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Tama tyoelamalahtoinen opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamishankkeena.
Aihealueena oli asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittaminen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli
kartoittaa kohdeyrityksen asiakkuuksien nykytila tekemalla asiakastyytyvaisyystutkimus seka
maarittaa asiakassegmentit ja kehittaa asiakkuuden hoito-ohjelmat segmentoinnin pohjalta.
Lopputavoitteena oli pohjatyo kaynnistettavalle muutostyolle.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakennettiin asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista ja
siihen liittyvista kehittamisalueista, joista tassa tyossa painotettiin segmentointia, asiakkuu-
denhallintaa seka asiakkuuden hoito-ohjelmia. Viitekehys kirjoitettiin alan viimeisen tutki-
muksen ja yritysjohdon kirjallisuuden pohjalta. Paalahteina seka kehittamistyon apuna kay-
tettiin Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvelan julkaisemaa teosta asiakaslahtoisesta liiketoimin-
nasta seka Jouko Hannuksen julkaisemaa teosta strategisen menestyksen avaimista.

Tutkimusotteena oli toimintatutkimus ja tiedonkeruumenetelmina kaytettiin seka kvalitatiivi-
sia etta kvantitatiivisia menetelmia. Kehittamishankkeen yhtena osa-alueena oli tehda koh-
deyrityksen asiakkaille asiakastyytyvaisyyskysely. Tama toteutettiin kvantitatiivisella tutki-
musotteella kayttaen kohdeyrityksen kaytossa ollutta ohjelmaa. Kyselylomake lahetettiin
sahkopostilinkkina kohdeyrityksen asiakkaille. Vastausprosentiksi tuli 49 %. Kyselyn tulokset
kertoivat, etta yrityksen palveluihin ollaan paasaantoisesti tyytyvaisia. Yhteydenpitoa asiak-
kaisiin seka markkinointia on kehitettava ja pyrittava saamaan tyytyvaiset asiakkaat suositte-
lijoiksi. Kohdeyritykselle tehtiin segmentointikriteerit ja naiden pohjalta asiakassegmentointi.
Asiakassegmentoinnin tuloksena asiakkaat jaettiin kolmeen eri segmenttiin. Asiakkaiden seg-
mentoinnin jalkeen, tehtiin kullekin segmentille omat asiakkuuden hoito-ohjelmat seka suun-
nitelmat.

Hankkeelle asetetut tavoitteet saavutettiin hyvin. Jatkotutkimusaiheiksi esitettiin tutkimus
asiakassegmenttikohtaisten uusien palveluiden tarpeesta seka tutkimus asiakkaiden tyytyvai-
syydesta nykyisiin viestintakanaviin ja niiden kehittamistarpeista kohdeyrityksen viestinnassa
ja yhteydenpidossa.

Kehittamishanke arvioitiin luotettavaksi ja tuloksiltaan hyodylliseksi ja yrityksen toimintaa
asiakaslahtoiseen suuntaan kehittavaksi.

Asiasanat: asiakaslahtoisyys, asiakaslahtoinen liiketoimintamalli, asiakkuudenhallinta, asiak-
kuuden hoito-ohjelma, segmentointi.
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This work-life based thesis was carried out as a development project based on research. The
subject was the development of a customer focused business model. The purpose of the
thesis was to survey the present state of customer relationships of the target company. This
was to be achieved by making a customer satisfaction query and by defining customer
segments and also by developing guidelines for the customer care programme based on the
segmentation. The final objective was to provide the groundwork so that a start could be
made on the changes needed.

The theoretical context of the thesis was based on a customer focused business model and
the development areas related to it, which in this work were segmentation, customer
management and customer care. The theoretical context was written and 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
and Jouko Hannus's published writings on the Keys of Strategic Success.

The research was an action research and the information was gathered using both qualitative
and quantitative methods. One goal for the development programmes sub-areas was to make
a customer satisfaction query for the customers of the target company. This was carried out
as a quantitative query using a programme that the target company had already acquired.
The questioning form made was sent out to the customers as an email link. The answering
percentage was 49%. The results of the query showed that customers generally were satisfied
on the services. The results also showed that communications and marketing has to be
developed and that the company has to try to get the satisfied customers to recommend
services to others. The target company was then made segmentation criteria and based on
this, customer segmentation. As a result of the segmentation, the customers were divided
into three different segments. After segmenting the customers, each segment was developed
their own plans and customer care programmes.

The objectives of the project were accomplished well. Suggested future research subjects
were: the development of new services in relation to the segment basis and also customer
satisfaction on the communication channels (including the development needs of them within
the target company's communications).

The development project was evaluated as reliable and useful and it was acknowledged that
it had developed the company by making it more customer focused for the future

Key words: Customer Orientation, Customer Focused Business Model, Customer Relationship
Management, Customer Care Programme, Segmentation.
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1 Johdanto

1.1  Tarkoitus ja rajaus

Tama tyoelamalahtoinen opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamishankkeena.
Aihealueena on asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittaminen. Opinnaytetyon tarkoituksena on
alan kirjallisuuteen ja aikaisempaan tutkimukseen pohjautuen, kartoittaa kohdeyrityksen
asiakkuuksien nykytila tekemalla asiakastyytyvaisyystutkimus seka maarittaa asiakassegmentit

ja kehittaa asiakkuuden hoito-ohjelmat segmentoinnin pohjalta.

Kohdeyritykselle on aikoinaan asiakassegmentointi tehty, mutta sita ei ole koskaan toteutettu
muuten kuin asiakassegmentoinnin tekijan paperilla. Segmentointia ei ole tehty millaan tie-
tyilla kriteereilla, nyt nama kriteerit tulee miettia ja maaritella tarkasti ja yksinkertaisesti.
Minkaanlaista asiakkuuden hoito-ohjelmaa ei myoskaan ole kohdeyrityksen asiakkaille tehty.
Yritys tietaa asiakkuudenhallinnan tarkeyden, joten sen kehittamiseen suhtaudutaan erittain

myotamielisesti.

Tyon paatavoitteena on luoda toimiva ja kaikkien asiakkaiden kanssa tekemisissa olevien tie-
dostama segmentointi, ja kehittaa segmenttitasoiset asiakkuuden hoito-ohjelmat. Toiminnal-
lisen osuuden tavoitteena on saada asiakastyytyvaisyyden taso selville segmenttitasoisesti

seka tarvittaessa puuttua asiakkailta tulleisiin parannus- ja kehittamisideoihin.

Tavoitteiden saavuttamiseksi on maaritelty hankkeelle seuraavat tehtavat: 1) asiakastyytyvai-
syyden mittaaminen 2) perehtyminen alan kirjallisuuteen ja teoreettisen tietoperustan ke-
raaminen asiakaslahtoisesta liiketoiminnasta, segmentoinnista, asiakkuudenhallinnasta seka
asiakkuuden hoito-ohjelmasta 3) kehittaa asiakassegmentointi ja segmenttitasoiset asiakkuu-

den hoito-ohjelmat.

Teoreettisella tasolla ty0 on rajattu asiakaslahtoisen liiketoimintamallin, segmentoinnin seka
asiakkuudenhallinnan ja asiakkuuden hoito-ohjelman tekemiseen. Toiminnallisella tasolla tyo
tehdaan kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyyden ja segmentoinnin seka siihen pohjautuvan asi-

akkuuden hoito-ohjelman kehittamiseen.

Asiakassegmentoinnin osalta rajataan opinnaytetyon julkisuudesta pois kohdeyrityksen asiak-
kaiden segmentointi. Segmentointikriteerit, segmentointipisteet seka -tasot esitetaan, mutta

yksittaiset asiakastiedot eivat ole julkisia kohdeyrityksen vaatimuksesta.



1.2 Tutkimusnakokulmien ja -menetelmien valinta

Tama opinnadytetyo perustuu Yritys Oy:n toimeksiantoon. Toiminnallinen opinnaytetyo on
tutkimustyyppisesta opinnaytetyosta poikkeava tyo. Toiminnalliseen opinnaytetyohon sisaltyy
kirjallisen tyoskentelyn lisaksi toiminnallinen osuus. Toiminnalliselle opinnaytetyolle tyypillis-
ta on sen kaksiosaisuus, se sisaltaa opinnaytetyoraportin seka toiminnallisen osuuden. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 8.) Toiminnallinen opinnaytetyo (Practice-Based Thesis) on tyypiltaan eri-

tyisesti ammattikorkeakouluissa toteutettava opinnaytetyo.

Opinnaytetyohon kaytetaan Learning by Developing (LbD) kehittamispohjaista mallia, joka on
Laurea-ammattikorkeakoulun pedagoginen toimintamalli. Tassa toimintamallissa ammattikor-
keakoulun perustehtavat sulautuvat uuden osaamisen ja tiedon tuottamisen prosessiksi. Se
tarkoittaa autenttisuuteen, tutkimuksellisuuteen ja kohtaamiseen perustuvaa uutta luovaa
oppimista. Tarkoituksena ei ole tuottaa uutta osaamista pelkastaan opiskelijoiden tarpeisiin
vaan myos tyoelamalle seka alueen kehittamiseen. Parhaimmillaan saadaan aikaiseksi uusia
palveluinnovaatioita. Learning by Developing hakee ratkaisua sellaisiin tyoelaman ongelmiin,

jota ei voida ratkaista aikaisemman tiedon varassa. (Laurea Fakta 2009-2010, 20.)

Laurean ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyoohjeen (2008) mukaan opinnay-
tetyo on suoritettuihin opintoihin, aihealueen aikaisempaan teoreettiseen seka tyoelamassa
hankittuun tietoon perustuva kehittamistehtava. Tama kehittamistehtava tahtaa tyoelama-
kentasta nousseen ongelman tai haasteen ratkaisemiseen. Tarkoituksena on luoda, tuottaa ja
kehittaa osaamista seka tyoelaman etta laajempienkin kehittamishankkeiden tarpeisiin. Par-
haimmillaan ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyo tuottaa tieteidenvalisilta rajapin-

noilta uutta osaamista seka kehittaa tyoelamaa ja alaa innovatiivisella tavalla.

Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyo sisaltaa tutkimuksellisuuden lisaksi
myos kehittamistoiminnan. Lahtokohtana tassa on uudenlainen tiedontuotanto, jossa yhdisty-
vat konkreettisen kehittamistoiminnan kautta syntynyt dokumentoitu kokemustieto ja tutki-
muksellinen ote. Ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetoita voisi luonnehtia tutkimuksel-
lisiksi kehittamishankkeiksi, jotka pyritaan kytkemaan ammattikorkeakoulun tutkimus- ja

kehittamisohjelmiin. (Laurean ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyoohje 2008.)

Opinnaytetyo toteutettiin toimintatutkimuksena (Action Research). Toimintatutkimus on pro-
sessinomainen tutkimusmuoto, kun perinteisesti tutkimuksessa kiinnitetaan huomiota siihen
miten asiat ovat, toimintatutkimuksessa taasen ajatellaan, miten asiat ovat olleet ja mihin

suuntaan ne ovat menossa. (Heikkinen, Rovio & Syrjala 2006, 36.)

Toimintatutkimuksessa painottuvat tutkitun tiedon tuottaminen seka kaytannon muutoksen

aikaansaaminen kehittamistyon avulla (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 38). Toimintatut-
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kimus on tilannekohtaista, osallistuvaa, tarkkailevaa ja yhteistyota edellyttavaa tutkimusta,
joka soveltuu erinomaisesti soveltavan tutkimuksen hankkeisiin, joiden tarkoituksen ei ole
tuottaa tieteellisen yhteison hyvaksymaa tutkimustietoa, vaan tayttaa kyseisen hankkeen

tiedolle asettamat vaatimukset. (Metsamuuronen 2006, 223.)

Tutkimuksellisena nakokulmana on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullinen tutki-
mus loytaa ja paljastaa tosiasioita ja se suosii ihmista tiedon keruun instrumenttina. (Hirsjar-
vi, Remes & Sajavaara 2008, 157-158.) Tiedonkeruumenetelmina voidaan kayttaa havainnoin-
tia, haastatteluja tai yrityksen dokumentteja, joita analysoidaan aina tutkimustarpeiden mu-
kaan. Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, joten silta osin tutkimuk-
sellinen nakokulma on myos kvantitatiivinen eli maarallinen. Kvantitatiivinen tutkimus etsii
ratkaisua tiedon maarallistamisen ja tyypillisesti jonkinasteisen tilastollisen analyysin keinoin
(Malhotra 2007, 143).

Toimeksiannon pohjalta pyritaan tutustumalla kohdeyrityksen toimintaan ja teoriaan, kehit-
tamaan kohdeyritykselle asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin pohjautuva asiakkuuden hoito-
ohjelma ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittamismalli. Laadullisen tutkimusotteen
lisaksi tassa tyossa tarvittiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttamisessa kvantitatiivista

tutkimusotetta ja kyselytutkimusta tiedonkeruumenetelmana.

Kohdeyrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilanteen selvittamiseen ja kehittamiseen
kaytetaan opinnaytetyon tekijan omaa tietoutta yrityksesta seka kohdeyrityksen muun johdon
kanssa kaytyja keskusteluja seka kohdeyrityksen tuloslaskelmia, laskutusohjeita, laskutusoh-

jelmaa seka asiakashistoriatietoja.

Asiakassegmentointi tehdaan kayttaen kriteereina asiakkaiden vuosiostoja, kohdeyrityksen
henkiloston tyollistymista asiakkaittain, maantieteellista sijaintia seka asiakkuuden arvoa.
Asiakkuuden arvo maaritellaan asteikolla 5-1, jolloin 5 on kaikista tarkein ja 1 vahiten tarkea.
Asiakkuuden arvon mittaamisessa kaytetaan kannattavuutta, asiakkaiden referenssiarvoa seka
asiakkuuden kestoa. Asiakkuuden arvon mittaamiseen tarvittavat tiedot kerataan kohdeyrityk-
sen laskutusohjeista ja laskutusohjelmasta, tuloslaskelmista seka erilaisista esitteista ja tie-

dostoista.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutetaan Internet-pohjaisena kvantitatiivisena kyselytutkimuk-
sena, kayttaen hyvaksi Digiumin Enterprise-tutkimusohjelmaa, joka kohdeyrityksella on kay-
tossaan. Kyselylomakkeessa on yhteensa 21 kysymysta, joista taustatietoja kasittelevia on
kolme seka avoimia kysymyksia kolme. Avoimilla kysymyksilla pyritaan saamaan uutta ja tas-
mennettya tietoa muiden kysymysten tueksi. Kyselylomakkeen muut kysymykset ovat struktu-

roituja kysymyksia, jossa vastausvaihtoehdot ovat joko kylla/ei tai sitten Likertin -asteikolla



11

5-1 vastattavia. Aineisto kerataan siten, etta kyselylomakkeen linkki lahetetaan sahkopostitse

kaikille vastaajille.

1.3 Keskeisten kasitteiden maarittely

Taman opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu asiakaslahtoisesta liiketoiminnasta,
asiakkuudenhallinnasta seka segmentoinnista. Tassa luvussa kasitellaan tyossa usein toistuvia
sanoja eli keskeisia kasitteita, joiden avaaminen antaa lukijalle kasityksen siita, mita kasit-

teet tarkoittavat ja miten ne liittyvat teoreettiseen viitekehykseen.

Keskeiset kasitteet ovat asiakaslahtoisyys, asiakaslahtoinen liiketoimintamalli, asiakkuuden-
hallinta, asiakkuuden hoito-ohjelma seka segmentointi. Nama kasitteet maaritellaan seuraa-

vassa lyhyesti.

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys maaritellaan asiakkaista ja markkinoista maaritetyksi taysivaltaiseksi organi-
saation toiminnanohjaukseksi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 16).

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Kasitteella liiketoimintamalli (Business Model) tarkoitetaan organisaation kokonaisvaltaista
tapaa toimia. Liiketoimintamalli pitaa sisallaan organisaation asiakkuudet, tuotteet ja/tai
palvelut ja ansaintamallin, jotka yhdessa maarittavat organisaation ydinlogiikan tuotettaessa

arvoa eri sidosryhmille. (Hannus 2004, 307.)

Asiakaslahtoisella liiketoimintamallilla tarkoitetaan tassa tyossa toimintatapaa, joka pitaa
sisallaan kuusi eri osa-aluetta, joiden toteuttaminen suuntaa yrityksen voimavarat oikeisiin
asiakkaisiin. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kuusi osa-aluetta ovat asiakasstrategia, toi-
mintamallit, liiketoimintaprosessit, tiedonhallinta ja teknologia, strategian ohjaus ja seuranta

seka asiakas- ja markkinatuntemus. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 22.)

Asiakkuudenhallinta ja asiakkuuksien hoito-ohjelma

Asiakkuudenhallinta tai asiakashallinta on maaritelty liiketoimintastrategiaksi, jossa paneudu-
taan asiakassuhteiden valintaan ja hallintaan. Asiakkuudenhallinnalla pyritaan parantamaan
asiakastyytyvaisyytta, asiakaskannattavuutta, asiakkaiden hankintaa ja asiakkuuksien pysy-
vyytta. Asiakkuudenhallinta vaatii tehokasta myyntia seka kohdennettua markkinointia. (Ala-

Mutka & Talvela 2004, 21.) Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan toisin sanoen yrityksen keinoa
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seka tapaa lahestya asiakkaita, jotta heita ymmarrettaisiin paremmin (Vahvaselka 2004, 96).
Asiakkuuden hoito-ohjelma, asiakkuuksien hoito-ohjelma tai asiakashoitosuunnitelma kuten
Rope ja Pollanen (1998, 144) sen nimeavat on asiakaskohtainen toimenpidesuunnitelma, jonka
mukaisesti asiakkaaseen kohdistetaan eri toimenpiteita tavoitteena kustannustehokkuus,

asiakastyytyvaisyys, kannattava asiakassuhde seka lisamyynti. (Rope & Pollanen 1998, 144.)

Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa yrityksen kokonaismarkkinoiden jakamista ryhmiin. Asiakkaat pyri-
taan ryhmittelemaan homogeenisiin ryhmiin omiksi segmenteikseen, jonkin heita yhdistavien
tekijoiden mukaan. Segmentoinnin johdosta yritys pystyy lahestymaan samankaltaisia asiak-

kaita samalla tavalla ja kohdistamaan resurssejaan oikein. (Rope & Vahvaselka 1998, 42.)

1.4  Raportin rakenne paaluvuittain

Tama opinnaytetyo muodostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa kerrottiin ja maari-
teltiin kehittamishankkeen tarkoitus, kaytettavat menetelmat, rajattiin aihealue seka maari-
teltiin toiminnallinen opinnaytetyo teoreettisesti. Toisessa luvussa kaydaan lapi kohdeyritys.
Luvussa kolme kaydaan lapi teoreettinen viitekehys aiheesta asiakaslahtoinen liiketoiminta.
Sithen sisaltyvat myos seuraavat aiheet: segmentointi, asiakkuudenhallinta, asiakkuuden hoi-
to-ohjelma. Neljas luku kasittelee kehittamishankkeen kuvauksen, kyselytutkimuksen tulokset
johtopaatoksineen seka kehittamishankeen tulokset, eli segmentoinnin, asiakaslahtoisen liike-
toimintamallin ja asiakkuuden hoito-ohjelman. Viimeisen eli viidennen luvun yhteenvedossa

arvioidaan opinnaytetyon onnistuminen kokonaisuudessaan.

2  Toiminnallinen viitekehys

Tama luku kasittaa kohdeyrityksen esittelyn kehittamishankkeen kannalta merkitsevista asi-
oista. Tiedot kohdeyrityksesta on keratty opinnaytetyon tekijan toimesta yrityksen erilaisista

esitteista, tiedoista ja haastatteluista.

2.1 Kohdeyrityksen esittely

Yritys Oy on kaupan palveluihin erikoistunut yritys. Kaupan palvelut kasittavat erilaisia kau-
pan toimintoja tukevia palveluita, kuten siivous, ostoskarryjen siirtely, vahtimestaripalvelut,
pullonpalautuksen hoito. Yritys on toiminut kymmenen vuotta. Kasvu on ollut suurta noin 10-

30 % vuositasolla.
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Yritys Oy on perustettu vuonna 1999. Kahden miehen yrityksesta on kasvanut kymmenessa
vuodessa merkittava alihankintayritys. Yritys Oy:lla on kaksi tytaryritysta, joista toisen toimi-
ala on kaupan palveluista poikkeava ja toinen toimii ulkomailla kaupan palveluiden toimialal-

la. Nama kaksi tytaryritysta rajataan pois tyosta.

Yhtion omistavat kuusi henkiloa, joiden kesken omistusosuudet jakautuvat siten, etta suurin
omistusosuus on 60 % ja pienimmat 5 %. Henkilostomaara yrityksessa on kasvanut tasaisesti

sen elinkaaren aikana muutamasta tyontekijasta yli 250 tyontekijan yritykseksi.

2.2 Strategia ja arvot

Kohdeyrityksen strategiasta on otettu seuraavassa ote: ”Vaistamatta joudumme tehostamaan
toimintaamme, parantamaan tuotteita kilpailuetua saadaksemme ja lisataksemme arvoa pal-
veluillemme. Lisapainoa pitaa antaa vetovoimaisille, erilaistuneille palveluille, jotka poikkea-
vat bulkkitarjonnasta. Asiakassuhteiden hallintaan ja kontakteihin panostetaan enemman.
Asiakasta kuunnellaan enemman uusia palveluja kehitettaessa. Kasvua haetaan, mutta kan-

nattavasta liiketoiminnasta. Toiminta-alue pidetaan silla alueella, missa nykyaan toimintaan.”

Yrityksen arvona on yksinkertaisesti ”sen minka teemme, teemme kunnolla”. Tama patee niin
johtamiseen, henkilostosta valittamiseen/kuunteluun, asiakassuhteiden hoitoon, laatuajatte-
luun, siis yksinkertaisesti kaikkeen ja kaikkiin miten yrityksessa toimitaan, niin ulospain kuin

myos sisaanpain.

2.3 Visio, missio/liikeidea

Yrityksen tavoitteena on olla alallaan markkinajohtaja ja tunnustettu, luotettava yhteistyo-
kumppani seka aktiivinen kaupan verkostotalouden kehittaja. Yrityksen osakkailla on halu
jatkaa kasvua, jopa kiihdyttaa sita. Merkit viittaavat siihen, etta on koittamassa aika, jolloin
monen vuoden pohjatyo alkaa todella tuottaa hedelmaa ja asiakkaat ovat ottamassa palvelut
aktiivisesti vastaan. Kasvu kotimaassa tapahtuu laajentamalla nykyisella markkina-alueella
palvelutarjoomaa ja hankkimalla uusia asiakkaita. Luonteva kasvuvauhti olisi 20-25 % vuodes-

sa. Vuoden 2009 liikevaihdon kasvu edelliseen vuoteen verrattuna on arviolta noin 30 %.

Syksylla 2002 yrityksessa tehtiin paatos kasvaa suureksi valtakunnalliseksi toimijaksi, asiakkai-
na kauppakeskukset. Paatos edellytti jo silloin valmiuksien rakentamista kohtaamaan tuleva
kasvu. Yritys panosti rakentamalla oman intranetin, johtamis- ja laatujarjestelman, koulutus-
ohjelmat niin tyontekijoille kuin esimiehille, toimintakasikirjat ja panosti henkilostohallin-

toon.
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Yrityksen missiota voidaan tarkastella liikeidean kautta. Yritys tarjoaa kokonaisvaltaista
kauppakeskuspalvelua, johon sisaltyy ostoskarryjen siirtelytyot, pullonpalautuksen hoito ja -
huolto, seka tahan liitettyna mahdollinen perussiivoustyo. Erikoispuhdistukset eli liukutasojen
ja -portaiden pesut seka vaativampien ikkunoiden pesut ja myos huoltoasemien mittarikentti-
en pesut kuuluvat palveluihin. Yritys Oy:n operoimia kauppakeskuspalveluita harjoitetaan
Suomessa seitsemassatoista kauppakeskuksessa. Liikeideassa kilpailustrategiana on vankka
differoituminen. Yritys antaa valitulle asiakkaalle vahvaa lisaarvoa verrattuna kilpailijoihin.
Yritys keskittyy osuuskauppojen, kauppakeskusten ja hypermarketien ongelmien ratkaisuun
tarjoamalla heille laatua ja vaivattomuutta. Yritys ei ole alansa halvin, vaan keskittyy laaduk-

kaaseen toimintaan.

Kohdeyrityksen kasvun ollessa suurta, on jarkevaa panostaa systemaattiseen ja hallittuun
kasvuun. Taman systemaattisuuden yhtena osa-alueena kohdeyritys katsoo olevan asiakaslah-
toisen liiketoimintamallin kayttoonoton, jota seuraavassa paaluvussa tarkastellaan teoreetti-

sen viitekehyksen kautta.

3 Teoreettinen viitekehys: Asiakaslahtoinen liiketoiminta ja sen kehittaminen

Tassa luvussa rakennetaan kehittamistyolle teoreettinen viitekehys. Johdanto-luvussa opin-
naytetyon aihealueeksi esitettiin asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittaminen ja tarkoituk-
seksi alan kirjallisuuteen ja aikaisempaan tutkimukseen pohjautuen, kartoittaa kohdeyrityk-
sen asiakkuuksien nykytila seka maarittaa asiakassegmentit ja kehittaa segmentoinnin pohjal-
ta asiakkuuden hoito-ohjelmat. Luvussa tarkastellaan ensin markkina- ja asiakaslahtoisyytta,
minka jalkeen selvitetaan asiakaslahtoisen liiketoiminnan elementteja ja kehittamisalueita.

Lisaksi selvitetaan segmentointia ja asiakkuudenhallintaa.

3.1 Markkina- ja asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyyden tarkeana tavoitteena on asiakassuhteen luominen, yllapitaminen seka
kehittaminen. Asiakaslahtoisessa ajattelutavassa yrityksen menestyksen uskotaan perustuvan
kohderyhman tarpeiden tunnistamiseen seka siihen miten se pystyy tyydyttamaan kohderyh-
man tarpeet ja halut. Tiedon keraamiseksi kohderyhmista on yrityksen tunnettava kohderyh-
mat, joten on kuunneltava tarkasti asiakkaita saadakseen tiedon mita tarpeita asiakkailla on.
Asiakaslahtoisyyden toteutukseen tarvitaan kokonaisvaltaista otetta markkinointikeinoihin,
tarkea keino tahan on se miten yrityksen henkilosto suhtautuu asiakkaaseen. Toimiakseen
asiakaslahtoisesti on oivallettava, etteivat kaikki yrityksen potentiaaliset asiakkaat ole sa-
manlaisia, siksi tarvitaan erilaisia kohderyhmakohtaisia menettelytapoja. Kilpailua pitaa tar-
kastella myos asiakkaan nakokulmasta, jotta ymmarretaan miksi asiakas tekee valintapaatok-
sensa kuten tekee. (Vuokko 1997, 15-22.)
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Kiristyva kilpailu, taantuma seka muut ulkoiset tekijat ajavat yritykset suunnittelemaan toi-
mintaansa uudelleen. Toiminta pitaa yha useammin rakentaa asiakkaan tarpeiden pohjalta.
Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat on tunnettava, jotta heidan tarpeisiinsa voidaan vastata.
Asiakaslahtoisesti toimiva yritys hankkii tietoa asiakkaistaan ja soveltaa tata tietoa toiminnas-
saan. Toiminnan on ulotuttava kuitenkin asiakastiedon keraamista pidemmalle, jotta asiakas-
lahtoisyys toteutuisi. Kaiken asiakkaista keratyn tiedon tulee muuttua kaytannon toimenpi-
teiksi, kuten asiakastyytyvaisyyden ja asiakkaiden tarpeiden saannolliseksi mittaamiseksi.
(Vuokko 1997, 81.)

Asiakaskeskeisyys ilmenee yrityksen asiakaslahtoisena toimintana. Aarnikoivun (2005, 30-31)
mukaan se, miten asiakaskeskeisyys konkretisoituu asiakaslahtoiseksi toiminnaksi, on avainsa-
na. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulokset toimivat yhtena tietolahteena asiakaslahtoisyyden
selvittamiseksi. (Aarnikoivu 2005, 30-31.)

Asiakaslahtoisyys voi antaa yritykselle pysyvan kilpailuedun. Asiakaslahtoisyys on kokonaisval-
taista toimintaa ja siina tulee ottaa huomioon toimintaymparisto seka kilpailutilanne. Asiakas-
lahtoisyys ei ole pelkastaan sita, etta kuunnellaan vain asiakkaan toiveita. Asiakaslahtoisyy-
den tulee nakya myos kaikissa yrityksen toiminnoissa, kuten tuotekehityksessa, markkinoinnis-

sa ja palveluissa. Tata kokonaisvaltaisuutta havainnollistetaan kuviossa 1.

Elementit Toiminta- ja kilpailuympéristd Lopputulos

Prosessi: Koordinoinnin tarve

Asiakkaan
tarpeet
Tuotekehitys
Asiakkaan
tarpeita ja
yrityksen
Markkinointi Tuotanto osaamista

hyddyntivi
tuote

Yrityksen
tavoitteet ja
resurssit

Kuvio 1: Asiakaslahtoisyyden kokonaisvaltaisuus (Vuokko 1997, 23)
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3.2 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ja sen sisaltoalueet

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 22) mukaan asiakaslahtoisella liiketoimintamallilla pyritaan
suuntaamaan organisaation voimavarat oikealla tavalla oikeisiin asiakkaisiin. Asiakaslahtoinen
lilketoimintamalli edellyttaa yrityksen strategioiden jasentamista seka markkinoiden ja asiak-
kaiden syvallista tuntemista ja taman lisaksi myos yrityksen strategioiden jasentamista sellai-
seksi kokonaisuudeksi, joka parhaiten soveltuu yrityksen tavoitteiden toteuttamiseen. Asia-
kashallinta-kasitteen voidaan katsoa olevan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin alakasite,
jossa tarkastelu rajoittuu ensisijaisesti asiakasrajapinnassa tapahtuviin toimintoihin. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 21-22.)

Asiakaslahtoinen liiketoiminta vaatii tavoitteellisten ja selkeiden toimintakonseptien kehitta-
mista ja kayttoonottoa. Naiden toimintakonseptien tulee perustua asiakkaiden tarpeiden ko-
konaisvaltaiseen ymmartamiseen, nain kaiken yrityksen toiminnan tulee pohjautua juuri tahan
ymmarrykseen, niin osaamisen, prosessien seka tarjonnan tuotteineen on tuettava asiakkaan
tapaa tuottaa arvoa itselleen. Asiakasarvoa on ymmarrettava siten, etta yrityksen tulee olla
mukana parantamassa niita menestymisen edellytyksia, jotka auttavat asiakasta menesty-
maan omassa toimintaymparistossaan. On oltava asiakkaan edella asioissa ja pystyttava arvi-
oimaan asiakkaan elamassa seka ymparistossa tapahtuvia muutoksia.

