnalle. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 22.) Tama opin-

naytetyo perustuu naihin kuuteen osa-alueeseen ja ne ovat jaoteltu myos kuvassa 2.

Asiakasstrategia
» segmentointi
* palvelukanavastrategia

Markkina- ja
asiakastuntemus
* liiketoimintatieto 7

Toimintamallit
* osaaminen
* organisointi
* johtaminen

Strategian
seuranta ja Liiketoiminta-
ohjaus 3 ’ prosgs»sit
* tuloskortti Tiedonhallinta ja * logistiiksa
s . * tuotanto
tietoteknologia s
« kisitemalli L.
* markkinointi

* systeemi-integraatio

Kuva 2: Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin rakentamisen elementit (Ala-Mutka & Talvela
2004, 22)
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2.1 Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin sisaltoalueet

2.1.1 Markkina- ja asiakastuntemus

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin ensimmainen osa-alue on markkina- ja asiakastuntemus.
Yrityksen tulee tuntea markkinat ja asiakkaat syvallisesti ja perusteellisesti. Asiakkaat ja
markkinat muuttuvat jatkuvasti ja kilpailu kiristyy, joten myos asiakaslahtoisyytta tulee muo-
kata. Jotta yritys kykenee vastaamaan markkinoilla vallitseviin olosuhteisiin, on kattava tie-
tamys markkinoista ja asiakkaista todella tarkeaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.) Selinin ja
Selinin (2005, 14) mukaan on tarkeaa, etta yritys pystyy tiedostamaan, ketka ovat oikeasti
heidan asiakkaita ja kuinka kannattavia ne ovat. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 24) pitavat tar-
keana monipuolista markkina- ja asiakastuntemusta, jotta yrityksen resurssit voidaan kohden-

taa oikeisiin paikkoihin.

Pelkka teoreettinen markkina- ja asiakastuntemus ei riita, vaan yrityksen tulee osata myos
hyodyntaa saamaansa tietoa ja analysoida tilannetta seka ulkoisesta etta sisaisesta nakokul-
masta. Talloin kokonaistilanne on helpompi hahmottaa. Analysoimalla yrityksen ulkoisia teki-
joita pyritaan selvittamaan asiakkaiden tarpeita ja arvostuksia ja sisaisesta nakokulmasta tar-
kasteltuna on tarkeaa tunnistaa asiakasryhmien strateginen merkitys yritykselle. Asiakkaiden
odotuksia voidaan selvittaa esimerkiksi haastattelujen ja kyselyjen avulla. Tarkeaa on tarkas-
tella myos kilpailijoiden toimintatapaa ja tuote- ja palvelutarjontaa. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 50-51.)

Asiakkaiden tuntemisessa on tarkeaa huomata, etta myos asiakkaat oppivat ja kehittyvat. Op-
piessaan yrityksen kilpailijoiden toiminnasta, tietotekniikan kaytosta ja sen tarjoamista hyo-
dyista tai yleisista markkinatrendeista, asiakkaiden odotukset muuttuvat. Asiakas antaa tieto-
ja yritykselle ja odottaa, etta yritys hyodyntaa niita tarjoamalla hanelle entista parempaa
palvelua ja kayttaa niita toiminnan tukemiseen. Jarjestelmallisen ja asiakaslahtoisen toimin-
nan ja asiakastiedon aktiivisen hyodyntamisen kautta asiakkaiden tarpeet ovat yrityksen tie-
dossa ja ennustettavissa. Yrityksen tulee vastata asiakkaiden muuttuviin odotuksiin. (Hellman
ym. 2005, 108.)

2.1.2 Asiakasstrategia

Hellmanin ym. (2005, 155) mukaan aiemmin asiakkaille ei ole annettu nykyisten vaatimusten
edellyttamaa asemaa ja merkitysta. Asiakasstrategia onkin perinteisen strategia-ajattelun ja
asiakaslahtoisen liiketoimintamallin yhdistelma. Jokaisella yrityksella on oma strategiansa,

josta varsinainen asiakasstrategia johdetaan kayttamalla liiketoiminnan lahtokohtana asiak-
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kaita ja markkinoita. Asiakasstrategioiden luomisella tehdaan pohja yrityksen asiakaslahtoi-
selle likketoimintamallille. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-46.)

Asiakkaiden yhdistaminen strategiseen suunnitteluun on ollut haaste, koska asiakassuhteita
kuvaava tieto on ollut hajanaista tai se on puuttunut kokonaan. Asiakasstrategiassa keskity-
taan maarittelemaan miten yritys paasee tavoitteisiinsa asiakassuhteitaan kehittamalla. Jotta
tassa onnistutaan, on kaytettavissa oltava riittavasti asiakkaisiin liittyvaa seka informaatiota
etta tietamystietoa. Lisaksi tietoa on osattava kasitella, jakaa ja hyodyntaa suunnittelussa
oikealla tavalla. Onnistuneeseen asiakasstrategian maarittelyyn vaikuttaa lisaksi kolme kriit-
tista menestystekijaa: yksiselitteinen asiakasmaarittely, liiketoimintatavoitteiden tarkka kon-
vertointi asiakastavoitteiksi seka yrityksen strategiamaarityksen soveltaminen yksikoittain ja
yksiloittain. (Hellman ym. 2005, 155-157.)

2.1.2.1 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla on tarkea tehtava asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa, koska yritys
pyrkii miettimaan strategioita segmenttikohtaisesti. Tavoitteena on, etta jokaiselle segmen-
tille maaritellaan toimintamalli ja mietitaan konkreettisesti omat keinot, tuotteet ja palvelut
seka tavoitteet. Tama mahdollistaa asiakashallinnan monipuolisuuden ja toimivuuden osana
yrityksen asiakasstrategiaa. Asiakasstrategian tavoitteena on konkretisoida yrityksen strategia
sellaiseen muotoon, etta siita voidaan helposti johtaa eri asiakassegmenteille erilaisia tavoit-
teita, kuten kasvu- ja kannattavuustavoitteita. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23, 46-47.) Hell-
manin ym. (2005, 43) mukaan moni yritys segmentoi edelleen asiakkaat staattisesti eli asiakas
asettuu tiettyyn segmenttiin hyvin pysyvien kriteerien mukaan. Segmentointi kannattaa tehda
dynaamisesti eli valitaan segmentoinnin perusteiksi yrityksen liiketoiminnan ja asiakassuhtei-
den kannalta kriittisen menestystekijat. Dynaaminen segmentointi helpottaa yritysta asetta-
maan segmenteille kasvu- ja kannattavuustavoitteita, kun se huomioi asiakkaan ja yrityksen

valisen suhteen ja siina tapahtuvat muutokset. (Hellman ym. 2005, 44.)

Tavoitteena on loytaa segmentit, jotta yritys voi vastata asiakkaiden odotuksiin parhaalla
mahdollisella tavalla. Asiakkailla voi olla samankaltainen ongelma, mutta asiakkaat voivat olla
hyvin erilaisia. Juslénin (2009, 145) mukaan asiakkaiden jakaminen segmentteihin kannattaa
tehda pohtimalla asiakkaiden erityisia nakokulmia ja toiveita juuri heidan ongelman ratkaisun
suhteen. Tunnistamalla erilaiset asiakkaat ja heidan tarpeet, yritys pystyy palvelemaan asia-
kasta paremmin. Myos Juslen (2009, 146) kannustaa tekemdan segmentoinnin tunnistamalla
yritykselle merkitykselliset asiakkaat ja huomioimalla heidan erityistarpeet. Kun yritys on
hahmottanut seka asiakkaiden tarpeet ja niihin vastaamiseen tarvittavat tiedot, yritys on

valmis etenemaan kohti strategian toteuttamista.
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Segmentoinnin toteuttamiseen liittyy myos ajatusmalli, etta saadakseen paljon tulosta, pitaa
luopua paljosta markkinapotentiaalista. Jos yritys hajottaa resurssit usealle segmentille, kay
niin, etta resurssit eivat riita minkaan segmentin hoitamiseen. (Rope 2003, 158.) Rope (2003,
158) antaa ohjeeksi segmentoinnin tekemiseksi: ”Segmentoinnin tulisi olla niin kapea, ettd

ihan hirvittdd. Ja kun alkaa oikein hirvittdd, niin kannattaa ottaa vield puolet pois.”

Ulkoisessa segmentoinnissa pyritaan tarkastelemaan asiakkaiden tarpeita ja arvostuksia ja
l6ytamaan niista asiakkaita erilaistavia tekijoita. Ulkoisessa segmentoinnissa voidaan kayttaa
tietolahteena esimerkiksi yrityksen tietoja asiakkaista, ostettavaa tietoa, asiakastutkimuksia,
kilpailijavertailuja ja analyyseja tuotteista, markkinoista ja teknologiasta. Kaytannossa tama
tarkoittaa sita, etta yritys tunnistaa tietolahteita hyvaksikayttaen asiakkaiden tarpeet ja si-
joittaa ne maaritettyyn kohtaan yrityksen arvoketjussa. Muita lahestymistapoja arvoketjun
lisaksi ovat asiakkuuden elinkaari ja yrityksen kaytannon prosessit. Ulkoisessa nakokulmassa
tarkeassa asemassa ovat myos kilpailijat ja niiden toimintatapa seka tuote- ja palvelutarjon-
ta. MyoOs naita tekijoita voidaan analysoida yrityksen arvoketjun, prosessin tai elinkaaren
kautta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 50-51.)

Segmentoinnin sisaisessa nakokulmassa voidaan hyodyntaa samoja tietolahteita. Tarkea tekija
tassa on se, etta tunnistetaan eri asiakkaiden strateginen merkitys yritykselle talla hetkella ja
tulevaisuudessa. Jotta merkitys saadaan selville, tulee analysoida asiakassegmentin myyntivo-
lyymi ja tulevaisuuden ostopotentiaali seka asiakaskannattavuus. Sisaista nakokulmaa analy-

soidaan myos arvoketjujen, elinkaarien ja prosessien kautta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 51.)

Ropen (2003,160) kriteereita, joiden pohjalta yrityksen kannattaa valita parhaimmat segmen-
tit ovat seuraavat:

1. laheisyys, maantieteellinen ja henkinen

2. volyymi eli segmentin suuruus

3. tuottomahdollisuus eli saatava kannattavuus

4. ostopaatoskriteerien yhteensopivuus yrityksen osaamisen kanssa
haluaako segmentti ostaa sita mita yrityksella on tarjottavana
segmentin kehitysvaihe eli missa vaiheessa elinkaarta segmentti on
kilpailutilanne segmentilla
investointivaateet eli segmentin kiinnostavuus ja sen reaalisuus
riskit, onko valittu segmentti tuottava

segmenttisynergisyys, toimijat ovat toiminnallisesti ja ajallisesti yhteensopivia

o Y ® N o

0. johdon tahtotila eli kenet halutaan asiakkaaksi.

Yrityksessa joudutaan miettimaan myos sita, mitka segmenttien toimivuuteen vaikuttavat te-
kijat ovat yritykselle keskeisia ja mitka vahamerkityksellisempia. Myos tata kautta tulee esiin

se tosi asia, etta yritys ei voi valita kaikkia segmentteja. Jotta segmentoinnin toteutus olisi
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tehokas ja tulokset hyvat, pitaisi seuraavien segmentoinnin edellytysten tayttya: olennaisuus,
mitattavuus ja saavutettavuus. Olennaisuus liittyy seka segmentin kokoon etta segmentoinnin
kannattavuuteen. Eli segmentin on oltava riittavan suuri, jotta siihen kannattaa panostaa.
Mitattavuus liittyy puolestaan potentiaalisten asiakkaiden ominaisuuksien luokiteltavuuteen ja
maariteltavyyteen. Saavutettavuus liittyy markkinoinnin kohdistettavuuteen ja segmenttien
erottamiseen toisistaan. (Rope 2003, 163-165.) Kuvassa 3 on kuvattu segmentointia prosessi-

na.

Kuva 3: Segmentointiprosessi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 55)

Segmentteja voidaan tehda erilaisiin kayttotarkoituksiin ja yrityksen onkin mietittava, mihin
tarkoitukseen se tarvitsee segmentteja. Segmentointia voidaan kayttaa markkinointiviestin-
nan kehittamiseen, liikeidean rakentamiseen, tuote- ja palvelutarjonnan kehittamineen,
markkinavalintaan, palvelukanavien valintaan ja myyntiorganisaation ohjaukseen. Maarallises-
ti segmentteja on hyva olla sen verran, etta yrityksen henkilosto pystyy tunnistamaan eri
segmentit. Segmentoinnissa on tarkeaa, etta yrityksen toimintaa suunnitellaan ja toteutetaan
sen avulla. Talloin segmentoinnin avulla suunnataan voimavaroja oikeaan suuntaan. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 53-54.)
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2.1.2.2 Palvelukanavastrategia ja sahkoinen asiointi

Asiakasstrategiaan kuuluu asiakassegmentoinnin lisaksi myos palvelukanavastrategia. Palvelu-
kanavastrategialla tarkoitetaan Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23) mukaan yrityksen valitse-
mia kanavia, joiden avulla asiakkaisiin pyritaan olemaan yhteydessa ja joiden kautta asiakas-
suhdetta hoidetaan. Selinin ja Selinin (2005, 21) mukaan nykyasiakkaat kayttavat monia eri
kanavia asioidessaan toimittajayritysten kanssa, joten yritysten on hyva kehittaa oma moni-
kanavainen osaamistaso vastaamaan asiakkaan toimintatapoja. Ala-Mutka ja Talvela (2004,
77) muistuttavat, etta monikanavaisuus lisaa myos riskeja palvella asiakasta, joten on tarkeaa
saada eri kanavat integroitua toiminnallisesti yhteen. Palvelukanavassa maaritetyt asiakas-
segmentit pyritaan ohjaamaan liiketoiminnan ja kannattavuuden kannalta parhaaseen kana-
vaan ja varsinaisessa toimintamallissa maaritetaan kaytettavat palvelukanavat. Sahkoiset it-
sepalvelukanavat ovat yksi tarkeimmista palvelukanavista nopeasti muuttuvassa ja monipuo-
listuvassa litke-elamassa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-76.) Erilaiset palvelukanavavaihtoeh-
dot ovat hyva ja joustava tapa huomioida asiakasryhmien yksilolliset tarpeet vaihtelevissa
tilanteissa. Lisaarvoa saadaan monikanavaratkaisuista ja siita, kun asiakas voi itse valita ha-

nen tarpeisiinsa parhaiten sopivan asiointimuodon. (Kuusela & Rintamaki 2002, 105.)

Rope (2003, 180) muistuttaa, etta keskeinen asia liiketoiminnassa menestymiseen on aina ol-
lut se, miten tuotteet saadaan vietya asiakkaan saataville. Kyseessa on kanavaratkaisu, jonka
pitaa olla yritykselle toimiva ja tuloksellinen. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 75) seka Hannus
(2004, 146) jakavat palvelukanavavaihtoehdot henkilokohtaiseen myyntityohon, asiakaspalve-
lukeskukseen, kumppanikanavaan ja myymaverkostoon seka sahkoiseen kanavaan. Moni-

kanavainen vaihtoehto syntyy, kun kaytetaan ristikkain useaa palvelukanavaa.

Tassa teoreettisessa viitekehyksessa keskitytaan sahkoiseen asiointiin.

Erityisesti uusien sahkoisten kanavien myota kanavahallinnasta on tullut yrityksille strateginen
kysymys. Asiakkaat ovat aktiivisia ja heidan on mahdollista kommunikoida muiden asiakkaiden
kanssa. Lisaksi asiakkaat loytavat helposti tietoa yrityksista. Asiakas pystyy itse valitsemaan
mita kanavaa pitkin han haluaa saada tietoa ja miten han haluaa asioida. (Hellman ym. 2005,
67-68.) Myos Kuusela ja Rintamaki (2002, 106) painottavat sahkoisen asioinnin vaivattomuutta
ja sita, etta sahkoinen asiointi vapauttaa asiakkaan ajasta ja paikasta. Tama luo haastetta
yritykselle, koska yrityksen pitaa tuntea asiakkaan kayttaytymista ja olla saatavilla asiakkaan
kayttamilla kanavilla. Tata kautta tuodaan myos lisaarvoa asiakkaalle. Palvelukanavan valit-
semisen lahtokohtana ja siina onnistumisessa on asiakkaan perusteellinen tunteminen. (Hell-
man ym. 2005, 67-68.) Sahkoisessa asiointikanavan tarjoamisessa taytyy muistaa, etta palve-
lukanava verkossa tarkoittaa palvelun pohjalle rakennettua nopeutta, tekniikkaa ja lisaarvoa
(Tschohl 2001, 2).
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Soininen, Wasenius ja Leponiemi (2010, 26) painottavat myos asiakkaan vallan kasvua. Suu-
rimman muutoksen kohteena onkin tana paivana asiakkaan ja yrityksen valinen roolijako. In-
ternet yhdistaa ihmiset, tiedonvalityksen ja ideoiden levittamisen ja lopputuloksena on se,
etta jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa. (Juslén 2009, 5.) Tasta syysta sahkoisia kanavia ja
verkkoja ei kannata kayttaa vain taloudellisista syista, joihin siirrytaan perinteisista kanavis-
ta. Sahkoiset palvelukanavat tuovat uudenlaista mahdollisuutta kuunnella asiakasta ja oppia
asiakkaasta ja tata kautta lujittaa asiakassuhdetta. Asiakkaalle sahkoiset kanavat tuovat
mahdollisuuden etsia ja jakaa tietoa, vertailla vaihtoehtoja, antaa palautetta, osallistua tuo-
tekehitykseen ja hoitaa asioita. Asiakkaalla on keskeinen rooli tyytyvaisyyden syntymisessa.
(Hellman ym. 2005, 75-79.)

Sahkoisen asioinnin lahtokohtana on yrityksen omat kotisivut. Ne ovat tukikohta Internetissa
ja kotisivut ovat taysin yrityksen omassa hallinnassa. Kotisivujen tehtavana on houkutella seka
potentiaalisia etta nykyisia asiakkaita ja sita varten niiden tulee olla mielenkiintoiset ja vuo-
rovaikutteiset. Kotisivujen tulee olla selkeat ja toiminnallisesti jarkevat, jolloin kayttaja loy-
taa asiat nopeasti ja helposti. Toiminnallisten funktioiden tulee olla helposti kaytettavissa ja
yhteensopivia muiden teknologioiden kanssa. (Juslén 2009, 106-160.) Myds Kuusela ja Rinta-
maki (2002, 102) korostavat, etta sahkoisen asioinnin palveluprosessia tulisi kehittaa niin, et-

ta tiedonhaku olisi vaivatonta.

Sahkoisen asioinnin tarkeimpana asiana on verkkopalvelu eli se, etta asiakkaat saavat palve-
lua sahkoisesti. Palvelua on se, etta asiakkaat huomioidaan, kun he tulevat sivustolle, www-
sivustot eivat kaadu, tuotteet toimitetaan luvatussa ajassa ja mahdollinen palauttaminen on-
nistuu joustavasti. Tarkea osa sahkoista palvelua on myos se, etta asiakkaiden yhteydenottoi-
hin esimerkiksi sahkoposteihin vastataan mahdollisimman nopeasti. Palvelussa onnistumiseen
tarvitaan yrityksen jokainen tyontekija ja heidat on koulutettava palvelemaan asiakkaita te-
hokkaasti. Asiakaspalveluun verkossa on panostettava 100 prosenttisesti ja asiakkaita taytyy
kohdella hyvin. Asiakaspalvelua voidaan ajatella erittain tuottoisana investointina. (Tschohl
2001, 41-90.)

Hellmanin ym. (2005, 68) mukaan tietokannan ja asiakastietojarjestelman tehokas hyodynta-
minen on ainoa tapa hallita monipuolista yhteydenpitoa vuorovaikutteisessa maailmassa.
Asiakas odottaa, etta hanet tunnistetaan ja tunnetaan. Asiakkaan tarpeisiin on tarkeaa osata
vastata, tulipa asiakkaan kontakti mita kautta tahansa. Joten tama luo haastetta yritykselle,
etta kaikilla tyontekijoilla, jotka tyoskentelevat asiakasrajapinnassa on yhteinen reaaliaikai-
nen nakyma asiakkaan tietoihin. (Hellman ym. 2005, 71.) Myos Tschohlin (2001, 67) mukaan
verkossa tarvitaan asiakaspalvelua ja sita on esimerkiksi ohjelmisto, joka tunnistaa aikaisem-

min asioineet asiakkaat.
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Hallittu kanavastrategia on tarkea, koska yritys ei voi palvella kaikkia asiakkaita jokaisella
palvelukanavalla. Yrityksen on pakko miettia, keihin asiakkaisiin myyjien aika panostetaan,
niin etta se on riittavaa ja laadukasta. Asiakassegmentointi on hyva apuvaline tahan. (Hell-
man ym. 2005, 73-74.)

2.1.3 Toimintamallit

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan lahtokohtana on asiakasstrategian maarittely, jonka jalkeen
strategia muunnetaan kaytantoon konkretisoimalla se toimintamalleiksi. Toimintamalleja
suunniteltaessa suunnitellaan yrityksen toimintatapa kunkin segmentin kohdalla. Toiminta-
mallit kertovat myos miten toimintatavat on organisoitu ja miten niita ohjataan. Toiminta-
mallien kuvauksissa on tarkeaa huomioida miten asiakassuhteet vastuutetaan, millaista tieto-
taitoa tarvitaan, millaisia tavoitteita asetetaan ja miten seurantaa on tarkoitus toteuttaa
kunkin asiakassegmentin kohdalla. Varsinaisia asiakassuhteita on helpompi hoitaa, kun toimin-
tamallit on kattavasti suunniteltu. Toimintamalleja, jotka perustuvat asiakassegmentteihin,
kaytetaan yrityksen toimintojen suunnittelussa esimerkiksi myynnin, markkinoinnin, asiakas-

palvelun ja tuotekehityksen edistamisessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-87.)

Toimintamallien suunnittelu lahtee siita, etta tunnistetaan asiakas ja sijoitetaan asiakas tiet-
tyyn segmenttiin. Aiemmin maariteltyja segmentointiperusteita voidaan kayttaa asiakkaan
tunnistamiseen ja sijoittamiseen sopivaan asiakasryhmaan. Kun asiakas on sijoitettu omaan
segmenttiinsa, voidaan toimintamallissa seuraavaksi maaritella asiakkaan odotukset prosessi-
en eri kohdissa. Talla tarkoitetaan jokaista asiakaskohtaamista eli jokaista kontaktia asiak-
kaan kanssa, jossa tarpeellinen tieto asiakkaasta kootaan talteen tukemaan asiakastyota ja
lisaamaan asiakastuntemusta. Toimintamalleissa on tarkeaa huomioida ja tunnistaa myos po-
tentiaaliset asiakkaat, jotta yritys pystyy suuntaamaan toimenpiteita asiakkaisiin, joissa po-
tentiaali on suuri. Toimintamallien menestystekijat ovat niita tekijoita, jotka ohjaavat toi-
mintaa ja palvelukonsepteja, milla asiakassegmentteja palvellaan. Nama menestystekijat tu-
lee maaritella, kun toimintamalleja suunnitellaan ja kehitetaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
87-91.)