(Korkman 2004, 1-9.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin paaasiallinen sisalto rakentuu kuudesta osa-alueesta,
jotka taydentavat toisiaan ja luovat pohjan asiakaslahtoisen liiketoiminnan ymmartamiselle
niin teoriassa kuin kaytannossa. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin osa-alueet ovat 1) mark-
kina- ja asiakastuntemus, 2) asiakasstrategia, 3) toimintamallit, 4) lilkketoimintaprosessit, 5)
tiedonhankinta ja tietoteknologia seka 6) strategian seuranta ja ohjaus. Nama kuusi osa-
aluetta ovat lahtokohtana yrityksen asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittamiseen ja

kayttoonottamiseen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 22.)
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Asiakasstrategia
* segmentointi
= palvelukanavastrategia

Markkina- ja

asiakastuntemus

* liiketoimintatieto & Toimintamallit
& * psaaminen

= organisointi

Strategian
seuranta ja Liiketoiminta-
ohjaus £ prosggsit
e tuloskortti Tiedonhallinta ja * logistiikka
% 4 = tuotanto
tietoteknologia e myynti

+ kasitemalli

B ] « markkinointi
= systeemi-integraatio

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

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittaminen on Ala-Mutkan & Talvelan mukaan ”vesiputous”.
Se on kokonaisvaltaista ja pitkajanteista kehittamista, johtamista seka voimavarojen suun-
taamista oikeisiin asioihin.



18

Markkina- ja : ; Seuranta ja
- Toimintamallit ] :
asiakastuntemus [ | o e ohjaus
L Ulkoinen analyysi “ L)
Sisdinen tiedonkeruu -
ja analyysi Asiakkaat Kasvu

(4. Liiketoiminta-
o Asiakasstrategia prosessit

T Muutoksen
~ @16;] @ johtaminen
:’ Str‘ategia; L

Tyékalujen opettelu

Toimintamallin

@ Tiedonhallinta %

Kasitteet ja - Strategian viestinta
lietomalli

=y : Toimintamallin
ostaminen

e s— soveltaminen
Tietojérjestelmat omassa tydssa

Kuvio 3: Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittamisen malli (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 25)

3.2.1  Markkina- ja asiakastuntemus

Asiakaslahtoinen liiketoiminta kulminoituu markkina- ja asiakastuntemukseen. Markkina- ja
asiakastuntemuksen osaamisella on tarkea perusta asiakasstrategian luomiselle ja voimavaro-
jen suuntaamiselle. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ei ole koskaan valmis, vaan sita tulee
muokata jatkuvasti, koska asiakkaat, markkinat seka kilpailu muuttuu. Yrityksen on pystytta-
va vastaamaan markkinoilla vallitseviin olosuhteisiin, jonka vuoksi kattava tietamys seka
markkinoista etta asiakkaista on ehdottoman tarkeaa - tama muodostaa perustan asiakashal-
linnalle. Monipuolisella markkina- ja asiakastuntemuksella seka kyvyilla hyodyntaa saatua
tietoa yrityksen resurssit voidaan kohdentaa oikeisiin paikkoihin. Uusi liiketoimintamalli edel-
lyttaa myos uutta toimintatapaa, kasitteita ja toiminnanohjausta. Uuden liiketoimintamallin
kayttoonotto puolestaan edellyttaa erityisesti jamakkaa johtamista, muuten sen vieminen
kaytannon tasolle ei onnistu. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24-25.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 35) maarittelevat, etta asiakas- ja markkinatuntemus on tulosta
yrityksen tietojohtamisesta. Yrityksen on tunnettava asiakkaat ja markkinat, joka tarkoittaa
sopivaa kokonaisuutta tiedoista, taidoista ja kokemuksesta, johon nain ollen tarvitaan seka
konkreettisia lukuja etta tuntumaa. Pelkka asiakkaiden ja markkinoiden tunteminen teoreet-
tisella tasolla ei riita, vaan yritykselta vaaditaan taitoa kayttaa hankkimaansa tietoa hyvak-

seen. Toimivan asiakasstrategian ja segmentoinnin onnistumisen kannalta yrityksen on myos
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tunnettava asiakkaat ja markkinat hyvin. Asiakastuntemuksella lisataan kilpailukykya ensisi-
jaisesti strategisen tehokkuuden kautta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 35.)

Markkina- ja asiakastuntemuksen avulla luodaan yritykselle tietoperusta vallitsevasta tilan-
teesta niin asiakkaiden kuin markkinoiden suhteen. Yrityksen pitaa analysoida tilannetta seka
ulkoisesta etta sisaisesta nakokulmasta, nain kokonaistilanne on helpompi hahmottaa. Ana-
lysoimalla yrityksen ulkoisia tekijoita, pyritaan selvittamaan asiakkaiden tarpeita ja arvostuk-
sia, mika puolestaan on kallisarvoista tietoa yritykselle liiketoiminnan jatkuvan kehittamisen
kannalta. Asiakkaiden arvostamia asioita voi tarkastella esimerkiksi perinteisen arvoketjumal-
lin kautta tai asiakkuuden elinkaaren ja yrityksen prosessien kautta. Tavoitteena on selvittaa
esimerkiksi haastattelujen tai kyselyjen avulla asiakkaiden ajatuksia ja odotuksia, peilaten
niita oman yrityksen seka kilpailijoiden toimintaan. Kilpailijoiden toimintatavan seka tuote-
ja palvelutarjonnan tarkastelu on ensisijaisen tarkeaa - unohtamatta asiakkaan omien asiak-
kaiden tarpeiden tarkastelua. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 50-51.)

Ulkoisen tarkastelun lisaksi myos yrityksen sisaista tilannetta ja toimintoja tulee analysoida.
Sisaisesta nakokulmasta tarkasteltuna tarkeaa on tunnistaa, mika on kunkin asiakassegmentin
strateginen merkitys yritykselle, niin talla hetkella kuin tulevaisuudessakin. (Ala-Mutka &
Talvela 2004, 51.)

Markkina- ja asiakastuntemuksen paakohtina voidaan pitaa toimintaympariston muutosvoimi-
en vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Asiakkaiden ja asiakassegmenttien tarpeet ja odotuk-
set tulee selvittaa seka analysoida asiakasryhmien kannattavuus ja potentiaali. On myos mie-
tittava ja kartoitettava yrityksen omat resurssit eli asiakastuntemus seka osaaminen ja se
miten yrityksessa reagoidaan muutoksiin. Naiden asioiden huomioiminen edesauttaa yritysta

paasemaan kohti asiakaslahtoisempaa liiketoimintaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 211-212.)

3.2.2 Asiakasstrategia

Asiakasstrategia on asiakaslahtoisen liiketoimintamallin ja perinteisen strategia-ajattelun
yhdistelma. Yrityksilla on omat strategiansa, josta varsinainen asiakasstrategia johdetaan
kayttamalla liiketoiminnan lahtokohtana asiakkaita ja markkinoita. Asiakasstrategia on siis
markkina- ja asiakaslahtoinen nakokulma yritysstrategiaan, ja asiakasstrategioiden maaritta-
minen luo pohjan yrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan suunnittelulle. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 23-46.) Storbacka, Sivula ja Kaario (2000, 22) ovat sita mielta, etta strategiset
asiakkuudet ovat tarkeita seka tuottojen kannalta, etta strategisesti. Tasta johtuen kasvaa
strategisten asiakkuuksien tarkeimpien tavoitteiden merkitys. Tavoitteita ovat 1) yritys hyo-
dyntaa asiakkuutta taysipainoisesti seka kykenee havaitsemaan asiakkuudessa piilevat uudet

lilkketoiminnan mahdollisuudet, 2) asiakas pitaa asiakkuutta arvokkaana, sen tukiessa asiak-
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kaan prosesseja ja tavoitteita. Strategiset asiakkaat ovat myos yleisesti tietoisia siita, etta
tavoitteet ovat yritykselle tarkeita, jolloin asiakkuus saattaa olla jopa sellainen, etta asiak-
kaalla on enemman valtaa kuin toimittajalla. Storbacka, Sivula ja Kaario (2000, 22) tuovatkin
taman nakokulman johdosta paasaannon: asiakkuuden kehittamisen paavastuun on oltava
yrityksella, jotta asiakkuus pidetaan vakaana. Jos nain ei ole, on suurena vaarana, etta asia-
kas johtaa yritysta. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 46-47) mukaan asiakasstrategian tarkein ilmentyma on asiakas-
segmentointi. Tehtyjen asiakassegmenttien mukaan maaritellaan ja sovitaan toimintamallit,
joiden mukaan toimitaan valittujen asiakkaiden kanssa. Konkretisoimalla kullekin asiakasseg-
mentille omat keinot, tuotteet ja palvelut seka tavoitteet, mahdollistetaan asiakashallinnan
monipuolisuus ja toimivuus osana yrityksen asiakasstrategiaa. Asiakasstrategian tavoitteena
on konkretisoida yrityksen strategia sellaiseen muotoon, etta siita voidaan helposti johtaa eri
asiakassegmenteille erilaisia tavoitteita, kuten kasvu- ja kannattavuustavoitteita. Kiteyttaen
asiakasstrategia pyrkii tehostamaan toimintaa ja suuntaamaan voimavaroja oikealla tavalla

oikeisiin asiakkaisiin kilpailustrategian mukaisesti. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-48.)

Asiakassegmentoinnin lisaksi asiakasstrategiaan kuuluu myos palvelukanavastrategia. Palvelu-
kanavastrategialla tarkoitetaan Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23) mukaan yrityksen valitse-
mia kanavia, kuten henkilokohtainen yhteyshenkilo tai asiakaspalvelukeskus, joiden avulla
asiakkaisiin pyritaan olemaan yhteydessa ja joiden kautta asiakassuhdetta hoidetaan. Palve-
lukanavassa maaritetyt asiakassegmentit pyritaan ohjaamaan liiketoiminnan ja kannattavuu-
den kannalta parhaaseen kanavaan ja varsinaisessa toimintamallissa maaritetaan kaytettavat
palvelukanavat. Suuremman kokoluokan ja potentiaalin sisaltavissa asiakassegmenteissa asi-
akkaat saavat yleensa nimetyn yhteyshenkilon, jolloin palvelu on henkilokohtaisempaa. Maa-
rallisesti paljon asiakkaita sisaltavat asiakassegmentit pyritaan puolestaan hoitamaan esimer-
kiksi itsepalvelukanavien tai asiakaspalvelukeskusten kautta. Sahkoiset itsepalvelukanavat
ovat yksi tarkeimmista palvelukanavista nopeasti muuttuvassa ja monipuolistuvassa liike-
elamassa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-76.) Pankkien verkkopalvelut toimivat hyvana esi-
merkkina sahkoisista itsepalvelukanavista, joiden avulla asiakas voi hoitamaan lahes kaikki

paivittaiset raha-asiansa katevasti ajasta ja paikasta riippumattomasti.

Asiakasstrategia pitaa siten muodostaa yrityksen strategiaan pohjautuen, tavoitteet tulee
konkretisoida markkinoiden seka asiakkaiden kautta. Asiakashallinnan tavoitteet asetetaan
konkreettisina asioina ja niita tulee voida mitata. Asiakkaiden segmentointi on toteutettu eri
yksikoiden suunnittelun, toiminnan, seurannan ja ohjauksen lahtokohdista. Strategisesti tar-
keimpien asiakkaiden segmentin osalta on pohdittu mita lisaarvoa heille voidaan tuottaa.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 212.) Payne (2006, 61) korostaa, etta strategian kannalta tarkeaa

on paattaa, mitka asiakkuudet halutaan pitaa ja mitka puolestaan ovat lahestulkoon merki-
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tyksettomia, silla vain harva yritys voi menestyksekkaasti ja tehokkaasti tarjota ’kaikkea kai-
kille’.

3.2.3 Toimintamallit

Asiakasstrategian maarittelyn jalkeen, voidaan Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23) mukaan
luotu strategia muuntaa kaytantoon konkretisoimalla se toimintamalleiksi. Toimintamalleilla
tarkoitetaan asiakassegmenttikohtaisia toimintatapoja, ne eivat siis ole asiakaskohtaisia pro-
sesseja. Ne ovat kuvauksia siita, miten organisaatio toimii kunkin asiakassegmentin kohdalla.
Kuvaukset tehdaan siita, miten asiakassuhteet vastuutetaan, millaista tietotaitoa tarvitaan,
millaisia tavoitteita asetetaan ja miten seurantaa on tarkoitus toteuttaa kunkin asiakasseg-
mentin kohdalla. Kun toimintamallit on mahdollisimman kattavasti suunniteltu ja niiden to-
teutus organisoitu, on varsinaisia asiakassuhteita vaivattomampi hoitaa. Toimintamalleja,
jotka perustuvat asiakassegmentteihin, kaytetaan yrityksen toimintojen suunnittelussa esi-
merkiksi myynnin, markkinoinnin, asiakaspalvelun ja tuotekehityksen edistamisessa. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 23-87.)

Asiakasstrategia kytketaan toimintaan muodostaen se asiakashallinnan segmenttien ymparille
yrityksen rakenteiden, toimintatavan ja ohjauksen avulla. Muodostetaan asiakassegmentti-
pohjaiset tuote- ja palvelupaketit, toimintamallit, tiedonhallinta ja toiminnanohjaus. Ensim-
maiseksi on tunnistettava asiakas ja tunnistamisen kautta sijoitettava asiakkaat tiettyihin
asiakassegmentteihin. Asiakkaiden tunnistamisessa kaytetaan hyvaksi segmentointiperusteita,
joiden avulla kukin asiakas on helpompi luokitella sopivaan ryhmaan. Kun asiakas on sijoitettu
omaan segmenttiinsa, voidaan toimintamallissa seuraavaksi maaritella asiakkaan odotukset
prosessien eri kohdissa. Talla tarkoitetaan jokaista asiakaskohtaamista eli jokaista kontaktia
asiakkaan kanssa, jossa tarpeellinen tieto asiakkaasta kootaan talteen tukemaan asiakastyota

ja lisaamaan asiakastuntemusta.

Jokaiselle toimintamallille ja nain ollen myos jokaiselle asiakassegmentille tulee maaritella
sopiva palvelukanavastrategia, jonka kautta asiakkaat voidaan ohjata seka yrityksen etta asi-
akkaan itsensa kannalta oikeisiin kanaviin. Oleellinen osa toimintamallia on asiakaspotentiaa-
lin tunnistaminen ja kartoittaminen, koska potentiaalin kokonaisvaltaisella hallinnalla yritys
pystyy suuntaamaan toimenpiteensa niihin asiakkaisiin, joissa potentiaali on todettu olevan
suurin. Toimintamalleja suunniteltaessa ja kehitettaessa ensisijaisen tarkeaa on maaritella
toimintamallien menestystekijat, eli ne toimintaa ohjaavat tekijat ja palvelukonseptit, joiden
avulla kutakin asiakassegmenttia voidaan palvella. Asiakkaita ei palvella "yksilollisesti”, heille
ei siis rakenneta omia prosesseja ja toimintamalleja vaan etsitaan niin sanottu kultainen kes-
kitie, joka palvelee kutakin asiakassegmenttia sen tarvitsemalla tavalla. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 87-91.)
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Toimintamallia tulee myos seurata, mitata ja ohjata, nain mahdollisista virheista voitaisiin
ottaa opiksi ja toimintamallia olisi mahdollista kehittaa entisestaan. Yrityksen on pidettava
mielessa se, etta yksi toimintamalli ei yleensa riita, mutta liilan moni toimintamallikaan ei ole
kannattava ratkaisu. Toimintamallit on hyva maarittaa ja kuvata riittavan yleisella tasolla,
jotta niita on mahdollista soveltaa kaytannon toimintaan. Liian yksityiskohtaiselle tasolle
meneminen ei ole tarpeen, vaan toiminnan kannalta kannattavampaa on rakentaa yleiset
raamit, jonka pohjalta toimintamalleja voidaan jatkossakin kehittaa. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 87-91.)

Toimintamallien paakohtia ovat muun muassa se, etta ne suunnitellaan asiakassegmenttikoh-
taisesti ja etta ne sisaltavat tarvittavat tiedot asiakkuuksista. Palvelustrategia tulee suunni-
tella optimaalisesti. Organisaation toimenkuvat, vastuut ja valta tulee maaritella oikeassa
suhteessa asiakassegmentteihin. Toimintamallien toimivuutta pitaa mitata oikeilla mittareilla
seka kannustinjarjestelman tulee olla toimiva ja oikeudenmukainen.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 212-213.)

3.2.4 Liiketoimintaprosessit

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin neljantena osa-alueena ovat liiketoimintaprosessit. Ne
kuvaavat sita, miten yrityksen fyysiset toiminnot kuten tavara- ja rahavirrat seka palvelutilan-
teet toteutetaan. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 23) mukaan asiakaslahtoisen liiketoiminta-
mallin tavoitteena on koko arvoketjun tarkastelu, jolloin arvoketjun eri vaiheet, kuten logis-
tiikka, tuotanto, myynti ja markkinointi, korostuvat kukin omana erillisena osana kokonai-

suutta.

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 62) maarittelevat prosessit siten, etta niilla tarkoitetaan erillisis-
ta toiminnoista koostuvaa tapahtumaketjua, jossa pyritaan tunnistamaan asiakkaan yksilolli-
set kayttaytymistavat, tarpeet ja odotukset - samalla huomioiden myos yrityksen omat tavoit-
teet. Prosessiajattelu on Hannuksen (2004, 203) mukaan toimiva lahestymistapa toiminnalli-
sen tehokkuuden kehittamisessa toimialariippumattomasti. Lahtokohtana tassa on se, etta
yrityksen liiketoimintoja pyritaan tarkastelemaan havainnollistavien prosessikaavioiden kautta
eika organisaatiokaavioiden, jolloin yrityksen prosesseja on mahdollista uudistaa ja kehittaa
entisestaan. Prosessiajattelun avulla monet yritykset ovat pystyneet parantamaan tehokkuut-

taan seka tehostamaan tuotantoaan. (Hannus 2004, 203.)

Liiketoimintaprosessien suunnittelussa on Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 213-214) mukaan
otettava huomioon eri asiakassegmenttien vaatimukset tilaus- ja toimitusprosessien, tuotan-
non, hankinnan ja yhteistyokumppanien osalta. On tarkeaa suunnitella ja kehittaa myos

markkinointiprosesseja, joiden kautta tuotteet ja palvelut voidaan tuoda asiakkaiden tietoi-
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suuteen. Tarkalla suunnittelulla ja mallintamisella mahdollistetaan prosessien toimivuus kay-
tannossa erilaisten palvelutilanteiden seka tavara- ja rahavirtojen hoitamiseksi. (Ala-Mutka &
Talvela 2004, 213-214.) Toimialalla on vaikutusta liiketoimintaprosesseihin. Hannuksen (2004,
204) mukaan palveluorganisaatiossa palveluiden toimittamisen tuotanto ja kulutus tapahtuu
samanaikaisesti. Asiakas osallistuu aktiivisesti palveluiden tuotanto- ja toimitusprosessiin,
palveluiden tehokkuus tai tehottomuus korostuu nain ollen valittomasti tilanteessa. Palvelu-
kanavien suunnittelu ja oikeanlainen kaytto asiakaspalvelussa on tarkeaa, silla liiketoiminta-
prosessien tehokkuuteen seka toimivuuteen vaikuttaa paljon se, mita kanavaa kayttaen palve-
lu on toimitettu asiakkaalle. (Hannus 2004, 204.)

Liiketoimintaprosessien osalta tulee siis ottaa huomioon eri asiakassegmenttien vaatimukset,
tuotekehitysprosessit seka markkinointiprosessien ohjaus ja kampanjoiden seuranta. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 213-214.)

3.2.5 Tiedonhallinta ja tietoteknologia

Kehittynyt asiakashallinta, toiselta nimeltaan asiakkuudenhallinta, vaatii kehittynytta tiedon-
hallintaa, jonka kautta yrityksen toimintaa ohjataan. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 24) mu-
kaan tiedonhallinta on tiedon monipuolista kasittelya tiedon keraamisesta ja jalostamisesta
aina sen jasentamiseen kasitemalleiksi. Organisaation ohjauksen tehostamista pystytaan pa-
rantamaan tietojarjestelmilla seka mahdollistaa tarkean asiakastiedon keraaminen ja hyodyn-
taminen paivittaisissa asiakaspalvelutilanteissa, tama puolestaan nopeuttaa seka yksinkertais-
taa yrityksen asiakaspalveluprosesseja. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan edellytyksena on ke-

hittyneen tietoteknologian ja tiedonhallinnan hyodyntaminen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.)

Ala-Mutka ja Talvela listaavat kolme kohtaa, jotka ovat tiedonhallinnan yleisia tavoitteita:
1. Tulevaisuuteen ennakointi tai ainakin nopeampi reagointi seka tietoon perustuva paa-
toksenteko.
2. Saadaan jasenneltya seka rakenteellisesti oikean muotoista koottua ja jalostettua tie-
toa, joka auttaa paatoksenteossa.
3. Henkiloston kokemukseen perustuva tietotaito seka henkilokohtainen osaaminen saa-

daan kaikkien kayttoon.

Yrityksen menestyksen avuksi tarvitaan kehittynytta tiedonhallintaa, ja nain yritys pystyy
vastaamaan seka reagoimaan paremmin ja hopeammin, niin asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin
kuin kilpailijoiden toimenpiteisiin. Haasteina tiedonhallinnassa on muun muassa henkiloston
hiljaisen tiedon muuttaminen yrityksen voimavaraksi ja vahvuudeksi. Organisaation sisaisten
rajojen valisen tiedonjakamisen koordinointiin tulisi myos kiinnittaa huomioita. Tiedonkeraa-

misen haasteena kentalta on yleensa se, ettei tiedon keraajien motivaatio ole paras mahdol-



24

daan pitaa myos sita, etta tieto on keratty vanhoista tiedoista, joten tasta syysta asioihin
reagoidaan liian hitaasti. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 96-98.)

Toiminnan ohjaaminen tiedon avulla (Management by Knowledge) on kayttokelpoisempi termi
kuin tiedonhallinta, kun tieto ohjaa tekemista. Liiketoiminnassa ensisijainen tiedonhallinnan
tavoite on nopeampi reagointi tuleviin muutoksiin seka niiden ennakointi. Tiedonhallinta tar-
koittaa strategiasta, asiakasstrategiasta, segmenteista, toimintamalleista ja niiden kohtaami-
sista seka menestystekijoista maaritettya tiedonhallintaa, joka puolestaan ohjaa ja tukee
varsinaista likketoimintaa. Tiedonhallinta ei siis tue vain johdon paatoksentekoa, vaan helpot-
taa paatoksentekoa myos operatiivisella tasolla strategian mukaisesti. (Ala-Mutka & Talvela
2004, 100-101.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin tiedonhallinnan suunnittelun perustana ovat tarkoin maa-
ritetyt asiakassegmentit ja niihin liittyvat toimintamallit. Suunniteltaessa tiedonhallintaa on
tarkeaa tunnistaa ja ottaa huomioon yrityksen menestystekijat nimenomaan toiminnan tasol-
la. Olemassa oleva tieto pitaa kerata yhteen koko yrityksen kaytettavaksi. Yhteenvetona tie-
donhallinnan ensisijaisena tavoitteena on kerata kaikki liiketoiminnasta saatava tieto yhteen,
jotta sita voidaan jakaa yrityksen sisalla oikeassa muodossa sita tarvitseville ihmisille. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 98-104.) Taulukossa 1 on koottuna asioita, mita tietoa yrityksissa seu-

rataan ja mita ei seurata.



Mita seurataan

Mita ei seurata

Markkinoiden rakennetta
Kokonaisvolyymeja
Markkinaosuuksia

Markkinakehitysta ennakoivaa
tietoa

Alalle tulon esteiden muuttu-
mista

Uusia litketoimintamahdolli-
suuksia

Kilpailijoiden tuoteluetteloa ja
hinnoittelua

Omistajia
Organisaatiorakenteita
Jakelutien rakennetta
Liikevaihtoa

Markkinointia

Kilpailijoiden tapaa hankkia asi-
akkaita ja pitaa vanhat
Argumentointia, lupauksia ja lu-
nastuksia

Segmentointia

Segmenttien kokoa ja merkitys-
ta

Kilpailutilannetta asiakasnako-
kulmasta ja asiakaskohtaisesti

Asiakkaiden organisaatioraken-
netta

Virallista paatoksentekoproses-

sia

Kontaktihistoriaa
Ostovolyymeja ja perinteisia
asiakastyytyvaisyystutkimuksia

Asiakkaiden strategioita, tavoit-
teita, arvostuksia ja tarpeita
Todellisia mahdollisuuksia tuot-
taa lisaarvoa asiakkaan proses-
siin

Todellista potentiaalia ja asiak-
kaan kilpailevia vaihtoehtoja
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Taulukko 1: Mita yrityksissa seurataan ja mita ei? (Ala-Mutka & Talvela 2004, 98)

Nykyaikainen tietoteknologia on tiedon keraamisen apuna. Tietoa saadaan yrityksen tietojar-
jestelmista, asiakastyytyvaisyysjarjestelmasta, asiakashallinnan toimintamalleista ja liiketoi-
mintaprosesseista. Asiakassegmenttipohjainen asiakastyytyvaisyysjarjestelma tarkoittaa sys-
temaattista kokonaisuutta, jolla asiakaspalautetta kerataan. Kokonaisuudessaan asiakastyyty-
vaisyysjarjestelma sisaltaa systemaattisen tiedon keraamisen ja tallentamisen lisaksi tiedon
jatkojalostamisen, palautteen kasittelyn seka raportoinnin tietyille kohderyhmille. Jarjestel-
ma koostuu mm. mittareista seka palautteesta. Kuitenkaan yksistaan laadullinen palaute ei
riita, vaan tarvitaan tietoa myos prosessin toimivuudesta. Asiakastyytyvaisyystutkimus ei yk-
sistaan anna riittavaa tietoa, vaan toiminnassa on sovellettava myos erilaisia keinoja asiakas-
palautteen keraamiseksi. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 113-119.)

Yrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan rakentamiseen tiedonhallinnan ja tietoteknologian
osalta yrityksella on oltava kaytossaan toimiva asiakashallintajarjestelma seka suunnitelma
miten asiakastyytyvaisyytta seurataan ja analysoidaan asiakassegmenttikohtaisesti. Asiakas-
tiedon hallinta on pitaa tehda helpoksi tietojarjestelmien avulla ja sen kayton pitaa kaikkien
tietoa tarvitsevien osata. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 214.)
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3.2.6 Strategian seuranta ja ohjaus

Strategian seurannan ja ohjauksen oleellisimpia seikkoja on se, etta mitataan toiminnan tu-
loksellisuuden edellytyksia. Tarkeinta on mitata toiminnan syita eika niinkaan seurauksia.
Yritysten strategioiden seurannan ja ohjauksen yhtena ongelma voidaan pitaa sita, ettei toi-
minnan suunnittelu, kaytannon toiminta seka kaytannon toiminnan seuranta, tule samalla

tavalla jasennetyksi ja ymmarretyksi. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 107.)

Strategian seurannassa ja ohjauksessa on kaksi puolta: diagnostiset ja rakenteelliset ohjaus-
jarjestelmat. Diagnostisilla ohjausjarjestelmilla kerrotaan siita, miten yritys toteuttaa uutta
strategiaansa, miten strategia toimii seka miten yrityksen toimintaymparisto reagoi strategian
toteuttamiseen. Rakenteelliset ohjausjarjestelmat suuntaavat toiminnan strategian mukaises-
ti. Naita rakenteellisia ohjausjarjestelmia asiakaslahtoisessa liiketoimintamallissa ovat asia-
kassegmentit ja toimintamallit, joista aikaisemmissa luvuissa on kerrottu. (Ala-Mutka & Talve-
la 2004, 24.)

Strategian seurantaa ja ohjausta varten on olemassa erilaisia mittareita, joiden avulla seuran-
taa voidaan toteuttaa kaytannon tasolla. Asiakaslahtoisessa liiketoimintamallissa mittariston
suunnittelun lahtokohtana ovat erilaiset asiakasryhmat, jotka on tarkoin maaritelty asiakas-
strategiassa. Asiakassegmenttikohtainen tarkastelu on hyva keino siina mielessa, etta tarkas-
telu tuo asiakkaiden mielipiteet, odotukset ja tarpeet selkeasti esille. Strategian mittaamisen
tulisi siis valvoa ja ennustaa, miten suunniteltu strategia toimii kaytannossa. Strategiaa saa-
detaan ajan kuluessa ja siihen tehdaan myos suurempia muutoksia. Tilanteet ja kohtaamiset
asiakkaiden kanssa voivat muuttua, seka yrityksen kriittiset menestystekijat, taman johdosta
mittaristoa tulisi jonkin verran myos uudistaa. Kuitenkin pitkan aikavalin tarkastelussa valittu-
jen mittarien tulisi pysya jollain tasolla samana, muuten pitkan aikavalin vertailu ei ole mah-
dollista. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 110-112.)

Strategian seurannan ja ohjauksen tarkeana alueena on yrityksen strategiasta johdettu tavoit-
teiden johdonmukainen maarittely asiakassegmenteittain seka tarvittaessa henkiloittain. Pal-
kitsemisjarjestelman tulee sisaltaa toiminnallisia mittareita seka sen tulee kannustaa pitka-
janteiseen toimintaan. Mittariston rakentamiseen tulee kiinnittaa huomiota ja siihen, etta
mittaristoilla mitataan oikeita asioita. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 214-215.)

3.2.7 Muutoksen johtaminen

Kuten kaikki muutokset myos asiakaslahtoinen liiketoimintamalli, sen kayttoonottaminen tai

kehittaminen, vaatii muutoksia, energiaa, sitoutumista seka henkilokunnan motivaatiota to-

teutuakseen. Muutoksen lahtokohtana on se, etta yrityksella ja sen henkilokunnalla on yhtei-
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nen nakemys ja halu saada muutos aikaan. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli ja sen kehitta-
minen tuo tullessaan ristiriitoja maaritetyn asiakaslahtoisen strategian ja yrityksen nykytilan-
teen valilla. Tarkalla suunnittelulla ja ihmisten aidolla johtamisella muutos on kuitenkin mah-
dollista saada aikaan. Vaikka muutos saattaa usein olla hidasta, taytyy sen kuitenkin olla pit-
kajanteista, johdonmukaista ja jatkuvaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 185-187.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin vaatima muutostarve vaihtelee tapauskohtaisesti, mutta
lahes aina puhutaan laajasta muutoksesta. Strategialogiikan muuttaminen asiakaslahtoiseksi
vaikuttaa yrityksessa varmasti lahes kaikkeen aikaisempaan toimintaan kuten esimerkiksi vas-
tuisiin, mittareihin ja organisaatiorakenteisiin. On osattava perustella, miksi muutosta tarvi-
taan ja sitouttaa muutokseen koko henkilosto. Muutos edellyttaa niin ihmisten johtamista
(Leadership), kuin asioiden johtamista (Management). (Ala-Mutka & Talvela 2004, 187-188.)

Muutosta vain muutoksen vuoksi ei kannata tehda, sille taytyy olla todellinen tarve. On pys-
tyttava perustelemaan niin yrityksen kannalta seka myos henkiloston kannalta, miksi muutos-
ta tarvitaan. Syita ja perusteluita muutoksen tarpeellisuudelle on varmasti monia, joista yksi
ja tarkein on asiakkaat. Asiakkaita haastattelemalla ja kuuntelemalla voidaan hahmottaa
yrityksen tarpeita muutokselle. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 187-188.)

Ala-Mutka ja Talvela (2004, 193-195) jaottelevat suunnitelmien kaytantoon viemisen neljaan
osa-alueeseen, vision ja strategian viestinta, perusvalmiudet, toimintamallin sisaistaminen
seka tyokalujen kayttoonotto. Ensin on saatava henkilostd ymmartamaan uusi toimintalogiik-
ka. Strategian viestinnalla perustellaan muutosta, seka keskitytaan vision asiakasstrategian ja
asiakaslahtoisen liiketoimintamallin viestittamiseen. On varmistettava, etta yrityksen henki-
lostolla on valmiuksia toimia uusien toimintamallien edellyttamalla tavalla ja tarvittaessa
kouluttaa henkilostoa lisaa esimerkiksi tietojarjestelmiin tai asiakaspalvelutilanteisiin. Kah-
den ensimmaisen osa-alueen ollessa kunnossa, voidaan keskittya viemaan uudet toimintamal-
lit kaytantoon. Suunniteltuja malleja pitaa harjoitella oikeissa asiakaspalvelutilanteissa, jol-
loin niiden toimivuus tulee testattua oikeassa tilanteessa ja ymparistossa. Suunnitelmien vie-
minen kaytantoon on paras toteuttaa jatkuvalla kehittamisella ja oppimisella. Muutoksen
johtaminen asettaa haasteita yrityksen asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin paasemiseksi.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 193-195.)

Muutoksen johtamisen lapivienti tulee suunnitella kunnolla seka johtaa systemaattisesti seka
pitaa huolta, etta muutos jatkuu. Strategisen viestinnan oikeanlaisuuteen tulee kiinnittaa
huomiota. Johdon vastuulla on myos pitaa huolta, etta uudet toimintamallit sisaistetaan ja
kehitetaan perusvalmiuksia, kuten tyokalujen opettelua seka toimintamallien testausta ja
kayttoonottoa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 215.)
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3.3 Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyodyt

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kayttoonotto vaatii pitkajanteista ja jatkuvaa toiminnan
kehittamista. Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli on ensisijaisesti strategialogiikka yrityksen
menestyksen paakohdista. Jotta asiakaslahtoinen liiketoimintamalli toimisi ja tuottaisi yrityk-
selle lisaarvoa, taytyy liiketoimintamallin toimivuudelle ja kayttoonottamiselle olla myos
edellytykset - markkinoiden ja asiakkaiden syvallinen tunteminen. Yrityksen taytyy toisin sa-
noen ensin ymmartaa, mitka ovat oikeita asioita, voidakseen tehda oikeita asioita. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 25-26.) Kuvio 4 kiteyttaa ajatuksen asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyo-
dyista ja edellytyksista.

Strateginen tehokkuus

Operatiivinen tehokkuus
Sisdinen toiminnan laatu

Operatiivinen tehokkuus
Maaréllinen suorituskyky

Markkina- ja asiakastuntemus

T d,
mitkd ovat
eita asioita

Kuvio 4: Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyodyt ja edellytykset (Ala-Mutka & Talvela
2004, 26.)

3.3.1 Strateginen ja operatiivinen tehokkuus

Strateginen tehokkuus on sita, etta suunnataan voimavarat strategian mukaisesti. Voidakseen
toimia strategisesti tehokkaasti on yrityksella oltava tietoutta markkinapotentiaalista, asiak-
kaiden tarpeista ja odotuksista, asiakkaan toimintalogiikasta seka toimintalogiikan ymmarta-
mista. Yrityksen oman toiminnan reunaehtojen (asiakaskannattavuus, palvelukanavat) maarit-
taminen on tarkeaa strategisen tehokkuuden saavuttamiseksi. Toimiessaan strategisesti te-

hokkaasti yritys hyotyy monista seikoista.
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Ala-Mutka ja Talvela (2004, 30) ovat listanneet strategisen tehokkuuden hyotyja:
e markkinan kokonaispotentiaalin ottaminen haltuun
e uusien asiakassegmenttien kehittaminen pitkalla tahtaimella
e nopea lyhyen tahtaimen kannattavuuden parantaminen keskittymalla oikeisiin asiak-
kaisiin
e uusien segmenttien saavuttaminen siirtymalla ostamaan tuotteita oman valmistuksen
sijasta
¢ meneminen syvemmalle asiakkaan arvoketjuun uusien tuotteiden avulla
e uusien lisaarvopalveluiden kehittaminen
¢ uuden markkinointikonseptin kehittaminen, johon liittyvat nopeat toimitukset
e omien prosessien ja kyvykkyyksien tunteminen.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 27-30.)

Operatiivista tehokkuutta ovat sisdainen toiminnan laatu seka maarallinen suorituskyky. Sisai-
nen toiminnan laatu arvioidaan lahinna laatukustannuksina, uuden myynnin saavuttamisella,
parantuneena katteena seka palvelun jatkuvuutena asiakkaan nakokulmasta. Sisaista toimin-
nan laatua ovat muun muassa sovituissa toimintatavoissa pysyminen seka yrityksen sisaisen
kommunikaation toimiminen asiakastuntemuksen, osaamisen, kokemuksen jakamisessa etta
ensisijaisesti yhtenaisesta ja systemaattisesta toimintatavan tehostamisesta. Tama toiminta-
tavan tehostaminen edellyttaa strategista tehokkuutta, sisaista toiminnan laatua, teknologian
hyodyntamista seka arvoa tuhoavan tyon poistamista. Arvoa tuhoavaa tyota ovat muun muas-
sa rutiinit seka turhat tyovaiheet. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 30-32.)

3.3.2 Arvo asiakkaalle - arvo yritykselle

Asiakkaalle arvoa tuovat palveluiden tuottamat hyodyt, seuraukset seka vaikutukset asiakkaan
omiin tavoitteisiin. Arvoa syntyy parhaiten, kun palvelutuottaja ja asiakas yhdessa toimien
kehittavat palveluita. Yrityksen ymmartaessa asiakkaan toiminnan, se myos auttaa ymmarta-
maan asiakkuudesta syntyvaa arvoa ja nain ollen myos kehittamaan omaa tarjontaa asiakas-
lahtoisemmaksi. Asiakaslahtoinen palveluliiketoiminnan kehitys edellyttaa yritykselta seka
asiakasymmarrysta etta kykya kehittaa omaa liiketoimintaansa taman ymmarryksen perusteel-
la. Nain toimivien yrityksien menestyksen avaimena voidaan pitaa osaamisen ja uusien ideoi-
den luomista, kannattavan ja kasvavan liiketoiminnan perustaksi. (Arantola & Simonen 2009,
2-4.)

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaan kokemaan arvoon. Asiakkaat ovat tyytyvaisia koke-
maansa laatuun, jos hinta ja suhdekustannukset eivat ole liian suuria. Tyytyvainen asiakas

taasen saattaa sitoutua palvelutuottajaan ja nain ollen suhteen lujuus lisaa palveluntuottajan
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varmuutta suhteen jatkuvuuteen. Pitkilla suhteilla on Gronroosin (2001, 208) mukaan myon-
teinen vaikutus kahteen tekijaan, mitka vaikuttavat asiakkaiden kannattavuuteen. Asiakkai-
den ollessa tyytyvaisia jatkuvaan suhteeseen seka ollessa vahvasti sidoksissa palveluntuotta-
jaan, heidan voi olettaa ostavan yritykselta enemman. Nain palvelutuottaja saa enemman
tuottoja asiakkaasta. (Gronroos 2001, 206-208.)

Paynen (2006, 111) mukaan yrityksien on pidettava tarkemmin huolta myos nykyisista asiak-
kaistaan eika suunnattava kaikkia voimavarojaan vain uusasiakashankintaan. Olemassa olevien
asiakkaiden arvon ymmartaminen on tarkeaa, koska jos yritys tarvitsee uusia asiakkaita, tay-
tyy sen myos pitaa vanhoista kiinni. (Payne 2006, 111.) Mantyneva (2001, 20) myos painottaa
sita, etta uusien asiakkaiden hankintaan saattaa kulua paljon enemman energiaa seka rahaa,
kuin jos huolehdittaisiin vanhojen asiakkuuksien kehittamisesta, hoidosta seka sailyttamises-

ta.

3.3.3 Kilpailuedun kasvattaminen

Ropen (2003, 91) mukaan kilpailuetu kytkeytyy yrityksen kaikkeen markkinoinnilliseen teke-
miseen. Kilpailuetu tarkoittaa kohdeasiakkaan arvostamaa ja yrityksen tarjoamaa ylivoimai-
suutta, jonka voi liiketaloudellisesti aikaansaada seka uskottavasti realisoida markkinoille.
(Rope 2003, 91.)

Hannuksen (2004, 308) mukaan yrityksen todellisen menestyksen edellytyksena on ainutlaa-
tuinen liiketoimintamalli ja sen tehokas toteuttaminen. Kilpailua ei enaa kayda pelkastaan
tuotteiden ja yritysten valilla, vaan enenevassa maarin liiketoimintamallien ja kumppanuus-
verkostojen valilla. Liiketoimintamalli voi olla voimakas kilpailuedun lahde, jos sita on vaikea

kopioida tai se muuttaa alan perinteiset ansaintamallit. (Hannus 2004, 308.)

Todellista kilpailua kaydaan yritysten valilla siita, kuka hallitsee asiakasta ja heista kertynytta
tietoa. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin rooli ja mallista saatava kilpailuetu on riippuvai-
nen liiketoiminnan luonteesta ja kilpailutilanteesta. Kun tuotetta ja palvelua on vaikea eri-
laistaa ja todelliset kilpailuedut loytyvat yrityksen yhtenaisesta toimintatavasta ja muutoksen
nopeudesta, on asiakashallinta silloin todellinen kilpailuetu. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 45-
46.)

3.4 Asiakaslahtoisyyden esteet
Asiakaslahtoisyyden esteita voivat olla mm. organisaation sisaiset ongelmat, kuten hierarki-

suus, vallitseva toimintakulttuuri, organisaation suuri koko seka organisaation kaytossa olevat

resurssit tai niiden puute. Henkiloston tiedolliset puutteet oman tyon merkityksesta vaikutta-
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vat asiakastyytyvaisyyteen seka siihen, ettei ymmarreta mita asiakaslahtoisyys merkitsee
omassa tyossa. Toimivan asiakaslahtoisyyden perusta onkin se, etta jokainen tyontekija sisais-
taa asiakaslahtoisen ajattelutavan ja koulutuksen seka omaehtoisen asiakaslahtoisyyden hy-
vaksymisen. Asenteellisia esteita on myos, jos asiakasta pidetaan ns. valttamattomana paha-
na. Voidaan myos pelata asiakaskohtaamisia, joten sen vuoksi ne halutaan minimoida. Kayt-
taytymistason esteista voidaan puhua silloin, kun organisaation toiminta tai yksittaisen tyon-
tekijan toiminta ei ole asiakaslahtoista. Asiakkaaseen voidaan suhtautua joko valinpitamatto-
masti tai jopa ylipalvelevasti. Kilpailutilanteen vaikutus asiakaslahtoisyyteen on myos vaikut-
tavana tekijana. Kilpailun puuttuminen voi olla este tai hidaste asiakaslahtoisyyden omaksu-
miselle. (Vuokko 1997, 46-49.)

Asiakaslahtoisyydessa on kyse myo0s siita, etta opitaan pois vanhoista toimintatavoista seka
omaksutaan uudet tavat toimia. Muutoksen hitaus ja muutosvastarinta ovat normaaleja vai-
heita, joihin on varauduttava. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 186-188.)

Paras tulos tassa muutoksessa saavutettaneen ottamalla henkilosto mukaan muutokseen, tie-
dottamalla asioista ajoissa ja oikealla tavalla seka silla, etta kaikki johdon jasenet seisovat
muutoksen takana. Asiakaslahtoisyyden esteet voidaan siis poistaa hyvalla suunnittelulla,

tiedottamisella ja luomalla toimiva liiketoiminnan asiakaslahtoinen ohjausjarjestelma.

3.5 Liiketoiminnan asiakaslahtoinen ohjaus

Liiketoiminnan asiakaslahtoinen ohjausjarjestelma kertoo yleensa yrityksen vallitsevasta toi-
mintalogiikasta seka strategisesta suuntauksesta. Nain ollen uuden strategian pitaisi myos
tarkoittaa uuden ohjausjarjestelman paivittamista. Liiketoiminnan ohjaus jaetaan rakenteel-

liseen ja diagnostiseen ohjaukseen.

Rakenteellinen eli organisatorinen ohjaus tarkoittaa ensisijaisesti muodostettua asiakaslah-
toista liiketoimintamallia seka organisaation voimavarojen suuntaamista tutkitun asiakaspo-
tentiaalin mukaan. Diagnostinen ohjausjarjestelma on strategian ja toimintaympariston seu-

rantajarjestelma.

Toiminnanohjauksen periaatteena on rakentaa kaikki tarvittava ohjaus ja seuranta asiakashal-
linnan segmenttien ja toimintamallien ymparille. Asiakassegmenttikohtainen seuranta- ja
ohjausjarjestelma on asiakashallinnan yksi oleellinen osakokonaisuus. Hyvin muodostettuina
asiakassegmentit luovat toiminnan suunnittelulle ja seurannalle hyvan pohjan ja taloudelliset
mittarit auttavat ymmartamaan niiden luonnetta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 94-96; 124.)
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3.5.1 Voimavarojen kohdistaminen

Asiakaspotentiaalin tulkinnalla voidaan voimavarat suunnata asiakassegmenteittain. Potenti-
aalianalyysissa voidaan asiakkaita arvioida asiakaslukumaarina tai euromaaraisina alueina
myyntialueittain. Voimavarojen kohdentaminen erilaisille markkinoille ja asiakkaisiin voi

muuttua vaikkapa talouden syklien muuttuessa.

Asiakassegmenteittain voidaan maaritella tavoitteet kasvulle ja vaikkapa asiakaskayntien
lukumaaralle kuukausitasolla. Asiakassegmentin koon kasvattamisen maarittely myos on yksi
mahdollinen tavoitesuuntaus. Asiakassegmenttien kannattavuus on myos maariteltava, se on

kuitenkin eri asia kuin yksittaisten asiakkaiden kannattavuus.

Toimintamallit seka markkinapotentiaali maarittavat, minkalaista osaamista yritykseen tarvi-
taan. Osaamisprofiilien avulla henkiloiden tehtavankuvat maaritellaan seka se miten omassa
tehtavassa painottuvat erilaiset asiakassegmentit. Voimavarojen hallinnan yhtena oleellisena
osana ovat toimintamallien kautta maaritellyt mittarit, toimenkuvat, vastuut, tavoitteet seka
valtuudet. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 121-127.)

3.5.2 Liiketoiminnan mallintaminen

Liiketoimintaa on kyettava myos mallintamaan, jotta sita voidaan ymmartaa ja hahmottaa
mista siina on kyse. Mallintamisessa lahdetaan hahmottamaan liiketoimintatapaus ja siihen
liittyvat muuttujat. Liiketoiminnan mallintaminen ja datan analysointi on vayla siihen, etta
saadaan kokonaisvaltaista tietoa halutusta liiketoimintatilanteesta. Yleensa tama uuden tie-
don loytaminen aiheuttaa joukon uusia kysymyksia. Mallintamisen olennainen asia on saada

kokonaisvaltainen kasitys halutusta liiketoimintatilanteesta.

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 127-128) mukaan olennaista mallintamiseen pohjautuvissa ana-
lyyseissa ei ole yksittaiset tunnusluvut vaan halutun liiketoimintatilanteen kokonaisrakenteen
havainnollinen esitys. Esimerkiksi tutkittavia tapauksia voivat olla projektit, kaupat, asiak-
kaat, liikketoimintapaikat jne., jotka hahmottuvat ryhmiksi ja jatkoanalyysi kohdistuu naiden

ryhmien ominaisuuksien vertailuun. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 127-128.)

3.6 Tehokkaat liiketoimintamallit tuotannollisessa ja palvelutoiminnassa

Eri toimialoilla ja eri yrityksilla on omat liiketoimintamallinsa, joiden kautta toimia. Tuotan-
nollisessa toiminnassa ja palvelutoiminnassa voidaan yleisella tasolla mainita kolme peruslii-
ketoimintamallia: tuoteliiketoiminnan, kapasiteettipalveluliiketoiminnan ja ratkaisuliiketoi-

minnan malli. Nailta kolmelta perusmallilta edellytetaan hyvin erilaista strategista asemoin-
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tia, osaamista, rakennetta, johtamista, arvoja ja yrityskulttuuria. (Hannus 2004, 308.) Seu-
raavissa kolmessa alaluvussa kaydaan lapi, mita nailla lilkketoimintamalleilla tarkoitetaan ja

miten ne omalta osaltaan liittyvat yrityksen asiakaslahtoiseen tapaan toimia.

3.6.1 Tuoteliiketoiminnan malli

Liiketoimintamalli, jonka perustana ovat selkeat tuotteet ja vakioidut palvelut seka tehokas
tuotekehitys, myynti ja markkinointi. Tuoteliiketoimintamallissa tuotteita differoidaan erilai-
silla tuoteominaisuuksilla, mutta niita ei raataloida vastaamaan yksittaisen asiakkaan tarpei-
ta. Tuoteliiketoimintamallissa keskitytaan paaosin siis nimensa mukaisesti ainoastaan tuottei-

siin ja palveluihin ja pyritaan niiden avulla saavuttamaan tulosta. (Hannus 2004, 309.)

Asiakaslahtoisyys nakyy tuoteliiketoimintamallissa siten, etta asiakassuhteita ja myyntia hoi-
detaan usein seka suoraan etta erilaisten kanavien, esimerkiksi perinteisten kanavien kuten
jalleenmyyjien ja edustajien kautta seka Internet- ja Call Center- pohjaisten kanavien kautta.
Liiketoimintamallissa on ensisijaisen tarkeaa asiakkaiden segmentointi omiin kohderyhmiinsa
seka se, miten kutakin asiakassegmenttia lahestytaan. Asiakassegmentoinnin lisaksi tarkeita
ovat myos tuotevalinnat, tuotteiden hinnoittelu ja uusien tuotteiden tuominen markkinoille
oikeaan aikaan. Tuotteen hinnoittelu on yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa; mita enem-
man tuotteessa on ainutlaatuisia ominaisuuksia, sita enemman hinnoitteluun voidaan vaikut-

taa asiakkaan arvostuksen kautta. (Hannus 2004, 310.)

Hannus (2004, 310) toteaakin teoksessaan, etta tuoteliiketoiminnan mallissa kilpailustrategia
perustuu erilaistamiseen tuoteominaisuuksien kautta eli tuotejohtajuus, joten asiakkaille
annettu lupaus on siten ”parhaat tuotteet”. Tata lilketoimintamallia toetuttavan organisaati-
on rakenne on yleensa tuotelahtdinen, taydennettyna asiakkuuksien johtamisen periaatteella.
Varsinaista tuotantoa ei yleensa katsota ydinosaamiseksi, tasta johtuen tuotannon ulkoistami-

nen on yleensa tyypillista. (Hannus 2004, 310.)

3.6.2 Kapasiteettipalveluliiketoiminnan malli

Yritys hyodyntaa resurssiensa kapasiteettia palvelujen myymisessa ja toimituksessa, tata lii-
ketoimintamallia kutsutaan kapasiteettipalveluliiketoiminnan malliksi. Kapasiteettipalvelulii-
ketoiminnan mallin mukaisesti toimivalla yrityksella on yleensa laaja asiakaskunta. Yrityksen
myynnin tavoitteena on etsia potentiaalisesta asiakaskunnasta sopivaa kayttoa kapasiteetille.
Tassa lilketoimintamallissa tuotteet ja palvelut ovat ns. bulkkituotteita, joten erot kilpailijoi-
hin nahden ovat minimaaliset. Nain ollen asiakassegmenttien valiset toimintatavat eivat pal-
jolti eroa toisistaan. (Hannus 2004, 311-312.)
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Keskeinen kilpailutekija kapasiteettipalveluliiketoiminnan mallissa on hinta, joten hinnoitte-
lumallit ovat tarkeassa roolissa. Kyseisessa mallissa monesti todellinen liiketoimintamalli-
innovaation mahdollisuus liittyy esimerkiksi sithen, miten ansaintamallia on mahdollista uudis-
taa. Yrityksen, joka toimii kapasiteettipalveluliiketoiminnan mallin mukaisesti, kilpailustrate-
giassa korostuu operatiivinen ylivertaisuus ja suuruuden ekonomian kautta saavutettava kus-
tannusetu, seka kapasiteetin korkea kayttoaste. Kriittisimmat toiminnalliset kyvykkyydet ovat
tuotannon ja toimitusketjun ohjaus ja hallinta - kustannustehokkuuden varmistaminen tassa

lilketoimintamallissa on ensisijaisen tarkeaa.

Asiakaslahtoinen tapa toimia kapasiteettipalveluliiketoimintamallissa nakyy asiakkaille anne-
tussa lupauksessa tarjota ”paras kokonaisedullisuus”. Varsinaista tuotantoa ei tassa liiketoi-
mintamallissa ulkoisteta, se edustaa ydinosaamista seka kilpailukyvyn perustaa. Yllapito- tms.
toimintoja voidaan kuitenkin ulkoistaa. Talle mallille on tyypillista tehokkuuden ja kustannus-

tietouden korostaminen. (Hannus 2004, 312-313.)

3.6.3 Ratkaisuliiketoiminnan malli

Tuotannollisen ja palveluliiketoiminnan kolmantena mallina on ratkaisuliiketoiminnan malli.
Tassa mallissa tarkoituksena on vastata asiakkaiden yksilollisiin tarpeisiin hyodyntamalla raa-
taloidysti omia tuotekehitys- ja tuotantoresursseja tilanteeseen sopiviksi. Tarvittaessa yritys
voi integroida kehittamiaan ratkaisuja osaksi muiden yritysten tuotteita ja palveluja. Yrityk-
sen luomat ratkaisut toimitetaan asiakkaille useimmiten projektien muodossa. (Hannus 2004,
313.)

Ratkaisuliiketoimintamallissa kokonaisvaltainen asiakasratkaisu on lahtokohta ja se perustuu
asiakkaan tiedostamiin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Ratkaisun maarittamisen lahtokohtana
olisi oltava asiakkaan prosessien tai elinkaaren eri vaiheet, naiden vaiheiden pohjalta toteu-
tetaan kokonaisvaltainen ratkaisu. Taman maarittamisen pohjalta yleensa todetaan, ettei yksi
yritys aina valttamatta voi ratkaista kaikkia asiakkaan tarpeita; asiakasratkaisujen toteutta-

minen vaatii kumppanuusverkostoja. (Hannus 2004, 315.)

Ratkaisuliiketoiminnan mallissa asiakkaita on rajallinen maara, suhteet ovat pitkakestoisia ja
yksilollisia. Asiakasyhteydet ovat suoria. Tarkea huomioitava seikka on se, etta kyseisessa
mallissa asiakas saattaa usein itse osallistua ratkaisun tuottamiseen - yhteistyo on nahtavissa

hyvin kokonaisvaltaisena ja tiiviina.

Ratkaisuliiketoiminnan mallin kilpailustrategia perustuu pitkalle vietyyn asiakaslahtoisyyteen,
silla asiakkaan liiketoiminnan tunteminen ja kyky liittaa yhteen seka omat etta asiakkaan

prosessit on tarkeaa. Yritysbrandin tulisi viestittaa luotettavuudesta ja kokemuksesta. Arvot
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ja kulttuuri rakentuvat tassa liiketoimintamallissa tyypillisesti asiakaslahtoisyydelle ja projek-
titoimintatavalle. Osaamisen hallinta ja jakaminen on ensisijaisen tarkeaa. Ratkaisuliiketoi-

minnan malli lupaa asiakkailleen ”parhaan kokonaisratkaisun”. (Hannus 2004, 316.)

3.7 Segmentointi

Segmentointi on tassa tyossa yhtena kehittamisen kohteena ja sen vuoksi siihen paneudutaan
merkittavana osana teoreettista viitekehysta. Kehittamisosuudessa on tarkoitus tehda asia-

kassegmentointi seka sen mukainen asiakastyytyvaisyystutkimus.

Asiakashallinnan segmentoinnin on yhdistettava seka yrityksen sisainen etta ulkoinen nako-
kulma. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 49) mukaan segmentointi tehdaan useimmiten irrallaan
yrityksen strategiasta. Ennen vallalla ollut kasitys oli, etta asiakkaan odotukset ja asiakastyy-
tyvaisyys ovat tarkeimmat seikat, jotka ohjaavat asiakaslahtoista toimintaa. Asiakkaiden tyy-
tyvaisyys on tarkeaa, mutta siita ei ole yrityksen kannalta hyotya jos ne ovat kannattamatto-

mia asiakassuhteita.

Segmentointia tehdessa virheita ovat muun muassa se, etta tehdaan segmentointi vain ulkoi-
sesta nakokulmasta tai jatetaan asiakaskannattavuus huomioimatta. Kuitenkaan asiakaskan-
nattavuus ei ole segmentointiperuste sinallaan, vaan se asettaa toiminnalle tavoitteita ja
reunaehtoja. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49.) Ropen (2003, 158) mukaan yritysjohto ei voi
olettaa segmentin muodostuvan itsestaan, vaan sen tulee valita segmentti, johon se suuntaa
toimensa. Markkinointisegmentin yksi maaritys on, etta se on joukko eli kohderyhma, joka
halutaan asiakkaaksi. Segmentti ei siis ole se, joka yrityksesta ostaa, vaan se, jota varten

koko toiminta on rakennettu. (Rope 2003, 158.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 52) mukaan asiakkaiden segmentointi auttaa yritysta suunnitte-
lemaan ja toteuttamaan liiketoimintaansa vastaamaan paremmin erilaisten asiakasryhmien
odotuksiin ja tarpeisiin. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 52) ovat sita mielta, etta paaperiaattee-
na asiakashallinnan segmentoinnissa on helpottaa yritysta kohdistamaan voimavaransa oikei-
siin asiakkaisiin oikealla tavalla. Segmentoinnin tavoitteena on yhdistaa yrityksen sisainen ja
ulkoinen nakokulma. Asiakkaiden segmentointia voi tehda monella eri tavalla eri kayttotar-
koituksiin, mutta segmentteja ei kuitenkaan lukumaaraisesti tulisi olla liian monta, eivatka ne
saa olla lilan samankaltaisia, jolloin kunkin segmentin ominaisuuksien tunnistaminen moni-
mutkaistuu. Yleisesti ottaen eri segmenttien maaraan vaikuttaa oleellisesti yrityksen maari-
tetty strategia, olemassa olevat resurssit ja hyviksi havaitut palvelukanavat kunkin segmentin
kohdalla. Yrityksen on hyva muistaa, etta segmentointeja tulee kuitenkin tehda riittavan

monta, silla yhdella segmentoinnilla ei ole mahdollista kattaa kaikkia tarkeimpia nakokulmia.



36

Erojen segmenttien sisalla on oltava pienia ja muihin segmentteihin suuria, nain segmentit on
helpompi tunnistaa ja ryhmitella. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 52-53.)

Asiakkuuksien ryhmittelyssa voi ottaa huomioon monenlaisia taustatekijoita, kuten asiakkaan
perustiedot, ostokayttaytyminen, tilanteelliset muuttujat ja henkilokohtaiset muuttujat. Pe-
rustiedoilla tarkoitetaan demografisia tietoja ja organisaation toiminnan faktatietoja. Yrityk-
sen kohdalla naita voivat olla esimerkiksi koko, sijainti, tuotteet, toimiala ja kapasiteetti.
li, ika, ammatti ja elamanvaihe. Ostokayttaytymisessa voidaan punnita yrityksen osalta muun
muassa paatoksentekijoita, ostokriteereja ja palvelukanavien kayttoa ja yksittaisen kulutta-
jan osalta puolestaan tuotteen ostomotiiveja, kayttotarkoitusta seka merkki- ja liikeuskolli-
suutta. Tilanteellisiin tekijoihin lukeutuu esimerkiksi tuotteen saatavuus ja riskinotto - tassa
vaiheessa asiakas tulee tuntea jo syvallisemmin henkilokohtaisella tasolla. Asiakkaan henkilo-
kohtainen tunteminen on pohjana organisaation asiakastuntemukselle ja yleensa vain tietyt,
asiakaskontakteissa olevat, henkilot voivat yllapitaa syvallista asiakastietoa. Usein haasteena
onkin se, miten tama arvokas tieto voitaisiin saattaa koko organisaation hyodynnettavaksi.
Kuitenkaan asiakashallinnan segmentointi ei ole pelkastaan asiakkaita erilaistavien tekijoiden
valintaa vaan myos yrityksen voimavarojen suuntaamisen avuksi. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
55-73.)

Segmentointi mahdollistaa yksilollisen palvelun kohdentamisen asiakkaille. Segmentointi tulisi
kaytannollistaa koko yrityksen toimintaan vaikuttavaksi. Segmentoinnin kaytannollistaminen
kaikkeen yrityksen asiakaspalveluun, asiakaskohtaamisissa toteutettaviksi konkreettisiksi toi-
menpiteiksi, edellyttaa yritykselta panostuksia ja kehityshalukkuutta, muuten segmentointi ei

ole toimiva ratkaisu. (Aarnikoivu 2005, 42.)

3.7.1 Ulkoinen ja sisainen nakokulma segmentointiin

Ulkoisen nakokulman osalta segmentointiperusteita selvitetaan asiakkaita erilaistavien teki-
joiden kautta. Hyva keino tahan tarkasteluun on tehda se perinteisen arvoketjun kautta tai
yrityksen prosessien ja asiakkuuden elinkaaren kautta. Asiakkaan arvostamat asiat pitaa tun-
nistaa ja sijoittaa maaritettyyn kohtaan arvoketjussa, prosessissa tai elinkaaressa. Aina ei
kuitenkaan riita, etta tuntee asiakkaan tarpeet, vaan on hyva tuntea myos asiakkaan asiak-
kaan tarpeet, jotta voidaan luoda todellista arvoa asiakkaalle. Kilpailijan toimia voidaan myos
analysoida arvoketjun, prosessin tai elinkaaren kautta. Tietolahteina voidaan kayttaa mm.
oman organisaation tietoja asiakkaista, mahdollisia ostettavia tietolahteita, asiakastutkimuk-
sia seka kilpailijavertailuja. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 50-51.)
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Sisaisen nakokulman osalta on tarkeaa kyeta tunnistamaan eri asiakassegmenttien merkitys
yritykselle nykypaivana seka tulevaisuudessa. Siina pyritaan analysoimaan sellaisia tietoja,
jotka vaikuttavat asiakaskannattavuuteen seka niiden syy-seuraus suhteita. Sisaista nakokul-
maa analysoidaan samoin kuin ulkoista, mutta tassa analysoidaan koko arvoketjun asiakaskan-
nattavuus. Tietolahteina sisaisen nakokulman analysoinnissa ovat yrityksen tietokannat ja
tietovarastot, osaaminen, kokemusperainen tieto, asiakaskohtaiset analyysit seka muut mah-
dolliset resurssit. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 51.)