Toimintamallit kuvaavat, miten yrityksessa toimitaan kunkin asiakassegmentin kohdalla. Yri-
tykselle on tarkeaa seurata, mitata ja ohjata toimintamalleja, jotta virheista voidaan ottaa
oppia ja toimintaa voidaan kehittaa entisestaan. Yleensa yksi toimintamalli ei riita eika liian
moni toimintamallikaan ole kannattava ratkaisu, joten yrityksen on mietittava juuri heille
sopivat toimintamallit. Yrityksen on hyva maarittaa ja kuvata toimintamallinsa riittavan ylei-
sella tasolla, jotta niita on mahdollista soveltaa kaytannon toimintaan. Toiminnan kannalta on
yleensa kannattavampaa rakentaa yleiset raamit, joiden pohjalta toimitaan ja joiden pohjalta
toimintamalleja voidaan kehittaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 87-91.)
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2.1.4 Liiketoimintaprosessit

Liiketoimintaprosessit ovat asiakaslahtoisen liiketoimintamallin neljas osa-alue ja ne kuvaavat
sita, miten yrityksen fyysiset toiminnot toteutetaan. Tavoitteena on tarkastella yrityksen ko-
ko arvoketjua, jolloin eri vaiheet korostuvat omana erillisena kokonaisuutena. Naita vaiheita
ovat esimerkiksi logistiikka, tuotanto ja myynti ja markkinointi. Markkinoinnissa tulee huomi-
oida myos jalkimarkkinoinnin merkitys, jonka avulla yrityksen on mahdollista jaada pidem-
paan asiakkaan mieleen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.) Hannuksen (2004, 307) mukaan liike-
toimintamalli maarittaa yrityksen asiakkuudet, tuotteet ja palvelut, ansaintamallin ja tavan

toimia.

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 62) mukaan liiketoimintaprosessilla tarkoitetaan erillisista toi-
minnoista koostuvaa tapahtumaketjua. Siina huomioidaan asiakkaan yksilolliset kayttaytymis-
tavat ja pyritaan tunnistamaan tarpeet ja odotukset seka myos yrityksen omat tavoitteet.
Prosessiajattelu on toimiva lahestymistapa toiminnallisen tehokkuuden kehittamisessa usealla
eri toimialalla ja siina tarkastellaan yrityksen liiketoimintoja prosessikaavioiden kautta. Nain
ollen yrityksen prosesseja on mahdollista uudistaa ja kehittaa entisestaan. Prosessiajattelun
avulla pyritaan parantamaan yrityksen tehokkuutta ja lyhentamaan lapimenoaikoja. (Hannus
2004, 203.)

Eri asiakassegmenttien vaatimukset on otettava huomioon myos liiketoimintaprosesseja suun-
niteltaessa. Vaatimuksia voi olla esimerkiksi tilaus- ja toimitusprosesseissa seka tuotannon,
hankinnan ja yhteystyokumppaneiden osalta. Myos markkinointiprosessien suunnittelu ja kehi-
tys on tarkeassa roolissa, koska niiden kautta tuotteet ja palvelut saadaan tehokkaasti asiak-
kaiden tietoisuuteen. Liiketoimintaprosessit esimerkiksi tavara- ja rahavirrat ja erilaiset pal-
velutilanteet sujuvat kaytannossa hyvin, kun ne on tarkasti suunniteltu ja mallinnettu. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 213-214.)

2.1.5 Tiedonhallinta ja tietoteknologia

Nykypaivan tietoteknologia mahdollistaa kehittyneen tiedonhallinnan ja sen avulla voidaan
ohjata yrityksen toimintaa. Tiedon monipuolinen kasittely tarkoittaa tiedon keraamista ja
jalostamista ja jasentamista kasitemalleiksi. Tietoteknologialla ja tietojarjestelmilla mahdol-
listetaan oleellisen asiakastiedon keraaminen ja hyodyntaminen paivittaisissa asiakaspalvelu-
tilanteissa ja sen avulla voidaan yksinkertaistaa ja nopeuttaa yrityksen asiakaspalveluproses-
seja. Edistyneet tietotekniset ratkaisut edistavat lilketoimintaa ja niiden avulla pystytaan
luomaan lisaarvoa seka yritykselle etta asiakkaalle. Asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa tarvi-
taan tiedonhallintaa ja kehittynytta tietoteknologiaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.) Yrityk-

set, jotka haluavat olla parhaita, keraavat, jalostavat ja hyodyntavat jatkuvasti ja tehokkaas-
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ti asiakas-, markkina- ja kilpailijatietoa. Olennaista on kyeta tunnistamaan jo aikaisessa vai-
heessa signaalit syntymassa olevista muutoksista, jotka koskevat asiakkaiden tarpeita, mark-

kinaolosuhteita tai kilpailutilanteita. (Hannus 2004, 158.)

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan ohjaus lahtee tiedon keraamisesta, hallitsemisesta ja hyodyn-
tamisesta. Asiakkaiden ja sidosryhmien tarpeiden tiedostaminen, tunteminen, ennakoiminen
ja niihin vastaaminen edellyttaa hyvin menestyvalta yritykselta tehokasta ja toimivaa tiedon-
hallintaa. Tiedonhallinnan tavoitteena on kyeta ennakoimaan tulevaa ja reagoimaan nope-
ammin, kerata ja jasentaa tieto seka muokata yrityksen henkilokunnan kokemukset ja tieto-
taito kaikkien hyodynnettavaksi. Yksinkertaistettuna tiedonhallinnan paamaarana on siis kera-
ta liikketoiminnasta saatava tieto, soveltaa sita kaytettavaan muotoon ja jakaa se yrityksen
sisalla oikeassa muodossa oikeille ihmisille. Pelkka tiedon kasittely ei sellaisenaan riita, vaan
tietoa on kyettava hyodyntamaan kaytannon liiketoiminnassa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 96-
98.) Hellmanin ym. (2005, 109) mukaan tana paivana koko yritys tarvitsee hyvin organisoitua

asiakastietoa.

Tiedonhallinnan suunnittelussa kaytetaan perustana maariteltyja asiakassegmentteja ja nii-
den toimintamalleja ja yrityksen menestystekijoita tarkastellaan toiminnan tasolla. Yleensa
tietoa on keratty eri puolille yrityksen toimintoja ja haasteena onkin saada oleellisin tieto
tiivistettya yhteen, jotta tietojen avulla saadaan kokonaiskuva. Tietoja voidaan hyodyntaa
niin strategisessa suunnittelussa kuin operatiivisessa paatoksenteossakin paivittain. Hyvana
esimerkkina tasta toimii sellainen asiakashallintajarjestelma, jonka avulla tiedosta muodostuu
looginen kokonaisuus, jolla on jokin selkea tarkoitus. Tiedonhallinnan tavoitteena onkin ensi-
sijaisesti kerata erilainen liiketoiminnasta saatava tieto yhteen, jotta sita voidaan jakaa yri-
tyksen sisalla oikeassa muodossa oikeille ihmisille. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 98-104.)
Asiakastietoa voidaan jakaa neljaan eri luokkaan: asiakkaan identifiointitietoon, asiakassuh-
teeseen liittyvaan tietoon, yrityksen ja asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyvaan tulostie-
toon seka asiakkaan tulevaisuuden toimintaan ja arvoon liittyvaan ennustetietoon. Nama luo-

kat on esitetty kuvassa 4.



Asiakkaan
identifiointitieto

Ominaista on:
-kaikkien saatavissa
-ei muutu usein
-faktaa

-julkista

Vastaa kysymykseen
KUKA?

-nimi

-yhteystiedot
-henkilot

-toimiala

Asiakassuhteeseen
liittyva tieto

Ominaista on:
-yrityksen ja asiakkaan
valista

-ei ulkopuolelta
ostettavaa

-muuttuu jatkuvasti
-asiakassuhdetta ja sen
kehitysta kuvaavaa
-saadaan analyysien
kautta

-luokiteltua
-taustatietoa

Vastaa kysymyksiin
MITA? MINKALAINEN?
-ostohistoriaan liittyvat
tiedot
-asiakasanalyysit

Yrityksen ja
ENELCEERRENIT
toimenpiteisiin
liittyva tulostieto

Ominaista on:

-yrityksen sisdista

omaa tietoa
-kokemusperaista
"tietamystietoa”
-toimenpiteiden
tuloksellisuutta kuvaavaa

Vastaa kysymykseen
MITEN ONNISTUNUT?
-toimenpiteet + tulokset
-aktiviteettianalyysit
-panos-tuotosanalyysit

Kuva 4: Asiakastiedon eri lajit (Hellman ym. 2005, 111)
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Asiakkaan
tulevaisuuden
toimintaan ja arvoon
liittyva ennustetieto

Ominaista on:
-yrityksen sisdista

omaa tietoa

-syntyy aiemmista
toimenpiteista kerattya
tietoa yhdistelemalla ja
analysoimalla
-ennustaa tulevaa arvoa
ja toimenpiteiden
tehokkuutta

Vastaa kysymyksiin
MITEN MUUTTUU?
MITEN ONNISTUU
TULEVAISUUDESSA?

-toimenpiteiden
onnistumisen

ennustaminen
-asiakkaan arvon
kehityksen ennustaminen

Asiakastiedon eri lajeista ovat erityisen tarkeita asiakassuhteeseen liittyva tieto, yrityksen ja
asiakkaan valisiin toimenpiteisiin liittyva tieto seka ennustetieto, koska nhama tiedot ovat vain
yrityksella eika niita voi hankkia ulkopuolisista lahteista. Jotta yritys pystyisi luomaan koko-
naiskuvan asiakastiedon tilasta ja kehittamistarpeista on lisaksi vastata kysymyksiin: missa,
mista, mita tietoa, kuinka usein, kenen toimesta, kuinka kauan, missa muodossa, miten saa-
tavissa ja miten yllapidetaan. Vastaukset toimivat linjauksina, jotka ohjaavat tiedon tallen-
tamista ja yllapitoa ja linjauksien tulisi olla kaikkien yrityksen tyontekijoiden tiedossa. Myos
tiedon analysointiin, jakeluun ja hyodyntamiseen liittyvat asiat tulee suunnitella ja jarjestaa

toiminnan tehokkuuden varmistamiseksi. (Hellman ym. 2005, 112.)

Tiedonhallinnan paamaarana liiketoiminnassa on ennakoida ja reagoida tulevaisuudessa ta-
pahtuviin muutoksiin. Tiedonhallinta kasittaa strategiasta, asiakasstrategiasta, segmenteista,
toimintamalleista ja niiden kohtaamisista seka menestystekijoista maaritettya tiedonhallin-
taa, mika puolestaan ohjaa ja tukee varsinaista liiketoimintaa. Tiedonhallintaa hydodynnetaan
paatoksen teossa seka johtoportaassa etta operatiivisella tasolla. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
100-101.)

Tietoteknologia mahdollistaa tiedon keraamisen. Hellmanin ym. (2005, 113) mukaan tietotek-
nologian tarjoama etu on myos tiedon jakaminen. Arvokasta tietoa tuottavat yrityksen tieto-

jarjestelmat, asiakastyytyvaisyysjarjestelmat, asiakashallinnan toimintamallit ja liiketoimin-
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taprosessit. Tiedon analysoinnin hyodyntamisessa on tarkeaa, etta tuloksista kommunikoidaan
muille yrityksen jasenille, jotta tietoja voidaan hyodyntaa liiketoiminnan suunnitteluun ja

kayttaa ohjauksen tukena. (Hellman ym. 2005, 113.)

Asiakassegmenttipohjainen asiakastyytyvaisyysjarjestelma tarkoittaa johdonmukaista kokonai-
suutta, jolla asiakkaiden palaute on mahdollista kerata yhteen eri kanavista. Jokaiselle seg-
mentille luodaan oma kokonaisuus asiakkailta saatavasta palautteesta. Laadullisen ja nume-
raalisen palautteen lisaksi tarvitaan tietoa myos prosessien toimivuudesta, jotta asiakaslah-
toista lilketoimintaa voidaan kehittaa. Asiakassegmenttikohtaisen jasentamisen lisaksi yrityk-
sen tulee valita myos oikeat analyysimenetelmat ja keinot, joiden avulla saatua tietoa voi-
daan kasitella ja hyodyntaa. Jos asiakaspalautetta voidaan kerata useammalla erilaisella me-
netelmalla, saadaan monipuolisempi lopputulos kuin esimerkiksi tekemalla yksi asiakastyyty-
vaisyystutkimus. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 113-119.)

2.1.6 Strategian seuranta ja ohjaus

Ropen (2003, 198) mukaan selkeat linjaratkaisut ovat valttamattomia perustoja menestymi-
seen. Strategioiden pelkka olemassa ole ei kuitenkaan riita, vaan niita tulee seurata ja ohja-
ta. Seurannan ja ohjauksen avulla pystytaan mittaamaan liiketoiminnan tuloksellisuutta ja
syita toiminnalle. Yritysten strategioiden seurannan ja ohjauksen yksi haasteellisimmista ta-
voitteista on saada toiminnan suunnittelu, kaytannon toiminta seka sen seuranta samalla ta-
valla jasennetyksi ja ymmarretyksi. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 107.) Selinin ja Selinin (2005,
151) mukaan mittareita suunniteltaessa on tarkeaa, etta mittarit palvelevat nykyhetkea ja

tulevaisuutta ja lahtokohdaksi valitaan esimerkiksi prosessin tai toiminnan tavoite.

Strategian seurantaa ja ohjausta varten on olemassa erilaisia mittareita, joiden avulla seuran-
taa voidaan toteuttaa kaytannon tasolla. Mittariston suunnittelun lahtokohtana on asiakas-
segmenteille asetetut tavoitteet, jolloin tavoitteen saavuttamista voidaan seurata ja ohjata
kullekin segmentille ominaisilla mittareilla. Strategian seuranta mittaa sita, miten suunniteltu
strategia toimii kaytannossa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 110-112.) Mittareiden tarkoituksena
on ohjata ja kehittaa toimintaa. Esimerkiksi mittaamalla miten hyvin asiakassuhteet ovat ke-
hittyneet vuosien saatossa, saadaan hyodyllisempi tulos kuin mittaamalla toteutuneita kuluja

ja tuloksia. Oleellista onkin mitata yritykselle tarkeita asioita. (Selin & Selin 2005, 154-155.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 107) mukaan toiminnanohjauksen ja suorituskyvyn mittaamisen
tulisi kattaa seuraavat asiat:

* Mittaristo tasapainottaa lyhyen ja pitkan tahtaimen tavoitteet

* Toiminnan lopputulosten (menneisyys) mittaamisen lisaksi mittaristo kykenee myos

auttamaan tulevaisuuden eli lopputuloksia edellyttavan toiminnan ennakoinnissa
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* Liiketoimintalogiikka eli toiminnan edellytykset ja niiden syy-seuraus-suhteet tulee
tunnistaa mittaristoa rakennettaessa

* Mitataan maaritetyn strategian toteutumista (diagnostinen jarjestelma)

e Seurannan tulee sisaltaa myos toimintatapaa ja toiminnan suuntaa korjaavan palaute-

jarjestelman (diagnostinen jarjestelma)

Pitkan aikavalin seurantaa voidaan tehda, jos valitut mittarit pysyvat jollain tasolla samana.
Mittareita tulee kuitenkin myos uudistaa strategioiden ja menestystekijoiden uudistumisen

myota. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 110-112.) Myos Rope (2003, 199) muistuttaa, etta strate-
giaratkaisut ovat aina pitkan aikavalin tahtotilaan vievia, joten strategiaratkaisuja ei pitaisi

vuositasolla uusia.

2.1.7 Muutoksen johtaminen

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittaminen vaatii suuria muutoksia. Lisaksi se vaatii
energiaa, sitoutumista ja koko henkilokunnan motivaatiota toteutuakseen. Muutoksen lahto-
kohtana on koko yrityksen yhteinen nakemys ja halu saada muutos aikaan. Yhdessa tekeminen
on askel kohti parempaa lopputulosta. Muutos tuo tullessaan aina ristiriitoja nykyisen ja halu-
tun tilan valilla, mutta se on mahdollista saada aikaan tarkalla suunnittelulla ja ihmisten ai-
dolla johtamisella. Johtamisen on oltava pitkajanteista ja johdonmukaista, vaikka muutokset
yleensa tapahtuvat hitaasti. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 185-187.)

Kuten muutos yleensakin, niin myos asiakaslahtoisen liiketoiminnan vaatima muutos edellyt-
taa uusia tapoja ja samalla vanhoista tavoista luopumista. Niiden yritysten, jotka ovat toimi-
neet pitkaan samalla tavalla, voi olla vaikeampi omaksua uutta. Yleensa mita suurempi muu-
tosvastarinta yrityksessa on, sita suurempi ja pidempi muutos tulee yleensa myos olemaan.
Yrityksen strategioiden ja toimintamallien muuttaminen asiakaslahtoisiksi vaikuttaa vahvasti
yrityksen totuttuihin toimintatapoihin, vastuu-alueisiin, mittareihin ja organisaatiorakentei-
siin. Huolellisella ja paattavaisella johtamisella on tarkeaa vieda muutosta koskevat tiedot
henkilostolle, jotta asia olisi mahdollisimman helposti ymmarrettavissa ja kasiteltavissa. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 187-188.)

Muutosta syntyy, kun sille on olemassa todellinen tarve. Aluksi on siis maariteltava miksi muu-
tosta tarvitaan. Perusteluja talle voidaan etsia eri kohteista esimerkiksi asiakkaista heita
kuuntelemalla ja haastattelemalla. Asiakkaiden tarpeiden tunnistamisen lisaksi on tarkeaa
tutkia myos yrityksen tamanhetkista kannattavuutta ja pohtia sita, miten muutoksilla voidaan
parantaa kannattavuutta entisestaan. Muutokselle tulee maaritella selkeat perusteet, jotta
muutoksen valttamattomyys selkiintyisi koko organisaatiolle. Perustelut on tarkeaa jakaa ko-

ko yrityksen tietoon, jotta muutosprosessi olisi mahdollisimman lapinakyva. Kun asiakaslah-
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toista lilketoimintaa suunnitellaan, on tarkeaa kuvata nykytilanne, koska sen avulla voidaan
tehda vertailuja tavoitetilaan. Muutoksessa ja sen johtamisessa tarvitaan osaamista, jotta
suunnitelmat voidaan toteuttaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 187-188.)

Muutoksen johtaminen ja suunnitelmien kaytantoon vieminen voidaan jakaa neljaan osa-
alueeseen: vision ja strategian viestinta, perusvalmiudet, toimintamallin sisaistaminen ja tyo-
kalujen kayttoonotto. Ensin on keskityttava muutoksen perustelemiseen seka vision, asiakas-
strategian ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kokonaisvaltaiseen viestittamiseen ja ym-
martamiseen. Lisaksi on tarkeaa varmistaa, etta yrityksen henkilostolla on riittavat perusval-
miudet ja osaaminen uusien toimintamallien kayttoonottamiseksi. Kun perusvalmiudet ja
ymmarrys on saavutettu, voidaan keskittya toimintamallien mukaisien uusien toimintatapojen
sisaistamiseen seka uusien tyokalujen opettelemiseen ja harjoittelemiseen. Uudet toiminta-
tavat vaativat aina henkilostolta ja koko yritykselta harjoitusta ja kokemusta. Uusia toimin-
tamalleja opitaankin parhaiten viemalla ne kaytantoon ja harjoittelemalla oikeissa asiakas-
palvelutilanteissa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 193-195.)

2.2  Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyodyt

Hellmannin ym. (2005, 101) mukaan asiakastietoa hyodyntava liiketoiminta avaa yritykselle
merkittavia mahdollisuuksia kehittaa toimintaansa ja varautua tulevaisuuteen. Tana paivana
se on usein myos valttamatonta. Hyotyja voidaan tarkastella neljan osa-alueen kautta, joita
ovat asiakkaiden merkitys ja arvo liiketoiminnalle, uusien liiketoimintamahdollisuuksien hyo-
dyntaminen ja kilpailuetujen luominen, sisainen ja ulkoinen tehokkuus seka asiakkaiden odo-
tuksiin vastaaminen. Asiakkaiden saama hyoty puolestaan nakyy asiakastyytyvaisyydessa ja
molemmin puolinen hyoty onkin se mita asiakaslahtoisella toiminnalla tavoitellaan. (Hellman
ym. 2005, 101.)

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli tuo yritykselle hyotyja lisaarvon muodossa, mikali liike-
toimintamallin kayttoonotolle on edellytykset. Edellytykset l6ytyvat, kun tarkastellaan asia-
kaslahtoisen liiketoimintamallin ensimmaista osa-aluetta eli markkinoiden ja asiakkaiden tun-
temista. Lahtokohtana on ensin ymmartaa mitka ovat oikeita asioita ennen kuin voidaan teh-
da oikeita asioita. Asiakaslahtoinen liiketoiminta vaatii pitkajanteista rakentamista ja jatku-
vaa kehittamista. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 25-26.) Kuva 5 kiteyttaa ajatuksen asiakaslah-

toisen liiketoimintamallin hyodyista ja edellytyksista.
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Tee oikeita
asioita

Operatiivinen tehokkuus
Sisdinen toiminnan laatu

Tee asiat
kustannus -
tehokkaasti

Markkina- ja asiakastuntemus

Kuva 5: Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin edellytykset ja hyodyt (Ala-Mutka & Talvela 2004,
26)

2.2.1 Strateginen ja operatiivinen tehokkuus

Asiakaslahtoisesta lilketoimintamallista saatava tehokkuus voidaan jakaa strategiseen ja ope-
ratiiviseen tehokkuuteen. Strategisella tehokkuudella tarkoitetaan toimintojen ohjaamista
oikeiden asioiden hoitamiseen. Yrityksen tavoitteena on yhtenainen toimintalogiikka, jossa
henkilosto ja resurssit menemaan samaan suuntaan. Hyvasta strategisesta tehokkuudesta ker-
too se, etta yrityksella on mahdollisimman yhtenaiset toimintatavat eri yksikoiden ja yksiloi-
den valilla. Strateginen tehokkuus perustuu toimivaan strategiaan ja se on edellytyksena me-
nestykselle. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 27.) Hellmannin ym. (2005, 105) mukaan ei pitaisi
tarkastella pelkastaan perinteista kustannustehokkuutta vaan myos toiminnan nopeuden ja

yrityksen henkilokunnan oppimiskyvyn vaikutusta tehokkuuteen.

Toimiakseen strategisesti tehokkaasti on yrityksen kohdennettava voimavaroja oikeisiin koh-
teisiin. Loytaakseen nama oikeat kohteet on yrityksella oltava hyva markkina- ja asiakastun-
temus ja sen lisaksi tietoa kilpailijoista ja yrityksen omista rajoista. Parhaimman hyodyn yri-
tys saa, kun strategia jasennetaan niin, etta yritys kohdistaa resurssit mahdollisimman kan-
nattavasti ja kustannustehokkaasti. Hyvia esimerkkeja strategisen tehokkuuden tuomista hyo-

dyista ovat markkinoiden kokonaispotentiaalin haltuun ottaminen, uusien asiakassegmenttien
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kehittaminen, toimintojen oikeanlainen keskittaminen ja uusien lisaarvopalveluiden kehitta-
minen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 28-30.)