Sisdinen nakdkulma Asiakkaan ndkokulma
arvoa omistajille arvoa asiakkaalle
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Kuvio 5: Esimerkki segmentoinnin ulkoisesta ja sisaisesta nakokulmasta (Ala-Mutka & Talvela
2004, 50)

3.7.2 Segmentointiprosessi

Segmentointia voidaan pitaa yrityksen oppimisprosessina, jossa sen asiakas- ja markkinointi-
tuntemus liitetaan yrityksen yhdeksi osaksi. Kokonaisuuden hahmottaminen yhdella kerralla
on yleensa ihmiselle vaikeaa, joten siksi kokonaisuus on hyva pilkkoa pienempiin osatekijoi-
hin, sitten osatekijat analysoidaan tarkemmin ja lopulta osatekija yhdistetaan kokonaisuudek-
si. Aivan alussa valitut asiakassegmentit toimivat hypoteeseina, joita on testattava jatkossa

kaytannon toiminnan yhteydessa.
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Segmentointiprosessi on vaativa, aikaa ja resursseja vieva prosessi. Usein yritykset eivat jaksa
tehda segmentointia perusteellisesti. Yrityksen avainhenkilot ovat tarkeassa asemassa seg-
mentointia tehdessa, heilla on yleensa paras asiakastietamys. Prosessissa kaydaan lapi asia-
kaskannattavuutta, -uskollisuutta, asiakkuuden elinkaarta seka asiakkaan arvostuksia saman-
aikaisesti. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 54-55.)

Kuviossa 6 on Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 55) kuvaus segmentointiprosessista.

Ulkoinen

nakokulma J Strategia

Voimavarat |

Tausta- Segmentointi- e Segmenttien
: s ; Ll Segmentointi- x
Strategia materiaalin perusteiden N sarustaidon kuvaaminen
kerddminen analysointi pas toimintamalleiksi
i i e valinta
pitké lista lyhyt lista

Sisdinen

Y Palvelu-
nékékulma 4
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kanavat /g
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Kuvio 6: Segmentointiprosessi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 55)

Segmentointiperusteet tulee valita huolella, perusteita tunnistetaan asiakastarpeiden lisaksi
toiminnasta, markkinoinnista, kilpailijoista ja muista mahdollisista yrityksen maarittelemista
perusteista. Segmentointiperusteiden tunnistaminen ei ole pelkastaan yksipuolista yhden ai-
noan tekijan analysointia vaan parhaimmillaan eri nakokulmien yhteensovittamista. Seuraa-

vassa luvussa kasitellaan segmentointiperusteiden valintaa eri nakokulmista.

3.7.3 Segmentointiperusteiden valinta

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 70) mukaan segmentointi yksinkertaistaa asiakkaiden erilaisuut-
ta seka tuo tarkeat asiat korostetusti esille. Segmentoitaessa perusteiden tulisi olla helposti
kerattavissa seka tunnistettavissa. Perusteiden valintaa voidaan pitaa ulkoisten ja sisaisten
nakokulmien seka yrityksen strategian valisena kompromissina. Segmentoinnin on heijastet-

tava yrityksen strategisia tavoitteita, niiden tulee myos olla riittavan suuria. Asiakkaiden tun-
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nistettavuus eri aineistoista on saavutettavuuden kannalta tarkeaa. Segmentointiperusteiden
on myos selitettava, miten kukin segmentti tuo kilpailuetua seka edesauttaa tavoitteiden
saavuttamisessa. Asiakkaat tulisi pystya ryhmittelemaan omiin segmentteihinsa myos maaral-
listen arvojen osalta. Naita maarallisia arvoja ovat mm. liikevaihto, myyntivolyymi, toimipis-
teiden lukumaara, kate, henkiloston maara. Yrityksen voimavarojen ollessa rajalliset, on
segmenttien koot maariteltava voimavarat huomioiden. Tarkeaa on myos tunnistaa kilpailuky-
vylle oleellisimmat asiat, jotta segmentoinnilla olisi riittavat perusteet tuoda kannattavuutta

ja kasvua.

Segmentointiperusteiden valinnassa ja priorisoinnissa korostuvat siis seuraavat asiat:

1) strateginen merkitys

2) saavutettavuus
3) oleellisuus

4) selityskyky

5) mitattavuus

6) saatavuus.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 70-72.)

Kotlerin ja Kellerin (2009, 266) mukaan yritysmarkkinoinnin segmentoinnissa voidaan kayttaa
jonkin verran myos samoja muuttujia kuin kulutusmarkkinoilla. Naita muuttujia ovat mm.
maantieteelliset muuttujat, hyotynakokulma, kayttoaste, mutta yritysmarkkinoilla kaytetaan

myos muita muuttujia, joita on keratty taulukkoon 2.
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Demograafi- Operatiiviset Hankintanako- Olosuhdeteki- | Henkilokohtai-

set muuttujat muuttujat kulma jat set ominaisuu-
det

Toimiala: Mita | Teknologia: Mihin | Hankintapaatos- Kiireellisyys: Ostajan ja
toimialoja asiakasteknologioi- | ten teko: Pitaisiko | Pitaisiko mei- myyjdn saman-
meidan tulisi hin meidan tulisi meidan palvella dan palvella kaltaisuus:
palvella? keskittya? yrityksia, joilla on | yrityksia, jotka | Pitaisiko mei-
Yrityksen Kayttdjien ja ei- keskitetty vai ha- tarvitsevat dan palvella
koko: Minka kayttajien asema: | jautettu hankinta- | nopeita ja yrityksia, joiden
kokoisia yri- Pitaisiko meidan paatosten teko? valittomia ihmiset ja arvot
tyksia meidan | palvella suurkayt- Voimarakenteet: | toimituksia ja | ovat samankal-
tulisi palvella? | tajia, normaaleja Pitaisiko meidan palveluita? taisia omiemme
Sijainti: Mita kayttajia, kevyita palvella yrityksia, | Erityiset so- kanssa?
maantieteelli- | kayttajia, vai ei- jotka ovat tekni- vellukset: Asenteet riske-
sia alueita kayttajia? sesti suuntautu- Pitaisiko mei- ja kohtaan:
meidan tulisi Asiakkaan kyvyt: neita, taloudelli- dan keskittya Pitaisiko mei-
palvella? Pitaisiko meidan sesti suuntautu- tuotteemme dan palvella

palvella monien vai
harvojen palvelui-
den tarvitsijoita?

neita ja niin edel-
leen?

Olemassa olevat
suhteet: Pitaisiko
meidan palvella
yrityksia, joihin
meilla on vahvat
suhteet vai yksin-
kertaisesti tavoi-
tella haluttavim-
pia yrityksia?
Yleiset hankinta-
kaytannot: Pitai-
siko meidan pal-
vella yrityksia
jotka suosivat
leasingia? Palvelu-
sopimuksia? Sys-
teemien hankin-
taa? Suljettuja
tarjouksia?
Hankintakriteerit:
Pitaisiko meidan
palvella yrityksia
jotka hakevat
laatua? Hintaa?

tiettyihin so-
vellutuksiin vai
kaikkiin mah-
dollisiin?
Tilausten ko-
ko: Pitaisiko
meidan keskit-
tya suuriin vai
pieniin tilauk-
siin?

riskeja ottavia
vai riskeja kart-
tavia yrityksia?
Lojaalisuus:
Pitaisiko mei-
dan palvella
yrityksia, jotka
ovat lojaaleja
toimittajilleen?

Taulukko 2: Paamuuttujat yritysmarkkinoinnin segmentoinnissa (Kotler & Keller 2009, 267,

mukailtu)

Brennan, Baines, Garneau ja Vos (2008,119) typistavat taman viela kolmeen erityispiirtee-

seen, joita heidan mukaansa voidaan yrityssegmentoinnissa yksinkertaisuudessaan kayttaa.

Erityispiirteita ovat yrityskoko, toimiala seka maantieteellinen sijainti.
(Brenan, Baines, Garneau & Vos 2008, 119.)
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3.7.4 Segmentoinnin saannot

McDonaldin ja Dunbarin (2008, 54) mukaan segmentoinnin saannot voidaan listata oheisen
mukaisesti:

1. Segmentin tulee koostua sellaisista oleellisista asiakkaista, jotka ovat vastuussa paa-
tosten tekemisesta tai voivat vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

2. Segmentilla tulee olla riittava potentiaalinen koko oikeuttaakseen ajan ja vaivan kay-
ton, jota kaytetaan tahan liikkemahdollisuuteen.

3. Segmentin tulee erottua toisista segmenteista niin, etta jokaisella on omat omaperai-
set vaatimukset ja joita palvellaan yhta omaperaisella markkinointistrategialla.

4. Segmentin tulee olla nykyisten tai mahdollisten myynti ja markkinointikanavien saa-
vutettavissa.

5. Segmentti tulee voida tunnistaa omista erityspiirteistaan sellaisista, joilla asiakkaat
tassa segmentissa voidaan tavoittaa omaperaisella ja kustannustehokkaalla kommuni-
kaation strategialla.

6. Yrityksen tulee pystya tekemaan tarvittavia muutoksia rakenne-, informaatio-, ja

paatoksentekosysteemeihinsa niin, etta ne voivat keskittya uusiin segmentteihin.

Heidan mukaansa myos suurimpana vastustuksena segmentoinnin toteuttamiseen voidaan
pitaa yritysta itseaan, johtuen muutoksen vastustamisesta. Siksi on tarkeaa sitoa aikaisessa
vaiheessa yrityksen tarkeat paatoksentekijat mukaan kehittamiseen tai ainakin pitaa heidat

ajan tasalla projektin etenemisesta. (McDonald & Dunbar 2008, 54-55.)

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 71) mukaan segmenttien tulee olla riittavan suuria, jotta yri-
tyksen voimavarat voidaan suunnata hallitusti ja eri segmenttien erojen tulee olla tarpeeksi
suuret ja segmenttien sisaiset erot taas pienet. On myos pystyttava selittamaan miten ja mik-
si segmentti tuo kilpailuetua ja auttaa tavoitteiden saavuttamista. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
71.)

3.8 Asiakkuudenhallinta ja asiakkuuksien hoito-ohjelma

Tassa kehittamishankkeessa lopputavoitteena on kehittaa yrityksen asiakkuudenhallintaa ja

asiakkuuksien hoito-ohjelmia.

Paynen (2006, 4-5) mukaan asiakkuudenhallinta (CRM, Customer Relationship Management)
loytyy nykypaivana korkealta yritysten ohjelmasta. Han maarittelee asiakkuuksien hallinnan
tai toisena maaritelmana asiakkuuksien johtamisen, strategiseksi tavaksi parantaa osakkeen-
omistajan saamaa tuottoa, kehittamalla kannattavia suhteita avainasiakkaiden kanssa. Asiak-

kuudenhallinta yhdistaa informaatioteknologian mahdollisuudet asiakassuhdemarkkinoinnin
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strategioihin. Tavoitteena on saavuttaa tuottavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kehittyneen
informaatioteknologian avulla yrityksilla on mahdollisuus valita tarkemmin markkinasegment-
tinsa tai kohdistaa toimenpiteensa yksittaisille asiakkuuksille. Perinteisen markkinoinnin ra-

joitukset ymmarretaan nykypaivana paremmin ja ne pyritaan korvaamaan asiakas- ja prosessi-

lahtoisemmilla strategioilla. (Payne 2006, 4-5.)

Asiakkuudenhallinnan lahtokohtana on se, etta yritys tarvitsee toimiakseen asiakkaita ja net-
tokassavirtaa. Asiakkuudet ovat siten yrityksen tarkein resurssi. Asiakkuuksien arvon paranta-
minen on yrityksien kehittamisen kohteita. Asiakkuudenhallinta edellyttaa yrityksilta ajatte-
lutavan muutosta, sisaisten prosessien uudistamista, juuri asiakkuusprosessien ja asiakasraja-
pinnan osalta. Asiakkuudenhallinnan hyotyina voidaan pitaa asiakkaiden tarpeiden ja vaati-
musten ymmartamista, sita miksi he ostavat ja mita he arvostavat. Hyotyja ovat myos, etta
markkinointi- ja myyntipanostukset voidaan kohdentaa tarkemmin ja tehokkaammin, jolloin
lisataan tehokkuutta ja kannattavuutta. Informaatioteknologiaa hyvaksikayttaen pystytaan
myos kehittamaan asiakastietokannasta valituille kohderyhmille erilaisia tuote- ja palvelutar-
jouksia eri kanavia seka medioita kayttaen. Vahvaselka pitaa asiakkuudenhallinnan keskeisim-
pana haasteena asiakkuuksien kokonaisvaltaista haltuunottoa, mika aiheuttaa muutos- ja op-

pimishaasteita organisaatiolle. (Vahvaselka 2004, 95-98.)

Asiakkuuden hoito-ohjelma, asiakkuuksien hoito-ohjelma tai asiakashoitosuunnitelma, kuten
Rope ja Pollanen (1998, 144) sen nimeavat on asiakaskohtainen toimenpidesuunnitelma, jonka
mukaisesti asiakkaaseen kohdistetaan eri toimenpiteita tavoitteena kustannustehokkuus,

asiakastyytyvaisyys, kannattava asiakassuhde seka lisamyynti.

3.8.1  Asiakkuudenhallinta johtamis- ja toimintajarjestelmana

Kuviossa 7 Vahvaselka (2004, 99) kuvaa sita, miten asiakkuudenhallinta voidaan jakaa eri ta-
son paatoksiin, joita ovat strateginen, operatiivinen seka funktionaalinen seka itse toimin-
taan. Tama tarkoittaa strategisen johtamisen tyovalineena yrityksen liiketoimintastrategiaa,
perustuen yrityksen kykyyn tunnistaa ja segmentoida markkinansa, tuntea asiakkaansa arvon-
tuotantoprosessi seka asiakasstrategian pohjalta kykya tarjota lisaarvoa asiakkaalle. Operatii-
vinen taso on oikean kokonaistarjooman kehittamista seka tarjoamista tietyille kohdeasiak-
kaille, asiakaskohtaamisten ja asiakashoito-ohjelmien laatimista seka oikean viestintakanavan
rakentamista asiakkaiden kanssa kommunikoimiseksi. Funktionaalisella tasolla luodaan sellai-
set yrityksen ydinprosessit, jotka auttavat palvelukulttuurin luomista. (Vahvaselka 2004, 99-
100.)
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Kuvio 7: Asiakkuudenhallinta johtamis- ja toimintajarjestelmana. (Vahvaselka 2004, 99)

3.8.2 Asiakkuuden hallinnan hyodyt

Hyvin hoidetulla seka systemaattisella asiakkuuksien hallinnalla voidaan varmistaa yhtenainen
tapa toimia asiakassuhteissa, tehokkaampi uusasiakashankinta seka pysyvammat asiakassuh-
teet. Kokonaisuuden kannalta taas tehokas ja kannattava toiminta on asiakkuudenhallinnan
yksi tavoite. Asiakkaat tulee tuntea, jotta asiakkuudenhallinta on tehokasta. (Hannus 2004,
134.)

Hannuksen (2004, 134) mukaan asiakkuuksien hallinnan haasteita yritysliiketoiminnassa ovat,
kyky ja mahdollisuus keskittya parhaimpiin asiakassuhteisiin, pitkajanteisten asiakaskump-
panuuksien rakentaminen, eri asiakassegmenteille suunnattujen asiakkuushoitomallien maa-
rittaminen ja toteuttaminen seka taloudellisuuden ja tehokkuuden korostuminen, lahtokohta-

na koko elinkaaren hyoty ja kustannus.
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Asiakkuudenhallintaa on tarkasteltava seka asiakkaan etta palveluita tarjoavan yrityksen na-
kokulmasta. Asiakkaan nakokulmasta tehtavana on antaa arvoa kilpailijoita enemman. Han-
nuksen (2004, 135) mukaan on tarkeaa osata maarittaa ainutlaatuinen asiakaslupaus ja erot-
tua kilpailevista vaihtoehdoista. Yrityksen nakokulmasta taas lahtokohtana on se, etteivat
kaikki asiakkaat ole samanarvoisia. Tassa ei pelkastaan tarkoiteta kannattavampia asiakkaita,
vaan myos vaativat asiakkaat ovat arvokkaita strategisen oppimisen kannalta. (Hannus 2004,
135.)

Vahvaselka (2004, 97-98) listaa asiakkuudenhallintajarjestelman hyodyt neljaan eri osaan:

1) Lisaa asiakkaiden ja markkinoiden syvallisempaa tuntemusta seka asiakkuuksiin liitty-
vaa tietamysta. Asiakkuudenhallinta lahtee siita, etta etsitaan ja tunnistetaan asiak-
kaat seka markkinat. Markkinat segmentoidaan kohderyhmiin ja naista yritys valitsee
ns. halutut asiakasryhmat. Asiakkaat analysoidaan ja profiloidaan ja yritykselle ra-
kennetaan tietojarjestelmia hyvaksikayttaen asiakastietokantaa. Taman jalkeen voi-
daan laatia asiakassuhteen hoito-ohjelma ja suunnataan asiakassuhteiden kehittamis-
toimenpiteet ohjelman mukaisesti. Tulosten mitattavuus ja tiedon keruu ovat tarkeita
osa-alueita.

2) Markkinoinnin tehokkuus lisaantyy asiakashoito-ohjelman kohdennetun markkinointi-
ja myyntipanostusten myota.

3) FErilaisten tuote- ja palvelukokonaisuuksien kehittaminen tietyille asiakastietokannas-
ta valituille kohderyhmille helpottuu. Markkinoinnin kilpailukeinojen seka erilaisten
toimintamallien kaytto tehostuu ja mitattavuus paranee. Asiakastyytyvaisyytta voi-
daan kartoittaa tutkimuksilla seka suoralla palautteella.

4) Keskeinen haaste asiakkuudenhallinnan osalta on asiakkuuksien kokonaisvaltainen hal-
tuunotto, joka aiheuttaa muutoksia organisaation ajattelu- ja toimintatapoihin.

(Vahvaselka 2004, 97-98.)

3.8.3 Asiakkuuksien hoito-ohjelmat

Hannuksen (2004, 140) mukaan asiakkuuksien hallinnan kehittaminen seka asiakkuushoitomal-
lit tai toiselta nimeltaan asiakkuuksien hoito-ohjelmat on hyva maaritella sisaisin ryhmittely-
kriteerein. Tahan lahtokohtana on asiakkuuksien arvo yrityksille. Perinteisesti on jaettu asiak-
kaat avainasiakkaisiin ja muihin asiakkaisiin volyymin ja liikevaihdon perusteella. Lahiaikoina
on korostettu potentiaalisten asiakkaiden vaikutusta, siis asiakkaiden, jotka eivat viela ole
asiakkaita tai ovat pienia asiakkaita, mutta jotka potentiaalisesti voisivat kayttaa merkitta-
vasti yrityksen tuotteita. Tata ryhmaa nimitetaan usein strategisten mahdollisuuksien ryhmak-
si. Kun asiakkaat on ryhmitelty sisaisin kriteerein, voidaan naille asiakkuusryhmille maaritella

hoitomalli esimerkiksi taulukon 3 mukaisesti. (Hannus 2004, 140-142.)



45

Asiakasryhma; B2B

Asiakkuushoitomalli

Strategisen asiakkuudet

kattava ja jatkuvasti paivitettava
asiakassuunnitelma kullekin strategi-
selle asiakkuudelle

nimetyt paatoimiset asiakkuusvas-
tuuhenkilot

saannolliset johdon tapaamiset ja yh-
teiset tyoseminaarit

raataloidyt lisaarvopalvelut

Avainasiakkuudet

kompakti asiakkuussuunnitelma kul-
lekin avainasiakkuudelle

nimetyt asiakkuusvastuuhenkilot, yk-
si henkilo hoitaa useaa asiakkuutta
saannolliset johdon tapaamiset ja yh-
teiset tyoseminaarit

massaraataloidyt lisaarvopalvelut

Strategiset mahdollisuudet

asiakkuussuunnitelma kunkin strate-
gisen mahdollisuuden osalta. Syvyys
riippuu asiakkuuspotentiaalista
nimetyt vastuuhenkilot

panostus asiakkuussuhteen avaami-
seen ja tata tukevat konseptit, esi-
merkiksi ilmaiset johdon tyoseminaa-

rit, pilot-palvelut yms.

Kerta-asiakkuudet

kustannustehokkaat hoitotavat, esi-
merkiksi verkkopalvelujen kaytto
paaasiallisena myynti- ja palvelu-

kanavana

Taulukko 3: Esimerkki asiakkuushoitomallien maarittelyn tyopohjasta (Hannus 2004, 142)

Asiakkuudenhoitomallin keskeinen osa on asiakkuussuunnitelman laadinta, toteutus seka ylla-

pito. Asiakkuussuunnitelmassa kuvataan asiakkaan lahtotiedot, asiakkuussuhteen luonne, asi-

akkuussuhteen hoitamisen vastuut seka asiakkuuden kehittamisen toimenpiteet. (Hannus

2004, 143.)
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3.9 Liiketoimintamallin kehittamisen kaynnistaminen

Moni yrityksista on kilpailutilanteen kiristyessa tai liiketoimintaympariston muuttuessa siina
tilanteessa, etta on muutettava tapaa toimia tai jopa liiketoimintansa kohdetta. On pystytta-
va kyseenalaistamaan kokonaisvaltaisesti yrityksen tapa toimia. Kun liiketoimintamallin muut-
tamiseen on olemassa todellinen tarve, sen muuttaminen on perusteltua ja jarkevaa, muutok-
seen on kuitenkin keskityttava syvallisesti ja pitkajanteisesti. Asiakas on loppujen lopuksi se,
joka valitsee liiketoimintamalleja. Ensisijaisen tarkeaa on hahmottaa ensin yrityksen nykyti-
lanne liiketoimintamallien osalta, jotta voidaan suunnitella ja mahdollisesti kayttoonottaa
uusi toimintamalli. Liiketoimintamallien kehittaminen on haastavaa ja vaatii hyvin laajaa
osaamista, johon kuuluvat osa-alueet ovat: strategiaosaaminen, asiakasosaaminen, muutok-

sen hallinta ja johtaminen. (Korkman 2004, 5-18.)

Liiketoimintamallin kehittamisen kaynnistamisen on lahdettava yrityksen todellisesta halusta
kehittaa liiketoimintaansa. Siihen sitoutuvien on jaksettava vieda prosessi alusta loppuun
saakka seka viela lisaksi vakuutettava muut yrityksen tyontekijat kehittamisen kannattavuu-
desta. Hyvin rakennettuna asiakaslahtoinen liiketoimintamalli tarjoaa kilpailuetua, lisaa kan-
nattavuutta seka systemaattisuutta. Voimavarojen suunnittelulla paastaan myos kustannus-
saastoihin, kun kaikkien ei tarvitse olla kaikesta vastuussa. Asiakaslahtoiseen liiketoiminta-
malliin siirtyminen on suuri muutos, joka lahtee ensin ajattelutavan muutoksesta ja kulkee
siten jatkuvana aaltona lapi koko organisaation, tiedonhallinnan, tietojarjestelmaratkaisun,

ohjausjarjestelman seka osaamisen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 205.)

Asiakaslahtoinen litketoimintamallin suunnittelu- ja kehittamisprosessi voidaan Korkmanin
(2004, 16) mukaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa tulee arvioida asia-
kaskannan arvoa ja tarvetta kehittaa uusia liiketoimintamalleja. Asiakaskanta tulee analysoi-
da seka nykytilan etta tulevaisuuden nakokulmasta. Tarkasteltavia osa-alueita ovat eri asia-
kassegmentit seka niiden nykyinen ja tulevaisuuden liiketoimintapotentiaali. Kannattamatto-
mia asiakkaita tulee tarkastella ja miettia syita kannattamattomuudelle. Taman tarkastelun
pohjalta voidaan pohtia ja etsia ratkaisuja siihen, saadaanko naista asiakkuuksista tulevaisuu-
dessa kannattavia. Naista kannattamattomista asiakkaista voidaan usein tehda sellainen joh-
topaatos, etta nykyisessa liiketoimintamallissa on jotain kehitettavaa. Yrityksen tulee pitaa
mielessaan se, etta loppujen lopuksi huonoja asiakkaita ei ole olemassakaan - on vain huonoja

lilkketoimintamalleja. (Korkman 2004, 16.)

Toisessa vaiheessa tulee laatia alustavia liiketoimintamallikuvauksia, joissa maaritellaan uu-
delle liiketoimintamallille kaikki tarkeat tekijat seka niiden toimivuus. Naita tekijoita ovat

mm. uuden liiketoimintamallin asiakaskohderyhmat, mika on tarjooma ja miten se tuo lisaar-
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voa asiakkaille seka miten asiakkaita voidaan osallistuttaa mukaan toimintaan. (Korkman
2004, 16.)

Liiketoimintamallin suunnittelu- ja kehittamisprosessin kolmas vaihe on se, etta tehdaan vii-
meistellyt liiketoimintamallikuvaukset toimivista liiketoimintamalleista. Tehdaan laskelmat ja
tarkennetaan niita, jotta voidaan olla varmoja siita, etta uuden liiketoimintamallin kayttoon-
ottaminen on kannattavaa yritykselle ja myos asiakkaalle. Tarkeaa tassa vaiheessa on saada
aikaiseksi liiketoimintamallin kayttoonottamiselle laadittu alustava budjetti, joka sisaltaa
peruskustannukset seka kehityksen ja muutoksen hallintaan liittyvat kustannukset. Taman
kaiken perusteella yrityksen johdon tulisi pystya paattamaan uuteen liiketoimintamalliin in-
vestoimisesta ja siita, voidaanko suunnitelmat toteuttaa kaytannossa yrityksen henkiloston
voimavarojen ja osaamisen puitteissa. Suunnitelman tulisi olla 2-3 vuoden pituinen, koska
varsinkin laaja-alaiset muutokset vaativat pidemman ajanjakson toteutuakseen. (Korkman
2004, 16.)

Kaikkien kolmen vaiheen lapikaynnin jalkeenkin prosessin lapivienti vaatii laaja-alaista osaa-
mista lilkketoiminnasta seka asiakkaista. Tyotapoja muuttamalla, kehittamalla uusia tyokaluja
seka muuttamalla mahdollisesti johtamisjarjestelmaa seka organisaatiota voidaan jalkautta-
minen aloittaa. Kriittisena menestystekijana prosessin kunnolliseen lapivientiin ja onnistumi-
seen voidaan pitaa johdon sitoutumista, pitkajanteista kehittamistyota seka muutosohjelman

hallintaa ja tavoitteellisuutta. (Korkman 2004, 16-17.)

3.10 Yhteenveto

Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena oli luoda looginen ja selkea kasitys siita, mita asiakas-
lahtoisella liiketoimintamallilla tarkoitetaan, mitka ovat siihen liittyvat keskeiset kasitteet ja
mita erilaisia osa-alueita se pitaa sisallaan. Teoreettisen viitekehyksen pohjana on kaytetty
Jukka Ala-Mutkan ja Erkki Talvelan vuonna 2004 julkaistua teosta tee asiakassuhteista tuotta-
via. Ala-Mutka ja Talvela kasittelevat teoksessaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin sisalto-
na kuutta eri osa-aluetta, markkina- ja asiakastuntemus, asiakasstrategia, toimintamallit,
lilketoimintaprosessit, tiedonhallinta ja tietoteknologia seka strategian seuranta ja ohjaus.
Kehittamistyohon liittyvaa kohdeyrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan tilaa on kuvattu

naiden kuuden osa-alueen kautta.

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 22) mukaan asiakaslahtoisella liiketoimintamallilla pyritaan
suuntaamaan organisaation voimavarat oikealla tavalla oikeisiin asiakkaisiin. Asiakaslahtoinen
lilketoimintamalli edellyttaa yrityksen strategioiden jasentamista seka markkinoiden ja asiak-

kaiden syvallista tuntemista ja taman lisaksi myos yrityksen strategioiden jasentamista sellai-



48

seksi kokonaisuudeksi, joka parhaiten soveltuu yrityksen tavoitteiden toteuttamiseen. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 22.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin yhtena osana on asiakassegmentointi, jota tassa tyossa on
kasitelty yhtena alalukuna sen liittyessa kehittamisosuudessa kohdeyritykselle tehtavaan asia-
kassegmentointiin. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 49) mukaan segmentointi tehdaan useimmi-
ten irrallaan yrityksen strategiasta. Ennen vallalla ollut kasitys oli, etta asiakkaan odotukset
ja asiakastyytyvaisyys ovat tarkeimmat seikat, jotka ohjaavat asiakaslahtoista toimintaa. Asi-
akkaiden tyytyvaisyys on tarkeaa, mutta siita ei ole yrityksen kannalta hyotya jos ne ovat
kannattamattomia asiakassuhteita. Segmentointia tehdessa virheita ovat mm. se, etta teh-
daan se vain ulkoisesta nakokulmasta tai jatetaan asiakaskannattavuus huomioimatta. Kuiten-
kaan asiakaskannattavuus ei ole segmentointiperuste sinallaan, vaan se asettaa toiminnalle
tavoitteita ja reunaehtoja. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49.) Ropen (2003, 158) mukaan yritys-
johto ei voi olettaa segmentin muodostuvan itsestaan, vaan sen tulee valita segmentti, johon
se suuntaa toimensa. Markkinointisegmentin yksi maaritys on, etta se on joukko eli kohde-
ryhma, joka halutaan asiakkaaksi. Segmentti ei siis ole se, joka yrityksesta ostaa, vaan se,

jota varten koko toiminta on rakennettu. (Rope 2003, 158.)

Liiketoimintamalleja kasitellaan myos teoreettisen viitekehyksen yhtena osa-alueena kayttaen
tassa tarkastelussa lahteena Hannuksen vuonna 2004 tekemaan teosta strategisen menestyk-
sen avaimet. Nain saadaan kuva erilaisista liiketoimintamalleista tuotannollisessa ja palvelu-

lilketoiminnassa auttamaan kehittamishankkeen eteenpain viemisessa.

Asiakkuudenhallinta, asiakashallinta liitetaan osaksi asiakaslahtoista liiketoimintamallia, joka
on asiakashallinnan ylakasite (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21.) Teoreettisessa viitekehyksessa
kaydaan lapi asiakkuudenhallintaa ja kehittamistehtavan pohjaksi myos asiakkuuden hoito-

ohjelma, joka tehdaan kohdeyritykselle asiakassegmentoinnin kehittamisen lisaksi.

Hannuksen (2004, 140) mukaan asiakkuuksien hallinnan kehittaminen seka asiakkuushoitomal-
lit tai toiselta nimeltaan asiakkuuksien hoito-ohjelmat on hyva maaritella sisaisin ryhmittely-
kriteerein. Tahan lahtokohtana on asiakkuuksien arvo yrityksille. Perinteisesti on jaettu asiak-
kaat avainasiakkaisiin ja muihin asiakkaisiin volyymin ja liikevaihdon perusteella. Asiakkuu-
denhoitomallin keskeinen osa on asiakkuussuunnitelman laadinta, toteutus seka yllapito. Asi-
akkuussuunnitelmassa kuvataan asiakkaan lahtotiedot, asiakkuussuhteen luonne, asiakkuus-
suhteen hoitamisen vastuut seka asiakkuuden kehittamisen toimenpiteet. (Hannus 2004, 142-
143.)

Liiketoimintamallin kehittamisen kaynnistamisen on lahdettava yrityksen todellisesta halusta

kehittaa liiketoimintaansa. Siihen sitoutuvien on jaksettava tehda prosessi alusta loppuun
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seka viela vakuutettava muut yrityksen tyontekijat kehittamisen kannattavuudesta. Hyvin
rakennettuna asiakaslahtoinen liiketoimintamalli tarjoaa kilpailuetua, lisaa kannattavuutta
seka systemaattisuutta. Voimavarojen suunnittelulla paastaan myos kustannussaastoihin, kun
kaikkien ei tarvitse olla kaikesta vastuussa. Asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin siirtyminen
on suuri muutos, joka lahtee ensin ajattelutavan muutoksesta ja kulkee siten jatkuvana aal-
tona lapi koko organisaation, tiedonhallinnan, tietojarjestelmaratkaisun, ohjausjarjestelman
seka osaamisen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 205.)

Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on muodostaa lukijalle seka opinnaytetyontekijalle
selkea kuva asiakaslahtoisesta liiketoiminnasta ja siihen nivoutuvista kasitteista. Tata teo-
reettista tietoutta tarvitaan kun tehdaan kehittamishanke kohdeyritykselle. Kuviossa 8 kuva-

taan teoreettisen viitekehyksen kytkeytyminen kehittamishankkeeseen.

Asiakaslahtoinen
litketoimintamalli

M TO RGOS gD g a0 a

Asiakkuuden hoito-ohjelma

L -l = = T =l

Kuvio 8: Teoreettisen viitekehyksen kytkenta kehittamistyohon



50

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli pitaa sisallaan osa-alueet, joita kehittamishankkeessa
kokonaisuudessaan kaydaan lapi ja tehdaan kohdeyritykselle kehittamistyot teoriaan pohjau-
tuen. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittaminen seka siihen liittyvat asiakassegmen-
tointi seka asiakkuuden hoito-ohjelma. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset kasitellaan

myos tehdyn asiakassegmentoinnin mukaisesti.

Paaluvussa 4 kuvataan kehittamishanke.

4  Kehittamishankkeen kuvaus

Tama luku sisaltaa opinnaytetyon kehittamisosuuden kuvauksen siten, etta ensin esitellaan
hankesuunnitelma, minka jalkeen kuvataan hankkeen toteutus kaytettavine tutkimusmene-
telmineen seka hankkeen tuotokset. Luvun lopussa suoritetaan hankkeen arviointi. Kuvaus
tapahtuu projektinhallinnan kirjallisuuden seka Laurean opinnaytetyoohjeen ja LbD-mallin

antaminen vaiheiden mukaisesti.

4.1 Hankesuunnitelma

Hankkeen suunnittelulla osoitetaan tekijan sitoutuminen tyon onnistumiseen seka johdonmu-
kainen ote kasilla olevaan tyohon. Hankesuunnitelmassa esitetaan hankkeen lahtokohdat,
tavoitteet ja tehtavat toimenpideaikatauluineen, hankkeen organisaatio ja resurssit seka
hankkeen arvioidut riskit ja suunnitelma hankkeen arvioinnista. Suunnitelman tarkoituksena

on selittaa perusteet hankkeen tarpeellisuudelle seka hankkeen keskeinen sisalto.

4.1.1 Lahtokohtatilanne

Hankkeen kohdeyritys on kasvanut pienesta toimijasta, keskisuureksi kaupan palveluita tar-

joavaksi yritykseksi. Taman kasvun johdosta on yrityksen kehitettava asiakkuudenhallintaansa
ja keskityttava jatkossa olennaiseen. Taman vuoksi asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehittami-
nen, segmentointi ja segmentointipohjainen asiakkuuden hoito-ohjelma ovat tarkeita hallitun

ja kontrolloidun toiminnan ja kasvun tukemiseksi.

Kilpailu kaupan palveluissa on riippuen palveluista joko suurta tai vahaista. Suurin uhka on
taloudellinen tilanne, ja nain ollen asiakkaiden mahdollinen halukkuus hoitaa itse kohdeyri-
tyksen tarjoamia palveluita. Taman johdosta on panostettava asiakkuudenhallintaan ja tehta-

va segmentointi huolella ja toimittava sovittujen pelisaantéjen mukaan.
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4.1.2 Tarkasteltavat asiakasryhmat

Hankkeessa tarkastellaan kaikkia nykyisia kohdeyrityksen kaupan palveluiden asiakkaita. Koh-
deyrityksen liikevaihdosta yli puolet muodostuu toistaiseksi voimassa olevista palvelusopimuk-
sista. Naissa sopimuksissa on yleensa kolmen kuukauden irtisanomisaika. Osa asiakkaista on
taas tehnyt sopimuksen siita, etta kohdeyritys ottaa yhteytta tietyin valiajoin ja tarjoaa pal-
veluaan heille, he ovat ostaneet tietyn maaran kohdeyrityksen palveluita esimerkiksi vuodek-
si. Nailla sopimuksilla pyritaan siihen, etta asiakkaiden ei itse tarvitse miettia koska tiettyja
palveluita on hyva kayttaa ja kohdeyritys pystyy nain aikatauluttamaan henkilostoresurssinsa
jarkevasti koko vuoden ajanjaksolle. Yhden osa asiakkaista muodostavat niin sanotut kerta-

asiakkaat, joille palvelu myydaan joka kerta uusin hinnoin ja uusin sopimuksin.

4.1.3 Hankkeen tavoitteet ja tehtavat

Hankkeen kaytannon osion tavoitteena oli toteuttaa asiakassegmentointi ja sen pohjalta suo-
rittaa asiakastyytyvaisyyskysely, jotta kohdeyritys saisi segmenttikohtaista tietoa siita, miten
tyytyvaisia asiakkaat tehdyissa segmenteissa ovat, missa asioissa yrityksella on parannettavaa.
Asiakastyytyvaisyystutkimus tehtiin, jotta voitiin selvittaa asiakassegmenteittain asiakassuh-
teiden tila ja kehittaa tahan toimiva asiakkuudenhoito-ohjelma. Toimenpiteiden ansioista

voitiin kaynnistaa kehittamisprosessi kohti asiakaslahtoista liiketoimintaa.

Hankkeen tarkennetuiksi tehtaviksi maariteltiin:

1. Teoreettisen tietoperustan rakentaminen asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista ja
asiakaslahtoisen liiketoiminnan johtamisesta.

2. Kohdeorganisaation asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilan analysointi.

3. Kyselytutkimuksen toteuttaminen asiakassegmenteittain. Tavoitteena saada tietoa
asiakassuhteiden tilasta ja asiakastyytyvaisyydesta segmenteittain asiakkuudenhoito-
ohjelmien kehittamista varten.

4. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehityshankkeen suunnittelu ja kehittamisprosessin
kaynnistaminen yrityksessa.

5. Hankkeen hyodyllisyyden ja vaikuttavuuden arviointi.

4.1.4 Hankeen toteutusaikataulu

Edella mainittujen tehtavien toteutukselle suunniteltiin aikataulu, joka havainnollistetaan

taulukossa 4.

Elokuussa 2009 alkoi tyon teoreettisen viitekehyksen tyostaminen seka asiakastyytyvaisyystut-

kimuksen alustavan kyselylomakkeen luonti. Lokakuussa yrityksen toimitusjohtajan kanssa
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pohdittiin asiakassegmentointia seka mita mahdollisia kriteereita asiakassegmentointiin ote-

taan mukaan.

Kyselylomake laadittiin valmiiksi syyskuussa ja hyvaksytettiin tyon ohjaajalla. Testilomake

lahetettiin lokakuun alussa satunnaisotannalla kohdeyrityksen tyontekijoille, tehtiin korjauk-

set kommenttien osalta. Lomakkeen linkki lahetettiin asiakkaille sahkopostitse 5.10.2009 ja

vastausaikaa annettiin 15.10.2009 saakka. Taman jalkeen oli vastausprosentti 29 %, joten

19.10.2009 lahetettiin muistutusviestit vastaamattomille. Lokakuussa tehtiin asiakassegmen-

tointi valmiiksi ja marraskuussa liitettiin kyselytutkimuksen vastaukset asiakassegmentointiin.

Marraskuussa valmistui myos asiakkuuden hoito-ohjelma ja asiakaslahtoisen liiketoimintamal-

lin kehitysehdotukset. Tavoitteeksi asetettiin, etta hankkeen tulosten pitaisi olla kohdeyrityk-

sen kaytossa vuoden 2010 alussa, jolloin asiakaslahtoista liiketoimintamallia voitaisiin lahtea

noudattamaan heti uuden vuoden alusta alkaen.

ELO SYYS LOKA MARRAS JOULU
teoreettisen | teoreettisen | testilomakkeen | kyselytutkimuk- tyon esitta-
viitekehyk- viitekehyksen | lahetys, lopul- | sen vastauksien minen
sen tyosta- tyostaminen | lisen kyselyn purku ja liittami-
minen linkin lahetta- nen segmentoin-

minen asiak- tiin
kaiden sahko-
postiosoittei-
siin
kyselylo- hankesuunni- | asiakastietojen | asiakkuudenhoi- tulosten an-
makkeen telman teko | keraaminen to-ohjelma teko | taminen
pohdinta jarjestelmista kohdeorgani-
asiakaslahtoisen | saatiolle
segmentoinnin | liiketoimintamal-
ja segmentoin- | lin kehitysehdo-
tikriteereiden tuksen teko
tekeminen
palaveri kyselylomak- | palavereita kielenhuollon
kohdeyrityk- | keen tyosta- | kohdeyrityksen | tyopaja
sen toimi- minen ja edustajan
tusjohtajan | lopullinen kanssa opinnaytetyon
kanssa teko hiominen val-

miiksi, arvoste-
luun jattaminen

Taulukko 4: Opinnaytetyon aikataulu
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4.1.5 Hankkeen organisaatio seka hankeresurssit ja -kustannukset

Opinnaytetyo toteutettiin hankemuotoisena opinnaytetyona kohdeorganisaatiolle, jossa opis-
kelija toimii hankkeen toteuttajana ja Laureasta tyota ohjataan. Opiskelija tyoskentelee vaki-

tuisesti kohdeyrityksessa, joten han sai kayttoonsa tarvitsemansa resurssit kohdeyrityksesta.

Hankkeessa avustivat kohdeyrityksen toimitusjohtaja, hallitus seka toimistotyontekijat. Hanke
toteutettiin kohdeyrityksen ohjelmilla seka laitteilla. Hankkeesta ei aiheutunut kohdeyrityk-
selle merkittavia kustannuksia, koska muun muassa asiakaskyselytutkimuksessa kaytetty Digi-
um Enterprise-ohjelmisto on kaytossa kohdeyrityksessa muutenkin. Opiskelija teki suurimman
osan opinnaytetyosta omalla vapaa-ajallaan, ainoastaan kyselytutkimuksen teko ja lahettami-

nen hoitui tydaikana.

4.1.6 Hankkeen riskit

Hanke vastaa projektin toteutumista, silla on selva alku- ja toteutusvaihe seka se on kerta-
luonteinen. Kehittamishankkeet, jotka toteutetaan projektin muotoisesti, sisaltavat riskeja
seka uhkia tavoitellun lopputuloksen saavuttamiseksi resurssien mukaan. (Virkki & Somermeri
2002, 102.)

Pelin (2008, 83, 391) toteaa, etta projektia suunniteltaessa kannattaa muistaa hyvin suunni-
tellun olevan puoliksi tehty. Projektin suunnitteluprosessi on parhaan toteutustavan etsimis-
ta, ja tavallisesti toteutustapoja on useita. Suunnittelun lopputuloksena pitaa tehda realisti-

nen toteutussuunnitelma. (Pelin 2008, 83, 391.)

Riskin maaritelmana Pelin (2008, 222) pitaa seuraavaa: "Mahdollinen negatiivinen poikkeama
projektin tavoitteista. Jo toteutunut poikkeama ei ole riski, vaan ongelma, joka vaatii toi-
menpiteita ja paatoksentekoa.” Projektien riskit voidaan jakaa seuraaviin tyyppeihin: tekni-
set, aikataulu seka taloudelliset riskit, organisaatioon henkiloihin ja tiedonkulkuun liittyvat
riskit, asiakkaaseen liittyvat riskit ja sopimukseen liittyvat riskit. Riskien torjunta voi tapah-
tua poistamalla riski valitulla toimenpiteella, siirtamalla riski sopimuksella esimerkiksi tilaa-
jalle, syy-seuraus-analyysilla pienentamalla riskin ilmaantumisen todennakoisyytta, hyvaksy-
malla riski ilman ennakkotoimenpiteita, muuttamalla projektisuunnitelma riskialttiin kohdan
suhteen tai tekemalla riskin toteutumisen varalle toimenpide- ja varautumissuunnitelma.
(Pelin 2008, 222.)

Hankkeen riskit koostuivat lahinna tulkinta- seka aikatauluriskeista. Tulkintariskeja voivat
aiheuttaa vaara segmentointi, vaara asiakastyytyvaisyyskyselyn tulkinta seka opiskelijan liian

laheinen suhde kohdeyritykseen. Riskina voidaan myos pitaa sita, etta projektin tekija ei ole
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toteuttanut aihepiiriltaan samanlaista tyota aikaisemmin. Aikatauluriski on aina olemassa,
johon myos opiskelijan henkilokohtainen tilanne vaikuttaa suuresti. Aikatauluriskiin on varau-
duttu hankkeen toteutusaikataulun pituudella. Riskien toteutumista voidaan estaa ohjeiden ja

suunnitelman tarkalla noudattamisella.

4.1.7 Hankkeen arviointisuunnitelma

Hankkeen hyodyllisyytta, kayttokelpoisuutta ja vaikuttavuutta arvioidaan yrityksen sisalla
yhdessa toimitusjohtajan kanssa. Tassa arvioinnissa keskitytaan kehittamishankkeen tuloksiin.
Arvioidaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin tuotosta, tehtyja segmentointikriteereita seka

sen pohjalta tehtya asiakassegmentointia ja asiakkuuden hoito-ohjelmaa.

Opinnaytetyota arvioidaan opiskelijan tekemalla itsearvioinnilla. Opinnaytetyon ohjaaja suo-
rittaa valmiin opinnaytetyon arvioinnin. Nama arvioinnit tehdaan ylemman ammattikorkea-

koulun opinnaytetyon arviointikriteeristoa hyvaksikayttaen.

4.2 Hankkeen toteutus

Tassa alaluvussa kaydaan lapi hankkeen toteutus siten, etta ensin esitellaan kaytetty toimin-
tatutkimus tutkimusnakokulmana ja tutkimuksen toteutusmuotona ja kaytetyt tutkimusmene-
telmat. Sitten kuvataan asiakassegmentoinnin toteutus ja tuotos. Taman jalkeen selvitetaan
asiakastyytyvaisyystutkimuksen suorittaminen, tulokset ja johtopaatokset. Tulosten perus-
teella laadittiin asiakkuudenhoito-ohjelmat, jotka esitellaan tassa luvussa. Lisaksi luvussa
selvitetaan asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehittamistoimenpiteet yrityksessa. Luvun

lopussa tehdaan hankkeen arviointi.

4.2.1 Toimintatutkimus lahestymistapana ja kaytetyt tiedonkeruumenetelmat

Opinnaytetyo toteutettiin toimintatutkimuksena (Action Research). Toimeksiannon pohjalta
pyrittiin tutustumalla kohdeyrityksen toimintaan ja teoriaan, kehittamaan kohdeyritykselle
asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin pohjautuva asiakkuuden hoito-ohjelma ja asiakaslahtoi-
sen litketoimintamallin kehittamismalli. Tama edellytti liiketoiminnan nykytilanteen arviointia
seka segmentoinnin ja asiakastyytyvaisyystutkimuksen tekemista. Opiskelijalla on kokemusta
kohdeyrityksesta monelta vuodelta, joten tassa tutkimuksella han kayttaa teorian lisaksi

omaa valitonta kokemustaan kohdeyrityksesta hyodykseen.

Toimintatutkimus pyrkii lahestymistavallaan tyoelaman kaytantojen kehittamiseen seka tuo-
maan arkeen uudenlaista ymmarrysta. Tunnusomaista toimintatutkimukselle on toiminnan ja

tutkinnan samanaikaisuus seka kaytannollisen ja myos valittoman hyodyn saavuttaminen.
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Toimintatutkimus voidaan maaritella prosessiksi, jossa tahdataan asioiden muuttamiseen ja
kehittamiseen. Toimintatutkimukseen liitetaan vahvasti vaatimus tyo- ja toimintatilanteeseen
integroitumisesta, kaytannonlaheisyydesta, jarjestelmallisesta ongelmanratkaisusta, jossa
yhdistyy teoria ja kaytanto seka ongelmaan liittyva teoreettinen ymmarrys. (Kajaanin AMK
2009.) Heikkinen, Rovio ja Syrjala (2006, 36) kuvaavat toimintatutkimuksen prosessinomaista
luonnetta siten, etta kun tutkimuksessa perinteisesti kiinnitetaan huomiota siihen miten asiat
ovat, toimintatutkimuksessa taasen ajatellaan, miten asiat ovat olleet ja mihin suuntaan ne

ovat menossa.

Toimintatutkimus voidaan katsoa kvalitatiiviseksi tutkimusotteeltaan. Kvalitatiivinen tutkimus
on jasentelematon, luonnostaan tutkiva, perustuu pieniin naytteisiin, ja voi kayttaa hyvak-
seen suosittuja kvalitatiivisia tekniikoita, kuten esimerkiksi ryhmahaastatteluita, sana-
assosiaatiota. (Malhotra 2007, 42.)

Aineiston valmistelu varmistaa sen, etta aineisto on sisalloltaan valmis analysointia varten.
Kohdeyrityksen asiakkaiden ostot, kohdeyrityksen tyollistyminen seka maantieteellinen sijain-
ti koottiin tiedostoon ja taman mukaan lajiteltiin asiakkaat jarjestykseen. Aineiston pelkista-
minen tehdaan aineistolahtoisen sisaltoanalyysin kautta asiakaslahtoisesti, pilkkomalla asiak-
kaat omiin kategorioihin ja taman jalkeen ryhmittelemalla tietyt samankaltaiset kriteerit
omaavat asiakkaat yhteen. Nain tiivistamalla paastaan jo yhta askelta lahemmaksi segmen-
toinnin onnistumista. Aineiston ryhmittelyssa koodattu alkuperaisaineisto lapikaydaan tarkasti
ja siita etsitaan samankaltaisuuksia tai eroavuuksia. Aineistolahtoisen sisaltoanalyysin kol-
mantena vaiheena on abstrahointi, joka tarkoittaa pyrkimysta abstraktiin ilmaisuun eli yleis-
kasitteiden muodostamista pelkistamalla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 123-125.)

Kuviossa 9 Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti havainnollistavat laadullisen tutkimuksen yleista

mallia.
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Tulkinta,
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toistuvien
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Aineiston . .
e Aineiston
kerdgaminen

pelkistaminen

Kriittinen
tarkastelu

Kuvio 9: Laadullisen tutkimuksen yleinen malli (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 123)

Laadullisen tutkimusotteen lisaksi tassa tyossa tarvittiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen to-

teuttamisessa kvantitatiivista tutkimusotetta ja kyselytutkimusta tiedonkeruumenetelmana.

Kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka maarallistaa tiedon seka tyypillisesti
kayttaa jonkin asteista tilastollista analyysia. Kvalitatiivinen tutkimus tarjoaa nakemysta ja
ymmarrysta ongelman asetteluun, kun taas kvantitatiivinen tutkimus etsii ratkaisua tiedon
maarallistamisen jonkinasteisen tilastollisen analyysin keinoin. Aina kun kasitellaan uutta
markkinointitutkimusongelmaa, kvantitatiivisen tutkimuksen tulee edeltaa soveltuvaa kvalita-
tiivista tutkimusta. Toisinaan kvalitatiivisia tutkimuksia suoritetaan, jotta voidaan selittaa
jonkin kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia. Markkinointitutkimuksen jarkevana periaatteena
on tarkastella kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimuksia toisiaan taydentavina menetelmi-

na, toistensa kanssa kilpailevien menetelmien sijaan. (Malhotra 2007, 143.)

Myos Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 94) toteavat kirjassaan, etta tutkimuksellisessa
kehittamistyossa maarallisten ja laadullisten menetelmien rajanveto hamartyy, menetelmat
auttavat kehittamistyossa paasemaan parhaisiin mahdollisiin kaytantoihin. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 94.)

4.2.2 Asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilanteen selvittaminen

Toimintatutkimuksen lahtokohtana tassa kehittamishankkeessa oli selvittaa asiakaslahtoisen

lilketoiminnan nykytilanne.
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Yritys pyrkii toimimaan asiakaslahtoisesti. Asiakkuuksien hoito-ohjelmaa ei ole kaytossa, joten
asiakkaiden systemaattinen kuuntelu, kehittaminen, asioihin puuttuminen ja tarkkojen peli-
saantojen sopiminen sen osalta, kuka on vastuussa mistakin, on yrityksen kehitettava ja pa-

rannettava nykytasoa huomattavasti.

Asiakkaina ovat Etela-Suomen kauppakeskukset, suuret marketit, niin S-ryhman kuin K-ryhman
osalta. Yksittaisia asiakkaita on jonkin verran, mutta asiakkaiden painopiste loytyy kuitenkin
suurista ketjuista. Yhtena suurimmista asiakkaista, niin sanottuna pilottityyppisena asiakkaa-
na kokonaispalveluiden osalta on ollut vuodesta 2006 saakka Osuuskauppa X. Sopimus kattaa
50 toimipistetta ja niiden pullonpalautuslaitteistojen pesun, erilaisia huoltotoimia, vaativia
ikkunapesuja, mittarikenttien ja ostoskarryjen pesuja seka suurissa hypermarketeissa pullon-
palautuksen hoidon ja ostoskarryjen siirtelyn. Kyse on pitkaaikaiseksi tarkoitetusta, laajasta

sopimuksesta, joka toimii yhden laskun periaatteella.

Kohdeyrityksen liiketoiminnan nykytilanteen selvittamiseen on kaytetty opinnaytetyon tekijan
omaa tietoutta yrityksesta seka kohdeyrityksen muun johdon kanssa kaytyja keskusteluja seka

kohdeyrityksen tuloslaskelmia, laskutusohjeita, laskutusohjelmaa seka asiakashistoriaa.

Seuraavassa kuvataan tarkemmin kohdeyrityksen asiakaslahtdisen liiketoimintamallin nykyti-
laa ja tuodaan myos esille siihen liittyvia kehityskohteita. Kehitysehdotukset on erikseen yksi-

loity taulukossa 8.

Markkina- ja asiakastuntemus

Kohdeyritys toimii alalla, jossa kilpailu on osassa liiketoimintaan vahaista ja toisaalta toisessa
osassa erittain kilpailtua. On myos viitteita siita, etta vahaisemman kilpailun toimialalle on
muutamia kilpailijoita tulossa. Vahaisemman kilpailun liiketoiminnassa yritys tuntee markki-
nat ja asiakkaat hyvin, mutta toisessa kilpailumassa on paljon kehittamisen varaa seka mark-
kinoiden etta asiakkaiden tuntemisessa. Kohdeyrityksen on panostettava tilanteen analysoin-
tiin seka ulkoisesta, etta sisaisesta nakokulmasta, jotta sen olisi helpompi hahmottaa koko-
naistilanne. Tahan tulee olemaan omalta osaltaan apuna kehittamistyon asiakastyytyvaisyys-

tutkimus seka asiakassegmentointi.

Asiakasstrategia

Asiakassuhteiden maarittely ja segmentointi on kohdeyrityksessa tehty ilman tarkempaa maa-
rittelya ja ilman, etta kohdeyrityksessa on niita noudatettu. Asiakkuuden arvo on dokumen-
toimatta. Asiakasstrategian on hyva pohjautua yrityksen strategiaan. Faktoihin perustuva
asiakassegmentointi tehdaan taman opinnaytetyon yhtena kehittamisosuutena. Palvelu-

kanavastrategia tulee myos maaritella kohdeyrityksen asiakassegmenteittain. Taulukossa 5 on
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tehty asiakassegmentointi yrityksen nykyisista asiakkaista, tama taulukko rajattiin pois julki-

sesta opinnaytetyosta kohdeyrityksen vaatimuksesta.

Toimintamallit

Organisoinnin ja johtamisen osalta on kohdeyrityksessa parannettavaa, vaikka onkin tehty
pitkalle tahtaavia kasvuun liittyvia organisaatiomuutoksia. Oppimista on muun muassa myyn-
nin ja markkinoinnin osa-alueella. Yrityksessa on aloittanut kaksi uutta johdon jasenta, joten
heidan osaamiseensa ja oppimiseensa on panostettava. On myos panostettava hiljaisen tiedon
kertomiseen uusille johdon jasenille, korostettava ja muistutettava yrityksen asiakashallinta-
kansion olemassa olosta ja siita, miten sita kukin kayttaa eli asiakkaiden kanssa kaydyt kes-
kustelut talteen, tarjoukset, sopimukset oikeaan paikkaan, jotta muutkin voivat niita tarvi-
tessaan kayttaa helposti. Toimintamallit on rakennettava kuntoon ja niiden tulee pohjautua

tehtyyn asiakassegmentointiin.

Liiketoimintaprosessit

Kohdeyrityksen liiketoimintaprosessit on maariteltava ja mallinnettava paperille, niita ei ole
tehty, nain niita voidaan uudistaa ja kehittaa entisestaan. Liiketoimintaprosesseissa tulee

ottaa huomioon eri asiakassegmentit.

Tiedonhallinta ja tietoteknologia

Asiakashallintajarjestelmaa on pyritty kohdeyrityksessa kehittamaan viimeisen vuoden aikana.
Sen kehittamiseen on viela panostettava, niin etta kaikki asiakkaiden kanssa yhteydessa ole-
vat osaavat sita kayttaa niin tiedon etsimiseen kuin tiedon tallentamiseen muiden nahtavaksi.
Asiakashallintajarjestelma tulee tehda asiakassegmenttikohtaisesti. Korostetaan hiljaisen
tiedon jakamisen tarkeytta. Asiakkaiden palautetta kerataan kenttatasolta kerran kuukaudes-
sa suoritettavan puhelinhaastattelukierroksen mukaisesti. Asiakastyytyvaisyysmittausta ei
suoriteta saannollisin valiajoin vaan epasaannollisesti. Sahkoista palautetta voi antaa yrityk-
sen kotisivujen kautta. Paljon palautetta tulee suoraan myos yrityksen ylimmalle johdolle

joko sahkopostitse tai puhelimitse.

Strategian seuranta ja ohjaus

Asiakkaiden tuottaman taloudellisen voiton/tappion seuranta on kaytossa. Muita mittareita ei
ole kehitetty ja niiden kehittamiseen ja kayttoonottoon on tarvittaessa panostettava. Asiakas-

segmenttikohtaiset tavoitteet ja niiden toteutumisen seuranta on kyettava mittaamaan.
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Muutoksen johtaminen

Kohdeyrityksen asiakaslahtoinen liiketoimintamalli on alkutekijoissaan ja kesken. Kasvavassa
yrityksessa on muutokseen totuttu, joten haasteet ovat arkipaivaa ja innostusta muutoksen
toteuttamiseen loytyy. Hyva hetki muutoksen tekemiseen on myos kahden uuden johdon ja-
senen mukaan saaminen heti alusta alkaen. Muutoksen johtamiseen on panostettava erityisen

hyvin, maariteltava siihen vastuuhenkilot seka huomioitava viestinnan tarkeys.

4.2.3 Asiakassegmentoinnin tekeminen

Kehittamishankkeen toisessa vaiheessa toteutettiin asiakassegmentointi.

Asiakassegmentointi tehtiin kayttaen kriteereina asiakkaiden vuosiostoja, kohdeyrityksen
henkiloston tyollistymista asiakkaittain, maantieteellista sijaintia seka asiakkuuden arvoa.
Asiakkuuden arvo maariteltiin asteikolla 5-1, jolloin 5 oli kaikista tarkein ja 1 vahiten tarkea.
Asiakkuuden arvon mittaamisessa kaytettiin kannattavuutta, asiakkaiden referenssiarvoa seka
asiakkuuden kestoa. Asiakkuuden arvon mittaamiseen tarvittavat tiedot kerattiin kohdeyrityk-

sen laskutusohjeista ja -ohjelmasta seka erilaisista esitteista ja tiedostoista.

Naiden arvojen laskeminen yhteen, tuotti ensin asiakkaat ryhmiin A, B ja C. A-asiakkuudet
ovat strategisia asiakkuuksia, B-asiakkuudet avainasiakkuuksia seka C-asiakkuudet niin kerta-
asiakkuuksia kuin niita, joihin panostamalla voidaan naista asiakkuuksista saada strategisia
mahdollisuuksia. Strategisia mahdollisuuksia asiakkuuksiksi voidaan myos listata yrityksen
myyntiryhman toimesta. Naita ei ole tassa tyossa otettu huomioon. Strategiset asiakkuudet
voivat nousta A- tai B-asiakkuuksiksi ajan kuluessa, joten nyt tehty asiakassegmentointi vaatii
tulevaisuudessa aktiivista tarkastelua ja paivittamista. Oheisessa taulukossa on tehty asiakas-
segmentointi asiakkaittain. Tama taulukko jatetaan osittain pois julkisesta tyosta kohdeyri-
tyksen vaatimuksesta. Taulukkoon jatetaan arvot ilman mahdollisuutta tunnistaa asiakkaat,

naita arvoja ovat pisteet ja segmentti.

Asiakas Vuosiostot |Tyontekijat ASiala(:f:(;Jden Alue |Pisteet|Segmentti
400 A
400 A
400 A
400 A

(jatkuu)
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Taulukko 5 (jatkuu)

400 A
400 A
400 A
400 A
400 A
400 A
400 A
350 A
350 A
350 A
350 A
350 A
350 A
325 A
325 A
325 A
325 A
325 A
275 B
275 B
275 B
250 B
250 B
250 B
250 B

(jatkuu)




61

Taulukko 5 (jatkuu)

250 B
250 B
250 B
225 B
225 B
200 C
200 C
200 C
200 C
200 C
200 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
175 C
100 C

Taulukko 5: Kohdeyrityksen asiakassegmentointi

Taulukossa 6 on esitetty segmentointikriteerit, joilla kohdeyrityksen asiakassegmentointi on

tehty.
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Segmentointikriteerit A B
Vuosiostot Yl1i 80000 Yli 50000
Kohdeyrityksen henkildstdn tydllistyminen YIi 10 Yli 7
Asiakkuuden arvo 5 4
Maantieteellinen sijainti (pk=paakaupunkiseutu) Pk Jsaallc;hja— Pk Jsaa:ghja

Taulukko 6: Kohdeyrityksen asiakassegmentoinnissa kaytetyt kriteerit

Segmentointikriteerit otettiin seuraavasti huomioon; kaikki kohdat pisteytettiin varein ja pis-
teet laskettiin yhteen siten, etta punaisesta sai 100 pistetta, sinisesta 50 pistetta seka orans-
sista 25 pistetta. Tarkeimpia asiakkaita ovat ne, jotka ovat pitkakestoisempia, kannattavia
seka referenssiarvoltaan huomattavia. A-segmenttiin kuuluivat 325-400 pistetta saaneet, B-
segmenttiin 225-300 pistetta saaneet seka C-segmenttiin 0-200 pistetta saaneet asiakkuudet.
Segmentoitavia asiakkuuksia oli 51 kappaletta ja eri segmenttien osalta jakauma oli seuraa-
vanlainen: A-segmenttiin kuului 22 asiakkuutta eli 43 %, B-segmenttiin kuului 12 asiakkuutta

eli 24 % ja C-segmenttiin 17 asiakkuutta eli 33 % kaikista asiakkuuksista.

4.2.4 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutus seka kyselytut-

kimuksen tulokset seka johtopaatokset.