Kaytannon tehokkuutta voidaan tarkastella sisaisen toiminnan laadun ja maarallisen suoritus-
kyvyn kautta. Sisaisen toiminnan laadulla tarkoitetaan yhtenaisia ja systemaattisia toiminta-
tapoja. Sisaisen toiminnan laadun yllapitaminen vaatii yrityksen toiminnan jatkuvaa mittaa-
mista ja seurantaa, laadukasta asiakashallintajarjestelmaa, joka helpottaa kaytannon tyota
seka tietotaidon ja kokemusten jakamista koko yrityksen henkilokunnan kesken. Maarallisella
suorituskyvylla tarkoitetaan sita, miten hyvin toimintaa onnistutaan tehostamaan. Toimintaa
voidaan tehostaa esimerkiksi hyodyntamalla teknologiaa ja poistamalla turhia tyovaiheita.
Hyvia kaytannon esimerkkeja ovat esimerkiksi keskitetty monikanavainen asiakaspalvelukes-
kus ja asiakkaan asiointi sahkoisissa itsepalvelukanavissa kuten pankkien verkkopalveluissa.
Yrityksen kannattavuus paranee, kun prosesseja saadaan yksinkertaistettua niin, etta prosessi
on toimivampi. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 30-33.)

Oppimisprosessi yrityksessa on tarkeaa, koska sen kautta yrityksen on mahdollista toimia en-
tista tuloksellisemmin ja tehokkaammin. Kun yritys pystyy parantamaan toiminnan laatua ja
nopeutta, pystytaan vastaamaan paremmin asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin. Tata kautta

yleensa myos asiakastyytyvaisyys kasvaa. Hellman ym. (2005, 108.)

2.2.2 Kilpailuedun kasvattaminen

Hannuksen (2004, 308) mukaan ainutlaatuisen liiketoimintamallin maarittaminen ja sen teho-
kas toteuttaminen on todellisen menestyksen edellytys. Kilpailu on siirtynyt kaytavaksi yha
enemman liiketoimintamallien ja kumppanuusverkostojen valille. Liiketoimintamalli voi olla
voimakas kilpailuedun lahde, jos se muuttaa toimialan perinteiset ansaintamallit tai tavat

toimia niin, etta sita on vaikea kopioida. (Hannus 2004, 308.)

Yritys toimii, koska se haluaa menestya ja sita varten tarvitaan pitkalle aikavalille suunniteltu
pysyva kilpailuetu. Myos kilpailuedun syntymisessa on asiakkaiden tunteminen tarkeassa roo-
lissa. Asiakaslahtoisen toiminnan rooli ja siita saatava kilpailuetu riippuu siita, minkalainen
kilpailutilanne toimialalla on ja millainen on yrityksen liiketoiminnan luonne. Asiakashallin-
nasta saadaan kilpailuetua, jos tuotteet ja palvelut ovat hyvin samanlaiset kaikissa yrityksis-
sa. Lisaksi kilpailuetua tuo yrityksen kyky sopeutua muutoksiin ja henkiloston yhtenainen toi-
mintatapa. Tarkeaa on myos panostaa standardoituun ja laadukkaaseen tapaan toimia. Yrityk-
selle tulee vahva kilpailuetu kustannustehokkaasta ja systemaattisesta toimintatavasta. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 45-46.)
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2.3 Liiketoiminnan asiakaslahtoinen ohjaus

Kun liiketoimintaa ohjataan asiakaslahtoisesti, se tarkoittaa, etta yritys panostaa asiakaslah-
toisiin toimintatapoihin ja ajattelee asiakasta paaomana. Liiketoiminnan ohjaus jaetaan kah-
teen eri ohjaustyyppiin. Rakenteellinen eli organisatorinen ohjaus tarkoittaa asiakaslahtoises-
sa lilketoimintamallissa asiakaslahtoista toimintalogiikkaa ja voimavarojen suuntaamista
mahdollisten asiakkaiden mukaan. Diagnostinen ohjaus tarkoittaa strategian ja toimintaympa-
riston seurantajarjestelmia, jotka laajimmillaan kasittavat asiakaslahtoisen tasapainotetun
mittariston. Liiketoiminnan ohjaus lahtee siita, etta liiketoimintamalli on yritykselle sopiva ja
oikeanlainen. Yrityksen liiketoimintamallin mukaan yritys suuntaa voimavarat, seuraa ja ohjaa
strategiaa ja tarkkailee toimintaymparistoa. Asiakaslahtoinen liiketoiminnan ohjaaminen vaa-
tii kokonaisvaltaista tiedonhallintaa ja voimavarojen suuntaamista oikeisiin paikkoihin. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 96.)

2.3.1 Resurssien kohdistaminen

Yrityksen voimavarat eli resurssit tulee kohdistaa oikein, jos tavoitteena on toimia kannatta-
vasti ja asiakaslahtoisesti lilketoimintaa ohjaten. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 121) mukaan
resurssien suuntaamisen lahtokohtana pidetaan eri asiakassegmenttien seka markkinoiden
havaittua ostopotentiaalia. Tavoitteena on maarittaa asiakassegmentti- ja aluekohtaiset po-
tentiaalit jotta voimavarat voidaan suunnata oikeisiin asiakkaisiin oikeilla alueilla. Talouden
syklit vaikuttavat markkinoihin ja asiakkaisiin, samoin myos muita yleisia muuttujia on loydet-
tavissa. Toimintamallit ja markkinapotentiaali maarittavat tarvittavan osaamisen. Henkilolle
kehitettavaan osaamisprofiiliin vaikuttavat henkilon tehtavankuva ja tehtavassa painottuvat
asiakassegmentit. Oleellinen osa voimavarojen hallintaa ovat mittarit, tavoitteet, toimenku-
vat, vastuut ja valtuudet jotka on maaritetty toimintamallien kautta. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 121.)

Potentiaalianalyysissa voidaan asiakkaita arvioida asiakaslukumaarina tai euromaaraisina alu-
eina myynti- tai toimialueittain. Liittamalla yhteen kaytossa olevat voimavarat saadaan po-
tentiaalianalyysin lopputulokseksi asiakkaat ja alueet joissa on eniten kayttamatonta potenti-
aalia ja joihin tulisi panostaa eniten. Voimavarojen kohdentaminen erilaisille markkinoille ja
asiakkaisiin voi muuttua vaikkapa talouden syklien muuttuessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
121.)

2.3.2 Liiketoiminnan mallintaminen

Jotta liiketoimintaa pystytaan hahmottamaan ja ymmartamaan, on se kyettava myos mallin-

tamaan. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 127-128) mukaan liiketoiminnan mallintaminen tapah-
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tuu hahmottamalla ensin liiketoimintatapaus seka siihen liittyvat muuttujat. Se edellyttaa
syvallista liiketoiminnan tuntemusta. Liiketoiminnan mallintaminen voi olla joko kertaluon-
toista tiedon loytamista tai jatkuvaa liiketoimintatapausten tutkimista. Olennaista on luoda
halutun liiketoimintatilanteen kokonaisrakenteen havainnollinen esitys. Esimerkiksi tutkitta-
via tapauksia voivat olla projektit, kaupat, asiakkaat, lilketoimintapaikat jne., jotka hahmot-

tuvat ryhmiksi ja jatkoanalyysi kohdistuu usein naiden ryhmien ominaisuuksien vertailuun.

Mallintamiseen perustuvat analyysit ovat vaikeampia toteuttaa kuin yhteen tai muutamaan
muuttujaan perustuvat analyysit. Prosessien lapivienti vaatii paljon omaa tietamysta liiketoi-
minnallisesta ongelmasta jota tutkikaan, muuttujista, jotka ovat kaytettavissa seka muuttuji-
en luonteesta ja tulosten analysoinnista. Liiketoiminnan mallintamisen tarkoituksena on yk-
sinkertaistaa ja nopeuttaa liiketoimintaprosesseja ja sen kautta vaikuttaa asiakkaiden tyyty-
vaisyyden kasvuun. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 128.)

2.4 Tehokkaat liiketoimintamallit tuotannollisessa ja palvelutoiminnassa

Teollisuudenalat ovat joutuneet kasvavien haasteiden eteen ja palvelualojen osuus on lisaan-
tynyt, kun alat ovat yha tiiviimmin nitoutuneet toisiinsa. Alojen valisen yhteyden voidaan kat-
soa olevan myos yksi merkittava tekija kyseisilla aloilla toimivien yritysten kilpailuedulle.
(Porter 2006, 317.) Taman paivan muuttuvassa ymparistossa yrityksen on kyettava kehitta-
maan ja muuttamaan liiketoimintamallia vastaamaan markkina-, asiakas- ja kilpailuymparis-
ton vaatimuksia. Siirtyminen liiketoimintamallista toiseen on kuitenkin usein vaativaa ja se
edellyttaa monien perususkomusten muuttamista ja kokonaan uusien kyvykkyyksien rakenta-
mista. (Hannus 2004, 323-324.) Eri lilketoimintamalleissa toimitaan asiakaslahtoisesti tarjoa-

malla tuotteita asiakkaan tarpeisiin ja ratkaisuja asiakkaan haasteisiin (Kaario ym. 2004, 33).

Tuotannollisessa ja palvelutoiminnassa voidaan yleisella tasolla nahda kolme eri perusliike-
toimintamallia, joiden kautta yritykset voivat toimia. Jokainen yritys valitsee oman liiketoi-
mintamallinsa oman toimialansa mukaan. Perusliiketoimintamallit ovat tuoteliiketoiminta,
kapasiteettipalveluliiketoiminta ja ratkaisuliiketoiminta. Nailta kolmelta perusmallilta edelly-
tetaan hyvin erilaista strategista asemointia, osaamista, kykyja, johtamista, arvoja ja yritys-
kulttuuria. Perusmallien ohella voidaan myos maaritella taydentavia liiketoimintamalleja,

jotka syntyvat perusmallien ominaisuuksia yhdistelemalla. (Hannus 2004, 308.)

2.4.1 Tuoteliiketoiminnan malli

Selkeat tuotteet ja vakioidut palvelut seka toimivat tuotekehitys, myynti ja markkinointi ovat

tuoteliiketoimintamallin perusta. Tuotteita ei raataloida vastaamaan yksittaisen asiakkaan

tarpeita vaan tuotteet erilaistetaan tuoteominaisuuksilla. Tuoteliiketoiminta-mallissa keskity-
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taan paaosin ainoastaan tuotteisiin ja palveluihin ja saavuttamaan tulosta niiden avulla. Asi-
akkaille luvataan parhaat tuotteet tuoteliiketoiminnan mallissa. (Hannus 2004, 309.) Kun tuo-
te on keskeisessa asemassa, on tarkeaa, etta se on ylivoimainen ja erottuu selkeasti kilpaili-
joista (Kaario ym. 2004, 33).

Asiakaslahtoisyys nakyy tuoteliiketoiminnan mallissa siina, etta segmentointi on ensisijaisen
tarkeaa. Asiakkaat segmentoidaan omiin ryhmiin ja yritys suunnittelee tarkasti miten kutakin
asiakassegmenttia lahestytaan. Palvelukanavina tassa mallissa kaytetaan perinteisista kana-
vista esimerkiksi jalleenmyyjia ja edustajia ja lisaksi kaytetaan Internet- ja asiakaskeskuspoh-
jaisia kanavia. Tuoteliiketoimintamallissa on myos tarkeaa tuotevalinnat, hinnoittelu ja ajoi-
tus, milloin uudet tuotteet tuodaan markkinoille. Tuotteen hinnoittelu on tassa liiketoimin-
tamallissa yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa, koska mita enemman tuotteessa on ensi-
luokkaisia ominaisuuksia, sita enemman hinnoitteluun voidaan vaikuttaa asiakkaan arvostuk-
sen kautta. (Hannus 2004, 310.)

Tuoteliiketoimintamallia toteuttavan organisaation rakenne on yleensa tuotelahtoinen, jota
on taydennetty asiakkuuksien johtamisen periaatteella. Yrityksessa on usein vallalla myynti-
kulttuuri. Varsinaista tuotantoa ei yleensa katsota ydinosaamiseksi, joten siita johtuen tuo-

tannon ulkoistaminen on tyypillista. (Hannus 2004, 210.)

2.4.2 Kapasiteettipalveluliiketoiminnan malli

Kapasiteettipalveluliiketoiminnan mallissa yritys hyodyntaa voimavarojensa kapasiteettia pal-
velujen myymisessa ja toimituksessa. Tallaisella yrityksella on yleensa laaja asiakaskunta ja
yrityksen myyntitoimintojen tavoitteena onkin etsia potentiaalisesta asiakaskunnasta sopivaa
kayttoa kapasiteetille. Kapasiteettipalveluliiketoiminnan mallissa toimintatavat asiakasseg-
menttien kohdalla ovat hyvin samanlaiset, koska tuotteet ja palvelut ovat ns. bulkkituotteita.

Myo0s erot kilpailijoihin nahden ovat varsin pienia. (Hannus 2004, 311-312.)

Tassa mallissa annetaan asiakaslupauksena ”paras kokonaisedullisuus” ja hinta onkin keskei-
nen kilpailutekija. Kapasiteettipalvelutoiminnan mallissa kaytetaan erilaisia hinnoittelumalle-
ja. Mallissa todellinen liiketoimintamalli-innovaation mahdollisuus voi liittya esimerkiksi sii-
hen, miten ansaintamallia on mahdollista uudistaa. Yrityksen, joka toimii kapasiteettipalvelu-
lilketoiminnan mallin mukaisesti, kilpailustrategiassa korostuu operatiivinen tehokkuus ja suu-
ruuden ekonomian kautta saavutettava kustannusetu. Kriittisimmiksi toiminnallisiksi kyvyk-
kyyksiksi nousevat tuotannon ja toimitusketjun ohjaus ja hallinta - kustannustehokkuuden
varmistaminen on ensisijaisen tarkeaa. Varsinainen tuotanto edustaa ydinosaamista seka kil-
pailukyvyn perustaa eika sita ulkoisteta tassa toimintamallissa. Ulkoistaminen on mahdollista

esimerkiksi yllapitotoiminnoissa. Kapasiteettililketoiminnan mallin yrityksissa on vallalla insi-
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noorikulttuuri, jossa korostetaan tehokkuutta ja kustannustietoisuutta. (Hannus 2004, 312-
313.)

2.4.3 Ratkaisuliiketoiminnan malli

Ratkaisuliiketoiminnan mallissa pyritaan vastaamaan asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin ja sita
varten hyodynnetaan yrityksen omia tuotekehitys- ja tuotantoresursseja raataloimalla niita
tilanteeseen sopiviksi (Hannus 2004, 313). Kaarion ym. (2004, 34) mukaan asiakkaille pyritaan
tarjoamaan kokonaisratkaisua ja asiakkaan kannattaa ostaa koko paketti yhdelta toimittajal-
ta. Tassakin mallissa lahtokohtana on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen. Yrityksen tarjoa-
mat ratkaisut perustuvat asiakkaiden tarpeisiin ja myyntitilanteissa kaytetaan argumentteina
sita miten hyvin ratkaisu vastaa kyseisen asiakkaan tarvetta. (Kaario ym. 2004, 34.) Ratkaisun
maarittamisen lahtokohtana on yleensa asiakkaan prosessien tai elinkaaren eri vaiheet. On
myos mahdollista tarvittaessa integroida yrityksen kehittamia ratkaisuja osaksi muiden yritys-
ten tuotteita ja palveluja. Ratkaisuliiketoiminnassa yrityksen luomat ratkaisut toimitetaan
asiakkaille useimmiten projektien muodossa. Vaikka yritys pyrkii tarjoamaan asiakkaalle ko-
konaisratkaisua, se ei valttamatta pysty ratkaisemaan kaikkia asiakkaan tarpeita, jolloin voi-

daan hyodyntaa kumppanuusverkostoja. (Hannus 2004, 313-315.)

Ratkaisuliiketoiminnan mallissa asiakkaita on rajallinen maara ja asiakasyhteydet ovat suoria
ja asiakassuhteiden laatu on yleensa pitkakestoinen seka syvallinen. Asiakkaille on tarkeaa
saada itse osallistua ratkaisun tekemiseen ja tasta syysta yhteistyota tehdaan usein hyvin ko-
konaisvaltaisena ja tiiviina. Pitkalle viety asiakaslahtoisyys on ratkaisuliiketoiminnan mallin
kilpailustrategian lahtokohta, silla asiakkaan liiketoiminnan tunteminen ja kyky liittaa yhteen
seka omat etta asiakkaan prosessit on tarkeaa. Ratkaisuliiketoiminnan malli lupaa asiakkail-
leen ”parhaan kokonaisratkaisun”. Taman liiketoimintamallin arvot ja kulttuuri perustuvat

asiakaslahtoisyydelle ja projektimaiselle toimintatavalle. (Hannus 2004, 316.)

Kaarion ym. (2004, 35) mukaan ratkaisumallissa menestymisen kulmakivena on ratkaisun toi-

mivuus.

2.5 Yhteenveto

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittamisen kulmakivena on asiakkaan tunteminen. On
tarkeaa, etta yritys kayttaa resursseja siihen, etta asiakkaan tarpeet ja odotukset selvitetaan
ja etta niihin pystytaan vastaamaan. Teoreettinen viitekehys yhdistyy kehittamishankkee-
seen, kun perehdytaan taustaorganisaation Kiviveistamo Berglofin asiakaslahtoisen liiketoi-

mintamallin kuuteen osa-alueeseen ja syvennytaan tarkemmin asiakassegmentointiin ja sah-
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koisen asiointikanavan kehittamiseen. Viitekehys antaa kehittamishankkeelle tarvittavan tie-
toperustan.

Kuvassa 6 esitellaan miten teoreettinen viitekehys yhdistyy kehittamishankkeeseen tassa
opinnaytetydssa. Luvussa 2 kaytiin lapi asiakaslahtoisen liiketoimintamallin sisaltoalueet, joi-
ta ovat markkina- ja asiakastuntemus, asiakasstrategia, toimintamallit, liiketoimintaprosessit,
tiedonhallinta ja tietoteknologia ja strategian seuranta ja ohjaus. Kaikki nama sisaltoalueet
kaydaan lapi kehittamishankkeessa yhdessa yrityksen edustajan kanssa ja tarkemmin syvenny-
taan markkina- asiakastuntemukseen asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla seka asiakasstra-
tegiaan segmentoinnin ja palvelukanavastrategioiden myota. Lisaksi toimintamalleista paivi-

tetaan sahkoisen asioinnin toimintamalli.

Teoreettinen viitekehys
Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Markkina- ja

asiakastuntemus Kehlttamlshanke

Asiskasstrategia Kiviveistamo Berglofin asiakaslahtoisen liiketoiminnan osa-
descenilieosing o alueiden lapikaynti haastattelun avulla

Toimintamallit

Kehittamishankkeen tuotos

Liiketoiminta-
prosessit
Markkina- ja asiakastuntemuksen
Tiedonhallinta ja syventaminen o Aslakasstrategla o
yvalsy

2 Segmentoint
tietoteknologia Sahkoinen asiointikanava péiviaiminen

avulla
Strategian

seuranta ja

ohjaus

Kuva 6: Teoreettisen viitekehyksen yhdistyminen kehittamishankkeeseen tassa opinnaytetyos-
sa

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin myos asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyotyja,
joiden perusteella Kiviveistamo Berglofin kannattaa panostaa asiakaslahtoisyyteen ja liike-
toiminnan asiakaslahtoista ohjausta ja tehokkaita liiketoimintamalleja tuotannollisessa ja

palvelutoiminnassa.
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3 Kehittamishankkeen kuvaus: Case Kiviveistamo Berglof

Taman tyoelamalahtoisen kehittamishankkeen aiheena on Kiviveistamo Berglofin asiakaslah-
toisen liiketoiminnan kehittaminen ja erityisesti keskitytaan asiakassegmentointiin, sahkoisen
asiointikanavan kehittamiseen ja sahkoisen asioinnin toimintamallin paivittamiseen. Teoreet-
tinen viitekehys muodostui asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista ja sen sisallosta ja se toi-

mii pohjana kehittamishankkeessa.

Ojasalon ym. (2009, 12) mukaan jatkuva kehittamistyo on liiketoiminnan menestyksen edelly-
tyksena. Kehittamistyota tarvitaan esimerkiksi yrityksen toiminnan tehostamiseen ja prosessi-
en kehittamiseen. Pelkka sopeutuminen tapahtuviin muutoksiin ei enaa riita, vaan parhaiten
menestyvat yritykset vievat kehitysta itse eteenpain eli toimivat kehityksen edellakavijoina.
Suuria muutostarpeita yritysten toimintoihin luo nopeasti muuttuva, digitalisoituva ja verkot-
tuva toimintaymparisto. Usein kehittamistehtavana on jonkin konkreettisen tuotoksen, toi-

mintatavan tai kehittamisideoiden luominen. (Ojasalo ym. 2009, 12-14.)

Taman luvun tarkoituksena on kuvata kehittamishankeen suunnitelma, metodologiset valinnat
ja Kiviveistamo Berglofin asiakaslahtoisen liiketoimintamallin nykytilanne. Hankesuunnitel-

massa syvennytaan kehittamishankkeen lahtotilanteeseen ja tavoitteisiin.

3.1 Hankesuunnitelma

Pelinin (2009, 85-86) mukaan projektin keskeinen asia on suunnitelmallisuus ja sen avulla voi-
daan valttaa useat ongelmat. Hankkeen kaynnistyessa laaditaan hankesuunnitelma, joka ker-
too miten projektille asetetut tavoitteet on tarkoitus saavuttaa. Suunnitelman tulee vastata

kysymyksiin: kuka, mita, milloin, miten ja minka verran. Hankesuunnitelmassa on tarkeaa ka-
sitella hankkeen lahtokohtatilanne, tavoitteet ja rajaukset. Lisaksi hankesuunnitelmassa kasi-

tellaan organisaatio, toteutus, riskit, budjetti ja hankkeen paattaminen. (Pelin 2009, 89-94.)

Kehittamistyossa opitaan suunnitelmallisuutta, jarjestelmallisyytta, itsenaista ajattelua ja
kriittisyytta. Kehittamistyota kuvataan usein prosessina eli toisiaan seuraavien vaiheiden
kautta. Lahtokohtana ovat kehittamiskohteen tunnistaminen ja sen ja siihen liittyvien tekijoi-
den ymmartaminen. Kun kehittamishanketta aletaan suunnitella, on syyta miettia mita tyoyh-
teisossa odotetaan hankkeelta ja mita nama odotukset merkitsevat tyoyhteison arjessa. Suun-

nitelmallisuus on tarkea osa kehittamishanketta. (Ojasalo ym. 2009, 14-25.)
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Ojasalo ym. (2009, 54) esittavat tapaustutkimuksen vaiheet seuraavassa kuvassa (kuva 7).

Empiirisen
aineiston keruu

Alustava il i ja analysointi Kehittamis-

kehittamis- kaytannossa ja

eri menetelmilla: ehdotukset
haastattelut, tai -malli
kyselyt,
havainnointi jne

tehtava teoriassa v
tai -ongelma Kehittamistehtavan
tasmennys

Kuva 7: Tapaustutkimuksen vaiheet

3.1.1 Lahtokohtatilanne

Kiviveistamo Berglof on pieni porvoolainen yritys, jonka paatuotteena on hautakivien valmis-
tus ja paatoimialueena on Ita-Uusimaa ja paakaupunkiseutu. Kivituotetoimialalla on seka pie-
nia etta suuria toimijoita, jotka kilpailevat samasta asiakaskunnasta. Suuret yritykset voivat
toimia koko maassa ja pienet yritykset puolestaan toimivat paikallisesti. Internet-sivut ja sah-

koinen asiointikanava mahdollistavat myos pienille yrityksille laajemman nakyvyyden.

Kiviveistamo Berglof haluaa pysya mukana muuttuvassa markkinatilanteessa ja se vaatii yri-
tykselta asiakaslahtoista liiketoimintaa. Yritys on palkannut Annika Berglofin myyntipaallikok-
si vastaamaan asiakaspalvelusta ja myynnista. Yritys on sitoutunut asiakaslahtoisyyteen ja
haluaa panostaa siihen. Yrityksessa ei ole tehty asiakassegmentointia eika tutkittu asiakkai-
den odotuksia ja kokemuksia. Asiakas- ja markkinatuntemus ovat lahtokohta asiakaslahtoiseen
lilketoimintamalliin, joten kehittamishanke on erittain ajankohtainen yritykselle. Lisaksi yri-
tys haluaa panostaa sahkoiseen asiointikanavaan ja yrityksella onkin tarkoituksena talven ai-
kana tehda konkreettisia parannuksia heidan Internet-sivuilleen ja suunnitteluohjelmaan, jo-

ten asiakkaiden mielipiteet ja kehittamisehdotukset pystytaan heti hyodyntamaan.

Sahkoisen asiointikanavan toimivuuden tutkiminen ja kehittaminen on tarkeaa, koska Kiviveis-
tamo Berglofin asiakkaista merkittava osuus ottaa yhteytta sahkoisesti joko suoraan Internet-

sivuilta tai sahkopostilla. Sahkoisesti asioivien asiakkaiden maara on kasvanut viime vuosina ja
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selkeasti jatkaa kasvuaan. Kiviveistamo Berglof on tuonut edellakavijana Internet-sivuilleen
vuonna 2004 hautakivien suunnitteluohjelman. Suunnitteluohjelman avulla asiakas voi suunni-
tella ja miettia, millaisen hautakiven han laheiselleen haluaa ja suunnitelman perusteella yri-
tys toimittaa asiakkaalle tarjouksen. Alkuperainen ohjelma on pelkistetty versio suunnittelu-
mahdollisuuksista. Vuonna 2006 yritys toi sen rinnalle uuden suunnitteluohjelman, joka mah-
dollistaa aktiivisemman suunnittelun. Tavoitteena olisi jalleen paivittaa suunnitteluohjelma

vastaamaan asiakkaiden taman hetkisia tarpeita.

Koska kyseessa on poikkeuksellinen tuote, hautakivi, asiakas kayttaa palvelua mahdollisesti
vain kerran. Tama lisaa yritykselle haasteellisuutta siita, etta Internet-sivut ja suunnitteluoh-
jelma ovat heti helposti kaytettavia, koska kayttajalle ei varsinaista oppimista paase synty-

maan.

Yritykset tavoittelevat hyvaa palvelua ja se on kaiken toiminnan kattavaa erinomaisuutta.
Jotta hyva palvelu saavutetaan, tuotteen ja palvelun ominaisuudet taytyy suhteuttaa asiak-
kaan odotuksiin ja mieltymyksiin. On tarkeaa, etta yritys tunnistaa ja ymmartaa asiakkaiden
odotukset ja mieltymykset. Asiakkaiden voi olla itsekin vaikea ilmaista odotuksiaan, joten se
tekee siita erityisen haasteellista. Asiakaskeskeisessa nakokulmassa hyvan laadun kriteeri on
asiakkaan tyytyvaisyys. Yrityksen nakokulmasta on olennaista pyrkia vuoropuheluun asiakkai-
den kanssa, jotta asiakastyytyvaisyydessa pysytaan ajan tasalla. Asiakkaan kokemaa laatua ja

tyytyvaisyytta voidaan tutkia asiakaskyselyjen avulla. (Lamsa & Uusitalo 2009, 22-25.)

3.1.2 Hankkeen tavoitteet ja tehtavat

Ojasalon ym. (2009, 33) mukaan kehittamistehtavan maarittamisella kerrotaan mihin kehit-
tamisella pyritaan. Usein kehittamistehtavana on jonkin konkreettisen tuotoksen, toimintata-
van tai kehittamisideoiden luominen. On tarkeaa, etta kehittamistehtava on tarkasti maari-
telty ja sen onnistumiselle on rakennettu selkeat mittarit, joiden avulla tuloksia voidaan

myohemmin arvioida. (Ojasalo ym. 2009, 33.)

Taman kehittamishankkeen tavoitteena on tapaustutkimusta hyodyntaen syventya Kiviveista-
mo Berglofin asiakaslahtoiseen liiketoimintamallin nykytilanteeseen ja toteuttaa yritykselle

asiakassegmentointi ja kehittaa yrityksen sahkoista asiointikanavaa ja sen toimintamallia.

Hankkeen tehtavat tavoitteiden saavuttamiseksi ovat:

1. Kohdeorganisaatioon ja sen nykyiseen liiketoimintamalliin perehtyminen teoreettises-

sa viitekehyksessa kaydyn asiakaslahtoisen liiketoimintamallin perusteella

2. Asiakasryhmien segmentointi
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen ja tulosten analysointi
4. Tutkimustulosten yhteenveto
Tutkimustulosten perusteella tehtavat ehdotukset
sahkoisen asiointikanavan kehittamisesta ja sahkoisen asioinnin toimintamallista
Kehittamishankkeen johtopaatokset teoreettisen viitekehyksen perusteella

7. Hankkeen arviointi

3.1.3 Hankeorganisaatio ja vastuut

Hankkeen toteuttaa opinnaytetyontekija, joten paavastuu on hanella. Kohdeorganisaatio Kivi-
veistamo Berglof on sitoutunut hankkeeseen ja antaa tarvittavat resurssit hankkeen toteutta-
miselle. Yhteistyohenkilo on myyntipaallikko Annika Berglof, jonka vastuualueena yrityksessa
on myynti ja asiakaspalvelu. Raportointivastuu on opinnaytetyontekijalla ja han toteuttaa
seka kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimuksen. Opinnaytetyontekija laatii asiakastyyty-
vaisyyskyselylomakkeen, mutta kohdeorganisaatio ja opinnaytetyon ohjaaja hyvaksyy lomak-

keen ennen sen lahettamista asiakkaille.

Laurea-ammattikorkeakoulun puolelta opinnaytetyon ohjaajana on toiminut yliopettaja Irma
Vahvaselka. Hanen jaatya elakkeelle opinnaytetyon ohjaajana on toiminut yliopettaja Teemu

Ylikoski Lohjan toimipisteessa.

3.1.4 Hankkeen toteutusaikataulu

Kehittamishankkeen aikataulu tehdaan yhdessa yrityksen edustajan kanssa. Hankkeen suun-
nittelu on aloitettu tammikuussa 2011 ja hankkeeseen tarvittavien lahdemateriaalien hankin-
ta toteutettiin helmikuussa 2011. Kehittamishanke aloitettiin kvalitatiivisella tutkimuksella eli
yrityksen edustajan ja johdon haastattelulla. Haastattelun tulosten perusteella opinnayte-
tyontekija dokumentoi yrityksen asiakaslahtoisen liiketoimintamallin nykytilanteen seka tekee

asiakasryhmien segmentoinnin.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta varten on laadittu kyselylomake yhdessa yrityksen edustajan
kanssa. Kyselylomake hyvaksytettiin myos opinnaytetyon ohjaajalla ja se testattiin ennen ky-

selyn lahettamista varsinaisille asiakkaille.

Kyselylomake lahetettiin asiakkaille sahkopostitse ja vastausaikaa oli 3 viikkoa. Muistutus-
viesti vastaamattomille asiakkaille lahetettiin, kun vastausaikaa oli viela viikko jaljella. Kun
vastaukset saapuivat ja alustava arvio niista oli tehty, pidettiin palaveri yrityksen edustajan

kanssa. Taman jalkeen opinnaytetyon tekija analysoi vastaukset ja teki niista johtopaatokset.
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Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimustuloksen perusteella opinnaytetyontekija laati ke-
hittamisehdotuksia sahkodisen asiointikanavan kehittamiseen ja paivitti sahkoisen asioinnin

toimintamallin.

Kehittamishankkeen
vaiheet ja aikataulu

Palaveri kohdeorganisaation
yhteyshenkilon kanssa 24.1.2011

evaaditut sopimukset
e alustava suunnitelma

Hankesuunnitelma 31.3.2011

|ahtokohtatilanne ja tavoitteet

ekuka, mita, milloin, miten,
minka verran

Kyselyn tulokset ja arviointi
07/2011

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen

tekeminen 05/2011

*Kyselylomake asiakkaille
2452011

* Muistutusviesti 7.6.2011

*Vastaukset 14.6.2011

Avoin haastattelu 04/2011

*Kohdeorganisaation
nykytilanne

* Asiakasryhmien segmentointi

Kehittamisehdotukset

*Sahkoinen asiointikanava

*Sahkoisen asioinnin
toimintamalli

Opinndytetyon raportointi
12/2012

Kuva 8: Kehittamishankkeen vaiheet ja aikataulu
3.1.5 Hankkeen riskit

Hankkeiden ja projektien lapiviemiseen liittyy aina riskeja, joita voidaan minimoida hyvalla
projektisuunnitelmalla, jossa mahdolliset ongelmakohdat on ennakoitu. Hyvallakaan enna-
koinnilla ei ehkaista kaikkia mahdollisia ongelmia. Riskit voidaan jaotella seuraavalla tavalla:
1. Projektin tavoitteeseen ja rajaukseen liittyvat riskit
2. Projektiorganisaatioon liittyvat riskit
3. Aikataulun riskit
4. Taloudelliset riskit
5.

Ohjaukseen ja kommunikointiin liittyvat riskit

Potentiaalisia ongelmakohtia on hyva ennakoida koko projektin ajan, koska talloin suurtenkin
riskien vaikutusta voidaan hallita. (Pelin 2009, 227-229.)

Myos Ojasalon ym. (2009, 59) mukaan aikatauluriski on yleinen riski kehittamishankkeissa, jos

aikataulu on eparealistinen. Riskia aiheuttaa myos tavoitteiden ja menetelmien epaselva
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maarittaminen, jos kehittamistehtava maaritellaan liian valjasti eika lahtokohtatilannetta
selviteta kunnolla. Myos kaytannon ja teorian yhdistaminen voi olla vaikeaa. Naita riskeja va-

hentavat vastuulliset toimijat ja sitoutunut organisaatio. (Ojasalo ym. 2009, 59.)

Taman kehittamishankkeen suurin riski on ollut aikatauluriski, koska tyomaaraa oli vaikea ar-
vioida ja alkuperainen aikataulu on pitanyt jo uusia. Kvalitatiivinen tutkimus on helpompi
tehda sovitussa aikataulussa, koska siina ei ole useaa muuttuvaa tekijaa. Asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksen tekemiseen on varattu tietty maara aikaa, mutta mikali vastauksia ei saada riit-
tavasti luotettavan analysoinnin tekemiseen, on kyselylomake lahetettava uudelleen asiak-
kaille. Tahan oli varauduttu siten, etta asiakkaille lahetettiin muistutusviesti vastaamisesta.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemista aikataulussa vaikeuttaa myos se, etta tutkimustu-

losten analysointiin tarvittavaa aikaa on vaikea arvioida.

Hankkeen lahtokohtatilanne on pyritty selvittamaan tarkasti ja asetetut tavoitteet on valittu

huolella, jotta hankkeen onnistuminen olisi realistista.

3.1.6 Hankkeen arviointi

Kehittamishankkeen onnistumista on arvioitu yhdessa yrityksen johdon kanssa. Arvioinnissa on
kayty lapi kehittamishankkeen tulokset ja niiden hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus. Tavoitteena
on, etta tulokset ovat mahdollisimman kayttokelpoiset yritykselle ja esitetty silla tavoin, etta

ne ovat helppolukuiset.

3.2 Hankkeen metodologiset valinnat ja niiden perustelut

Ojasalon ym. (2009, 40) mukaan menetelmien moninaisuus on keskeista kehittamistyossa ja
eri menetelmia hyodyntaen saadaan erilaista tietoa ja useita nakokulmia ja ideoita. Tama
kehittamishanke on tutkimuksellinen ja siina kaytetaan lahestymistapana tapaustutkimusta.
Paatutkimusmenetelma on kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan sahkoisena lomake-
kyselyna. Lisaksi tehdaan kvalitatiivinen tutkimus kayttamalla avointa haastattelua ja havain-
nointia. Toimintamallina hankkeessa on Learning by Developing -malli, johon on perehdytty

johdannossa.

3.2.1 Tapaustutkimus lahestymistapana ja kaytetyt tiedonkeruumenetelmat

Tapaustutkimus on tyypillinen tutkimusstrategia, joka soveltuu hyvin kehittamistyon lahesty-
mistavaksi. Tapaustutkimuksen avulla voidaan tuottaa kehittamisehdotuksia ja -ideoita. Tut-
kimuksen kohde eli tapaus voi olla esimerkiksi yritys tai sen osa, yrityksen tuote, palvelu,

toiminta tai prosessi. (Ojasalo ym. 2009, 52-53; Thomas 2011, 3.) Taman kehittamishankkeen
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lahestymistavaksi on valittu tapaustutkimus, koska halutaan tutkia yhta yritysta ja sen liike-
toimintamallia. Thomas (2011, 3-21) muistuttaa, etta tapaustutkimuksen tuloksia ei voida
yleistaa, mutta se antaa tutkittavaan tapaukseen usean nakokulman ja tietoa useasta eri lah-
teesta esimerkiksi kyselyista, haastatteluista ja havainnoista. Talla hankkeella halutaan loy-
taa tutkittavalle yritykselle kehittamisideoita ja tutkia yrityksen toimintaa syvallisemmin.
Ojasalon ym. (2009, 55) mukaan tapaustutkimuksessa saadaan syvallisempi ja monipuolisempi
kuva tutkittavasta tapauksesta kayttamalla useampaa menetelmaa. Tassa kehittamishank-

keessa on hyodynnetty seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tutkimusta.

Ojasalon ym. (2009, 95) mukaan haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista
kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Haastattelemalla saadaan kerattya kehittamiskohteesta nope-
asti syvallista tietoa. Tahan kehittamishankkeeseen haastattelu sopii hyvin, koska halutaan,
etta yrityksen edustaja voi antaa yritysta koskevia tietoja mahdollisimman vapaasti. Ojasalon
ym. (2009, 95) haastattelu on hyva yhdistaa muihin menetelmiin ja sen avulla voidaan selven-
taa asioita. Tassa kehittamishankkeessa hyodynnetaan avointa haastattelua, jossa opinnayte-
tyontekija toimii haastattelijana ja yrityksen edustaja haastateltavana. Avoimessa haastatte-
lussa kaydaan keskustelua, johon molemmat osapuolet osallistuvat aktiivisesti. Haastattelun
tavoitteena on selvittaa yrityksen nykyisen liiketoimintamallin sisalto ja yrityksen nakokulma
heidan taman hetkiseen tilanteeseen ja sahkoisen palvelukanavan sujuvuuteen. Avoin haas-
tattelu tehdaan yrityksen myyntipaallikko Annikka Berglofille. Lisaksi opinnaytetyontekija kir-
jaa ylos havaitsemiaan asioita keskustellessa yrityksen johdon kanssa. Haastattelun tuloksia ja

havainnointia hyodyntamalla tehdaan myos yritykselle asiakassegmentointi.

Asiakaslahtoisyyden selvittamiseksi voidaan kayttaa tietolahteena asiakastyytyvaisyystutki-
muksen tuloksia (Aarnikoivu 2005, 30-31). Koska taman kehittamishankkeen tavoitteena on
asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittaminen, on tahan hankkeeseen valittu kvantitatiivi-
nen Survey-tutkimus ja tiedonkeruumenetelmaksi kysely. Tassa hankkeessa kysely on asiakas-
tyytyvaisyystutkimus. Survey-tutkimuksen avulla tietoa kerataan standardoidussa muodossa
valitulta ihmisjoukolta, joka voi olla esimerkiksi asiakkaat. Keratyn aineiston avulla pyritaan

kuvailemaan, vertailemaan ja selittamaan ilmiota. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134.)

Kyselytutkimuksen etuna pidetaan yleensa sita, etta niiden avulla voidaan kerata laaja tutki-
musaineisto. Kyselymenetelmaa pidetaan tehokkaana ja huolella suunniteltu lomake mahdol-
listaa aineiston huolellisen analysoinnin tietokoneen avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-195.)
Kysely soveltuu hyvin monenlaisten aiheiden ja ilmididen tutkimukseen, jos tutkittavasta il-

miosta on riittavasti aiempaa tietoa. (Ojasalo ym. 2009, 109.)

Tassa hankkeessa Survey-tutkimus on asiakastyytyvaisyystutkimus, joka toteutetaan yrityksen
asiakkaille ja sen tavoitteena on selvittaa Kiviveistamo Berglofin asiakkaiden tyytyvaisyys yri-

tyksen Internet-sivuihin, sahkoiseen suunnitteluohjelmaan ja mahdollisuuteen asioida sahkai-
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sesti. Tyytyvaisyytta selvitetaan kartoittamalla asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimus tehdaan kokonaistutkimuksena asiakasryhmalle, joka on asioinut yrityk-
sen kanssa paaasiassa sahkoisesti, joko sahkopostitse tai puhelimitse. Asiakkaat, jotka ovat
asioineet yrityksen toimistolla, rajataan tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimus tehdaan niille
asiakkaille, jotka ovat pyytaneet tarjousta hautakivesta Kiviveistamo Berglofin Internet-
sivujen kautta 04/2010 - 04/2011. Mukana ovat seka ne asiakkaat, jotka ovat hyvaksyneet
tarjouksen etta ne asiakkaat, jotka ovat sen hylanneet. Asiakasryhmassa on noin 200 asiakas-

ta.

Asiakastyytyvaisyyskysely on yksi yleisimmista kyselyista, joten kyselylomakemalleja on tar-
jolla useampia. Kyselytutkimus soveltuu tahan hankkeeseen, koska asiakkaita on paljon laa-
jalla alueella ja tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden mielipide ja tyytyvaisyys. Kyselytutki-
muksen tulosten avulla saadaan selvitettya otoksen tyytyvaisyystaso, joka voidaan yleistaa
koskemaan asiakkaiden perusjoukkoa. Tutkimustulosten perusteella saadaan kehittamisideoi-
hin asiakaslahtoinen nakemys ja voidaan hyodyntaa asiakkaiden arviointi odotuksista ja koke-
muksista. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan sahkoisesti, koska silla tavoin tavoitetaan
iso ryhma asiakkaita nopeasti ja heidan on helppo vastata tutkimukseen. Koska tassa kehitta-
mishankkeessa tutkitaan juuri sita asiakasryhmaa, joka asioi sahkoisesti, on loogista toteuttaa

asiakastyytyvaisyystutkimus sahkoisesti.

3.2.2 Luotettavuuden varmistaminen

Kaikissa tutkimuksissa pyritaan arvioimaan sen luotettavuutta, koska tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat. Luotettavuutta voidaan arvioida eri tavoin. Tutkimuksen reliaabelius
kertoo siita, etta antaako tutkimus sattuman varaisia tuloksia. Tulokset ovat reliaabeleita jos
sama tulos saadaan toistettaessa tutkimus tai jos kaksi henkiloa paatyy samaan lopputulok-
seen tuloksia arvioitaessa. Tutkimustulosten luotettavuutta arvioidaan myos validiuksen eli
patevyyden kautta. Tutkimus on pateva jos onnistutaan mittaamaan juuri sita mita pitikin.
Esimerkiksi kyselytutkimuksissa on tarkeaa, etta vastaajat kasittavat kysymykset niin kuin

tutkimuksen tekija on ne tarkoittanut. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arvioiminen on vaikeampaa, koska esimerkiksi
tapaustutkimuksen tekija voi ajatella, etta tapaus on ainutlaatuinen. Tutkimuksen tekijan on
mahdollista parantaa luotettavuutta kertomalla tarkasti kaikki tutkimuksen vaiheet. Lisaksi
tutkimuksen patevyytta parantaa se, jos tutkimuksessa kaytetaan useita eri menetelmia.
(Hirsjarvi ym. 2009, 232-233.) Myos Ojasalon ym. (2009, 94) mukaan kayttamalla useita eri
menetelmia, kuvaamalla tarkasti tutkimusprosessia ja perustelemalla tehdyt tulkinnat lisa-

taan tutkimuksen luotettavuutta.
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Tapaustutkimuksessa reliaabelius ja validius eivat ole niin selkeita, mutta tutkimuksen luotet-
tavuutta voidaan arvioida muutaman tekijan kautta. Naita ovat kirjoittamisen selkeys, tutki-
musongelman maarittaminen, kaytetyt metodit, tutkimusprosessin kuvaus seka tutkimuksen
tehtavien selkea kuvaus (Thomas 2011, 66-67).

3.3 Asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilanne

Taman kehittamishankkeen lahtokohtana on selvittaa yrityksen asiakaslahtoisen liiketoimin-
nan nykytilanne. Sita tarkastellaan teoreettisessa viitekehyksessa kaydyn asiakaslahtoisen lii-
ketoimintamallin kuuden osa-alueen kautta. Nykytilanteen lapikaynti tehdaan kirjallisesti
haastattelun avulla, jotta yritys voi hyodyntaa tietoja toiminnassaan. Yritys on pyrkinyt aina
toimimaan asiakaslahtoisesti, mutta systemaattista asiakaslahtoista toimintaa heilla ei ole
ollut. Avoin haastattelu tehdaan yrityksen myyntipaallikko Annika Berglofille. Avoimen haas-
tattelun tarkoituksena on, etta asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista voidaan keskustella

yhdessa avoimesti.

Kiviveistamo Berglofin asiakkaita ovat yksityiset henkilot ja perheet Etela-Suomessa. Yrityk-

sen toimipiste on Porvoossa ja suurin asiakaskunta on paakaupunkiseudulla ja Porvoossa.

3.3.1 Markkina- ja asiakastuntemus

Kiviveistamo Berglof on toiminut alalla jo vuodesta 1896 lahtien ja heilla on hyva markkina- ja
asiakastuntemus kokemuksen ansiosta. Hautakivialalla markkinat ja asiakkaat muuttuvat hy-
vin hitaasti, joten ajan tasalla on helppo pysya. Yritys on aina ollut saman suvun omistukses-
sa, joten tarkeat suulliset tiedot ovat kulkeutuneet isalta pojalle. Sen ansiosta nykyinen omis-

taja Jesse Berglof on valttynyt aloittavan yrittajan virheilta.