4.2.4.1 Kyselytutkimuksen suorittaminen

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin Internet-pohjaisena kvantitatiivisena kyselytutkimuk-
sena, kayttaen hyvaksi Digiumin Enterprise-tutkimusohjelmaa, joka kohdeyrityksella on kay-

tossaan.

Kyselytutkimuksen hyvina puolina voidaan pitaa sita, etta se saastaa aikaa ja vaivaa, tarvitta-
essa mahdollistaa vastaajan anonymiteetin, arkaluontoiset asiat on helpompi kysella, kyselyl-
la saadaan myos laajempi tutkimusaineisto. Tutkimustulokset on helppo analysoida eika tutki-
ja vaikuta olemuksellaan tai lasnaolollaan vastauksiin. Kyselytutkimuksen miinuksina voidaan
pitaa sita, ettei kysymysten ymmartamista tai lomakkeen tayton huolellisuutta voida valvoa,
vastausprosentti voi jaada alhaiseksi, eika voida olla varmoja, etta kyselyn vastaaja on juuri
otokseen valittu henkilo tai vastaavatko he huolellisesti ja rehellisesti kyselyyn. (Hiltunen
2008.)

Kyselylomake muodostui strukturoiduista seka avoimista kysymyksista. Avoimet kysymykset
antavat mahdollisuuden saada vastaajalta tietoa siita, mita han todella on asiasta mielta.

Kyselylomakkeesta on tietoisesti jatetty pois vastausvaihtoehto ”"samaa mielta / eri mielta”-
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vaite. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009, 203) mukaan tama vaihtoehto sisaltaa vas-
taustaipumuksen, josta kaytetaan nimitysta sosiaalinen suotavuus. Tama tarkoittaa sita, etta
ihmisilla on tapana valita se vastausvaihtoehto, jota he arvelevat odotettavan eli jonka he
ajattelevat olevan yleensa suotava vastaus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 203.) Kysely-
lomakkeen kysymysten maara pyrittiin pitamaan mahdollisimman minimissa, jotta kiireiset

yritysjohtajat jaksavat ajatuksella siihen vastata.

4.2.4.2 Perusjoukko ja otos seka otantamenetelma

Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 109) kirjoittavat kirjassaan, etta mittauksen kohteita
kutsutaan havaintoyksikoiksi. Havaintoyksikon valinnan jalkeen tutkija valitsee, kuinka mo-
nesta havaintoyksikosta tietoa kerataan. Kaikista havaintoyksikoista muodostuva joukko on
perusjoukko. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa perusjoukon muodostavat kaikki asiakkaat.
Yleensa tasta perusjoukosta valitaan satunnaisesti otos, jonka tietojen perusteella voidaan
tilastollisen paattelyn avulla tehda koko perusjoukkoon kohdistuvia johtopaatoksia. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 109-110.)

Kohderyhmana asiakastyytyvaisyyskyselyssa olivat kohdeyrityksen kaikki kaupan palveluiden
asiakkaat, niin vakituiset sopimusasiakkaat kuin vuosina 2008 ja 2009 kertapalveluita kaytta-
neet asiakkaat. Tiedot kerattiin kohdeyrityksen laskutusohjeista seka laskutusohjelmasta.
Asiakkaiden yhteystiedot eli sahkopostiosoitteet kerattiin yhdessa kohdeyrityksen johdon seka

kohteiden palveluesimiesten avulla. Kaytettiin siis kokonaisotantaa kyselytutkimuksen osalta.

4.2.4.3 Tutkittavat asiat ja kyselylomakkeen laatiminen ja testaus

Kyselylomakkeen laadinnassa kaytettiin apuna Malhotran (2007, 300) tekemaan taulukkoa
tutkimuksen suunnittelumallista. Nain toimien varmistettiin, etta otettiin kyselylomakkeen

laadinnassa etukateen huomioon mahdolliset ongelmat ja epakohdat.

Ensimmaiseksi maariteltiin tarvittava tieto. Tama mietittiin yhdessa kohdeyrityksen edustajan
kanssa siten, etta mita tietoa tarvitaan asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttamiseksi ja nykyisen
asiakastyytyvaisyystason selvittamiseksi seka toteutettavan segmentoinnin osalta kysymysten
tulkitsemiseksi segmenttitasoisesti. Toiseksi maariteltiin tapa milla kysely tehdaan ja paadyt-
tiin kayttamaan kohdeyrityksella kaytossaan olevaa Digium Enterprise-ohjelmalisenssia. Kol-
manneksi maariteltiin yksittaisten kysymysten sisalto. Tama tehtiin myos yhdessa kohdeyri-
tyksen edustajan kanssa, ensin kyselemalla mitka tiedot ovat heidan mielestaan tarkeita.
Neljanneksi suunniteltiin kysymykset siten, etteivat vastaajat koe vastaamisen olevan vaikeaa
tai mahdotonta kysymysten osalta. Tahan pohdintaan kaytettiin paljon aikaa ja mietittiin
kysymyksia monesta nakokulmasta. Lopulliset kommentit kysymysten ymmarrettavyydesta

tulivat testivaiheessa testaajilta.
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Viidennessa vaiheessa paatettiin kysymysten rakenne, tietaen kiireisten yritysjohtajien /-
paallikoiden aikataulut, pyrittiin tekemaan kysymyksista helposti vastattavia ja tulkittavia.
Paadyttiin kayttamaan paljon Likert-asteikkoja, yksikertaisia kylla/ei-vastausvaihtoehtoja
seka niita taydentavia avoimia kysymyksia. Kuudennessa vaiheessa tehtiin mahdollisimman

yksikertaisia ja helposti ymmarrettavia kysymyksia.

Seitsemanneksi jarjestettiin kysymykset sopivaan ja loogiseen jarjestykseen - osa-alueittain.
Kahdeksantena kohtana identifioitiin kyselylomake ja sen ulkoasu - lisattiin kyselylomakkee-

seen yrityksen logo, muokattiin ulkoasu ja maariteltiin pakollisesti vastattavat kysymykset.

Yhdeksannessa vaiheessa testattiin kyselylomakkeen toistettavuus ja paadyttiin siihen, etta
voidaan kayttaa samaa kyselylomaketta jatkossakin ja toivottavaa on, etta kohdeyrityksessa
tehdaan jatkossa tarkasti suunnitellun aikataulun mukaisesti asiakastyytyvaisyyskyselyt aikai-
semman epasaannollisen tavan vastineena. Kymmenennessa eli viimeisessa vaiheessa eli-
minoitiin virheet testaamalla kyselylomake. Kyselylomake testattiin kohdeyrityksen tyonteki-

joilla satunnaisotannalla.

Tutkittavina asioina olivat asiakkaiden tyytyvaisyys yhteistyohon kohdeyrityksen kanssa seka
mahdollisia toiveita lisapalveluiden kehittamiseksi. Kyselylomake saatiin valmiiksi syyskuussa
ja lahetettiin satunnaisotannalla kohdeyrityksen tyontekijoiden testattavaksi. Nain saatujen
kehittamisehdotuksien pohjalta kyselylomaketta muokattiin ja lokakuussa 5.10.2009 lahetet-
tiin varsinainen kyselylomake sahkopostilinkkina asiakkaille. Kyselylomakkeen kysymykset
jaoteltiin seitsemaan eri osa-alueeseen, jotta tulosten tulkinta voidaan tehda osa-alueittain

ja myos segmentointiryhmittain.

Kyselytutkimuksen osa-alueita olivat
1. taustatiedot
palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys
yhteydenpito
palveluiden hintataso
eri osa-alueiden tarkeys

uudet palvelut

N O U AN W N

yhteydenotto.

Kyselylomakkeessa oli yhteensa 21 kysymysta, joista taustatietoja kasittelevia oli kolme seka
avoimia kysymyksia kolme. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan uutta ja tasmennettya
tietoa muiden kysymysten tueksi. Kyselylomakkeen muut kysymykset olivat strukturoituja
kysymyksia, jossa vastausvaihtoehdot olivat joko kylla/ei tai sitten Likertin-asteikolla 5-1

vastattavia.
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4.2.4.4 Tiedonkeruun toteuttaminen

Tiedonkeruu toteutettiin kohdeyrityksen kaytossa olevalla Digium Enterprise-ohjelmiston
kautta. Digium Enterprise on yritysten ja organisaatioiden palautteenhallintaan ja tiedonke-
ruuseen tarkoitettu Internet-pohjainen ohjelmistopalvelu. Ohjelmiston avulla voidaan kerata
tietoa kustannustehokkaasti ja reaaliaikaisesti. Digium Enterprise ohjelmistopalvelun avulla
keratty tieto on ajantasaista ja keratyn tiedon pohjalta voidaan reagoida valittomasti toimin-
taympariston muutoksiin. Digium Enterprise on kaytettavissa missa tahansa Internet-selaimen
valityksella, eika se vaadi erillisia ohjelmistoasennuksia, laiteinvestointeja tai yllapitoa. Oh-

jelmiston kayttoonotto on helppoa ja vaivatonta.

4.2.4.5 Aineiston keruu ja analysointi

Aineisto kerattiin siten, etta kyselylomakkeen linkki lahetettiin sahkopostitse kaikille
5.10.2009 ja saatekirjeessa pyydettiin vastauksia pikaisesti, kuitenkin viimeistaan 15.10.20009.
Muistutukset lahetettiin 19.10.2009. Vastausprosentti ennen muistutuksien lahettamista oli
29 %. Kysely suljettiin 26.10.2009, johon mennessa oli vastauksia tullut 25 kappaletta eli lo-

pulliseksi vastausprosentiksi tuli 49 %.

Malhotran (2007,696) mukaan raportointi ja esittaminen ovat tarkeita osia markkinointitutki-
musprojektissa. Hanen mukaansa tulosten esittaminen pitaa koota joko yhteen raporttiin tai
moneen erilaiseen kohdistaen se eri lukijoille. Asiakkaalle tulee antaa mahdollisuus raportin
lukemiseen ja tutkijan tulee auttaa asiakasta ymmartamaan tulokset seka miten niiden kanssa
tulee jatkossa toimia, auttaa asiakas toimimaan tulosten kanssa tulevaisuudessakin. (Malhotra
2007, 696.)

Aineisto analysoitiin kyselytutkimuksen osalta Digiumin Enterprise-ohjelmalla seka tehtiin
myos SPSS-ohjelmalla viela tarkempi analysointi. Havaintomatriisi saatiin suoraan Digium En-
terprise-ohjelmasta, vastauslomakkeiden tarkistus myos onnistui ohjelman kautta. Tiedot siis
tallentuivat automaattisesti ohjelmaan ja tilastollinen analysointi tapahtui seka Digium En-
terprise-ohjelmalla seka sen taydentajalla SPSS-ohjelmalla. Tulokset esitettiin yhteenvetotau-
lukolla kysymyksittain seka aihealueittain seka tarkemmin SPSS-ohjelmalla. SPSS-ohjelmalla
tehtiin kaikista kysymyksista viela erikseen frekvenssit, moodit, mediaanit, keskihajonta seka
muutamista taustakysymyksista myos ristiintaulukointi. Ristiintaulukointia kaytettiin myos
selvittamaan miten kunkin asiakassegmentin osalta vastaukset jakaantuivat. Aineiston analy-

sointi aloitettiin heti kyselytutkimuksen paatyttya.
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Luotettavuus

Ropen ja Pollasen mukaan (1994, 83) asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontak-
tipinnan toimivuuteen kohdistuvaa markkinointitutkimusta. Kyselyn tavoitteena on selvittaa

asiakkaan kokema tyytyvaisyys yrityksen toimintaa kohtaan.

Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta useimmiten arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin tar-
kastelulla. Koska tassa tyossa kaytettiin seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista tutkimusotet-

ta, molemmilla on merkitysta luotettavuuteen.

Asiakastyytyvaisyystutkimus on kvantitatiivinen markkinointitutkimus, johon siten soveltuvat
normaalit markkinointitutkimuksen toteutusperiaatteet. Kvantitatiivisen tutkimusotteen luo-
tettavuutta ja muita toteutusperiaatteita ovat:

1) validiteetti, tama tarkoittaa sita, etta asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa sita mita
asioita tyytyvaisyyteen kytketaankin. Validiteettiin vaikuttavat mm. kysymysten muo-
toilu, kaytetyt asteikot ja kysymysten sijoittelu.

2) reliabiliteetti, joka tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta seka luotettavuutta. Mikali
asiakastyytyvaisyydessa ei ole tapahtunut muutoksia ja kysely uusitaan, tuloksien pi-
taisi olla samat aikaisemmin tehdyn tutkimuksen kanssa.

3) jarjestelmallisyys, tama tarkoittaa, etta tutkimusta tulisi toteuttaa systemaattisesti
niin, etta asiakastyytyvaisyyden kehittymista pystytaan seuraamaan ajassa ja voidaan
vertailla eri toimipaikkojen tuloksia keskenaan.

4) lisaarvon tuottaminen, toteutuu kun asiakastyytyvaisyystutkimus on tehty ja tulosten
pohjalta voidaan kehittaa sisaista toimintaa ja markkinointia asiakassuhteen syventa-
miseksi.

5) automaattinen toimintaan kytkeytyminen, tulosten tulee olla impulsseina toiminnan

kehittamiseen ja kehittamispaatoksiin. (Rope & Pollanen 1994, 83-84.)

Lincolnin ja Cuban (1985, 39-43) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden osateki-
jat totuusarvo, yleistettavyys, yhtapitavyys ja neutraalisuus, ovat samat kuin perinteisessakin
tutkimuksessa, mutta niiden arviointikriteerit maaritellaan toisin. Luotettavuuden arviointi-
kriteereina kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat heidan mukaansa uskottavuus, siirrettavyys,
varmuus ja vahvistettavuus. Uskottavuus ja varmuus viittaavat siihen, kuinka paljon tutkijan
johtopaatokset vastaavat tutkimuskohteen todellista tilaa eli tutkimus antaa monipuolisen ja
tasmallisen kuvan tutkittavasta ilmiosta. Siirrettavyys tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimuk-
sen tuloksia voidaan siirtaa muihin tutkimuskohteisiin. Vahvistettavuus on laadullisessa tutki-
muksessa sita, etta tehdyt tulkinnat tukevat toisista tutkimuksista tulleita tuloksia.

(Lincoln & Cuba 1985, 39-43.)
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4.2.5 Kyselytutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Seuraavaksi esitellaan asiakastyytyvaisyyskyselytutkimuksen tulokset. Kysely jaettiin seitse-
maan eri osa-alueeseen, jotka olivat: vastaajien taustatiedot, palvelun laatu ja asiakastyyty-
vaisyys, yhteydenpito, palveluiden hintataso, eri osa-alueiden tarkeys, uudet palvelut seka
yhteydenotto. Luokittelu- ja intervalliasteikollisten muuttujien analysointi on toteutettu tassa
tutkimuksessa frekvenssianalyysilla, frekvenssi- ja prosenttijakaumilla. Kysymyskohtaisesti
jakaumat esitellaan graafisesti kuvioina seka taulukkoina. Ne selitetaan viela lisaksi sanalli-
sesti. Muina tilastollisina analysointimenetelmina on kaytetty ristiintaulukointia seka keski- ja

hajontalukujen esittamista. Analysoinnin tulokset loytyvat tassa esitetyn lisaksi liitteesta 2.

4.2.5.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen kysymykset 1-3 kasittelivat vastaajien taustatietoja; nimi, organisaation

nimi, asema/tehtava organisaatiossa.

Kaikki 25 vastaajaa vastasivat omalla nimellaan ja kertoivat myos organisaationsa seka titte-

linsa. Kaikki vastaajat vastasivat kaikkiin pakollisiin kysymyksiin.

Vastaajista 18 henkiloa eli 72 % oli miehia ja 7 henkiloa eli 28 % oli naisia. Kyselylomake lahe-
tettiin paallikko- ja johtotason asiakkaille ja naiden osalta vastaukset jakautuivat seuraavasti:
johtajat 11 henkiloa eli 44 % seka paallikot 14 henkiloa eli 56 % vastauksista.

Kohdeyrityksen tehdyn asiakassegmentoinnin A-, B-, C-segmenttien osalta vastausmaarat oli-
vat seuraavanlaiset: A-segmentista vastasi 11 henkiloa eli 44 %, B-segmentista vastasi 4 henki-

l6a eli 16 % seka C-segmentista 10 henkiloa eli 40 % kaikista vastaajista.

4.2.5.2 Palvelun laatu ja asiakastyytyvaisyys

Kyselytutkimuksen kysymykset 4-9 kasittelivat palvelun laatua seka asiakastyytyvaisyytta.

Kysymyksessa 4 kysyttiin tyytyvaisyytta kohdeyrityksen palveluihin yleisesti ottaen. Tulosten
mukaan suurin osa vastaajista oli erittain tyytyvainen tai jokseenkin tyytyvainen kohdeyrityk-
sen palveluihin. Ristiintaulukoinnilla selvisi, etta 3 miehista oli vastannut olevansa erittain
tyytyvaisia ja 13 jokseenkin tyytyvaisia, naisista 1 oli vain hieman tyytyvainen. Johtaja ja
paallikkotason vastaukset jakautuivat siten, etta kaikki 11 johtajatason vastaajaa olivat va-
hintaan tyytyvaisia yrityksen palveluihin, paallikkotasolla vastaukset hajaantuivat enemman.
Segmenteittain vastaukset jakautuivat siten, etta A-segmenttiin kuuluvista 11 vastaajasta 10
oli erittain tyytyvaisia tai jokseenkin tyytyvaisia seka myos B-segmentin kaikki vastaajat. C-

segmentin vastaajien mielipiteet hajaantuivat eniten, 10 vastaajasta 1 oli erittain tyytyvai-
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nen, 6 jokseenkin tyytyvainen, 2 tyytyvainen ja 1 hieman tyytyvainen. Kuvio 10 havainnollis-

taa tuloksen yksityiskohtaisemmin.

4. Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Erittdin tyytyvainen 3[ 12,00 %-
Jokseenkin tyyty-
vainen
Tyytyvéinen 3| 12,00 % -
Hieman tyytyvainen 1/ 4,00 % I
En lainkaan tyyty-
aded 0| 0,00 %
vdinen
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 10: Tyytyvaisyys Yrityksen palveluihin

Kysymyksessa 5 kysyttiin tyytyvaisyytta kohdeyrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityk-
siin. Tulosten mukaan vastaajista 80 % oli erittain tyytyvaisia ja jokseenkin tyytyvaisia yrityk-
sen palveluihin muihin yrityksiin, kun taas 20 % vastaajista oli tyytyvainen tai vain hieman
tyytyvainen palveluun verrattuna muihin yrityksiin. Segmenteittain tyytyvaisyys palveluihin
verrattuna muihin yrityksiin jakautui tasaisesti paapainoisesti erittain tyytyvaisiin ja jokseen-
kin tyytyvaisiin, C -segmentin 1 vastaaja oli vain hieman tyytyvainen yrityksen palveluihin

verrattuna muihin yrityksiin. Kuvio 11 havainnollistaa tuloksen yksityiskohtaisemmin.

5. Kuinka tyytyvdinen olette Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityksiin?

Kuvio 11: Tyytyvaisyys Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityksiin

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Erittdin tyytyvainen 6/ 24,00 %-
Jokseenkin tyyty-
vdinen
Tyytyvainen 4| 16,00 % -
Hieman tyytyvéinen 1| 4,00 % I
En lainkaan tyyty-
vy 0| 0,00 %
vainen
Yhteensa 25 100 %
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Kysymyksessa 6 kartoitettiin asiakkaiden mielipidetta palvelusta yhteistoimintaa kuvaavien

vaittamien avulla. Kuvio 12 havainnollistaa tuloksen yksityiskohtaisemmin.

6. Mita mielta olette seuraavista vaittamista?

Taysin Hyvin s Eri T )
amaa aysin eri z
samaa samaa | mielta y- ~ |Yhteensa
L L mielta mielta
mielta mielta (Arvo:
(Arvo: 3) (Arvo: 1)
(Arvo: 5) | (Arvo: 4) 2)
Yritys toimii yrityksem-
me edun mukaisesti. - 100 %
(avg: 3,56)
Yhteisty6 Yrityksen
kanssa on molemmille
_ L - 100 %
osapuolille hyddyllista.
(avg: 3,64)
Tulemme jatkamaan
yhteisty6ta Yrityksen - 100 %
kanssa. (avg: 3,68)

Kuvio 12: Vaittamat Yrityksen toiminnasta

Ristiintaulukoimalla segmenteittain, kysymyksen yritys toimii yrityksemme edunmukaisesti
vastaukset jakautuivat A-segmentissa niin, etta taysin samaa mielta oli 1 vastaaja, hyvin sa-
maa mielta 5 vastaajaa seka samaa mielta myos 5 vastaajaa. B-segmentissa vastattiin tasai-
sesti hyvin samaa mielta seka samaa mielta. Myos C-segmentin vastaukset painottuivat naihin

kahteen, mutta 1 oli vastannut taysin samaa mielta ja 1 eri mielta.

Ristiintaulukoimalla segmenteittain, vaittaman yhteistyo yrityksen kanssa on molemmille osa-
puolille hyodyllista A-segmentissa taysin samaa mielta oli 2 vastaajaa, hyvin samaa mielta tai
samaa mielta olivat loput 9 A-segmentin vastaajaa. B-segmentissa kaikki vastaajat olivat hy-
vin samaa mielta tai samaa mielta yhteistyon jatkamisesta. C-segmentin vastauksista eniten

oli samaa mielta jatkohalukkuudesta.

Kaikissa segmenteissa vastaukset vaittamaan tulemme jatkamaan yhteistyota yrityksen kans-

sa, saivat vahintaan samaa mielta vastaukset.

Kysymyksissa 7 ja 8 kysyttiin, ovatko asiakkaat suositelleet kohdeyrityksen palveluita muille
ja voisivatko he suositella palveluita myos muille. Kuviot 13 ja 14 havainnollistavat tulokset

yksityiskohtaisemmin.
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7. Oletteko suositellut Yrityksen palveluita muille?

Vastaus Lukumaéra| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kylla 9 36,00 %

En 16| 64,00 %

Yhteensa 25 100 %

Kuvio 13: Yrityksen palveluiden suosittelu muille

8. Voisitteko suositella Yrityksen palveluita muille?

Vastaus Lukumaara| Prosentti| 20 %| 40 %| 60 %| 80 % 100 %
En 3| 12,00 % -
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 14: Halukkuus suositella Yrityksen palveluita muille

Tulosten mukaan vastaajista vain 36 % on suositellut palveluita muille, kun kuitenkin 88 %

voisi niita suositella. Ristiintaulukoimalla vastaukset segmenteittain, A-segmentin asiakkaista

oli 5 vastaajaa suositellut yrityksen palveluita muille. A-segmentin 1 asiakas ei voisi suositella

yrityksen palveluita muille seka C-segmentin 3 vastaajaa myos oli sita mielta, ettei voisi suo-

sitella yrityksen palveluita muille.

9. Mita muuta haluatte sanoa yhteistyostanne Yrityksen kanssa?

Kysymyksessa 9 kysyttiin tyytyvaisyytta kohdeyrityksen palveluihin avoimen kysymyksen avul-

la. Aineistosta on seuraavassa nostettu esiin keskeiset mielipiteet palvelun laadusta.

Yhteistyo toimii hyvin. Miinuksena etta palveluiden hinta korkeampi kun kilpai-
lijoiden tarjoukset vastaavasta palvelusta.

Yhteistyo sujuu oikein hyvin. Tyohon osallistuva vastuuhenkilo on erittain hyvin
tavoitettavissa.

Joustava yhteistyo.
Odotusarvona Yrityksen olisi hyva saannollisesti muistuttaa puhdistuksista ja
huolloista. Oma osaamisemme on kohtalaisen hyva, mutta jos vakenne tietaa

joitain keinoja tyota helpottamaan, olisi niista hyva saada tietoa.

Palvelu on ostettu ja sen jalkeen asioiden sujumista seurataan heikosti. Kehit-
taminen vaatisi jatkuvuutta yhteydenpidossa.

Olemme palvelun maksaja osaltamme ja toivoisin, ettei muihin asioihin tarvit-
sisi puuttua.
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Mikali Yrityksen huoltomiehet eivat pysty korjaamaan pullonpalautuslaitteita, olisi
myymalahenkilokunnalle annettava selkea viesti, suorastaan maarays tehda huolto-
tilaus automaattivalmistajalle (meidan tapauksessa X toimittaja) ettei kavisi kuin X
Prismassa kuluneena kesana, etta toinen palautuslinjoista (kaytannossa kaksi neljas-
ta palautuslinjasta oli poissa kaytosta 2 viikkoa, ennen kuin viimein X toimittaja sai
laitteet kuntoon. Tama korostuu erityisesti kesaaikana, kun myymalahenkilokuntakin
on lomilla ja valilla paikalla tuuraajien tuuraajia.

4.2.5.3 Yhteydenpito

Kysymyksissa 10-14 pyydettiin asiakkaita arvioimaan kohdeyrityksen yhteydenpitoa ja sita

onko yhteydenpito ollut riittavaa.

Tulosten mukaan 44 % vastaajista oli erittain tyytyvaisia ja jokseenkin tyytyvaisia kohdeyri-
tyksen yhteydenpitoon, kun taas 56 % asiakkaista oli tyytyvaisia, hieman tyytyvaisia tai ei
lainkaan tyytyvaisia. Segmenteittain vastaukset jakautuivat tasaisesti, kuitenkin niin, etta ei
lainkaan tyytyvainen vastaus oli vain C-segmentin vastaajalta. Kuvio 15 havainnollistaa tulok-

sen yksityiskohtaisemmin.

10. Miten tyytyvainen olette Yrityksen yhteydenpitoon teihin?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Erittdin tyytyvainen 31 12,00 % -
Jokseenkin tyyty-
vainen
Tyytyvainen 6| 24,00 % -
Hieman tyytyvéinen 7| 28,00 % _
En lainkaan tyyty-
VY 1 4,00 % I
vainen
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 15: Tyytyvaisyys yrityksen yhteydenpitoon

Kysyttaessa, kuinka usein kohdeyrityksen yhteyshenkilon pitaa yhteytta asiakkaisiin, suurin
osa vastaajista oli sita mielta, etta muutaman kerran vuodessa. Hajontaa oli kuitenkin niin,
etta 2-3 kertaa kuukaudessa oli 12 % samoin kuin harvemmin kuin kerran vuodessa.
A-segmentin vastaajista oli enemmisto sita mielta, etta yhteyshenkilo pitaa yhteytta muuta-
man kerran vuodessa, 1 vastasi harvemmin kuin kerran vuodessa ja 1 vastasi 2-3 kertaa kuu-
kaudessa. B-segmentin vastaajista 2 vastasi 2-3 kertaa kuukaudessa, 1 kerran kuukaudessa
seka 1 muutaman kerran vuodessa. C-segmentin vastaukset jakautuivat jokaiseen mielipide-
kohtaan, mutta suurin osa kuitenkin vastaajista oli sita mielta, etta muutaman kerran vuodes-

sa pidetaan yhteytta.



11. Kuinka usein Yrityksen yhteyshenkilo pitaa yhteytta teihin?

Kuvio 16: Yhteydenpidon maara

Kysyttaessa, kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin kanssa tulisi

mielestanne olla nykyiseen verrattuna, tyytyvaisia nykyiseen yhteydenpitoon oli 56 % asiak-

Vastaus Lukumaara|Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
2-3 kertaa kuukau-

3/ 12,00 %
dessa ° -
Kerran kuukaudessa 4/16,00 % -
Muutaman kerran
vuodessa
Kerran vuodessa 1| 4,00 % I
Harvemmin kuin 3112.00 %
kerran vuodessa ! ° -
Yhteensa 25 100 %
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kaista. Paljon tai hieman useammin yhteydenpitoa haluaisivat 44 % asiakkaista. A-segmentissa

4 vastaajaa toivoi yhteydenpitoa hieman useammin, B-segmentissa 1 hieman useammin ja 1

paljon useammin, C-segmentin vastaukset jakautuivat siten, etta 3 toivoi yhteydenpitoa hie-

man useammin ja 2 paljon useammin. Kuvio 17 havainnollistaa tuloksen.

12. Kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin kanssa tulisi mieles-

tanne olla nykyiseen verrattuna?

Kuvio 17: Toivottu yhteydenpidon maara

Kysyttaessa, kuunteleeko Yritys mielestanne riittavasti toiveitanne vastatakseen paremmin

Vastaus Lukumaéra|Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Paljon useammin 3 12,00 % -

Hieman useammin 832,00 % _

Suunnilleen yhta

usein kuin nykyisin 141 56,00 % _

Hieman harvemmin 0| 0,00 %

Paljon harvemmin 0| 0,00 %

Yhteensa 25 100 %

organisaationne odotuksiin, tulokseksi saatiin, etta suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia koh-

deyrityksen tapaan kuunnella heidan toiveitaan vastatakseen heidan organisaationsa odotuk-

sia. Alla oleva kuvio 18 havainnollistaa tuloksen.
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13. Kuunteleeko Yritys mielestanne riittavasti toiveitanne vastatakseen paremmin organi-

saationne odotuksiin?

Kuvio 18: Toiveiden kuuntelu

Vastaus Lukumaéara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Aina 5/ 20,00 %-

Useimmiten 12| 48,00 % _

Joskus 8| 32,00 % _

Harvoin 0/ 0,00 %

Ei koskaan 0| 0,00 %

Yhteensa 25 100 %

Joskus-vastaukset jakautuivat segmenteittain seuraavasti A-segmentissa 2 vastausta, B-

segmentissa 2 vastausta seka C-segmentissa 4 vastausta.

Kysyttaessa, millaista palvelua asiakas saa tarvitessaan yrityksen apua kiireellisissa ongelmis-

sa, niin tulosten mukaan asiakkaan kiireellisiin ongelmiin reagointi kohdeyrityksen osalta on

vahintaan tyydyttavalla tasolla. Kuvio 19 havainnollistaa tuloksen.

14. Kun tarvitsette Yrityksen apua kiireellisissa ongelmissa, millaista palvelua saatte?

Kuvio 19: Kiireellisiin ongelmiin reagointi

A-segmentissa 8 vastaajaa koki reagoinnin olevan joko erinomaista tai oikein hyvaa, 1 koki

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Erinomaista 1 4,00 % I

Oikein hyvaa 14| 56,00 % _

Hyvaa 7| 28,00 % _

Tyydyttavas 3| 12,00 % -

Huonoa 0| 0,00 %

Yhteensa 25 100 %

reagoinnin olevan tyydyttavalla tasolla. C-segmentissa tyydyttavana reagointia piti 2 vastaa-

jaa.
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4.2.5.4 Palveluiden hintataso

Kysymyksissa 14 ja 15 pyydettiin asiakkaita arvioimaan kohdeyrityksen

palveluiden hintatasoa ja hinta-laatu-suhdetta.

Kysyttaessa hintatasoa, asiakkaista 60 % pitaa kohdeyrityksen palveluita kalliina tai hieman

kalliina. Kohtuuhintaisina palveluita pitaa 40 % asiakkaista. Kuvio 20 havainnollistaa tuloksen.