Markkinat ovat hyvin vakaat ja asiakkaat noudattavat pitkalti perinteita hautakivea valites-
saan. Yritys pyrkii kuitenkin tuomaan valikoimaan myos uutuuksia, jotta he pysyvat kehityk-
sen karjessa. Uutuuksien avulla yritys onnistuu samaan sellaisen asiakkaan, joka etsii erikoi-
sempaa ja yksilollisempaa ratkaisua. Yritys on panostanut laatuun ja kotimaisuuteen, jotka
ovat olleet tarkeita tekijoita myos asiakkaille. Viime vuosina on mukaan tullut tarkeana osana

myo0s asiakaspalvelun kehittaminen.

Yritys ei ole tutkinut omien asiakkaiden tyytyvaisyytta ja kokemuksia, joten asiakastyytyvai-
syystutkimuksen avulla yrityksen asiakastuntemukseen saadaan syvyytta. Kehittamishankkeen
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten ja asiakassegmentoinnin avulla yrityksen on varmasti

helpompi hahmottaa asiakkaiden kokonaistilanne.
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Yritys ei ole tehnyt varsinaista kilpailija-analyysia, mutta heilla on tuntuma kilpailijoiden ti-
lanteesta. Yrityksen suurin kilpailija on Kaavin Kivi, joka on Suomen suurin hautakivien toimit-
taja. Heilla on laaja jalleenmyyntiverkosto ja he toimittavat kivia koko Suomen laajuudella.
Kiviveistamo Berglof toimii ainoastaan Etela-Suomessa. Muita kilpailijoita ovat Loimaan Kivi ja
Keikyan Kivi. Paikkakunnilla toimivat pienet kiviveistamot saavat yleensa asiakkaaksi oman
paikkakunnan asukkaat, koska paikalliset asukkaat tukevat paikallisia yrityksia. Usein he eivat
lahde edes kilpailuttamaan eika kysymaan muita vaihtoehtoja. Jatkossa yritys voisi tehda kil-

pailija-analyysin, jonka kautta he saisivat lisatietoa kilpailijoista.

Havainnoinnin perusteella voidaan sanoa, etta yrityksella on vahva tunne siita, etta he tunte-
vat alan asiakkaat ja markkinat ja etta he ovat kokeneet sen riittavaksi. Kehittamishankkees-
sa tehtavan asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla yrityksen asiakas- ja markkinatuntemus

parantuu.

3.3.2 Asiakasstrategia

Asiakasstrategiassa tarkeimmassa asemassa ovat asiakassegmentointi seka palvelukanavastra-
tegia. Kiviveistamo Berglofilla ei ole tehty varsinaista erillista asiakassegmentointia, mutta
yritys jakaa asiakkaat kolmeen selkeaan ryhmaan: elakeikaiset puolisonsa menettaneet asiak-
kaat, keski-ikaiset lapset, jotka menettavat vanhempansa ja keski-ikaiset vanhemmat, jotka
menettavat lapsensa tapaturmaisesti tai sairauden vuoksi. Markkinointia ja toimenpiteita ei
kohdenneta tietylle asiakasryhmalle, koska niiden on oltava hyvin hillittyja. Paasaantoisesti
lehtimainonta on suunnattu elakeikaisille ja Google-mainonta Internetissa keski-ikaisille ja
nuoremmille. Havainnoinnin perusteella voidaan sanoa, etta yritys ei ole pitanyt segmentoin-

tia tarkeana vaan he ovat toimineet kaikkien asiakkaiden kanssa samalla tavalla.

Varsinaista palvelukanavastrategiaa ei myoskaan ole tehty, mutta yrityksen palvelukanavat
ovat oma toimisto eli henkilokohtainen myynti, hautaustoimistot seka verkkosivut. Lisaksi
seurakunnat kertovat lahialueiden kiviveistamoista, mutta he eivat saa suositella mitaan tiet-

tya yritysta.

Viimeisin muutos palvelukanavissa on tapahtunut kesalla 2012, jolloin yritys aloitti yhteistyon
ahvenanmaalaisen hautaustoimisto Nocturnen kanssa. Yhteistyo alkoi uusien hautakivien
myynnilla ja koska kaikki on sujunut erinomaisesti, laajenee yhteistyo todennakoisesti talven
aikana kaiverruksiinkin. Tulevan vuoden aikana Kiviveistamo Berglof yrittaa saada viela hau-
taustoimistot Sipoosta ja Loviisasta myymaan heidan hautakiviaan. Sen jalkeen yrityksen jal-

leenmyyntiverkosto on tarpeeksi laaja yrityksen taman hetkisilla resursseilla.
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Tassa kehittamishankkeessa tavoitteena on tehda yritykselle asiakassegmentointi ja antaa

kehittamisehdotuksia palvelukanavastrategiaan.

3.3.3

Toimintamallit

Yrityksella on selkea toimintatapa asiakkaiden kanssa, mutta siita ei ole kirjallista ohjetta.

Tama johtuu siita, etta kyseessa on pieni yritys. Havainnoinnin perusteella voidaan sanoa,

etta yrityksen on ollut helppo toimia samalla tavalla vuodesta toiseen ja perustella sita silla,

etta kyseessa on pieni yritys eika heidan kannata lahtea tekemaan kirjallisia ohjeita toimin-

taan.

Yrityksen toimintamallit on kirjattu ylos taman kehittamishankkeen aikana. Henkilokohtaisesti

toimistolla asioivat asiakkaat hoidetaan kasvotusten ja asiakkaan kanssa tehdaan yhteistyossa

hautakiven suunnitelma. Asiakas saa mukaansa tarjouksen, jossa on kuva hautakivesta muka-

na ja sen pohjalta asiakas tekee paatoksen. Yritys paasee usein sopimukseen asiakkaiden

kanssa, koska kasvotusten on helpompi vakuuttaa asiakas ja tehda hanen toiveiden mukainen

hautakivi.

Yrityksen nykyinen toimintamalli asiakkaille, jotka ottavat sahkoisesti yhteytta toimii yleensa

seuraavien vaiheiden mukaisesti:

Asiakas suunnittelee hautakiven suunnitteluohjelmalla ja lahettaa tarjouspyynnon Ki-
viveistamo Berglofille, jonne se valittyy saman paivan aikana.

Jos asiakas tekee useamman suunnitelman, myos yritykseen valittyy useampi tarjous-
pyynto.

Yrityksesta otetaan asiakkaaseen yhteytta 1-3 vuorokauden kuluessa

Jos asiakasta ei tavoiteta, hanelle laaditaan tarjous pelkan suunnitelman perusteella
ilman lisatietoja.

Luonnos seka tarjous lahetetaan asiakkaalle sahkopostiin.

Asiakas ottaa yhteytta joko puhelimitse tai sahkopostitse ja suunnitelmaa viimeistel-
laan.

Asiakas hyvaksyttaa suunnitelman myos muilla asianomaisilla ja tekee sen jalkeen ti-
lauksen.

Yritys lahettaa asiakkaalle tilausvahvistukset tarkistettavaksi.

Yritys on yhteydessa seurakuntaan ja lahettaa heille muistomerkkisuunnitelman hy-
vaksyttavaksi.

Seurakunnan alustavan hyvaksynnan perusteella yritys tilaa tarvittavat tuotteet
(pronssikoristeet, pronssikirjaimet tai pronssiset kynttilaluukun kehykset) ja hautaki-

ven tyostaminen aloitetaan.
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9. Seurakunnalta saadaan kirjallinen hyvaksynta hautakivelle seka asennusohjeet.
10. Hautakivi asennetaan omalle paikalleen hautausmaalle.
11. Asiakkaalle ilmoitetaan sahkopostitse tai tekstiviestilla kiven asennuksesta

12. Asiakkaalle lahetetaan lasku postitse.

Yrityksen kannalta on harmillista, etta asiakkaiden on helpompi kilpailuttaa yrityksia, kun he
ovat saaneet tarjouksen sahkoisesti. Havainnoinnin perusteella voidaan sanoa, etta yritys pel-
kaa nayttaa hintatiedon kotisivuilla, koska he uskovat, etta asiakas menee toiseen yritykseen

ja pyytaa sielta edullisemman tarjouksen Kiviveistamo Berglofilta saadun mallin avulla.

Yhtena tavoitteena kehittamishankkeessa on paivittaa yrityksen sahkoisen asioinnin toimin-

tamalli.

3.3.4 Liiketoimintaprosessit

Logistiikka

Yritys pitaa valikoimassa olevia kivilajeja jatkuvasti varastossa, jotta toimitusajat pysyvat
lyhyina. Kiviin lisattavat pronssiset koristeet, kirjaimet ja lyhtykehykset tilataan tarpeen mu-
kaan. Ainoastaan yleisimpia lintukoristeita pidetaan varastossa. Pronssituotteet saapuvat 1-3
viikossa tilaushetkesta, jolla aikaa itse hautakivea valmistetaan. Tilauskantaa seurataan tar-
kasti, silla yritys pyrkii yhdistelemaan asennuskuljetukset mahdollisimman jarkevasti saas-
taakseen aikaa ja polttoainekustannuksia. Yrityksen toiminta-alue on melko laaja Turku-
Tampere-Lappeenranta ja sen linjan etapuoli, joten suunnitelmallisuus on erittain tarkeaa.
Havainnoinnin perusteella on selvasti nahtavissa, etta yrityksella on selvasti suunniteltu logis-

tiikka, joka on seka jarkevaa etta kannattavaa.

Kivet valmistetaan Porvoossa Olstensin teollisuusalueella, jossa yrityksella on varasto, kaksi
vierekkaista hallia ja toimisto esittelytiloineen. Yritys tilaa seka kivimateriaalin etta pronssi-
tuotteet suoraan varastolle, joten kaikki tarvittava materiaali on aina lahella ja koko tuotan-

toprosessi saadaan hoidettua alusta loppuun yhdessa paikassa.

Tuotanto

Hautakiven valmistus alkaa sahauksella, jolloin suurista kivilaaneista sahataan valmistettavan
hautakiven kokoinen pala tyostettavaksi. Seuraavaksi kiveen sahataan tai louhitaan oikea
muoto ja kiven pinnat viimeistellaan valituilla pintakasittelyilla. Myos kynttilaluukkujen reiat
tehdaan jo tassa vaiheessa valmiiksi. Kaikkiin naihin alkuvaiheen tyostoihin tarvitaan timant-
tityokaluja ja vetta. Kun kivi itsessaan on valmis, alkaa viimeistelyosuus. Silloin kiveen hiek-

kapuhalletaan tekstit ja kasitellaan ne esimerkiksi lehtikullalla ja kiinnitetaan pronssituot-
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teet. Viimeiseksi ennen asennusta kivien taustat ja louhitut pinnat hiekkapuhalletaan siisteik-
si ja kokonaisuus tarkistetaan. Kun kaikki on kunnossa, jaa kivi odottamaan asennuskuorman
tekoa. Kun kivia lahdetaan viemaan, niin kaikki hautakivet asennetaan omalle paikalla hauta-

usmaalle.

Tuotannossa yritys kayttaa niin nykyaikaista CNC-tekniikkaa kuin perinteisia kasityotaitojakin
rinta rinnan. Taten varmistetaan laadukas kotimainen perinteita kunnioittava lopputulos, joka
kestaa aikaa. Yrityksen johdosta on selvasti havaittavissa, etta he ovat ylpeita perinteisista

kasityotaidoista.

Markkinointi

Yrityksen markkinoinnissa paapaino on Internet-sivuilla ja Google-hakukonemainonnalla. Kos-
ka yrityksella ei ole laajaa jalleenmyyjaverkostoa, panostaa se nakyvyyteen Googlen kautta.
Yritys ei ole kuitenkaan viela hyodyntanyt yhteisollista verkkomediaa esimerkiksi Facebookia,
koska yrityksen mielesta se ei sovi alan luonteeseen. Yritys kokee, etta talla hetkella silla voi-
si olla enemman kielteinen vaikutus. Google-hakukonemainonta on ymparivuotista ja yritys
seuraa Internet-sivujen kavijamaaria, vierailuaikoja ja tarjouspyyntojen maaraa Google Ana-
lyticsin avulla. Internet-sivut yritys pyrkii pitamaan ajan tasalla, mutta tarpeeksi selkeina
myos vanhemmille kayttajille. Yritys on yrittanyt paivittaa sahkoista suunnittelutyokalua,
mutta paivityksien myota kayttajamaara onkin laskenut. Tasta syysta yritys toimii jatkossa
varovasti ja etenee askelittain. Hautakiviala on haasteellinen markkinoinnin kannalta, koska

siina ei pade yleiset saannot, koska pitaa huomioida alan herkka ja poikkeuksellinen luonne.

Lehtimainontakampanjat suunnitellaan aina tarpeen mukaan ja vuodenajoista riippuen. Inter-
net-mainonnan lisaantyessa lehtimainonta on vahentynyt. Yritys tekee kuitenkin jokavuotisen

kevatkampanjan, jolloin julkaistaan lehdissa yrityksen mainos.

Laskutus

Kun yritykselle tulee tilaus, syotetaan se laskutusjarjestelmaan. Samalla tehdaan lopulliset
tyokuvat, joiden perusteella kivi valmistetaan. Kun kivi on saatu asennettua omalle paikalleen
hautausmaalle, tuovat miehet tilauspaperit laskutukseen. Tilaus etsitaan jarjestelmasta ja
sen pohjalta luodaan asiakkaalle lasku. Yritys hoitaa laskutuksen itse samoin kuin kirjanpidon
ja laskut toimitetaan asiakkaille perinteisesti postitse. Sahkoiseen laskutukseen yrityksen jar-
jestelma ei toistaiseksi taivu, mutta esimerkiksi asiakkaan pyynnosta laskun lahettaminen
sahkopostitse onnistuu. Myos ennakkolasku on mahdollinen, jos omaiset haluavat hoitaa kaikki
maksut esimerkiksi ennen perunkirjoituksia. Yrityksella on myos jonkun verran osamaksusopi-

muksia asiakkaiden kanssa.
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3.3.5 Tiedonhallinta- ja tietoteknologia

Yrityksella on ollut kaytossa Microsoft Excel -ohjelma vuodesta 2010, jonne tehdyt tarjoukset
kirjataan. Tarjouksia pyritaan seuraamaan tarkasti, jotta yritys nakee minka verran tehdyista
tarjouksista syntyy kauppoja. Annika Berglof huolehtii Excel-taulukon yllapidosta ja han kirjaa
ylos tarjouspyynnot ja lisatiedot seka milloin tarjous on lahetetty ja onko asiakas hyvaksynyt
vai hylannyt tarjouksen. Excel-taulukko on kaikkien mahdollista nahda ja siita nakee suoraan

missa vaiheessa tarjousprosessia asiakkaan kanssa ollaan.

Ennen Annika Berglofin palkkaamista vuonna 2010 yrityksella ei ollut tarjousten seurantajar-
jestelmaa ollenkaan. Asiakkaille ei myoskaan soitettu tarjousten peraan, joten nykyaan yri-
tyksen yhteydenpito asiakkaisiin on parempaa ja seuranta huomattavasti helpompaa. Nykyaan
yrityksella on kaytossa myos tyokuvat hautakivista, jotka helpottavat tuotantoa seka tilaus-
vahvistukset, jotka asiakas tarkistaa asia- ja kirjoitusvirheiden minimoimiseksi. Tama on li-

sannyt asiakaslahtoisyytta huomattavasti.

Yrityksen laskutusjarjestelmaan jaa laskutusosoitteet ja asiakkaiden puhelinnumerot. Yritys ei
ole panostanut asiakastietojen yllapitoon, koska kaytannossa kyseessa on aina kertaosto. Alan
luonteen vuoksi yritys ei pida asiakkaisiin yhteytta millaan tavoin, vaan he kunnioittavat

omaisten yksityisyytta ja vaalivat yrityksen mainetta.

Kimmo Berglofin vastuulla on pitaa kirjaa hautaustoimistojen myynnista, mutta han tekee

tilastoinnin paperille eika kayta tietokonetta.

Asiakkailta saadut palautteet kaydaan yrityksessa lapi suullisesti ja tieto kulkee hyvin pienes-

sa yrityksessa. Sahkoisesti saadut palautteet tulostetaan ja sailytetaan.

Kevaalla 2012 yritys lisasi tuotteisiin oikaisutakuun 2 vuotta ja ilkivaltaturvan 5 vuotta. Joulu-
kuussa 2012 yritys on ottanut kayttoon alan toimitusehtojen seka hautakivien hoito-ohjeiden
lahettamisen asiakkaille. Nama uudistukset parantavat asiakaspalvelua ja asiakkaiden luotta-

musta yritysta kohtaan.

3.3.6 Strategian seuranta ja ohjaus
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Talla hetkella yrityksessa ei varsinaisesti seurata strategian toteutumista, mutta asiakkailta
saadut palautteet kaydaan huolella lapi. Etenkin negatiivisten palautteiden kohdalla yrityk-
sessa mietitaan, mika meni vikaan ja olisiko tilanne voitu estaa. Reklamaatioiden maara on
vahentynyt ja puolestaan positiivisten palautteiden maara kasvanut sen myota, kun yritys on

panostanut asiakaspalveluun ja tarjousten ja tilausten seurantaan.

3.3.7 Muutoksen johtaminen

Talla hetkella yrityksella ja sen henkilokunnalla on yhteinen nakemys asioiden hoitamisesta ja
asiakkaiden palvelemisesta, mutta yhteiseen toimintaan ei ole keskitytty vaan jokainen hoitaa
toimia itsenaisesti ja pyrkii kannustamaan heita. Henkilokemioiden yhteensopivuus on ensiar-

voisen tarkeaa pienessa perheyrityksessa, koska sen ansiosta kaikki sujuu hyvin.
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4  Kehittamishankkeen toteutus ja tulokset

Kehittamishankkeen lahtokohtana tarkasteltiin yrityksen asiakaslahtoista liiketoimintamallia
ja sen perusteella tarkeimmat ja ajankohtaisimmat kehittamiskohteet ovat asiakassegmen-

tointi ja sahkoinen asiointi.

4.1  Asiakassegmentoinnin tekeminen

Kiviveistamo Berglof toimii vaativalla toimialalla, jossa asiakkaat asioivat yrityksen kanssa
ainoastaan kerran tai niin, etta asiointivali voi olla jopa vuosia. Tasta syysta segmentoinnin
perusteena ei voida kayttaa asioimistiheytta. Segmentoinnin ulkoisesta nakokulmasta asiak-
kaita voidaan jakaa asioimiskanavan ja tarpeiden perusteella. Paaasiassa yrityksen asiakkaat
asioivat henkilokohtaisesti suoraan yrityksen toimistossa tai ottavat yhteytta sahkoisesti ko-
tisivujen kautta. Segmentteja voidaan tehda erilaisiin kayttotarkoituksiin ja Kiviveistamo Ber-
glofin kohdalla nama kayttotarkoitukset ovat palvelukanavavalinnat ja tuote- ja palvelutar-

jonnan kehittaminen.

Asiakasryhmat asioimiskanavan perusteella ovat seuraavat:

henkilokohtaisesti toimistolla asioivat asiakkaat

taysin sahkoisesti asioivat asiakkaat esimerkiksi sahkopostitse

sahkoisesti ja puhelimitse asioivat asiakkaat

A w N =

yhteistyokumppanin valityksella asioivat asiakkaat esimerkiksi he, jotka tilaavat hau-

takiven hautaustoimiston kautta.

Asiakkaiden tarpeiden perusteella nama asiakkaat voidaan jakaa seuraaviin ryhmiin:

1. valmiskivea etsivat asiakkaat
2. suunniteltavaa hautakivea etsivat asiakkaat

3. hautakivien kaiverrus- ja kunnostuspalvelua tarvitsevat asiakkaat.

Tama segmentointi toimii myos yrityksen sisaisesta nakokulmasta. Yrityksen kannalta kannat-
tavimpia asiakkaita ovat ehdottomasti he, jotka asioivat yrityksen edustajan kanssa. Yhteis-
tyokumppaneiden kautta tulevissa tilauksissa on myos vaarinymmarrysten vaara, joiden kor-
jaaminen laskee kannattavuutta. Yrityksen kanssa asioivista asiakkaista kannattavimpia ovat
he, jotka asioivat suoraan toimistolla. Heidan kanssaan saadaan kaupat lyotya lukkoon nope-
ammin, ja heille yrityksen on helpompi esitella vaihtoehtoja ja myos myyda kalliimpia ratkai-
suja. Sahkoisesti asioivat asiakkaat kilpailuttavat enemman yrityksia, joten heille usein joudu-

taan antamaan erikoisalennuksia.
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Asiakassegmentointi on tehty yhdessa yrityksen edustajan kanssa ja myos yrityksen johto on
sen hyvaksynyt. Annika Berglof vastaa asiakassegmentoinnin paivittamisesta saannollisin va-
liajoin. Segmentoinnin avulla yritys pystyy kohdentamaan toimintojaan segmenttikohtaisesti,

jotta resursseja voidaan kayttaa niihin asiakasryhmiin, joissa se on kannattavinta.

4.2  Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteena on selvittaa Kiviveistamo Berglofin sahkoisen
asiakaspalvelun ja sahkoisen asiointikanavan nykytaso. Asiakaspalvelu sahkoisesti on tarkea
osa yrityksen kokonaisasiakaspalvelua.

Tavoitteena on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys

1. asiakaspalveluprosessiin kokonaisuutena
2. sahkoiseen asiointikanavaan

3. sahkoiseen suunnittelutyokaluun ja sen kaytettavyyteen.

Yritykselle tarkeita kysymyksia ovat myos seuraavat:

1. Mita kautta asiakkaat loysivat yrityksen Internet-sivuille?

2. Minka vuoksi asiakkaat kayttavat sahkoista suunnittelutyokalua (vrt. henkilokohtainen
asiointi)?

3. Mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden paatokseen tarjouksen hyvaksymisesta tai hyl-

kaamisesta?

Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin yrityksen asiakkaille, jotka ovat ottaneet yritykseen yhte-
ytta sahkoisesti. Naita asiakkaita ovat asioimiskanavan perusteella tehdyt segmentointiryhmat
2 ja 3. Vastaajien joukossa oli seka valmiskivea etsivia etta suunniteltavaa hautakivea etsivia

asiakkaita.

Ennen asiakastyytyvaisyystutkimuksen suorittamista mietittiin toteutetaanko tutkimus sahkoi-
sesti vai postitse lahetettavalla paperisella lomakkeella. Tutkimuksen kohderyhmana olivat ne
asiakkaat, jotka olivat pyytaneet Kiviveistamo Berglofilta tarjousta sahkoisesti, joten sahkoi-
sesti toteutettava tutkimus oli loogisin vaihtoehto. Kyselylomake toteutettiin Kyselykone-
nimisen palvelun avulla sahkoisesti. Palvelun avulla oli helppo laatia sahkoinen kyselylomake
ja Kiviveistamo Berglofin asiakkaille lahetettiin sahkopostilla linkki kyselylomakkeeseen. Sah-
koposti lahetettiin kaikille niille asiakkaille, jotka olivat pyytaneet tarjousta sahkoisesti
04/2010 - 04/2011. Asiakkaita, joille lahetettiin kyselylomake, oli 220. Heista 82 vastasi kyse-

lyyn eli 37,3%. Vastausprosentti oli hyva ja vastasi odotuksia.