15. Ovatko Yrityksen palvelut mielestanne?

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Kalliita 1 4,00 % I

Hieman kalliita 14| 56,00 % _
Kohtuuhintaisia 10| 40,00 % _

Edullisia 0| 0,00 %
Hyvin edullisia 0/ 0,00 %
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 20: Palveluiden hinta

Hieman kalliita segmenteittain vastasivat A-segmentista 6 vastaajaa, B-segmentista 3 vastaa-
jaa seka C-segmentista 5 vastaajaa. Kalliina palveluita piti 1 C-segmentin vastaajista.
Kysyttaessa hinta-laatu-suhdetta, asiakkaista 92 % mukaan hinta-laatu-suhde on hyva tai koh-
tuullinen. Heikkona hinta-laatu-suhdetta pitavat 8 % asiakkaista. Alla oleva kuvio 21 havain-

nollistaa tuloksen.

16. Onko Yrityksen palveluiden hinta-laatu-suhde mielestanne

Vastaus Lukumaara| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Erittdin hyva 0 0,00 %

Hyva 6| 24,00 % -

Heikko 2| 8,00 % .
Erittain heikko 0| 0,00 %
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 21: Palveluiden hinta-laatusuhde
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4.2.5.5 Eri osa-alueiden tarkeys

Asiakkailta tiedusteltiin palvelun korkean laadun, yhteydenpidon ja palvelun edullisuuden
tarkeytta asiakkaan tehdessa palveluhankintoja. Kuvio 22 havainnollistaa tuloksen kokonai-

suudessaan.

17. Pyydamme Teita arvioimaan seuraavien seikkojen tarkeytta palveluhankintojanne

tehdessanne.

Kaikkein Hyvin | Tarkea | Véhemman | Ei lainkaan Yhteensi

tarkein tarkea | (Arvo: |tarkea (Arvo: tarkea
(Arvo: 5) |(Arvo: 4)| 3) 2) (Arvo: 1)

Palvelun korkea
laatu (avg: 4,28)

Yhteydenpito

asiakkaaseen 100 %
(avg: 3,24)

Palvelun edulli-

- 100 %
suus (avg: 3,76)

Kuvio 22: Seikkojen tarkeys palveluhankintoja tehdessa

Tarkempi tarkastelu osoittaa, etta tarkeimpana asiakkaat pitavat palvelun korkeaa laatua,
seuraavaksi tarkeimpana palvelun edullisuutta seka sen jalkeen yhteydenpitoa asiakkaaseen.
A-segmentin asiakkaista yli puolet eli 6 vastaajaa piti kaikkein tarkeimpana palvelun korkeaa
laatua ja hyvin tarkeana loput vastaajista. B-segmentin 3 asiakkaan mielesta palvelun korkea
laatu on hyvin tarkea ja yhden tarkea. C-segmentissa suurin osa piti korkeaa laatua hyvin
tarkeana. Yhteydenpitoa asiakkaaseen suurin osa vastaajista piti hyvin tarkeana. Palvelun

edullisuus oli suurimman osan mielesta hyvin tarkeaa tai tarkeaa.

4.2.5.6 Uudet palvelut

Kohdeyritykselle on kehitetty uusia palveluita ja ratkaisuita. Kysymys 18 mittasi sita, ovatko
nama uudet palvelut asiakkaiden tiedossa. Alla oleva kuvio 23 havainnollistaa tuloksen. Lisaksi
kysymyksessa 19 tiedusteltiin, mistd muista yrityksen palveluista olisitte mahdollisesti kiin-
nostunut. Vastaus pyydettiin avoimeen kysymykseen, joten vastaukset saatiin kvalitatiivises-
ti.
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18. Oletteko saanut tietoa Yrityksen tarjoamista uusista palveluista ja ratkaisuista?

Vastaus Lukumaara| Prosentti| 20 %| 40 %| 60 %| 80 % 100 %
Kylla 7| 28,00 %_
Yhteensa 25 100 %

Kuvio 23: Tieto Yrityksen tarjoamista uusista palveluista ja ratkaisuista

Vain 28% vastaajista on saanut tietoa kohdeyrityksen uusista palveluista ja ratkaisuista.
A-segmentissa uusista palveluista oli saanut tietoa 5 vastaajaa, B- ja C-segmentin vastaajista

molemmista 1.

19. Mista muista palveluista olisitte mahdollisesti kiinnostunut Yrityksen tekemina?

Ei talla hetkella muita tarpeita nykyisten lisaksi.
4.2.5.7 Yhteydenotto

Kysymyksella 20 tiedusteltiin, haluaako asiakas, etta yrityksen edustaja ottaa yhteytta. Tulos-
ten mukaan kukaan vastanneista ei halua kohdeyrityksen edustajan ottavan yhteytta.

Kuvio 24 havainnollistaa tuloksen.

20. Haluatteko, ettd Yrityksen edustaja ottaa yhteytta Teihin liittyen kyselyyn ja palve-

luihin?

Vastaus Lukumaéra| Prosentti 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
Kylla 0 0,00 %

Yhteensa 25 100 %

Kuvio 24: Yhteydenottopyynto

21. Mita muuta haluatte viestia yrityksen johdolle? Kirjoittakaa alla olevaan tilaan. Kiitos!

Avoimella kysymyksella 21 haluttiin saada yritysjohdolle osoitettuja mielipiteita. Aineistosta

nostettiin seuraavat mielipiteet:

Jos tyontekijat opetetaan tehtaviinsa oikein ja tyon toteutus on realistinen, homma
toimii. Paallikkotasolla asioiden vetvominen on raskasta, aikaa vievaa ja turhaa.
Asiakkaana olemme tyytyvaisia, jos tulee puhdasta niin ettei meidan tarvitse paivit-
tain asiaan puuttua. Toisaalta emme ole valitsemassa siivousfirmoja vaan isanta-
kauppamme, joten tama suora palaute pitaisi antaa vain isantakaupan kautta. Toi-
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saalta vain me olemme vastuussa omavalvonnastamme, joten siivouksen valvonta on
pakko hoitaa.

4.2.5.8 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Yhteenvetona tutkimuksen tuloksista esitetaan seuraavaa:

Palvelun laatu ja asiakastyytyvdisyys aihealueen kysymyksien vastaukset olivat erittain hy-
vat. Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen oltiin erittain tyytyvaisia tai tyytyvaisia, myos ver-
rattuna muiden yrityksien palveluihin kohdeyritys sai erittain hyvat tulokset. Yhteistyon jat-
kumisen kannalla olivat kaikki vastaajat. Palveluita ei ollut kovin moni suositellut, vaikka jopa
88 % vastaajista niita voisi suositella. Segmenteittain vastaukset jakautuivat suhteellisen ta-

saisesti. Taman aihealueen avoimeen vastaukseen tuli eniten vastauksia.

Yhteydenpito aihealueessa oli eniten hajontaa, ja tulokset osoittavat, etta erittain tyytyvai-
sia ja jokseenkin tyytyvaisia oli vain 44 % vastaajista. Yhteydenpidon maaraa kysyttaessa,
jopa 12 % vastaajista vastasi, etta kohdeyrityksen yhteyshenkilo pitaa yhteytta harvemmin
kuin kerran vuodessa. Yhteydenpitoa vastaajien mielesta pitaisi olla paljon useammin tai
hieman useammin 44 % mielesta ja suunnilleen yhta paljon 56 % mukaan. Suurin osa asiakkais-
ta oli tyytyvaisia kohdeyrityksen tapaan kuunnella asiakkaittensa toiveita. Segmenteittain
tarkasteltaessa yhteydenpidon viimeista kysymysta, reagointia kiireellisiin ongelmiin A-
segmentissa kahdeksan vastaajaa koki reagoinnin olevan joko erinomaista tai oikein hyvaa.

Yksi A-segmentista ja kaksi C-segmentista piti reagointia tyydyttavana.

Palveluiden hintatasoa kysyttaessa 60 % vastaajista piti kohdeyrityksen palveluita kalliina tai
hieman kalliina 40 % kohtuuhintaisina, kuitenkin kohdeyrityksen palveluiden hinta-laatu-
suhdetta pidettiin jopa 92 % hyvana tai kohtuullisena, ainoastaan 8 % vastaajista piti sita

heikkona.

Eri osa-alueiden tarkeytta selvitettiin kolmen vaittaman kautta. Tarkeimpana asiakkaat piti-
vat palvelun korkeaa laatua, seuraavana palvelun edullisuutta seka sen jalkeen yhteydenpitoa

asiakkaaseen. Segmenteittain vastausten jakautuminen oli samanlainen.
Tieto kohdeyrityksen tarjoamista uusista palveluista ja ratkaisuista ei ollut saavuttanut 72
% vastaajista. A-segmentissa uusista palveluista oli saanut tietoa viisi vastaajaa, B- ja C-

segmentin vastaajista molemmista yksi.

4.2.5.9 Kyselytutkimuksen johtopaatokset



78

Kyselytutkimuksen vastausprosentti jai 49 %. Kuitenkin vastauksia saatiin jokaisesta segmen-
tista, joten tutkimustuloksia voidaan yleistaa koskettamaan kaikkia kohdeyrityksen asiakkuuk-

sia.

Kohdeyrityksen palveluihin ollaan paasaantoisesti erittain tai jokseenkin tyytyvaisia, myos kun
sita verrattiin muihin yrityksiin. Kohdeyritykselle erittain tarkeaa on sopimusten jatkuvuus ja
vastaajat myos haluavat jatkaa yhteistyota kohdeyrityksen kanssa. Yhteydenpitoon on kiinni-
tettava huomiota ja tahan apuna voidaankin pitaa tehtya asiakkuuden hoito-ohjelmaa. Saan-
nolliset ja suunnitellut yhteydenotot on otettava kayttoon. On myos mietittava miksi osa vas-
taajista kokee, ettei heihin olla oltu yhteydessa koko vuoden aikana. Voiko kyse olla siita,
etteivat he miella kohdeyrityksen yhteishenkilon olevan tarpeeksi ”korkea-arvoinen” tahan
yhteydenpitoon ja kaipaavat ylimman johdon yhteydenpitoa. Yhteydenpidon tapa voi myos
heidan mielestaan olla vaara ja siksi he kokevat, ettei koko vuoden aikana olla oltu yhteydes-

sa kohdeyrityksen toimesta.

Kohdeyrityksen toimiessa suurien ketjujen kanssa on tarkeaa saada nykyisia asiakkaita enem-
man suosittelijoiksi. Kohdeyrityksessa pitaa paneutua taman ongelman selvittamiseen ja

miettia miten saadaan lisattya asiakkaiden halua suositella palveluita muille.

Kohdeyrityksen palvelut eivat ole alan halvimpia, vaan laatuajattelu on tarkeaa ja nayttaakin
silta, etta asiakkaat arvostavat juuri palvelun korkeaa laatua eniten, toki palvelun edullisuut-
ta pidettiin myos tarkeana.

Uusista palveluista ei ollut suurin osa vastaajista kuullut. Kohdeyrityksen on nyt panostettava
todella markkinointiin, markkinointikanaviin ja markkinointimateriaalin tekoon. Lisamyyntia
on mahdollista saada juuri uusien palveluiden ja ratkaisuiden kautta tuomalla ne aktiivisesti

asiakkaiden tietoisuuteen.

4.3  Asiakkuuksien hoito-ohjelmien kehittaminen

Asiakkuuksien hoito-ohjelmien kehittaminen tehtiin taman kehittamishankeen yhtena osa-

alueena.

Hoito-ohjelmat tehtiin myos tassa kehittamishankkeessa aikaan saadun asiakassegmentoinnin
mukaisesti, apuna kaytettiin myos asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista saatuja tietoja. Asiak-
kaat on jaettu segmentoinnissa A-, B- ja C-kategorioihin ja segmentointikriteereina on kaytet-
ty asiakkaan vuosiostoja, kohdeyrityksen henkiloston tyollistymista, asiakkuuden arvoa yrityk-
selle seka maantieteellista sijaintia. A-asiakkuudet ovat strategisia asiakkuuksia, B-
asiakkuudet avainasiakkuuksia seka C-asiakkuudet ovat kerta-asiakkuuksia seka strategisia

mahdollisuuksia. Strategisia mahdollisuuksia asiakkuuksiksi voidaan myos listata yrityksen
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myyntiryhman toimesta. Kerta-asiakkuudet seka strategiset mahdollisuudet ovat niita asiak-
kuuksia, joita voidaan erilaisilla panostuksilla saada nostettua avainasiakkuuksiksi tai jopa

strategisiksi asiakkuuksiksi.

4.3.1 Asiakkuuksien hoito-ohjelman kehittamistarpeet

Hannuksen (2004, 142) esimerkkitaulukon pohjalta tehtiin kohdeyritykselle asiakkuuksien

hoito-ohjelma ja siihen liittyvat kehittamistarpeet.

Hannuksen (2004, 143) mukaan asiakkuussuunnitelman laadinta, toteutus ja yllapito ovat kes-
keinen osa asiakkuuksien hoito-ohjelmaa, joten taulukossa on myos listattu toimenpiteita

joilla asiakkuussuunnitelma voidaan toteuttaa.
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A-segmentti: strategiset asiakkuudet

Asiakkuuksien hoito-ohjelma

Asiakkuussuunnitelma

kattava ja jatkuvasti paivitettava
asiakassuunnitelma strategisten asi-
akkuuksien hoitoon

nimetyt vastuuhenkilot asiakkuuksil-
le, kohdeyrityksen aluepaallikot vas-
taavat kaytannon toiminnasta omilla
alueillaan ja raportoivat tarkeista
asioista toimitusjohtajalle saannolli-
sesti kuukausipalavereissa
saannolliset johdon tapaamiset ja yh-
teiset tyoseminaarit, aikataulutetaan
vuosisuunnitelmaan aina edellisen
vuoden marraskuun aikana, tehdaan
aina muistiot palavereista ja tallen-
netaan ne asiakashallinta-kansioon.
mietitaan, kehitetaan ja tarjotaan
mahdollisuuksien mukaan lisaarvo-
palveluita asiakkaille, lisaarvopalve-
luiden tarve voi olla myos lahtoisin
asiakkaalta, aktiivista myyntityos-
kentelya tarvitaan, palvelupaketteja
ja uusia palveluita kehitetaan asiak-
kaiden tarpeiden mukaan

kysytaan asiakastyytyvaisyydesta ker-
ran kuukaudessa, sahkoisesti tehdyn
kyselyn kautta tai puhelinneuvotte-
lulla

reagointi asiakkaan ongelmiin, pyyn-
toihin aina valittomasti ja naiden tie-
tojen raportointi kohdeyrityksen joh-
dolle kerran kuukaudessa pidettavas-
sa palaverissa

B-segmentti: avainasiakkuudet

tehdaan asiakkaista yleiskuvaus, mi-
ka on heidan organisaationsa, liike-
toiminnat, toiminta-ajatus, taloudel-
linen tulos

kuvataan asiakassuhteet, mita ovat
tahan mennessa ostaneet, mika on
nykyisen asiakassuhteen kannatta-
vuus, litkevaihto, asiakasuskollisuus,
asiakassuhteen kesto

asiakkaiden avainhenkilot seka hei-
dan valiset suhteensa

kirjataan tarkasti ylos asiakassuhteen
hoitamisen vastuut

pohditaan asiakassuhteen kehittami-
sen toimenpiteet, kaytetaan apuna
tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksia ja tehdaan toimenpide-
suunnitelma aikatauluineen

Asiakkuuksien hoito-ohjelma

Asiakkuussuunnitelma

yhteinen asiakkuussuunnitelma kulle-
kin avainasiakkuudelle

nimetyt asiakkuusvastuuhenkilot, yk-
si henkilo hoitaa useaa asiakkuutta
saannolliset johdon tapaamiset ja yh-
teiset tyoseminaarit, aikataulutetaan
aina vuodeksi kerrallaan ja paivite-
taan tarvittaessa useammin, muistiot
tapaamisista asiakashallinta -
kansioon

massaraataloidyt lisaarvopalvelut,
aktiivinen myyntityo

tehdaan asiakkaista yleiskuvaus, mi-
ka on heidan organisaationsa, liike-
toiminnat, toiminta-ajatus, taloudel-
linen tulos
kuvataan asiakassuhteet, mita ovat
tahan mennessa ostaneet, mika on
nykyisen asiakassuhteen kannatta-
vuus, litkevaihto, asiakasuskollisuus,
asiakassuhteen kesto
asiakkaiden avainhenkilot seka hei-
dan valiset suhteensa
kirjataan tarkasti ylos asiakassuhteen
hoitamisen vastuut
pohditaan asiakassuhteen kehittami-
sen toimenpiteet, kaytetaan apuna
tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksia ja tehdaan toimenpide-
suunnitelma aikatauluineen

(jatkuu)




Taulukko 7 (jatkuu)
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C-segmentti: strategiset mahdollisuudet

Asiakkuuksien hoito-ohjelma

Asiakkuussuunnitelma

asiakkuussuunnitelma kunkin strate-
gisen mahdollisuuden osalta.
nimettyna vastuuhenkilona kohdeyri-
tyksen aluepaallikot, joiden apuna
kohdeyrityksen myyntihenkilot
panostus asiakassuhteen kehittami-
seen myynnin toimesta, pohditaan
mahdollisia lisapalveluita lisamyynnin
saamiseksi ja kannattavuuden paran-
tamiseksi, pyritaan saamaan naista
asiakkuuksista avainasiakkuuksia

kuvataan asiakassuhteet, mita ovat
tahan mennessa ostaneet, mika on
nykyisen asiakassuhteen kannatta-
vuus, litkevaihto, asiakasuskollisuus,
asiakassuhteen kesto

pohditaan asiakassuhteen kehittami-
sen toimenpiteet, kaytetaan apuna
tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksia ja tehdaan myyntiryh-
man toimesta toimenpidesuunnitel-
ma aikatauluineen

panostetaan markkinointiin

C -segmentti: kerta-asiakkuudet

Asiakkuuksien hoito-ohjelma

Asiakkuussuunnitelma

tehdaan markkinointisuunnitelma, -
lehtinen, jossa kerrotaan kohdeyri-
tyksen palveluista ja jaetaan sopival-
la jakelutiella potentiaalisille asiak-
kuuksille, myyntityon tarkeys koros-
tuu

panostetaan myos kotisivujen naky-
vyyteen ja ajan tasalla oloon

kuvataan asiakassuhteet, mita ovat
tahan mennessa ostaneet, mika oli
asiakassuhteen kannattavuus, liike-
vaihto,

pohditaan asiakassuhteen kehittami-
sen toimenpiteet, kaytetaan apuna
tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuk-
sen tuloksia ja tehdaan myyntiryh-
man toimesta toimenpidesuunnitel-
ma aikatauluineen

Taulukko 7: Asiakkuuksien hoito-ohjelma ja asiakkuussuunnitelma

4.3.2 Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehityshankkeen suunnittelu ja kaynnistys

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehityshanke on kaynnistynyt taman kehittamistehtavan avus-

tamana. Taulukossa 8 esitetaan viela yhteenvetona asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehi-

tysehdotukset.
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Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Kehitysehdotukset

Markkina- ja

asiakaslahtoisyys

Myyntitiimin toimesta on kerataan potentiaa-
liset asiakkuudet yhteen tiedostoon ja suun-
nitellaan naille oma asiakkuuden hoito-
ohjelma. Saanndllinen asiakastyytyvaisyyden
mittaaminen kayttoon, vahintaan kerran
vuodessa suoritettuna, nimettava talle vas-
tuuhenkilo joka huolehtii kyselyn tekemises-
ta ajallaan. Kyselytutkimuksen tulokset ana-
lysoidaan johdon ja vastuuhenkiloiden kans-
sa. Kuukausittaiset palautekyselyt tehdaan ja
kaydaan lapi kuukausipalavereissa. Asiakkuu-
den hoito-ohjelman mukaisesti tehdaan asi-
akkaista taustatutkimus. Tehdaan kilpailija-

analyysi.

Asiakasstrategia

Kehittamistyon osana syntynyt asiakasseg-
mentointi on oltava kaikkien tiedossa ja sen
paivittamisesta saannollisin valiajoin on pi-
dettava huolta, tahan nimettava myos vas-
tuuhenkilo. Suunniteltu ja saannollinen
markkinointiohjelma tehdaan ja otetaan
kayttoon. Palvelukanavastrategia paivitetaan

toimimaan asiakassegmenteittain.

Toimintamalli

Huolehdittava, etta hiljainen tieto asiakkais-
ta saadaan kaikille tietoon. Asiakkuuden
hoito-ohjelmien kayttoonottosuunnitelma
kehyksen mukaisesti. Asiakashallinta-kansion
paivittaminen ja korostaminen sen kayttami-
sen tarkeytta. Tallennetaan sinne kaikki asi-
akkaiden kanssa kayty kommunikaatio; pa-
lautteet, sahkopostit, sopimukset. Paivite-
taan asiakashallinta-kansio siten, etta asiak-

kaat on segmenteittain lajiteltuna.

(jatkuu)
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Taulukko 8 (jatkuu)

Liiketoimintaprosessit

Prosessit on mallinnettava paperille ja toi-
mittava suunnitellusti myos asiakkuuksien
jalkihoidon osalta. Mallinnetaan palvelupro-
sessit asiakassegmenteittain, tehdaan proses-
sikuvaukset myos asiakaskaynneista, toimi-
tuksista (palvelun aloitusprosessi jne.), las-

kutuksesta seka markkinointiviestinnasta.

Tiedonhallinta ja

tietoteknologia

Kehitetaan asiakashallintajarjestelmaa ja
korostetaan kaiken asiakkaisiin liittyvan kir-
jeenvaihdon yms. olevan tarkeaa kirjata
asiakashallintajarjestelmaan. Kehitetaan
asiakashallinta-kansioita (kts. toimintamal-
lit).

Strategian seuranta ja

ohjaus

Mittareita luotava ja seurattava seka tarpeen
tullen myos muutettava saannollisesti. Asia-
kassegmentoinnin paivittaminen ja asiakas-
kannattavuuden seuranta saannolliseksi ta-
vaksi. Tehdaan asiakassegmenttikohtaiset
tavoitteet, mietitaan mika on kunkin asiakas-
segmentin kannattavuusprosentti, referens-
siarvo. Seurataan diagnostisia ohjausjarjes-
telmia, miten organisaatio toteuttaa uutta
strategiaa, miten strategia toimii, miten se
vaikuttaa toimintaymparistoon, onko syyta
ryhtya strategian osalta muutos yms. toi-
menpiteisiin. Rakenteellisten ohjausjarjes-
telmien seuraaminen, eli asiakassegmenttien
paivitys ja ajantasaisuus, toimintamallien

toimivuus.

Taulukko 8: Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kehitysehdotukset
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4.4 Hankkeen arviointi

Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi hankkeen arviointi ja sen kayttokelpoisuus, luotettavuus

ja hyodynnettavyys kohdeyritykselle.

4.4.1 Hankkeen tavoitteiden saavuttaminen

Hankkeen kaytannon tavoitteena oli asiakassegmentoinnin tekeminen seka asiakastyytyvai-
syyskyselyn tekeminen, niin etta kohdeyritys saa segmenttikohtaista tietoa miten tyytyvaisia
asiakkaat tehdyissa segmenteissa ovat. Hankkeessa onnistuttiin hyvin taman tavoitteen teke-
misessa. Hankkeen tehtavina oli teoreettisen tietoperustan rakentaminen, jossa onnistuttiin
kayttamalla lahteina alan suomalaisia seka ulkomaalaisia lahteita. Saatu teoreettinen selitys
kohdeilmiolle ja kehittamisen kohteina oleville asioille oli kattava ja vastasi hyvin kehittamis-

tyon haasteisiin.

Kohdeorganisaation asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytila analysoitiin ja tehtiin siihen myos
kehittamisehdotukset. Asiakkuuden hoito-ohjelma tehtiin kehitystyossa tehdyn asiakasseg-
mentoinnin mukaisesti seka asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia tarkasteltiin myos segmentti-

kohtaisesti. Siten opinnaytetyon kehittamisosio vastaa tavoitteita.

4.4.2 Luotettavuus

Tama tutkimus tayttaa luotettavuudelle ja patevyydelle esitetyt vaatimukset, koska tutki-
muksen kulku on suunnitellun mukainen. Kvalitatiivisella tutkimusotteella paastiin sisalle
kohdeyrityksen toimintaan dokumenttien ja erilaisten materiaalien seka kohdeyrityksen toi-
mitusjohtajan kanssa keskustellen. Nain voitiin tehda asiakassegmentointi seka asiakkuuksien
hoito-ohjelma ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kaynnistys. Asiakastyytyvaisyyskyselyn
vastausprosentti jai 49 %, mutta vastauksia tuli kuitenkin jokaisesta asiakassegmentista seka
jokaisesta asema-/tehtavaluokasta. Seuraavassa kaydaan viela lapi luotettavuus toteutetun

kehittamishankkeen osalta.

Liiketoimintamallin nykytilanteen analysoinnin luotettavuus

Liiketoimintamallin nykytilanteen analysoinnissa kaytettiin apuna teoreettisessa viitekehyk-
sessa olleita Ala-Mutkan ja Talvelan kirjan oppeja. Analysoinnissa oli mukana opinnaytetyon
tekijan lisaksi kohdeyrityksen toimitusjohtaja. Opinnaytetyon tekija seka kohdeyrityksen toi-
mitusjohtaja ovat tyoskennelleet yrityksessa monta vuotta ja heidan osaamisensa ja tietonsa

yrityksesta ovat ajan tasalla ja myos lapi koko organisaation kattavia. Liiketoimintamallin
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nykytilanteen analysointiin kaytettiin apuna myos kohdeyrityksessa olevaa materiaalia kuten

palaverikaytannot, palautteen keruutavat, asiakashallinta-kansion ajantasaisuus ja selkeys.

Asiakassegmentoinnin tekemisen luotettavuus

Asiakassegmentointi tehtiin kayttaen apuna kohdeyrityksen materiaaleja. Segmentointikritee-
rien miettimiseen kaytettiin paljon aikaa ja pohdittiin monia vaihtoehtoisia kriteereita ennen
kuin paadyttiin kehittamishankkeessa kaytettyihin kriteereihin. Asiakkaiden segmentointi
tehtiin kayttamalla avuksi laskutusohjeita, laskutusohjelmaa ja muita materiaaleja. Nama
materiaalit olivat kaikki ajantasaisia ja todenperaisia. Nain ollen asiakassegmentointia voi-

daan pitaa luotettavana.

Kyselytutkimuksen tulosten luotettavuus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkastellaan luotettavuutta sisaisen ja ulkoisen validiuden,
reliabiliteetin ja objektiivisuuden kautta. Sisaisessa validiteetissa tutkimuksen tulos on testat-
tavan ohjelman tai menettelytapojen seurausta. Vaikuttavia asioita ovat muun muassa mitta-
valineissa tapahtuvat muutokset tutkimuksen aikana, koehenkiloiden kato tutkimuksen aikana
tai ennalta suunnittelemattomien ylimaaraisten tekijoiden vaikutukset. Ulkoisessa validitee-
tissa taas tutkitaan, missa maarin saadut tulokset ovat yleistettavissa tai missa maarin tutki-
jan tutkimuksensa perusteella muodostamat oletukset ja kasitteet ovat siirrettavissa toiseen
tilanteeseen tai toisia ryhmia koskeviksi. Objektiivisuudessa selitetaan tutkittavien loydosten

ominaisuuksia ja konteksteja. (Soininen 1997, 122.)

Tutkimuksen luotettavuutta saattaa heikentaa se, etta vastaaja ymmartaa kysymyksen vaarin

tai tutkija tekee virheita tallentaessaan aineistoa (Vilkka 2005, 162).

Kyselytutkimuksen vastausprosentti jai 49 prosenttiin, joten kato oli suurehko. Vastaajia oli
kuitenkin jokaisesta asiakassegmentista, molempia sukupuolia seka molemmista ase-
ma/tehtavaluokista. Kaikki vastaajat olivat vastanneet kaikkiin pakollisiin kysymyksiin ja tie-
dot tallentuivat kohdeyrityksen kaytossa olevan ohjelman kautta suoraan jarjestelmaan, josta
saatiin myos tutkimustulokset seka SPSS-ohjelmaan suoraan siirretty havaintomatriisi. Kysely-
tutkimus testattiin ennen asiakkaille lahettamista ja nain ollen myos kysymysten ymmarretta-
vyyteen kiinnitettiin etukateen huomiota. Kyselytutkimusta voidaan pitaa luotettavana ker-
tomaan kohdeyrityksen asiakastyytyvaisyyden nykytilaa. Kyselytutkimus tehtiin kohdeyrityk-
sen asiakkaista, joten sen yleistettavyys koskemaan muita ryhmia tai tilanteita ei ole luotet-

tava.
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Asiakkuuksien hoito-ohjelman laatimisen luotettavuus

Asiakkuuksien hoito-ohjelman laatimiseen kaytettiin apuna Hannuksen (2004) tekemaan tau-
lukkoa seka tehtya asiakassegmentointia. Asiakkuuksien hoito-ohjelman laatimista voidaan
pitaa luotettavana tekijan pohjatietouden ollessa yrityksesta monelta vuodelta, myos asiakas-
tyytyvaisyyskyselyssa tulleet vastaukset ja kehittamiskohteet pyrittiin huomioimaan hoito-
ohjelman laatimisessa. Asiakkuuksien hoito-ohjelmaa voidaan pitaa taman hetkisen tiedon
puitteissa luotettavana, mutta sen paivittamisesta ja ajantasaisuudesta on pidettava huolta

kohdeyrityksen vastuuhenkiloiden toimesta.

4.4.3 Kayttokelpoisuus, hyodynnettavyys ja vaikuttavuus

Hankkeen tuotoksena syntyivat asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset, asiakassegmentointi seka
asiakkuuden hoito-ohjelma. Naiden kayttokelpoisuus kohdeyritykselle on oletettavasti hyva ja
kaikki kolme tehtya kehittamistehtavaa tukevat toinen toistaan seka auttavat kohdeyritysta
jasentamaan nykyiset puutteet seka auttavat kohdeyritysta kehittamaan toimintaansa kohti
asiakaslahtoisempaa liiketoimintaa. Kohdeyrityksen johto seka myynnista vastaavat henkilot
kayvat lapi tehdyt kehittamistoimenpiteet ja ottavat ne kayttoonsa vuoden 2010 alusta alka-
en. Suurimmat hyodyt hankkeesta tulevat esille pidemman aikavalin saavutuksina. Arviointiin

on osallistunut yrityksen johto ja myyntihenkilosto.

5  Yhteenveto opinnaytetyosta

Tassa paaluvussa tehdaan yhteenveto opinnaytetyoprosessista, opinnaytetyon arvioinnista ja

esitetaan jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Yhteenveto opinnaytetyosta ja tyon teoreettinen tarkastelu

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda toimintatutkimuksella kohdeyritykselle asiakas-
lahtoinen liiketoimintasuunnitelma, asiakassegmentointi seka siihen pohjautuva asiakkuuden
hoito-ohjelma. Asiakastyytyvaisyyskyselylla kartoitettiin kohdeyrityksen asiakkaiden tyytyvai-

syytta ja tulokset esitettiin tehdyn asiakassegmentoinnin kautta.

Ensin perehdyttiin kohdeyrityksen toimintaan ja pyrittiin antamaan opinnaytetyon lukijalle
kuva kohdeyrityksen toiminnasta ja nain ollen auttamaan ymmartamaan kehityshankkeen

tarkeytta juuri talla hetkella kohdeyritykselle.
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Kolmannessa luvussa kaytiin lapi teoreettinen viitekehys aiheesta asiakaslahtoinen liiketoi-
minta. Siihen sisaltyivat seuraavat aihekokonaisuudet: asiakaslahtoinen liiketoimintamalli,

segmentointi, asiakkuudenhallinta, asiakkuuden hoito-ohjelma.