53

Tutkimuksessa kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, jossa oli valmiit vastausvaihtoehdot.
Kyselyssa oli lisaksi kaksi kysymysta, joihin pyydettiin sanallista vastausta. Nama kysymykset
olivat seuraavat: Mika/mitka olivat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttivat paatokseesi tarjouk-
sen hyvaksymisesta tai hylkaamisesta? (kysymys 10) ja Mita palautetta haluat antaa Kiviveis-
tamo Berglofille? (kysymys 15). Vastaajien taustatiedoista kysyttiin sukupuolta, ikaa ja asuin-
paikkaa. Naiden tietojen perusteella yritys saa tietoa minka ikaryhman edustajat hyodyntavat

sahkoista palvelua ja kuinka laajalta maantieteelliselta alueelta tulee tarjouspyyntoja.

Tutkimuksen tarkein tavoite oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys sahkoiseen asiointiin ja sah-
koiseen suunnittelutyokaluun. Sahkoisen asioinnin onnistumista mitattiin kyselyssa kysymalla
vastaajilta seka odotuksia etta kokemuksia. Kysymyksessa 11 kysyttiin tiettyjen asioiden tar-
keytta sahkoisessa asioinnissa ja kysymyksessa 12 kysyttiin, kuinka hyvin yritys oli onnistunut
sahkoisen asioinnin toteuttamisessa. Naita vastauksia voidaan verrata laskemalla keskiarvo
kaikista vastauksista. Vastausvaihtoehdoissa kaytettiin Likertin neliportaista asteikkoa. Kysy-
mysten rakenne perustui diskonfirmaatiomalliin, joka maarittaa palvelun laadun kuluttajan

odotusten ja kokemusten vertailuna.

Lomaketta testattiin kuudella henkilolla, joiden kommenttien perusteella kyselylomakkee-
seen tehtiin muutoksia. Testauksen avulla kysymyksia pystyttiin muokkaamaan niin, etta ne
olivat selvempia asiakkaiden ymmartaa. Muutoksilla pyrittiin siihen, etta kaikki asiakkaat tul-

kitsivat kysymykset samalla tavalla ja pystyttiin karsimaan virheita.

4.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselykone-palvelun avulla tuloksista saatiin yhteenveto Microsoft Excel -ohjelmaan, jonka

avulla vastaukset on analysoitu.

Odotusten ja kokemusten tulkinnassa hyodynnetaan John A. Martillan ja John C. Jamesin
(1977) Importance-Performance-menetelmaa. Siina palvelun laatu nahdaan tutkittujen palve-
lun osatekijoiden tarkeys- ja suoritustasoarviointien keskiarvojen tuloksena. Analyysi on help-

pokayttoinen ja graafisen kuvaajan avulla vastaukset pystytaan esittamaan ymmarrettavasti.

Taustatiedot kysymykset 1-3

Vastaajista 67,1 % (55 kpl) oli naisia ja 30,5 % (25 kpl) miehia. Kaksi vastaajaa ei ollut ilmoit-

tanut sukupuoltaan. Vastaajien ikajakauma nakyy kuvassa 9, josta nahdaan, etta suurin osa

vastaajista 79,3 % oli 31-60-vuotiaita.
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Kuva 9: Vastaajien ikdajakauma

Tutkimuksen vastaajien ikajakauma vastaa yrityksen kasitysta heidan asiakkaiden ikaja-

kaumasta.

Kysymyksessa 3 kysyttiin vastaajien asuinpaikkaa. Yli puolet vastauksista tuli viidelta eri paik-
kakunnalta, jotka olivat Helsinki 17,1 %, Porvoo 12,2 %, Espoo 9,8 %, Vantaa 7,3 % ja Nurmi-
jarvi 6,1 %.

Kysymykset 4-6

Vastaajista suurin osa 70,7 % (58 kpl) oli hyvaksynyt Kiviveistamo Berglofilta saadun tarjouk-
sen. Vastaajista 22 % (18 kpl) ei ollut hyvaksynyt tarjousta ja 6,1 % (5 kpl) harkitsee viela.
Lahes kaikki, jotka hyvaksyivat tarjouksen, tilasivat hautakiven Kiviveistamo Berglofilta en-
simmaista kertaa. Ainoastaan 3,7 % oli tilannut hautakiven tai hautakiven kunnostuspalvelun
kerran aiemmin. Myoskaan he, jotka hylkasivat Kiviveistamo Berglofin tarjouksen, eivat olleet
aiemmin tilanneet heilta hautakivea. Tama kuvastaa erinomaisesti sita, etta hautakiven

myynti on erityislaatuista, kun kiinteaa asiakassuhdetta ei paase syntymaan.

Vastaajista suurin osa 42,7 % (35 kpl) oli kysynyt tarjousta myos 1-2 muilta yrityksilta ja 25,6
% (21 kpl) oli kysynyt tarjousta 3-4 yritykselta. 23,3 % (19 kpl) oli kysynyt tarjousta ainoastaan

Kiviveistamo Berglofilta.
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Kysymys 7. Etsitko ensisijaisesti valmiskivea vai suunniteltavaa hautakivea

Yli puolet vastaajista 59,8 % (49 kpl) etsi ensisijaisesti suunniteltavaa hautakivea ja juuri he
ovat sahkoisen suunnitteluohjelman kohderyhma. 36,6 % (30 kpl) etsi ensisijaisesti valmista
hautakivea, mutta olivat kuitenkin kayttaneet sahkoista suunnitteluohjelmaa. 3,7 % (3 kpl) oli

jattanyt vastaamatta tahan kysymykseen.
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Kuva 10: Etsitko valmiskivea vai suunniteltavaa hautakivea?

Kysymyksessa 8 selvitettiin, mita kautta vastaajat ovat loytaneet Kiviveistamo Berglofin koti-

sivut www.hautakivi.net. Lahes kaikki vastaajat 78 % (64 kpl) olivat loytaneet kotisivut Goog-

len tai muun hakupalvelun kautta. 11 % (9 kpl) vastaajan sukulainen oli suositellut yritysta.
Ainoastaan 2,4 % (2 kpl) oli nahnyt mainoksen lehdessa. Vastaukset vahvistavat sita tuntumaa,
joka yrityksessa on jo ollut, etta yrityksen on erittain tarkeaa panostaa Google-

hakukonemainontaan, jotta asiakkaat loytavat yrityksen Internet-sivut hakukoneen kautta.

Kysymyksessa 9 selvitettiin, kuinka tarkeina vastaajat pitavat tiettyja asioita valitessaan kivi-
veistamoa. Arvioinnin kohteena olivat 12 asiaa (taulukko 2), jotka ovat Kiviveistamo Berglofil-
le tarkeita ja joihin he haluavat panostaa. Vastauksista kay ilmi, etta asiakkaille tarkeimmat
asiat ovat hyva-hinta-laatusuhde, asiantunteva asiakaspalvelu, yrityksen kotisivut, yrityksen
sahkoinen suunnitteluohjelma seka se, etta asiakas paasee mukaan hautakiven suunnittelu-

prosessiin.



56

1=Ei lainkaan in vahan tar- 3=Tarkea 4=Erittain tar- Keskiarvo
tarkea kea

1.Suomalainen yritys 4% 33 % 50 % 3,31
2. Porvoolainen yritys 63 % 13 % 5% 1.59
3. Pieni perheyritys 19 % 31 % 18 % 2,47
4. Hyvamaineinen yritys 5% 6 % 42 % 47 % 3,3
5. Suomalaiset tuotteet 3% 1% 41 % 45 % 3,29
6. Perinteiset tuotteet 12% 26 % 45 % 17 % 2,67
7. Hyva hinta-laatusuhde 2% 4% 32% 62 % 3,53
8. Asiantunteva 3% 0% 29 % 68 % 3,63
asiakaspalvelu

9. Nopea toimitusaika 5% 30 % 37 % 28 % 2,87
10. Yritykselld on kotisivut 3% 8% 25% 64 % 3,51
11. Yrityksella on sahkoinen 5% 9 % 33% 53 % 3,35
suunnitteluohjelma

12. Asiakas paasee mukaan 3% 3% 25 % 69 % 3,62

suunnitteluprosessiin

Taulukko 1: Kuinka tarkeina piditte seuraavia asioita valitessanne kiviveistamoa?

Taulukosta 2 nakee, miten kysymyksen 9 vastaukset ovat jakaantuneet prosentuaalisesti seka
vastausten keskiarvot. Suurimman keskiarvon saaneet ovat asiakkaille tarkeimmat tekijat.
Puolestaan vahiten tarkeimmat tekijat ovat porvoolainen yritys, perinteiset tuotteet ja pieni

perheyritys. Kuvasta 11 nakee kysymyksen 9 prosentuaaliset vastaukset graafisesti.
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Kuva 11: Kuinka tarkeina piditte seuraavia asioita valitessanne kiviveistamoa?

Kysymyksessa 10 pyydettiin vastaamaan kirjallisesti, mitka olivat tarkeimmat tekijat, jotka
vaikuttivat paatokseen tarjouksen hyvaksymisesta tai hylkaamisesta. Myos kirjallisten vastaus-

ten perusteella tarkeimmat tekijat ovat hinta-laatu-suhde, asiantunteva asiakaspalvelu seka
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suunnitteluun osallistuminen. Lisaksi tarkeiksi tekijoiksi on nimetty toimitusnopeus, yrityksen

maine ja raataloidyt hautakivet. Suurin syy tarjouksen hylkaamiseen oli hinta.

Vastausten perusteella on selvasti huomattavissa asiakaspalvelun tarkeys. Asiakkaat kaipaavat
erityisesti joustavaa, nopeaa ja asiantuntevaa asiakaspalvelua. Lisaksi asiakkaille on tarkeaa
saada henkilokohtaista asiakaspalvelua, vaikka se saataisiin sahkoisesti esimerkiksi sahkopos-

tilla.

Kysymyksilla 11 ja 12 selvitettiin asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia sahkoisessa asioinnissa.
Kysymys 11 oli ”Kuinka tarkeina pidatte yleensa seuraavia asioita sahkoisessa asioinnissa?” ja
kysymys 12 ”Kuinka hyvin Kiviveistamo Berglof on onnistunut seuraavissa asioissa sahkoisen

asioinnin toteuttamisessa?”. Vaittamat kayvat ilmi taulukosta 3.

Odotusten ja kokemusten keskiarvot seka niiden erotus

Odotus Kokemus Keskiarvojen erotus
1. Kotisivut ovat 3,55 3,40 -0,15
helppolukuiset
2. Kotisivujen visuaalinen 3,31 3,41 0,10
ilme on miellyttava
3. Kotisivuilta l6ytyy vaivat- 3,67 3,35 -0,32
tomasti etsimési tieto
4. Kotisivuilta loytyy tarpeeksi 3,60 3,29 -0,31
tuotetietoa
5. Kotisivuilta l6ytyy kuvama- 3,71 3,38 -0,33
teriaalia
6. Kotisivuilta 6ytyy hintatie- 3,46 2,80 -0,66
toa
7. Mahdollisuus asioida vain 1,99 2,92 0,93
sahkopostitse
8. Mahdollisuus asioida seka 3,52 3,62 0,10
sahkopostitse etta puhelimitse
9. Yrityksen yhteydenotto 3,58 3,73 0,15
tapahtuu nopeasti
10. Mahdollisuus saada am- 3,48 3,56 0,08
mattitaitoista asiakaspalvelua
ilman henkilokohtaista ta-
paamista

Taulukko 2: Odotusten ja kokemusten keskiarvot seka niiden erotus

Keskiarvojen perusteella Kiviveistamo Berglof on onnistunut tayttamaan asiakkaiden odotuk-
set hienosti valttaen ylilyonteja. Selvasti yliodotusten yritys on onnistunut siina, etta asiak-
kaalla on mahdollisuus asioida vain sahkopostitse. Sahkoinen asiointikanava on ollut selvasti
asiakkaille tarkea, kun kyseessa on henkilokohtainen ja arkaluontoinen tuote. Asiakaspalaut-
teesta kay ilmi, etta esimerkiksi surun keskella sahkopostilla asiointi on helpompaa kuin puhe-
limitse tai henkilokohtaisesti kasvotusten. Hieman yliodotusten yritys on onnistunut kotisivu-

jen visuaalisessa ilmeessa ja nopeassa yhteydenotossa.
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Hieman parannettavaa yrityksella on kotisivuilta loytyvan tiedon maarassa ja tiedon loydetta-
vyydessa. Asiakkaat kaipaavat esimerkiksi lisaa tuote- ja hintatietoja.
Kuvio 1 havainnollistaa eri attribuuttien sijoittumisen Importance-Performance-analyysin ku-

vaajaan. Kuvaajassa olevat numerot viittaavat taulukon 3 attribuutteihin.

Erittain tarkea

A keskity tahan B jatka samaa rataa
35
4 9
6 110 8
2
Heikko Erinomainen
suoritustaso suoritustaso
7
C vahadinen merkitys D mahdollinen ylilyonti

Ei lainkaan tarkea

Kuvio 1: Importance-Performance-analyysin kuvaaja

Attribuutit sijoittuvat kuvaajaan x- ja y-akselille asteikolla 1-4 riippuen tarkeydesta ja yrityk-
sen suoritustasosta. Kiviveistamo Berglofin kohdalla 9 attribuuttia sijoittui lohkoon B eli jatka
samaa rataa -lohkoon. Se tarkoittaa, etta yritys on onnistunut tayttamaan asiakkaiden odo-
tukset hyvin, mutta ilman ylilyonteja. Attribuutti 7 ”Mahdollisuus asioida vain sahkoisesti”
sijoittui lohkoon D eli mahdollinen ylilyonti. Yritys on panostanut siihen, etta asiakas voi ha-
lutessaan hoitaa asiat pelkastaan sahkoisesti. Asiakkaat eivat pida sita yhta tarkeana tekijana
kuin muita, mutta se on kuitenkin lisaetu asiakkaille. Lohkoihin keskity tdhdn ja vdhdinen
merkitys ei sijoittunut yhtaan attribuuttia. Koska tutkimuksessa keskityttiin palvelun vah-

vuuksiin, on yrityksen kannalta tarkeaa, etta kyseiset lohkot jaivat tyhjiksi.

Kysymyksessa 13 pyydettiin vastaajia arvostelemaan sahkoista suunnitteluohjelmaa neliportai-
sella arvoasteikolla (taulukko 4). Paaasiassa vastaajat ovat olleet tyytyvaisia suunnitteluoh-
jelmaan ja keskiarvot ovat hyvat. Suunnitteluohjelmassa parannettavaa on suunnitelman

hahmottamisessa suunnitteluvaiheessa seka hintatiedon nakemisessa.
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1. Suunnitteluohjelman kayton 0% 8% 54% 38% 3,3
helppous

2. Kayttoohjeiden selkeys 0% 6 % 57 % 37 % 3,3
3. Kivilajin valitsemisen helppous 0% 4% 52 % 44 % 3,41
4. Hautakiven muodon valitsemisen 1% 6% 50 % 43 % 3,33
helppous

5. Koristeiden valitsemisen helppo- 1% 13 % 49 % 37 % 3,22
us

6. Tekstityypin valitsemisen help- 0% 12% 53 % 35% 3,24
pous

7. Suunnitelman hahmottaminen 3% 18 % 49 % 30 % 3,06
suunnitteluvaiheessa

8. Hintatiedon nakyminen eri valin- 9% 31 % 39% 21 % 2,72
toja tehdessa

Taulukko 3: Sahkodisen suunnitteluohjelman arvostelu

Kysymyksessa 14 vastaajia pyydettiin antamaan arvosana asiakaspalvelusta kokonaisuudessa.
Kuvasta 12 nakee, etta asiakkaat ovat olleet erittain tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun.
Arvosanan erinomainen on antanut jopa 68,3 % (56 kpl) vastaajista ja arvosanan hyva 29,3 %
(24 kpl). Tama kuvastaa onnistunutta asiakaspalvelua, jossa ollaan osattu huomioida asiakkai-

den toiveet ja tarpeet oikealla tavalla.
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Kuva 12: Arvosana asiakaspalvelusta kokonaisuutena

Kysymyksessa 15 pyydettiin asiakkaita antamaan halutessaan palautetta Kiviveistamo Berglo-
fille. Vastaajat antoivat paaasiassa erittain hyvaa palautetta ja kiitosta yritykselle. Asiakkaat

ovat arvostaneet asiakaspalvelua ja sahkoista suunnitteluohjelmaa.



60

4.4  Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa sahkoisesti tapahtuvan asiakas-
palvelun ja sahkoisen asiointikanavan nykytaso. Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa,
etta asiakaspalvelun nykytaso on erinomainen. Myos sahkoisen asiointikanavan nykytaso on
hyva, mutta kehittamalla sita, siita saadaan entista asiakaslahtoisempi. Tutkimuksen tavoit-
teena oli myos selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluprosessiin, sahkoiseen asi-
ointikanavaan ja sahkoiseen suunnittelutyokaluun ja sen kaytettavyyteen. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksen yhteenvetona voidaan sanoa, etta Kiviveistamo Berglofin asiakkaat ovat ol-
leet todella tyytyvaisia. Myos he, jotka eivat olet tilanneet hautakivea yritykselta, ovat olleet
tyytyvaisia saamaansa asiakaspalveluun. Tama kuvastaa sita, etta yrityksessa on onnistuttu

loytamaan asiakaslahtoinen toimintatapa ja se on otettu osaksi asiakaspalvelua.

Yrityksen kanssa asioivista asiakkaista suurin osa on naisia ja ikajakauma on 31-60-vuotiaita.
Asiakkaiden asuinpaikka on paaasiassa Porvoo tai paakaupunkiseutu. Suurin osa vastaajista oli
l6ytanyt yrityksen kotisivut Googlen tai jonkun muun hakupalvelun kautta. Tama kuvastaa
sita, etta asiakasryhma on juuri sellainen, joka asioi yleensakin sahkoisesti ja heidan on luon-

tevaa kayttaa sahkoista hakupalvelua.

Suurin osa vastaajista (70,7%) oli hyvaksynyt Kiviveistamo Berglofilta saamansa tarjouksen ja
suurin osa vastaajista oli tilaamassa hautakivea ensimmaista kertaa. Tarjousten hyvaksymis-
prosentti ei ole yrityksessa noin suuri, joten tama kuvastaa sita, etta kyselyyn halusi vastata
enemman sellaiset asiakkaat, jotka olivat tarjouksen hyvaksyneet ja olivat tyytyvaisia palve-
luun tai halusivat antaa kehittamisehdotuksia. Vastaajat olivat kilpailuttaneet kiviveistamoita
ja kysyneet muutamalta yritykselta tarjouksen. 23,3 % vastaajista oli kysynyt tarjouksen aino-
astaan Kiviveistamo Berglofilta. Tasta voidaan vetaa johtopaatos siita, etta kyseessa on todel-
lakin ainutlaatuinen tuote ja asiakkaaseen ei paase syntymaan kiinteaa asiakassuhdetta. Sen
takia on tarkeaa, etta asiakaskohtaaminen on onnistunut ensimmaisella kertaa, koska uutta

tilaisuutta ei valttamatta paase syntymaan.

Kiviveistamo Berglofille on tarkeaa tietaa, kuinka moni asiakkaista etsii valmista hautakivea
ja kuinka moni suunniteltavaa kivea. Taman asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella val-
mista hautakivea etsi noin 40 % vastaajista ja suunniteltavaa hautakivea noin 60 %. Molemmat
asiakassegmentit ovat tarkeita ja isossa roolissa, ja heidan tarpeensa tulisi saada taytettya.
Asiakastyytyvaisyystutkimukselle asetettiin tavoitteeksi selvittaa myos yritykselle tarkeita
kysymyksia, joita olivat mita kautta asiakkaat loysivat yrityksen Internet-sivuille, minka vuok-
si asiakkaat kayttavat sahkoista suunnittelutyokalua (vrt. henkilokohtainen asiointi) ja mitka
tekijat vaikuttavat asiakkaiden paatokseen tarjouksen hyvaksymisesta tai hylkaamisesta. Tu-

losten perusteella voidaan sanoa, etta lahes kaikki asiakkaat loysivat yrityksen Internet-
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sivuille kayttamalla Googlea tai muuta hakupalvelua. Yrityksen kannattaa ehdottomasti pa-
nostaa siihen, etta yrityksen tiedot loytyvat hakupalvelua kaytettaessa. Tulosten perusteella
voidaan vetaa johtopaatos siita, etta asiakkaat kayttavat sahkoista suunnittelutyokalua siksi,
koska he kokevat sen olevan helpompi tapa surun keskella kuin tulla toimistolle tapaamaan
asiakaspalvelijaa. Toinen syy on se, etta asiakkaat voivat suunnitella hautakivea ajasta ja pai-

kasta riippumatta.

Asiakkaan paatokseen tarjouksen hyvaksymisesta tai hylkaamisesta vaikutti eniten hinta-
laatusuhde, joka on Kiviveistamo Berglofilla useassa tapauksessa kohdallaan. Lisaksi tarkeita
tekijoita olivat asiantunteva asiakaspalvelu seka suunnitteluun osallistuminen. Nama kolme

asiaa ovat sellaisia, joihin yrityksen kannattaa ehdottomasti panostaa.

Kysymyksen 9 vastausten perusteella 30 % vastaajista piti nopeaa toimitusaikaa vain vahan
tarkeana, mutta kuitenkin kirjallisessa kysymyksessa 10 oli vastattu nopea toimitusaika yh-

deksi tarkeaksi tekijaksi.

Vahiten tarkein tekija vastaajille oli se, etta yritys on porvoolainen. Jopa 63 % vastaajista ei
pitanyt sita lainkaan tarkeana. Yrityksella on paljon asiakkaita paakaupunkiseudulla ja oletet-
tavaa on, etta heille ei ole merkitysta silla missa yritys sijaitsee. Myoskaan sita, etta yritys on

pieni perheyritys ja etta silla on perinteiset tuotteet ei pidetty niin tarkeana.

Kysymyksilla 11 ja 12 selvitettiin asiakkaiden odotuksia ja kokemuksia sahkoisessa asioinnissa.
Kysymyksissa oli 10 kohtaa, joiden tarkeytta asiakkaat arvioivat asteikolla 1-4 ja samalla as-
teikolla he arvioivat kuinka hyvin Kiviveistamo Berglof oli onnistunut. Arvioitavat kohdat oli-
vat seuraavat: kotisivut ovat helppolukuiset, kotisivujen visuaalinen ilme on miellyttava, ko-
tisivuilta loytyy vaivattomasti etsimasi tieto, kotisivuilta loytyy tarpeeksi tuotetietoa, ko-
tisivuilta loytyy kuvamateriaalia, kotisivuilta lOytyy hintatietoa, mahdollisuus asioida vain
sahkopostitse, mahdollisuus asioida seka sahkopostitse etta puhelimitse, yrityksen yhteyden-
otto tapahtuu nopeasti ja mahdollisuus saada ammattitaitoista asiakaspalvelua ilman henkilo-
kohtaista tapaamista. Asiakkaat pitavat tarkeina asioina sita, etta yrityksen kotisivulta loytyy
tarpeeksi tietoa tuotteista ja hinnoista, etta ne ovat helposti nahtavilla. Kokemuksen perus-
teella asiakkaat ovat melko tyytyvaisia Kiviveistamo Berglofin kotisivuihin. Kotisivuja voisi
asiakkaiden kokemuksen perusteella parantaa siten, etta sinne lisattaisiin kuvamateriaalia ja
hintatietoja. Myos tietojen loytyminen vaivattomasti on tarkeaa. Puolestaan erittain tyytyvai-

sia asiakkaat ovat olleet asiakaspalveluun ja mahdollisuuteen asioida sahkaoisesti.

Kysymyksessa 13 pyydettiin asiakkaita antamaan arvosanan sahkoiselle suunnitteluohjelmalle
ja sen kaytettavyydelle. Suurin osa vastauksista oli ”hyva” ja "erinomainen”. Tama kuvastaa

sita, etta yritys on onnistunut luomaan sellaisen suunnitteluohjelman, jota on asiakkaiden
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helppo ja mukava kayttaa. Vastaajien mielesta ohjelmaa voisi parantaa siten, etta suunnitel-
man pystyisi paremmin hahmottamaan jo suunnitteluvaiheessa seka siten, etta hintatieto na-
kyisi. Kiviveistamo Berglof on tietoisesti paattanyt, etta Internet-sivuilla ei nay suoraan hinta-
tiedot eika suunnitelma kokonaisuudessaan. Asiakas saa tarkan kuvan suunnitelmasta sahko-
postiinsa, kun han on lahettanyt tarjouspyynnon suunnitteluohjelman kautta seka myos tarjo-
uksen hautakiven kustannuksista. Talla tavoin yritys varmistaa sen, etta he saavat asiakkaiden
yhteystiedot ja voivat ottaa heihin yhteytta sahkopostitse tai puhelimitse. Kiviveistamo Ber-
glof pelkaa, etta asiakkaat tekevat suunnitelman heidan suunnitteluohjelmalla ja menevat

sitten suunnitelman kanssa kyselemaan tarjouksia muista yrityksista.

Kysymyksessa 14 asiakkailta kysyttiin arvosanaa asiakaspalvelusta kokonaisuudessaan ja suurin
osa vastaajista (70 %) antoi arvosanan erinomainen. Melkein 30 % vastaajista antoi arvosanaksi
hyva. Tama on todella loistava tulos ja kertoo asiakkaiden tyytyvaisyydesta. Tama kertoo
myo0s niiden asiakkaiden tyytyvaisyydesta, jotka hylkasivat Kiviveistamo Berglofilta saamansa

tarjouksen.

Viimeisessa kysymyksessa (kysymys 15) pyydettiin asiakkaita antamaan kirjallista palautetta.
Paasaantoisesti palaute oli hyvaa ja siina kiitettiin yritysta. Lisaksi asiakkaat antoivat kehit-

tamisehdotuksia.

4.5 Sahkoisen asiointikanavan kehittaminen ja sen toimintamalli

Hellman ym. (2005, 67) muistuttavat, etta yrityksen on oltava saatavilla asiakkaan kayttamilla
asiointikanavilla ja puolestaan Tschohl (2001, 41) muistuttaa, etta ilman palvelua eli, kun ky-
seessa on sahkoinen asiointi, niin ilman verkkopalvelua yritys ei menesty. Tama tarkoittaa
kaytannossa sita, etta Kiviveistamo Berglofin on tarkeaa tarjota asiakkaille sahkoinen asiointi-

kanava ja muistaa siina laadukas asiakaspalvelu.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta Kiviveistamo Berglofin asiak-
kaat pitavat asiantuntevaa asiakaspalvelua erittain tarkeana ja he ovat todella tyytyvaisia
saamaansa asiakaspalveluun ja yrityksen sahkoiseen asiointikanavaan. Kiviveistamo Berglofin
on tarkeaa yllapitaa samaa asiakaspalvelutasoa myos jatkossa. Yritys on myos hyvin onnistu-
nut yhdistamaan teknologian ja oikean asiakaspalvelijan, kun heidan tuotteisiin voi tutustua
sahkoisesti ja toteuttaa hautakiven suunnitelman sahkoisella suunnitteluohjelmalla, mutta
varsinaisen asioinnin ja tuotteen tilaamisen asiakas voi kuitenkin tehda esimerkiksi puhelimit-

se.

Hyvaa palvelua tarkoittaa, etta asiakas huomioidaan, kun han tulee www-sivustolle. Yritys voi

kehittaa omia kotisivuja korostamalla niita asioita, joita asiakkaat pitavat tarkeina ja nain
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huomioimalla hanet. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella asiakkaille viisi tarkeinta
asiaa kiviveistamoa valitessa olivat hyva hinta-laatusuhde, asiantunteva asiakaspalvelu, yri-
tyksen kotisivut, yrityksen sahkoinen suunnitteluohjelma seka se, etta asiakas paasee mukaan
suunnitteluprosessiin. Myos ne asiakkaat, jotka hylkasivat Kiviveistamo Berglofilta saadun tar-
jouksen, kiittivat hyvasta asiakaspalvelusta, joten asiantuntevan asiakaspalvelun korostami-

nen kotisivuilla on jarkevaa.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen perusteella yritys on vastannut hyvin asiakkaiden odotuksiin,
mutta hieman parannettavaa on kotisivujen tuotetiedoissa. Asiakkaat odottavat, etta tuote-
tietoja ja erityisesti hintatietoa olisi enemman seka kuvia hautakivista. Lisaksi asiakkaat odot-

tavat, etta kotisivut ovat helppolukuiset ja siihen yrityksen kannattaa panostaa.

Tschohlin (2001, 41) mukaan hyvasta verkkopalvelusta kertoo se, etta asiakkaiden sahkoposti-
viesteihin vastataan mahdollisimman nopeasti saman paivan aikana. Tutkimustulosten perus-
teella myos Kiviveistamo Berglofin asiakkaat pitavat nopeaa yhteydenottoa tarkeana. Tutki-
mustulosten perusteella osa asiakkaista oli erittain tyytyvainen nopeaan yhteydenottoon ja
puolestaan osa asiakkaista pettyneita, kun yhteydenotto oli viivastynyt. Yrityksen kannattaa
panostaa yhteydenoton laatuun ja nopeuteen. Yrityksen kotisivuilla olisi hyva loytya selkeasti
tieto, kuinka nopeasti asiakkaan sahkopostiin tai lahettamaan tarjouspyyntoon vastataan. Jos

yhteydenotto valiaikaisesti viivastyy, olisi siita hyva tiedottaa asiakkaita kotisivuilla.

Tschohl (2001, 70) suosittelee kehittamaan kirjallista ilmaisutaitoa ja kiinnittamaan huomiota
viestinnan inhimilliseen savyyn. Myyja ja asiakaspalveluhenkilo voivat olla suullisesti taitavia,
mutta kirjallinen ilmaisu voi olla kankeaa. My0s Kiviveistamo Berglofin kannattaa kiinnittaa
huomiota siihen, etta ystavallinen aanensavy ei vality sahkoisesti kotisivujen kautta tai sah-

kopostitse, joten viestinnassa on hyva huomioida ystavalliset tervehdykset ja toivotukset.

Paivitetty sahkoisen asioinnin toimintamalli:

1. Asiakas suunnittelee hautakiven suunnitteluohjelmalla ja lahettaa tarjouspyynnon Ki-
viveistamo Berglofille, jonne se valittyy saman paivan aikana.

2. Asiakkaalle lahtee automaattisesti ”kiitos yhteydenotostasi” -viesti ja sen lisaksi tieto
milloin haneen ollaan yhteydessa.

3. Asiakkaalle laaditaan tarjous, jossa on luonnos hautakivesta ja se lahetetaan asiak-
kaalle sahkopostitse sovitun aikataulun mukaisesti. Asiakasta pyydetaan ottamaan yh-
teytta suunnitelman viimeistelya varten.

4. Suunnitelma viimeistellaan ja asiakas hyvaksyttaa suunnitelman myos muilla asian-
omaisilla. / Jos asiakas ei ota yhteytta 2 viikon kuluessa, hanelle lahetetaan sahko-

postitiedustelu.
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5. Asiakas tekee tilauksen / hylkaa tarjouksen.

6. Yritys lahettaa asiakkaalle tilausvahvistuksen tarkistettavaksi.

7. Yritys on yhteydessa seurakuntaan ja lahettaa heille muistomerkkisuunnitelman hy-
vaksyttavaksi.

8. Seurakunnan alustavan hyvaksynnan perusteella yritys tilaa tarvittavat tuotteet
(pronssikoristeet, pronssikirjaimet tai pronssiset kynttilaluukun kehykset) ja hautaki-
ven tyostaminen aloitetaan.

9. Seurakunnalta saadaan kirjallinen hyvaksynta hautakivelle seka asennusohjeet.

10. Hautakivi asennetaan omalle paikalleen hautausmaalle.

11. Asiakkaalle ilmoitetaan sahkopostitse tai tekstiviestilla kiven asennuksesta

12. Asiakkaalle lahetetaan lasku postitse.

Toimintamallin paivittaminen koskee erityisesti nopeaa yhteydenottoa. Kun asiakas lahettaa
tarjouspyynnon yrityksen kotisivujen kautta, hanelle lahtee automaattisesti ”kiitos yhteyden-
otosta”-viesti, jolloin asiakas tietaa, etta tarjouspyynto on mennyt perille. Viestin mukana
menee asiakkaalle myos tieto milloin haneen ollaan yhteydessa. Tiedonsaanti helpottaa asi-
akkaan odottamista. Tarkeaa on, etta yritys noudattaa lupaamiaan yhteydenottoaikoja. Lisak-
si toimintamallin paivittamisessa kiinnitettiin huomiota siihen, etta toimintatavaksi tulisi ot-

taa asiakkaaseen yhteytta lahetetyn tarjouksen jalkeen.

4.6  Johtopaatokset kehittamishankkeesta

Taman kehittamishankkeen perusteella Kiviveistamo Berglof on aloittanut suunnitelmallisem-
man asiakaslahtoisen toiminnan. Hankkeen alussa syvennyttiin asiakaslahtoisen liiketoiminta-
mallin kuuteen osa-alueeseen ja kaytiin ne lapi yhdessa yrityksen edustajan kanssa. Jokainen
osa-alue kaytiin lapi niin, etta pystyttiin tekemaan kirjallinen dokumentti, jota yritys voi

kayttaa systemaattisessa asiakaslahtoisessa toiminnassa apuna. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004,
16) mukaan asiakaslahtoinen liiketoimintamalli on markkinoista ja asiakkaista lahtoisin oleva
kuvaus yrityksen liiketoimintalogiikasta, joten nama johtopaatokset ovat tehty markkinoiden

ja asiakkaiden nakokulmasta.

Markkina- ja asiakastuntemus

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 24) seka Selinin ja Selinin (2005, 14) mukaan kattava tietamys
seka markkinoista etta asiakkaista on ehdottoman tarkeaa, joten kehittamishankkeen yksi
tarkeimmista tehtavista oli markkina- ja asiakastuntemuksen lisaaminen. Berglofilla oli jo ai-
kaisemmin hyva markkina- ja asiakastuntemus vuosien kokemuksen ansiosta, mutta asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen avulla sita onnistuttiin lisaamaan entisestaan ja saamaan selville asi-
akkaiden taman hetkiset odotukset ja kokemukset seka tyytyvaisyyden taso. Tutkimustulosten

perusteella huomattiin, etta asiakkaat ovat tyytyvaisia saamaansa palveluun. Tulosten perus-
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teella loydettiin myos parantamiskohteita, jotka koskivat ensisijaisesti yrityksen kotisivuja ja
sahkoista suunnitteluohjelmaa. Kiviveistamo Berglof on uusinut heidan kotisivut ja niissa on
huomioitu asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Tavoitteena on viela paivittaa sahkoinen suunnitte-

luohjelma vastaamaan asiakkaiden tarpeita.

Yrityksen toimialalla on hitaasti muuttuvat markkinat, mutta kuitenkin nykypaivana asiakkaat
oppivat ja kehittyvat. Hellmanin ym. (2005, 108) mukaan yrityksen tulee vastata asiakkaiden
muuttuviin odotuksiin. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen saannollisesti auttaa yritysta py-
symaan ajan tasalla asiakkaiden odotuksissa. Erityisesti nyt, kun kotisivut ja sahkoinen suun-
nitteluohjelma uusitaan, on tarkeaa, etta asiakkaiden tyytyvaisyys mitataan esimerkiksi vuo-
den kuluttua. Tuloksia voidaan verrata tahan asiakastyytyvaisyystutkimukseen ja niiden pe-
rusteella yritys nakee mihin suuntaan tyytyvaisyys on kehittynyt. Asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tulokset on aina hyva analysoida johdon ja vastuuhenkilon kanssa. Saadakseen mahdolli-
simman kattavan kuvan markkinoista, yritys voisi lisaksi toteuttaa kilpailija-analyysin. Kilpaili-
ja-analyysilla pystytaan tarkastelemaan milla tavoin kilpailijat toimivat ja ovatko he ottaneet

tai ovatko ottamassa sahkoista suunnitteluohjelmaa kayttoon.

Asiakasstrategia, segmentointi ja palvelukanastrategia

Hellman ym. (2005, 155-157) muistuttavat, asiakkaiden yhdistaminen strategiseen suunnitte-

luun on ollut haaste, koska asiakassuhteita kuvaava tieto on ollut hajanaista tai se on puuttu-
nut kokonaan. Lisaksi Hellmanin ym. (2005, 155) mukaan tiedon kasitteleminen, jakaminen ja
hyodyntaminen oikealla tavalla on vaikeaa. Kiviveistamo Berglofilla on asiakassuhteita kuvaa-
vaa tietoa, mutta se on hajanaista ja sita ei ole jarjestelmallisesti tallennettu. Tiedonhallin-

nan kehittamisen myota tama ongelma ratkeaa. Asiakasstrategiaan kuuluu tarkeimpina osa-

alueina segmentointi ja palvelukanavastrategia.

Kehittamishankkeen tuotoksena toteutettiin yritykselle asiakassegmentointi, jossa on huomi-
oitu yrityksen sisainen ja ulkoinen nakokulma. Yritys on aiemmin jakanut asiakkaat kolmeen
ryhmaan, mutta niiden strategista merkitysta ei ole mietitty. Kehittamishankkeen tulosten
perusteella Kiviveistamo Berglofille segmentoinnin tarkeimmat kayttokohteet ovat palvelu-
kanavavalinnat ja tuote- ja palvelutarjonnan kehittaminen. Yrityksen palvelukanavien perus-
teella tehdyt segmentointiryhmat ovat henkilokohtainen asiointi toimistolla, sahkoinen asioin-
ti sahkopostitse tai sahkopostitse ja puhelimitse ja asiointi yhteistyokumppanin valityksella.
Tuotetarjonnan perusteella tehdyt segmentointiryhmat ovat valmiskivea etsivat asiakkaat,
suunniteltavaa hautakivea etsivat asiakkaat ja hautakiven kunnostuspalvelua tarvitsevat asi-

akkaat. Yritys voi asettaa eri asiakassegmenteille erilaisia kasvu- ja kannattavuustavoitteita.
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Talla hetkella Kiviveistamo Berglofin palvelukanavista isoimmassa roolissa on sahkoinen asi-
ointikanava, koska sen kaytto yleistyy koko ajan. Juslén (2009, 5) kirjoittaa teoksessaan, etta
Internet yhdistaa ihmiset ja lopputuloksena on se, etta jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa.
Taman kehittamishankkeen perusteella voidaan sanoa, etta myos hautakivea ostavat ihmiset
haluavat hyodyntaa sahkoisia kanavia. Asiakkaiden syyt ovat taloudellisia syita inhimillisem-
mat, he kokevat, etta on helpompi hoitaa surullisia asioita sahkoisesti ja hautakiven suunnit-
telu on miellyttavampaa itsensa valitsemassa paikassa kuin kiviveistamon toimistossa henkilo-
kohtaisesti asiakaspalvelijan kanssa. Tutkimustulosten perusteella useat asiakkaat valitsivat
juuri Kiviveistamo Berglofin, koska heilla on tarjota sahkoinen suunnitteluohjelma ja asiointi

onnistuu sahkopostitse ja puhelimitse.

Hellmannin ym. (2005, 73-74) mukaan yritys ei voi palvella kaikkia asiakkaita jokaisella palve-
lukanavalla ja tasta syysta hallittu kanavastrategia on tarkeaa. Kiviveistamo Berglofilla on
tietyt palvelukanavat ja ne ovat taman kehittamishankkeen perusteella suunnitelmallisesti
segmentoitu ja kirjattu ylos, jotta yritys voi kehittaa toimintaansa palvelukanavakohtaisesti.
Koska sahkoinen asiointi on noussut tarkeaksi palvelukanavaksi, on siihen tarkeaa panostaa,
niin etta asiakkaat saavat laadukasta ja nopeaa asiakaspalvelua. Kilpailun kannalta tarkeaa on
myo0s se, etta asiakas saadaan mahdollisimman nopeasti sitoutettua yritykseen ja hyvaksy-
maan tarjouksen ettei han koe tarvetta kilpailuttaa yrityksia. Yrityksen kannalta kannattavin
asiakasryhma on se, jossa asiakkaat asioivat henkilokohtaisesti toimistolla, koska heidan kans-
saan kaupat saadaan lyotya lukkoon heti eivatka he lahde hakemaan kilpailevia tarjouksia
muilta yrityksilta. Suoraan toimistolle tulevien asiakkaiden maara on laskussa, mutta talle
ryhmalle on tarkeaa, etta asiakaspalvelua on saatavilla. Tahan Kiviveistamo Berglof on jo pa-
nostanut, koska Annika Berglof tyoskentelee paivittain yrityksen toimitiloissa ja henkilokoh-

taista asiakaspalvelua on saatavilla paivittain.

Toimintamallit

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23-87) mukaan toimintamallit ovat yrityksen toimintatapoja,
miten se toimii tiettyjen asiakasryhmien kanssa. Kehittamishankkeen perusteella paivitettiin
yrityksen sahkoisen asioinnin toimintamalli ja yritys pohti myos heidan muitakin toimintamal-
leja. Yrityksella on tietty toimintatapa asiakkaiden kanssa, mutta varsinaisia toimintamalleja
ei oltu kirjattu ylos. Taman kehittamishankkeen myota toimintamallit kirjattiin ylos, joten

niiden mukaan on helpompi toimia ja ne ovat myos kaikkien nahtavilla.

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 23) kiinnittavat huomiota myos siihen, etta toimintamalleissa olisi
tarkeaa huomioida myos potentiaaliset asiakkaat. Kiviveistamo Berglofilla ei ole mietitty po-
tentiaalisia asiakkaita eika asiakashankintaa toimialan herkkyyden vuoksi. Yrityksen toimialue

on laaja, joten yritys voisi miettia milla alueella potentiaalisten asiakkaiden maara on suuri.
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Tassa voi apukeinona kayttaa asukaslukumaaraa ja tilastoja. Esimerkiksi markkinointitoimen-

piteita voi kohdentaa naihin alueisiin.

Liiketoimintaprosessit

Kiviveistamo Berglofin lilketoimintaprosessit ovat hioutuneet vuosien saatossa erittain toimi-
viksi. Logistiikassa on huomioitu toimitusajan pysyminen mahdollisimman lyhyena, mutta
myo0s se ettei varasto kasva liian suureksi. Tilauskannan seuranta on tarkeassa roolissa logis-
tiikassa, koska yrityksen toimialue on laaja. Tuotannossa yrityksella on kaytossa nykyaikainen
CNC-tekniikka, mutta myos perinteinen kasityotaito. Naiden tekniikoiden avulla yritys pystyy
tarjoamaan laadukkaan kotimaisen lopputuloksen. Toiminnan kehittamisen kannalta yrityksen

olisi tarkeaa miettia miten perinteinen kasityotaito saadaan sailymaan yrityksessa.

Yrityksen markkinointitoimenpiteet ovat muuttuneet viime vuosina. Lehtimainonta on vahen-
tynyt ja yritys on enemman hyodyntanyt Googlen kautta tapahtumaa hakukonemainontaa.
Tutkimustulosten perusteella lahes jokainen asiakas loysi Kiviveistamo Berglofin kotisivut juu-
ri Googlen kautta. Tama kuvastaa sita, etta yritys on panostanut mainontaan juuri oikeassa
paikassa. Yritys voi kehittaa myos muunlaista mainontaa Internetissa, jotta asiakkaat loytavat

yrityksen viela paremmin ja useammasta paikasta.

Tiedonhallinta- ja tietoteknologia

Yritykset, jotka haluavat olla parhaita, keraavat, jalostavat ja hyodyntavat jatkuvasti ja te-
hokkaasti asiakas-, markkina- ja kilpailijatietoa (Hannus 2004, 158). Ennen vuotta 2010 Kivi-
veistamo Berglofilla ei ollut ollenkaan tarjousten seurantajarjestelmaa eika yrityksella ollut
resursseja soittaa asiakkaille tarjousten peraan. Yritys on tiedostanut taman ongelman ja pal-
kannut Annika Berglofin asiakaspalveluun ja hanen tehtavanaan on myos tiedonhallinta. Paris-
sa vuodessa yrityksen tiedonhallinta on parantunut suuresti ja yritys voi toimia systemaatti-
sesti asiakkaiden kanssa. Tiedonhallinnan kehittymisen myota on myos yrityksen asiakaslah-
toisyys parantunut huomattavasti. Yritys on myos kehittanyt uusia toimintatapoja hyodyn-
taakseen tietoja esimerkiksi tyokuvat tuotantoa varten ja tilausvahvistuksen tilausprosessia

varten.

Yrityksella on jo hyvalla mallilla tiedonhallinta, mutta sita voidaan entisestaan parantaa niin,
etta jokainen yrityksen tyontekija kirjaisi ylos asiakkaita ja tuotantoprosessia koskevat asiat.

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 96-98) muistuttavat, pelkka tiedon olemassa olo ei riita, vaan sita
pitaa soveltaa kaytettavaan muotoon ja jakaa yrityksen sisalla. Myos Kiviveistamo Berglofin

kaltaisessa pienessa yrityksessa on tarkeaa, etta tiedot ovat jokaisella ja jokaisen saatavilla.



68

Strategian seuranta ja ohjaus

Strategisen seurannan apuvalineeksi on erilaisia mittareita. Selin ja Selin (2005, 151) pitavat
tarkeina, etta mittarit palvelevat seka nykyhetkea etta tulevaisuutta. Koska Kiviveistamo
Berglof on pieni perheyritys, strategian seurantaa ei ole pidetty tarkeana. Yrityksella on kui-
tenkin tavoitteita ja niissa onnistumisen seurantaa voidaan pitaa strategian seurantana. Konk-
retisoimalla tavoitteet esimerkiksi segmenttikohtaisesti, yritys voi laatia itselleen sopivat mit-

tarit, joilla mitata tavoitteissa onnistumista. Tarkeaa on mitata yritykselle tarkeita asioita.