Neljas luku kasitteli kehittamishankkeen kuvauksen, kyselytutkimuksen tulokset johtopaatok-
sineen seka kehittamishankeen tulokset asiakaslahtoisen liiketoimintamallin ja asiakkuuden

hoito-ohjelman.

Hankkeen tarkennetuiksi tehtaviksi maariteltiin:

1. Teoreettisen tietoperustan rakentaminen asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista
ja asiakaslahtoisen liiketoiminnan johtamisesta.

2. Kohdeorganisaation asiakaslahtoisen liiketoiminnan nykytilan analysointi.

3. Kyselytutkimuksen toteuttaminen asiakassegmenteittain. Tavoitteena saada tie-
toa asiakassuhteiden tilasta ja asiakastyytyvaisyydesta segmenteittain asiakkuu-
denhoito-ohjelmien kehittamista varten.

4. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehityshankkeen suunnittelu ja kehittamisproses-
sin kaynnistaminen yrityksessa.

5. Hankkeen hyodyllisyyden ja vaikuttavuuden arviointi.

Asiakassegmentoinnin tekeminen oli haasteellinen ja tyolas toteuttaa. Tietojen keraaminen
eri lahteista oli hankalaa ja aikaa vievaa. Tiedot tuli kerata muun muassa, monesta eri tiedos-
tosta ja jarjestelmasta. Asiakassegmentoinnin kriteerien miettiminen tehtiin teoreettista
viitekehysta apuna kayttaen, kuitenkin kohdeyrityksen toimitusjohtajan kanssa yhdessa miet-

tien, mitka kriteerit sopivat parhaiten juuri kohdeyrityksen asiakkuuksien jaotteluun.

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli suunniteltiin yhdessa kohdeyrityksen toimitusjohtajan

kanssa ja sen toteuttaminen on tarkoitus aloittaa heti vuoden 2010 alusta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymyksia tehdessa pitaydyttiin siina, etta kysymysten maara
pysyy mahdollisimman pienena, mutta kuitenkin antaa kuvan asiakastyytyvaisyydesta. Kysy-
myksiin vastaaminen tehtiin helpoksi ja ymmarrettavaksi. Kiireisten yritysjohtajien ja paalli-
koiden ajan kayttoa ajatellen paadyttiin tekemaan lomakkeelle eri osa-alueita kasittelevia
kysymyksia ja mahdollisimman yksinkertaisia ja nopeasti vastattavia. Vapaaehtoisia avoimia
kysymyksia laitettiin lomakkeelle, jotta tarvittaessa oli mahdollisuus kertoa lisaa mahdollisis-

ta ongelmista ja toivomuksista.

Tyon teoreettinen viitekehys tuki tehtyja kehittamishankkeita erittain hyvin. Alan kirjallisuut-

ta kaytettiin laajasti ja pohdittiin teoriaa monesta nakokulmasta. Kehittamishankkeen tulok-
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set on tehty teoriaan pohjautuen ja niiden kaytannonlaheisyyden ja toteutettavuuden on kat-

sottu toimivaksi yhdessa kohdeyrityksen edustajan kanssa.

5.2 Jatkokehitysehdotukset yrityksen johdolle

Yrityksen johdolle suunnatut jatkokehitysehdotukset pohjautuvat tehtyihin kehittamishank-
keisiin. Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin soveltamisen avuksi luotiin taulukko kehitysehdo-
tuksineen seka toteutettiin asiakassegmentointi ja tehtiin segmentointikriteerit. Yrityksen
johdon on hyva saannollisesti kayda lapi segmentointikriteerit seka asiakassegmentointi ja

paivittaa niita ajantasaisiksi.

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kaynnistamiseen kohdeyritys ryhtyy heti vuoden 2010
alusta alkaen. Kaynnistamisen suunnitelma on tehty yhdessa kohdeyrityksen toimitusjohtajan
kanssa ja viela taman vuoden puolella muodostetaan projektiryhma asiakaslahtoista liiketoi-
mintasuunnitelmaan kaynnistamaan. Asiakkuuden hoito-ohjelma tehtiin ja sen liitteena asiak-
kuussuunnitelma-ehdotus, jonka tietojen keraaminen olisi hyva kohdeyrityksessa vastuuttaa

jonkun projektiluontoiseksi tehtavaksi.

5.3 Opinnaytetyo ammatillisen kasvun edistajana

Seuraavaksi esitetaan opinnaytetyon merkitys ammatillisen kehittymisen valineena.

Ylemman ammattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyot ovat luonteeltaan tyoelamalahtoisia,
prosessinomaisia, soveltavia seka uuteen tietoon ja innovaatioihin tahtaavia (Ylemman am-
mattikorkeakoulututkinnon opinnaytetyoohje 18.12.2008). Tama kehittamishanke on antanut
tekijalleen syvallista tietoa asiakaslahtoisesta liiketoimintamallista seka segmentoinnista ja
asiakkuuden hoito-ohjelman tekemisesta. Vaikka opinnaytetyon tekija tyoskenteleekin vaki-
tuisesti kohdeyrityksessa, on kehittamishanke lisannyt paljon hanen tietouttaan kohdeyrityk-

sen asiakkuuksista ja niiden nykytilasta.

Opinnaytetyo on lisannyt analyyttista tarkastelua seka projektinomaisuutensa vuoksi vahvista-
nut myos projektityotaitoja. Opinnaytetyon aihe oli tekijalleen mielenkiintoinen ja paljonkin
erilainen kuin hanen toimenkuvansa kohdeyrityksessa, joten oppimisprosessi on ollut seka
kohdeyritykselle etta opinnaytetyontekijalle erittain hyva tiedon lisadaja. Opinnaytetyo on
innostanut osaltaan tekijansa kiinnostusta asiakaslahtoiseen liiketoimintamalliin ja sen kehit-
tamiseen kohdeyrityksessa. Opinnaytetyo on nain ollen laajentanut ja vahvistanut tekijansa

asiantuntemusta ja laajentanut hanen osaamisaluettaan.



89

5.4 Tyon itsearviointi opinnaytetyon arviointikriteereita kayttaen

Opinnaytetyon arviointikriteerit kaydaan lapi Learning by Developing-mallia kayttaen. (Laure-

an ylemman ammattikorkeakoulun opinnaytetyoohje 2008.)

Autenttisuus

Opinnaytetyon tarkoitus rajattiin selkeasti koskettamaan asiakaslahtoista liiketoimintaa ja
siihen laheisesti nivoutuvaa segmentointia, asiakkuuden hoito-ohjelmaa seka liiketoiminta-
malleja. Kehittamisty0 etenee prosessimaisesti ja loogisesti seka tuo nakyviin tyoelaman ke-
hittamishaasteet oppimisprosesseineen. Opinnadytetyon tarpeellisuus lahti kohdeyrityksesta.
Opinnaytetyon tekijan sitoutuminen ja tunne siita, etta oma osaaminen laajentui koskemaan
myos kasiteltyja asioita ja kehityshanketta. Prosessi lisasi tekijansa osaamisen syventamista

ja myos tekijansa tyokokemuksen liittamista kohdeyritysta hyodyntavalla tavalla.

Tutkimuksellisuus

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perusteltiin kehitystyohon liittyvaksi, lahteita kaytet-
tiin monipuolisesti. Toimintatutkimus menetelmalliseksi ratkaisuksi oli perusteltu ja sopi hy-
vin yhteen kehittamistehtavan kanssa. Luotettavuustarkastelua on kasitelty metodikirjallisuu-
den mukaisesti. Kehittamistoimenpiteet ja tutkimukselliset prosessit on kasitelty systemaatti-
sesti ja loogisessa jarjestyksessa, ensin asiakassegmentointi, siihen liittyvat kriteerit, segmen-
toinnin perusteella tehty asiakkuuden hoito-ohjelma, asiakastyytyvaisyyskyselyn vastaukset

tehdyn asiakassegmentin mukaisesti.

Uuden luominen

Opinnaytetyon johtopaatokset perustuvat kehittamisprosessissa syntyneeseen kokemustietoon
ja arviointiaineistoon. Taman kehittamistyon tuloksena on kohdeyritykselle syntynyt uutta
tietoa asiakkaista seka siita miten asiakaslahtoisen liiketoimintamallin toteuttaminen voi al-
kaa. Tutkimus on toivottavasti alku systemaattiselle ja jatkuvalle asiakaslahtoisen liiketoi-

minnan kehittamiselle seka ehdotus asiakaslahtoisen liiketoimintamallin toteuttamiseen.
Kayttokelpoisuus
Kehittamistyosta syntyneet tulokset ovat kohdeyrityksen kayttoon tehtyja ja varmasti kaytto-

kelpoisia. Kehittamistyon tulosten sovellettavuus ja pitkan aikavalin seuranta jaa kuitenkin

kohdeyrityksen toteutettavaksi.
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5.5 Tyosta nousseet jatkotutkimusehdotukset

Tasta kehittamishankkeesta nousi muutama jatkotutkimusehdotus.

Asiakastyytyvaisyyskysely on hyva tehda jatkossa saannollisin valiajoin, jotta taataan nyt teh-
tyjen tulosten toistettavuus ja pystytaan jatkossa reagoimaan nopeasti mahdolliseen asiakas-

tyytyvaisyyden laskuun.

Jatkotutkimuksen voisi tehda mahdollisista uusien palveluiden tarpeesta asiakassegmenttikoh-
taisesti. Lisaksi olisi hyva selvittaa, onko yrityksen nykyiset viestintakanavat ajan tasalla ja
voisiko naiden mahdollisella kehittamisella lisata tyytyvaisyytta kohdeyrityksen viestintaan ja

yhteydenpitoon.
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Asiakastyytyvdisyyskysely Yhtiot Oy
Tamad on Yhtiot Oy kaupan palveluiden asiakastyytyvaisyyskysely. Haluamme kehittaa pal-

veluamme asiakaslahtoisemmaksi ja paremmaksi, ja siksi toivomme, etta vastaatte kyse-
lyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 15.10.2009 mennessa.

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn!

1. Nimenne

2. Organisaationne nimi

3. Asema/tehtava organisaatiossa

4. Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?

Erittain Jokseenkin Tvvtvviinen Hieman En lainkaan
tyytyvainen tyytyvainen why tyytyvainen tyytyvainen

() () () () ()

5. Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityksiin?

Erittain Jokseenkin Tvvtvviinen Hieman En lainkaan
tyytyvainen tyytyvainen why tyytyvainen tyytyvainen
() () () () ()

Taysin Hyvin
samaa samaa
mielta mielta

Samaa .. ... Taysineri
o Eri mielta .77, ..
mielta mielta

Yritys toimii

ityk
eaum mukat. () () () () ()
sesti.

Yhteistyo

Yrityksen

kanssa on

molemmille {? () () () ()
osapuolille

hyodyllista.

Tulemme

jatkamaan

yhteistyota () () () () ()
Yrityksen

kanssa.
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7. Oletteko suositellut Yrityksen palveluita muille?
() Kylla

() En

8. Voisitteko suositella Yrityksen palveluita muille?
() Kylla

() En

9. Mita muuta haluatte sanoa yhteistyostanne Yrityksen kanssa?

10. Miten tyytyvainen olette Yrityksen yhteydenpitoon teihin?

Erittain Jokseenkin Tvvtvviinen Hieman En lainkaan
tyytyvainen tyytyvainen why tyytyvainen tyytyvainen
() () () () ()

11. Kuinka usein Yrityksen yhteyshenkilo pitda yhteyttd teihin?

() 2-3 kertaa kuukaudessa

() Kerran kuukaudessa

() Muutaman kerran vuodessa

() Kerran vuodessa

() Harvemmin kuin kerran vuodessa

12. Kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin kanssa tulisi mieles-
tanne olla nykyiseen verrattuna?

() Paljon useammin

() Hieman useammin

() Suunnilleen yhta usein kuin nykyisin
() Hieman harvemmin

() Paljon harvemmin
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13. Kuunteleeko Yritys mielestanne riittavasti toiveitanne vastatakseen paremmin organi-
saationne odotuksiin?

() Aina

() Useimmiten
() Joskus

() Harvoin

() Ei koskaan

14. Kun tarvitsette Yrityksen apua kiireellisissa ongelmissa, millaista palvelua saatte?

. .. Oikein -
Erinomaista hyvii Hyvaa Tyydyttavaa Huonoa
() () () () ()

15. Ovatko Yrityksen palvelut mielestanne?

Hieman Kohtuu Edullisia Hyvin
kalliita hintaisia edullisia

() () () () ()

Kalliita

16. Onko Yrityksen palveluiden hinta-laatu-suhde mielestanne

Erittain . . . Erittain
hyvé Hyva  Kohtuullinen Heikko heikko
() () () () ()

17. Pyydamme Teitd arvioimaan seuraavien seikkojen tarkeyttd palveluhankintojanne
tehdessanne.

Kaikkein Hyvin .. . Vihemman ' @i
N i A Tarkea o kaan
tarkein  tarkea tarkea N
tarkea
Palvelun
korkea laatu () () 0) () ()
Yhteydenpito
asiakkaaseen ) () 0) () ()
Palvelun
edullisuus ) () 0) () ()

18. Oletteko saanut tietoa Yrityksen tarjoamista uusista palveluista ja ratkaisuista?

() Kylla
() En
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19. Mista muista palveluista olisitte mahdollisesti kiinnostunut Yrityksen tekemina?

20. Haluatteko, ettd Yrityksen edustaja ottaa yhteyttd Teihin liityen kyselyyn ja palvelui-
hin?

() Kylla
() En

21. Mita muuta haluatte viestia yrityksen johdolle? Kirjoittakaa alla olevaan tilaan. Kiitos!

Kiitos vastauksistanne, hyvaa ja tuloksellista syksyn jatkoa!



Frekvenssitaulukot

Taustatiedot
1=mies, 2=nainen
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 18 72,0 72,0 72,0
2 7 28,0 28,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Vastaajat tehdyn asiakassegmentoinnin mukaisesti

1=A; 2=B; 3=C
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 11 44,0 44,0 44,0
2 4 16,0 16,0 60,0
3 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

Asema/tehtava organisaatiossa

1=johtaja, 2=paillikko

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 11 44,0 44,0 44,0
2 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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Palvelun laatu ja asiakastyytyvdisyys

Kuinka tyytyvdinen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 1 4,0 4,0 4,0
3 3 12,0 12,0 16,0
4 18 72,0 72,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityksiin?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 1 4,0 4,0 4,0
3 4 16,0 16,0 20,0
4 14 56,0 56,0 76,0
5 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

Mita mielta olette seuraavista vaittamista?

Yritys toimii yrityksemme edun mukaisesti

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 1 4,0 4,0 4,0
3 11 44,0 44,0 48,0
4 11 44,0 44,0 92,0
5 2 8,0 8,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta




Yhteistyo Yrityksen kanssa on molemmille osapuolille hyodyllista

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 3 12 48,0 48,0 48,0
4 10 40,0 40,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta
Tulemme jatkamaan yhteistyota Yrityksen kanssa
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid 3 12 48,0 48,0 48,0
4 9 36,0 36,0 84,0
5 4 16,0 16,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta
Oletteko suositelleet Yrityksen palveluita muille? 1=Kylld, 2= Ei
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 9 36,0 36,0 36,0
2 16 64,0 64,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
Voisitteko suositella Yrityksen palveluita muille? 1=Kylla, 2= Ei
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 22 88,0 88,0 88,0
2 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0




Yhteydenpito

Miten tyytyvdinen olette Yrityksen yhteydenpitoon teihin?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 1 4,0 4,0 4,0
2 7 28,0 28,0 32,0
3 6 24,0 24,0 56,0
4 8 32,0 32,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

Kuinka usein Yrityksen yhteyshenkilo pitaa yhteytta teihin?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 3 12,0 12,0 12,0
2 4 16,0 16,0 28,0
3 14 56,0 56,0 84,0
4 1 4,0 4,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Harvemmin kuin kerran vuodessa, 4= Kerran vuodessa, 3= Muutaman kerran vuodessa, 2=

Kerran kuukaudessa, 1= 2-3 kertaa kuukaudessa



Kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin kanssa tulisi

mielestanne olla nykyiseen verrattuna?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 3 12,0 12,0 12,0
2 8 32,0 32,0 44,0
3 14 56,0 56,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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5= Paljon harvemmin, 4= Hieman harvemmin, 3= Suunnilleen yhta usein, 2= Hieman useam-

min, 1= Paljon useammin

Kuunteleeko Yritys mielestanne riittavasti toiveitanne vastatakseen paremmin

organisaationne odotuksiin?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 3 8 32 32 32,0
4 12 48,0 48,0 80,0
5 5 20 20 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Aina, 4= Useimmiten, 3= Joskus, 2= Harvoin, 1= Ei koskaan

Kun tarvitsette Yrityksen apua kiireellisessa ongelmassa, millaista palvelua

saatte?
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent

Valid 2 3 12,0 12,0 12,0
3 7 28,0 28,0 40,0
4 14 56,0 56,0 96,0
5 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Erinomaista, 4= Oikein hyvaa, 3= Hyvaa, 2= Tyydyttavaa, 1= Huonoa



Palveluiden hintataso

Ovatko Yrityksen palvelut mielestanne?

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 3 10 40,0 40,0 40,0
4 14 56,0 56,0 96,0
5 1 4,0 4,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Kalliita, 4= Hieman Kalliita, 3= Kohtuuhintaisia, 2= Edullisia, 1= Hyvin edullisia

Onko Yrityksen palveluiden hinta-laatu -suhde mielestanne

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 2 8,0 8,0 8,0
3 17 68,0 68,0 76,0
4 6 24,0 24,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Erittain hyva, 4= Hyva, 3= Kohtuullinen, 2= Heikko, 1= Erittain heikko

Eri osa-alueiden tarkeys

Pyydamme Teita arvioimaan seuraavien seikkojen tarkeytta palveluhankintoja tehdessanne

Palvelun korkea laatu

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 3 2 8,0 8,0 8,0
4 14 56,0 56,0 64,0
5 9 36,0 36,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea




Yhteydenpito asiakkaaseen

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 4 16,0 16,0 16,0
3 11 44,0 44,0 60,0
4 10 40,0 40,0 100,0
Total 25 100,0 100,0
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5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea

Palvelun edullisuus

Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 3 9 36,0 36,0 36,0
4 13 52,0 52,0 88,0
5 3 12,0 12,0 100,0
Total 25 100,0 100,0

5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea

Uudet palvelut

Oletteko saaneet lisdtietoa Yrityksen uusista palveluista ja ratkaisuista

1=Kylld, 2= Ei
Cumulative Per-
Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 1 7 28,0 28,0 28,0
2 18 72,0 72,0 100,0
Total 25 100,0 100,0




Haluatteko, ettd Yrityksen edustaja ottaa Teihin yhteytta liittyen kyselyyn ja

palveluihin? 1=Kylld, 2=Ei

Cumulative Per-

Frequency Percent Valid Percent cent
Valid 2 25 100,0 100,0 100,0}
Minimi, maksimi, keskiarvo ja keskihajonta
Descriptive Statistics
N [ Minimum | Maximum | Mean [ Std. Deviation
Kuinka tyytyvainen olette
Yrityksen palveluihin ylei- 25 2 5| 3,92{,640
sesti ottaen?
Kuinka tyytyvainen olette
Yrityksen palveluihin verrat-] 25 2 5| 4,00(,764
tuna muihin yrityksiin?
Yritys toimii yrityksemme
edui mukais;/stiy 2 2 o 328712
Yhteistyo Yrityksen kanssa
on molemmille osapuolille 25 3 5| 3,64/,700
hyodyllista
Tulemme jatkamaan yhteis-
tyota Yrityksen kanssa 23 3 o 3.68),748
Oletteko suositelleet Yrityk-
sen palveluita muille? 25 1 2| 1,64(,490
1=Kylla, 2= Ei
Voisitteko suositella Yrityk-
sen palveluita muille? 25 1 2| 112),332
Miten tyytyvainen olette
Yrityksen yhteydenpitoon 25 1 5| 3,20[1,118
teihin?
Kuinka usein Yrityksen yh-
teyshenkilo pitaa yhteytta 25 1 5| 2,881,092
teihin?
Kuinka usein henkilokohtais-
ta yhteydenpitoa yhteistyo-
kumppanin kanssa tulisi 25 1 3| 2,44{,712
mielestanne olla nykyiseen
verrattuna?
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Kuunteleeko Yritys mieles-
tanne riittavasti toiveitanne
. 25 1 3| 2,12{,726
vastatakseen paremmin
organisaationne odotuksiin?
Kun tarvitsette Yrityksen
apua kiireellisessa ongel-
L 25 2 5| 3,52{,770
massa, millaista palvelua
saatte?
Ovatko Yrityksen palvelut
. 25 3 5| 3,64[,569
mielestanne?
Onko Yrityksen palveluiden
hinta-laatu -suhde mieles- 25 2 4 3,16|,554
tanne
Palvelun korkea laatu 25 3 5| 4,28/,614
Yhteydenpito asiakkaaseen | 25 2 4] 3,24|,723
Palvelun edullisuus 25 3 5 3,76(,663
Valid N (listwise) 25
Keskiarvo, mediaani, moodi
Statistics
N
Valid | Missing | Mean | Median | Mode
Kuinka tyytyvainen olette
Yrityksen palveluihin yleisesti 25 0] 3,92 4,00 4
ottaen?
Kuinka tyytyvainen olette
Yrityksen palveluihin verrat- 25 0| 4,00 4,00 4
tuna muihin yrityksiin?
Yritys toimii yrityksemme o
edun mukaisesti 25 O 356 400 ’
Yhteistyd Yrityksen kanssa
on molemmille osapuolille 25 0| 3,64 4,00 3
hyodyllista
Tulemme jatkamaan yhteis-
tyota Yrityksen kanssa 25 0 308 400 3
Oletteko suositelleet Yrityk-
sen palveluita muille? 25 of 1,64 2,00 2
1=Kylla, 2= Ei
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Voisitteko suositella Yrityk-

sen palveluita muille?

Miten tyytyvainen olette
Yrityksen yhteydenpitoon
teihin?

Kuinka usein Yrityksen yh-
teyshenkilo pitaa yhteytta
teihin?

Kuinka usein henkil6kohtais-
ta yhteydenpitoa yhteisty6-
kumppanin kanssa tulisi
mielestanne olla nykyiseen

verrattuna?

Kuunteleeko Yritys mieles-
tanne riittavasti toiveitanne
vastatakseen paremmin

organisaationne odotuksiin?

Kun tarvitsette Yrityksen
apua kiireellisessa ongel-
massa, millaista palvelua

saatte?

Ovatko Yrityksen palvelut

mielestanne?

Onko Yrityksen palveluiden
hinta-laatu -suhde mieles-

tanne

Palvelun korkea laatu
Yhteydenpito asiakkaaseen
Palvelun edullisuus

Oletteko saaneet lisatietoa
Yrityksen uusista palveluista
ja ratkaisuista 1=Kylla, 2= Ei
Haluatteko, etta Yrityksen
edustaja ottaa Teihin yhteyt-
ta liittyen kyselyyn ja palve-
luihin? 1=Kylla, 2=Ei

25

25

25

25

25

25

25

25

25
25
25

25

25

1,12

3,20

2,88

2,44

2,12

3,562

3,64

3,16

4,28
3,24
3,76

1,72

2,00

1,00

3,00

3,00

3,00

2,00

4,00

4,00

3,00

4,00
3,00
4,00

2,00

2,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
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Ristiintaulukoinnit
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1=mies, 2=nainen * Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen? Crosstabulation

Count

Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?

2 3 4 5 Total
1=mies, 2=nainen 1 13 18
2 5 7
Total 18 25

5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

1=johtaja, 2=paallikkoé * Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen? Crosstabulati-

Count

on

Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?

2 3 4 5 Total

1=johtaja, 2=paallikko 1 0 1 9 1 11
2 1 2 9 2 14

Total 1 3 18 3 25

1=A; 2=B; 3=C * Kuinka tyytyvdinen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen? Cross-

tabulation
Count
Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin yleisesti ottaen?
2 3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 1 11
2 0 0 4
3 2 10|
Total 3 18 25
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1=A; 2=B; 3=C * Kuinka tyytyvdinen olette Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityksiin?

Crosstabulation
Count
Kuinka tyytyvainen olette Yrityksen palveluihin verrattuna muihin yrityk-
siin?
2 3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 1 8 2 11
2 0 1 2 1 4
3 1 2 4 3 10|
Total 1 4 14 6 25

5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

1=A; 2=B; 3=C * Yritys toimii yrityksemme edun mukaisesti Crosstabulation

Count
Yritys toimii yrityksemme edun mukaisesti
2 3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 5 5 1 11
2 0 2 2 0 4
3 1 4 4 1 10}
Total 1 11 11 2 25

5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta
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1=A; 2=B; 3=C * Yhteistyo Yrityksen kanssa on molemmille osapuolille hyodyllista Crossta-

bulation
Count
Yhteistyo Yrityksen kanssa on molemmille osapuolille hyodyllista
3 4 5 Total

1=A; 2=B; 3=C 1 4 5 2 11
2 1 2 1 4
3 7 3 0 10
Total 12 10 3 25

5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta

1=A; 2=B; 3=C * Tulemme jatkamaan yhteistyota Yrityksen kanssa Crossta-

bulation
Count
Tulemme jatkamaan yhteistyota Yrityksen kanssa
3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 4 5 2 11
2 2 2 0 4
3 6 2 2 10
Total 12 9 4 25

5= Taysin samaa mielta, 4= Hyvin samaa mielta, 3= Samaa mielta, 2=Eri mielta, 1 =Taysin eri

mielta

1=A; 2=B; 3=C * Oletteko suositelleet Yrityksen palveluita muille? 1=Kylla,

2= Ei Crosstabulation

Count
Oletteko suositelleet Yrityksen palveluita muille?
1=Kylla, 2= Ei
1 2 Total

1=A; 2=B; 3=C 1 5 6 11
2 1 3 4
3 3 7 10
Total 9 16 25




1=A; 2=B; 3=C * Voisitteko suositella Yrityksen palveluita muille? Crossta-

bulation
Count
Voisitteko suositella Yrityksen palveluita muille?
1 2 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 10 1 11
2 4 0 4
3 8 2 10|
Total 22 3 25
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1=A; 2=B; 3=C * Miten tyytyvdinen olette Yrityksen yhteydenpitoon teihin? Crosstabulation

Count
Miten tyytyvainen olette Yrityksen yhteydenpitoon teihin?
1 2 3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 2 3 6 0 11
2 0 1 1 1 1 4
3 1 4 2 1 2 10]
Total 1 7 6 8 3 25

5= Erittain tyytyvainen, 4= Jokseenkin tyytyvainen, 3= Tyytyvainen, 2=Hieman tyytyvainen, 1

=En lainkaan tyytyvainen

1=A; 2=B; 3=C * Kuinka usein Yrityksen yhteyshenkilo pitaa yhteytta teihin? Crosstabulation

Count
Kuinka usein Yrityksen yhteyshenkilo pitaa yhteytta teihin?
1 2 3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 2 8 0 1 11
2 2 1 1 0 0 4
3 1 1 5 1 2 10}
Total 3 4 14 1 3 25

5= Harvemmin kuin kerran vuodessa, 4= Kerran vuodessa, 3= Muutaman kerran vuodessa, 2=

Kerran kuukaudessa, 1= 2-3 kertaa kuukaudessa
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1=A; 2=B; 3=C * Kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin kanssa

tulisi mielestanne olla nykyiseen verrattuna? Crosstabulation

Count

Kuinka usein henkilokohtaista yhteydenpitoa yhteistyokumppanin
kanssa tulisi mielestanne olla nykyiseen verrattuna?

1 2 3 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 4 7 11
2 1 1 2 4
3 2 3 5 10}
Total 3 8 14 25

5= Paljon harvemmin, 4= Hieman harvemmin, 3= Suunnilleen yhta usein, 2= Hieman useam-

min, 1= Paljon useammin

1=A; 2=B; 3=C * Kuunteleeko Yritys mielestanne riittavasti toiveitanne vastatakseen pa-

remmin organisaationne odotuksiin? Crosstabulation

Count

Kuunteleeko Yritys mielestanne ri
paremmin organisa

ittavasti toiveitanne vastatakseen
ationne odotuksiin?

1 2 3 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 2 7 2 11
2 1 1 2 4
3 2 4 4 10]
Total 5 12 8 25

5= Aina, 4= Useimmiten, 3= Joskus, 2= Harvoin, 1= Ei koskaan
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1=A; 2=B; 3=C * Kun tarvitsette Yrityksen apua kiireellisessa ongelmassa,

millaista palvelua saatte? Crosstabulation

Count
Kun tarvitsette Yrityksen apua kiireellisessa ongelmassa, millaista palve-
lua saatte?
2 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 1 2 7 1 11
2 0 1 3 0 4
3 2 4 4 0 10
Total 3 7 14 1 25

5= Erinomaista, 4= Oikein hyvaa, 3= Hyvaa, 2= Tyydyttavaa, 1= Huonoa

1=A; 2=B; 3=C * Ovatko Yrityksen palvelut mielestanne? Crosstabulati-

on
Count
Ovatko Yrityksen palvelut mielestanne?
3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 5 6 0 11
2 1 3 0 4
3 4 5 1 10
Total 10 14 1 25

5= Kalliita, 4= Hieman Kkalliita, 3= Kohtuuhintaisia, 2= Edullisia, 1= Hyvin edullisia

1=A; 2=B; 3=C * Onko Yrityksen palveluiden hinta-laatu -suhde mielestanne Crossta-

bulation
Count
Onko Yrityksen palveluiden hinta-laatu -suhde mielestanne
2 3 4 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 8 3 11
2 0 3 1 4
3 2 6 2 10]
Total 2 17 6 25

5= Erittain hyva, 4= Hyva, 3= Kohtuullinen, 2= Heikko, 1= Erittain heikko
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1=A; 2=B; 3=C * Palvelun korkea laatu Crosstabulation

Count
Palvelun korkea laatu
3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 0 5 6 11
2 1 3 0 4
3 1 6 3 10
Total 2 14 9 25

5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea

1=A; 2=B; 3=C * Yhteydenpito asiakkaaseen Crosstabulation

Count
Yhteydenpito asiakkaaseen
2 3 4 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 2 5 4 11
2 1 1 2 4
3 1 5 4 10
Total 4 11 10 25

5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea

1=A; 2=B; 3=C * Palvelun edullisuus Crosstabulation

Count
Palvelun edullisuus
3 4 5 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 3 6 2 11
2 4 0 0 4
3 2 7 1 10
Total 9 13 3 25

5= Kaikkein tarkein, 4= Hyvin tarkea, 3= Tarkea, 2= Vahemman tarkea, 1= Ei lainkaan tarkea



1=A; 2=B; 3=C * Oletteko saaneet lisdtietoa Yrityksen uusista palveluista ja
ratkaisuista 1=Kylla, 2= Ei Crosstabulation

Count
Oletteko saaneet lisatietoa Yrityksen uusista palve-
luista ja ratkaisuista 1=Kylla, 2= Ei
1 2 Total
1=A; 2=B; 3=C 1 6 11
2 3 4
3 9 10
Total 18 25
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