Muutoksen johtaminen

Tuotelahtoisen liiketoimintamallin muuttaminen asiakaslahtoiseksi lilketoimintamalliksi vaatii
suuria muutoksia (Ala-Mutka & Talvela 2004, 185). Kiviveistamo Berglofin toiminta on muut-
tunut koko ajan asiakaslahtoisempaan suuntaan ja yritys on siihen sitoutunut. Onnistuakseen
muutoksessa yrityksen johdon olisi tarkeaa nahda, etta jokaisen tyontekijan tulee olla moti-
voitunut toimiakseen asiakaslahtoisesti. Myos niiden tyontekijoiden, jotka eivat ole asiakasra-

japinnassa.

Pienten yritysten toiminta on yleensa sattumanvaraista ja teoreettisesti toimitaan asiakaslah-
toisesti. Taman kehittamishankkeen myota Kiviveistamo Berglofin lilketoimintaa ja toiminta-
malleja on analysoitu kirjallisesti, jotta toimintatavat ovat konkreettisesti nahtavilla ja sita
kautta pystytaan kehittamaan asiakaslahtoista toimintaa. Kehittamishankkeessa tehdyn asia-
kastyytyvaisyystutkimuksen tulosten avulla yritys on saanut konkreettista tietoa asiakkaiden
tyytyvaisyydesta ja tietoa asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista. Asiakkaiden tarpeiden

tunnistaminen on paras tapa kehittaa asiakaslahtoista liiketoimintaa.

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan hyodyt

Hellmannin ym. (2005,101) mukaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyotyja voidaan tar-
kastella neljan osa-alueen kautta, joita ovat asiakkaiden merkitys ja arvo liiketoiminnalle,
uusien liiketoimintamahdollisuuksien hyodyntaminen ja kilpailuetujen luominen, sisainen ja

ulkoinen tehokkuus seka asiakkaiden odotuksiin vastaaminen.

Kiviveistamo Berglof on onnistunut loytamaan asiakaslahtoisen kilpailuedun sahkoisesta suun-
nitteluohjelmasta. Asiakastyytyvaisyystutkimustulosten perusteella on nahtavilla, etta asiak-
kaat arvostavat sahkoista suunnitteluohjelmaa ja se oli yksi tarkea tekija miksi he valitsivat
juuri Kiviveistamo Berglofin. Taman kehittamishankkeen tulosten myota yritys pystyy vastaa-
maan asiakkaiden odotuksiin paremmin ja yritys on oivaltanut, etta yrityksen kotisivut ja sah-

koinen asiointi ovat ne tarkeat asiat, joihin tulee panostaa.
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4.7 Hankkeen arviointi

Kehittamishanke arvioidaan taustayrityksen Kiviveistamo Berglofin nakokulmasta. Arvioinnin
tarkeimmat kohdat ovat tavoitteiden saavuttaminen ja tulosten kayttokelpoisuus ja luotetta-

vuus.

4.7.1 Hankkeen tavoitteiden saavuttaminen

Kehittamishankkeen ensimmaisena tavoitteena oli syventya taustayrityksen asiakaslahtoisen
lilketoimintamallin nykytilanteeseen. Tavoitteessa onnistuttiin hyvin ja siita saatu hyoty ylitti
odotukset. Pohjana kaytettiin teoreettisen viitekehyksen asiakaslahtoisen liiketoimintamallin
kuutta osa-aluetta. Naiden avulla yritykselle saatiin kirjallinen dokumentti asiakaslahtoisesta
lilketoimintamallista, jota yritys pystyy hyodyntamaan toiminnassaan ja kehittamaan toimin-
taansa osa-alue kerrallaan. Yritys on toiminut asiakaslahtoisesti ja heilta loytyy monia vah-
vuusalueita, mutta varsinaista kirjallista mallinnusta toiminnasta ei ole koskaan tehty. Nykyti-
lanteen selvittamisen avulla loydettiin seka vahvuuksia etta heikkouksia, joita yritys voi lah-

tea kehittamaan.

Seuraavassa vaiheessa yritykselle toteutettiin asiakassegmentointi, jossa myos onnistuttiin.
Yritys on myos toiminut samalla tavalla kaikkien ryhmien kanssa eika esimerkiksi markkinoin-
nissa ole hyodynnetty segmentointia. Uusi asiakassegmentointi toteutettiin seka sisaisesta
etta ulkoisesta nakokulmasta ja siina mietittiin segmenttien strategista merkitysta. Jatkossa

yritys voi hyodyntaa naita segmentteja toiminnassaan.

Asiakassegmentoinnin jalkeen toteutettiin asiakastyytyvaisyystutkimus, jotta yrityksen sah-
koista asiointikanavaa voitiin kehittaa. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tarkein tavoite oli saa-
da tietoa asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista ja selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyys. Ta-
voitteessa onnistuttiin erittain hyvin ja tutkimustuloksia voitiin kayttaa sahkoisen asiointi-
kanavan kehittamiseen. Lisaksi yritys sai hyodyllista tietoa asiakkaiden kokemuksista seka ke-

hittamisehdotuksia.

Kehittamishankkeen tuotoksena tehtiin yritykselle kehittamisehdotus sahkoisen asiointikana-
van kehittamisesta seka paivitettiin sahkoisen asioinnin toimintamalli. Sahkoisen asiointikana-
van kehittamisehdotusten laatiminen oli vaikeaa, koska asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen
asiakaspalveluun. Sahkoisen asioinnin toimintamalli paivitettiin, mutta sen runkona sailytet-
tiin vanha toimintamalli, koska se oli edelleen toimiva. Tavoitteissa onnistuttiin suunnitelmi-

en mukaisesti ja kehittamishanke vastaa sille annettuja tavoitteita.
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4.7.2 Luotettavuus

Hirsjarven ym. (2009, 231) mukaan tutkimuksen yksi tarkeimmista tehtavista on saada mah-
dollisimman luotettavaa ja totuudenmukaista tietoa. Opinnaytetyo on suunniteltu huolellises-
ti ja siina yhdistyvat teoreettinen viitekehys ja kehityshanke. Opinnaytetyohon on pyritty te-
kemaan tarkka kuvaus projektin etenemisesta. Teoreettisen viitekehyksen luotettavuudesta
kertoo se, etta siina on kaytetty lahdeteoksina useita luotettavia lahdeteoksia. Kehityshank-
keen luotettavuudesta kertoo se, etta eri vaiheet on raportoitu tarkasti ja ne on kayty huolel-

lisesti lapi yrityksen edustajan kanssa ja asiantunteva tieto on saatu heilta.

Haastattelun luotettavuudesta kertoo se, etta siina edettiin teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta. Haastattelu tehtiin yrityksen myyntipaallikolle avoimena haastatteluna ja keskusteluun
osallistui myos yrityksen omistaja Jesse Berglof. Heilla on paras asiantunteva tieto yrityksen

asioista ja toimintatavoista.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen luotettavuudesta kertoo se, etta jos tutkimus uusittaisiin saa-
taisiin todennakaoisesti sama tulos. Tutkimuksen vaiheet on dokumentoitu tarkasti ja kysely-
lomake on suunniteltu yhdessa yrityksen edustajan kanssa. Kyselylomakkeen kysymykset laa-
dittiin mahdollisimman selkeiksi ja luotettavuuden lisaamiseksi kyselylomake myos testattiin
ennen kuin se lahetettiin asiakkaille. Nain saatiin varmistettua, etta kaikki ymmartavat kysy-
mykset samalla tavalla. Asiakassegmentointi ja kehitysehdotukset sahkoisen asiointikanavan
kehittamiseen perustuu teoreettiseen viitekehykseen seka yrityksen edustajan haastatteluun

ja asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatuihin tietoihin.

4.7.3 Kayttokelpoisuus ja hyodynnettavyys

Tama kehittamishanke on tehty yhteistyossa taustayrityksen Kiviveistamo Berglofin kanssa ja
sen lahtokohtana on ollut todellinen tarve. Kehittamishanke suunniteltiin niin, etta se on
kayttokelpoinen yrityksessa ja etta tutkimustulokset ovat hyodynnettavissa. Koko kehittamis-
hankkeen vaiheet dokumentoitiin hyvin, joten yritys pystyy kayttamaan tietoja toiminnas-
saan. Hankkeen paapaino oli asiakassegmentoinnissa ja sahkoisen asiointikanavan kehittami-
sessa, mutta yritys sai kayttoonsa myos kirjallista materiaalia kaikista asiakaslahtoisen liike-

toimintamallin osa-alueista. Hankkeesta saatu hyoty ylitti odotukset.

Yritys tekee parhaillaan paivitysta heidan kotisivuilleen ja sahkoiseen suunnitteluohjelmaan,
joten asiakkaiden odotukset ja kokemukset pystytaan heti huomioimaan. Asiakkaille tehdysta
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksista yritys sai paljon hyvaa tietoa kayttoonsa. Koko ke-
hittamishankkeesta saaduilla tiedoilla yritys pystyy parantamaan ja kehittamaan asiakaslah-

toista toimintaa osa-alue kerrallaan.



71

5 Yhteenveto opinnaytetyosta

Opinnaytetyon yhteenvedossa kasitellaan yhteenveto kehittamishankkeesta ja sita peilataan

teoreettiseen viitekehykseen.

5.1  Yhteenveto ja johtopaatokset

Tama opinnaytetyo on tehty tyoelamalahtoisesti ja sen tavoitteena on ollut tyoelaman kehit-
taminen taustayrityksessa. Kehittamishankkeessa on kaytetty tapaustutkimusta, jossa tapauk-
sena on ollut Kiviveistamo Berglofin asiakaslahtoinen liiketoimintamalli. Opinnaytetyossa on

tarkemmin syvennytty asiakassegmentointiin ja sahkoisen asiointikanavan kehittamiseen.

Tutkimuksen alussa perehdyttiin Kiviveistamo Berglofin toimintaan ja kivituotteiden toimi-
alaan. Johdanto esittelee yrityksen ja toimialan lukijoille seka taman kehityshankkeen tar-
keyden juuri talle yritykselle. Opinnaytetyon toinen luku on teoreettinen viitekehys, jossa
syvennytaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kuuteen osa-alueeseen ja siita saataviin hyo-

tyihin seka tehokkaisiin liiketoimintamalleihin.

Kolmas ja neljas luku keskittyvat kehityshankkeeseen niin, etta kolmas luku esittelee hank-
keen suunnitelman ja yrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilanteen. Hankesuunni-
telmassa kaytiin lapi hankkeen tavoitteet ja tarkennettiin hankkeen tehtavat tavoitteiden

saavuttamiseksi. Nama tehtavat olivat seuraavat:

1. Kohdeorganisaatioon ja sen nykyiseen liiketoimintamalliin perehtyminen teoreettises-
sa viitekehyksessa kaydyn asiakaslahtoisen liiketoimintamallin perusteella
Asiakasryhmien segmentointi

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen ja tulosten analysointi

Tutkimustulosten yhteenveto

u AN W N

Tutkimustulosten perusteella tehtavat ehdotukset
sahkoisen asiointikanavan kehittamisesta ja sahkoisen asioinnin toimintamallista
Kehittamishankkeen johtopaatokset teoreettisen viitekehyksen perusteella

7. Hankkeen arviointi

Teoreettinen viitekehys antoi erinomaisen lahtokohdan taustayrityksen toimintaan perehtymi-
seen. Yhteistyo yrityksen edustajan kanssa toimi hienosti ja hyvan yhteistyon ansiosta pystyt-
tiin lapi kaymaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin vaiheet huolellisesti ja kirjaamaan ne
ylos. Asiakassegmentoinnin tekeminen oli haasteellista, koska yritys ei kokenut sita tarpeelli-
seksi. Segmentointi saatiin kuitenkin tehtya sellaiseksi, etta siita on hyotya yritykselle tule-

vaisuudessa.
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekeminen oli monimutkaista ja kyselylomakkeen kokoaminen
jarkevaksi kokonaisuudeksi oli haastavaa. Yritys olisi halunnut kysya asiakkailta monia eri ky-
symyksia eri asioista, mutta tutkimuksessa piti asettaa tietyt tavoitteet ja niiden perusteella
muodostaa kyselylomake. Kyselylomakkeen kysymykset pyrittiin laatimaan niin, etta niiden
tulkitseminen oli yksiselitteista ja helppoa. Lopputulos oli onnistunut ja tutkimuksen vastaus-
prosentti oli 37,3 %, johon oltiin tyytyvaisia. Vastausten perusteella oli nahtavissa asiakkaiden
tyytyvaisyys, mutta myos kehittamiskohteita. Lisaksi vastauksista yritys sai asiakkaiden anta-

maa palautetta.

Kehityshankkeen lopuksi mietittiin sahkoisen asiointikanavan kehittamista hyodyntamalla teo-
reettista viitekehysta ja haastattelun ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Lisaksi paivi-
tettiin sahkoisen asioinnin toimintamalli. Kehityshankkeen perusteella ei loytynyt yhta ainoaa
tapaa toimia, vaan kehitysehdotukset ja paivitetty toimintamalli konkretisoituvat kaytannos-

sa.

Teoreettinen viitekehys ja kehityshanke sopivat hyvin yhteen ja tukivat toisiaan. Lahdeteok-
sia kaytettiin laajasti ja monipuolisesti. Kehittamishankkeen tulosten analysointi pohjautui
teoreettiseen viitekehykseen. Tulokset kaytiin lapi yhdessa yrityksen edustajan kanssa, jotta

niita pystytaan hyodyntamaan mahdollisimman paljon kaytannossa.

5.2 Jatkokehitysehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Kiviveistamo Berglof on paivittamassa kotisivujaan ja sahkoista suunnitteluohjelmaa. Asiak-
kaiden tyytyvaisyytta olisi hyva tarkastella saannollisesti ja uusia asiakastyytyvaisyystutkimus

esimerkiksi vuoden kuluttua paivityksesta.

Markkinatuntemuksen syventamiseksi yritys voisi laatia tarkan kilpailija-analyysin, jonka kaut-
ta yritys saisi tietoa kilpailijoiden toiminnasta ja siita miten he hyodyntavat sahkoisia asiointi-

kanavia.

5.3  Ammatillinen kehittyminen

Tama kehityshanke on lisannyt opinnaytetyontekijan ammattitaitoa suuresti. Tarkeimpina
ammatillisina kehittymiskohteina ovat olleet projektin hallinta ja lapivienti seka laajan tut-

kimuksen tekeminen.

Opinnaytetyontekijan yhteistyotaidot ovat kehittyneet ja parantuneet, kun kehittamishanke
on tehty yhteistyossa tyoelaman edustajan kanssa ja hankkeella on ollut konkreettinen merki-

tys tyoelamaan. Myos asiantuntemus asiakaslahtoisesta lilketoimintamallista on kehittynyt
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suuresti ja opinnaytetyon tekeminen ja sen aihepiirit ovat lisanneet opinnaytetyontekijan
mielenkiintoa henkilokohtaisiin tyotehtaviin tulevaisuudessa. Kokonaisuudessaan opinnayte-

tyon tekeminen prosessina on ollut erittain kannattava, hyodyllinen ja mielenkiintoinen.

5.4 Opinnaytetyon itsearviointi

Opinnaytetyo on tehty kayttaen Laurean Learning by Developing -mallia ja sita hyodynnetaan

myo0s arviointikriteereissa.

Opinnaytetyolla on selkea tyoelamalahtoinen tarkoitus ja se kehittaa aidosti Kiviveistamo
Berglofin toimintaa. Opinnaytetyontekija on huolella tunnistanut kehittamishankkeen tarpeel-
lisuuden ja maarittanyt tyolle tehtavat ja tavoitteet. Opinnaytetyo koostuu selkeasti teoreet-
tisesta viitekehyksesta ja kehittamishankkeesta ja niiden yhteensovittamisesta. Kehittamis-
hanke on dokumentoitu huolellisesti niin, etta raportista kay ilmi hankkeen tavoitteet ja vai-
heet, joilla tavoitteisiin on paasty. Opinnaytetyo on ollut laaja prosessi ja siina on tapahtunut

paljon oppimista.

Opinnaytetyo on tehty tutkimuksellisena projektina, jossa tutkimuksellisuus on ollut loogises-
sa paaasemassa. Hanke on kokonaisuudessaan kehittanyt opinnaytetyontekijan tutkimustaito-
ja ja laajan tietomaaran hyodyntamistaitoja. Teoreettisella viitekehyksella on selkea yhteys
kehityshankkeeseen ja siina on kaytetty monipuolisesti lahdekirjallisuutta.
Kehittamishankkeen metodologiset valinnat on tehty huolella ja niiden perustelut on esitetty
raportissa selkeasti. Tapaustutkimus sopi hyvin tutkimuksen menetelmaksi ja sen valinta oli
perustelua. Kaikki metodologiset valinnat ovat tehty niin, etta tutkimuksesta on saatu laaja,

monipuolinen ja luotettava.

Koko opinnaytetyon tarkoituksena on ollut uuden luominen ja kehitysehdotusten esittaminen
Kiviveistamo Berglofille. Kehittamishankkeen johtopaatokset perustuvat teoreettiseen viite-
kehykseen. Kehittamishankkeen tulosten ja ehdotusten perusteella yritys voi lahtea kehitta-

maan toimintaansa kohti systemaattista asiakaslahtoista liiketoimintamallia.

Opinnaytetyo on kayttokelpoinen tyoelamassa ja erityisesti kehittamishankkeen tulokset ovat
tarkeat ja varmasti kayttokelpoiset taustayritykselle. Opinnaytetyon tuloksia voidaan hyodyn-

taa myos muissa yrityksissa, jotka tarkastelevat omaa asiakaslahtoista liiketoimintaa.
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Liitteet
Liite 1. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kyselylomake
Taustatiedot:
1. Sukupuoli? __hainen __mies
2. Ika? ___ vuotta
3. Asuinkaupunki /-kunta?
4. Hyvaksyitko Kiviveistamo Berglofilta saamasi tarjouksen?
__kylla __en __paatos viela tekematta
5. Oletko aiemmin tilannut hautakiven tai hautakiven kunnostuspalvelun Kiviveistamo Berglofilta?
__en __en, tama on ensimmainen kerta
__kerran __2-3 kertaa __ useammin
6. Oletko kysynyt tarjouksia myos muilta alan yrityksilta?
__en, ainoastaan Kiviveistamo Berglofilta __ kylla, 1-2 yritykselta
__ 3-4 yritykselta __ useammalta
7. Etsitko ensisijaisesti
__valmiskivea  __ suunniteltavaa hautakivea?
8.  Mita kautta loysit Kiviveistamo Berglofin kotisivut? www.hautakivi.net
__ Googlen tai muun hakupalvelun kautta
__ nain mainoksen lehdessa
__ hautaustoimisto suositteli
__ seurakunta suositteli
__sukulainen suositteli
__ystava, tuttava tai tyokaveri suositteli
__loysin www-osoitteen muualta, mista:
9. Kuinka tarkeina piditte seuraavia asioita valitessanne kiviveistamoa?
Ympyroi sopivin vaihtoehto.
1= Ei lainkaan tarkea
2= Vain vahan tarkea
3= Tarkea
4= Erittain tarkea
Suomalainen yritys 1 2 3 4
Porvoolainen yritys 1 2 3 4
Pieni perheyritys 1 2 3 4
Hyvamaineinen yritys 1 2 3 4
Suomalaiset tuotteet 1 2 3 4
Perinteiset tuotteet 1 2 3 4
Hyva hinta-laatusuhde 1 2 3 4
Asiantunteva asiakaspalvelu 1 2 3 4
Nopea toimitusaika 1 2 3 4
Yrityksella on kotisivut 1 2 3 4
Yrityksella on sahkdinen suunnitteluohjelma 1 2 3 4
Asiakas paasee mukaan suunnitteluprosessiin 1 2 3 4

10. Mika / mitka olivat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttivat paatokseesi tarjouksen hyvaksymisesta tai hylkaami-
sesta?

Olette asioineet Kiviveistamo Berglofin kotisivuilla ja asioineet yrityksen kanssa sahkopostilla ja / tai puhelimitse.

11. Kuinka tarkeina pidatte yleensa seuraavia asioita sahkoisessa asioinnissa?
Ympyroi sopivin vaihtoehto.

1= Ei lainkaan tarkea

2= Vain vahan tarkea

3= Tarkea

4= Erittain tarkea

Kotisivut ovat helppolukuiset

Kotisivujen visuaalinen ilme on miellyttava
Kotisivuilta loytyy vaivattomasti etsimasi tieto
Kotisivuilta loytyy tarpeeksi tuotetietoa
Kotisivuilta loytyy kuvamateriaalia
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Kotisivuilta loytyy hintatietoa 1 2 3 4
Mahdollisuus asioida vain sahkopostitse 1 2 3 4
Mahdollisuus asioida seka sahkopostitse

etta puhelimitse 1 2 3 4
Yrityksen yhteydenotto tapahtuu nopeasti 1 2 3 4
Mahdollisuus saada ammattitaitoista asiakaspalvelua

ilman henkilokohtaista tapaamista 1 2 3 4

12. Kuinka hyvin Kiviveistamo Berglof on onnistunut seuraavissa asioissa sahkoisen asioinnin toteuttamisessa?

Ympyroi sopivin vaihtoehto.
1= Heikosti

2= Tyydyttavasti

3= Hyvin

4= Erinomaisesti

Kotisivut ovat helppolukuiset 1 2 3 4
Kotisivujen visuaalinen ilme on miellyttava 1 2 3 4
Kotisivuilta loytyi vaivattomasti etsimasi tieto 1 2 3 4
Kotisivuilta loytyi riittavasti tuotetietoa 1 2 3 4
Kotisivuilta loytyi riittavasti kuvamateriaalia 1 2 3 4
Kotisivuilta loytyi riittavasti hintatietoa 1 2 3 4
Mahdollisuus asioida vain sahkopostitse 1 2 3 4
Mahdollisuus asioida seka sahkopostitse

etta puhelimitse 1 2 3 4
Yrityksen yhteydenotto tapahtui nopeasti 1 2 3 4
Mahdollisuus saada ammattitaitoista asiakaspalvelua

ilman henkilokohtaista tapaamista 1 2 3 4

Olette kayttaneet Kiviveistamo Berglofin kotisivuilla olevaa hautakivien suunnitteluohjelmaa.
13. Minka arvosanan annat suunnitteluohjelmalle seuraavissa asioissa?
Ympyroi sopivin vaihtoehto.

1 = Heikko
2 = Tyydyttava
3 = Hyva

4 = Erinomainen

Suunnitteluohjelman kayton helppous 1 2 3 4
Kayttoohjeiden selkeys 1 2 3 4
Kivilajin valitsemisen helppous 1 2 3 4
Hautakiven muodon valitsemisen helppous 1 2 3 4
Koristeiden valitsemisen helppous 1 2 3 4
Tekstityypin valitsemisen helppous 1 2 3 4
Suunnitelman hahmottaminen

suunnitteluvaiheessa 1 2 3 4
Hintatiedon nakyminen eri valintoja tehdessa 1 2 3

14. Minka arvosanan annat Kiviveistamo Berglofille saamastasi asiakaspalvelusta kokonaisuutena?
Valitse sopivin vaihtoehto.
1 = Heikko 2 = Tyydyttava 3 = Hyva 4 = Erinomainen

15. Mita palautetta haluat antaa Kiviveistamo Berglofille?



