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InsinGoritydn tavoitteena oli selvittda asiakastarve palvelulle, jota kohdeyritys tarjoaa
ladketeollisuuden  parissa tyoskenteleville  asiakasyrityksilleen.  Selvitys  tehtiin
markkinatutkimuksen avulla, ja tarkoitus oli antaa arvio palvelun asiakastarpeesta seka
tehda kehitysehdotuksia palvelun suhteen.

Arvioon keréttiin aineistoa asiakashaastatteluista, kohdeyrityksen sisaisista haastatteluista,
kohdeyrityksen  palavereista ja  dokumentaatioista.  Kirjallisuudesta  poimittiin
markkinointitutkimuksen, palvelumuotoilun ja palvelun laadun johtamisen seka
tietojohtamisen parhaita kaytantoja ja niitd hyddynnettiin markkinatutkimuksen laatimisen
lisdksi myods tulosten analysointiin seka kehitysehdotusten esittdmiseen. Kohdeyrityksen
sisdisten haastatteluiden avulla hahmotettiin tutkimusongelma ja kartoitettiin nykytila ennen
markkinatutkimusta. Markkinatutkimus tehtiin kvalitatiivisina haastatteluina valittuihin
asiakasyrityksiin. Yrityksen siséisissa keskusteluissa tarkasteltiin ja pohdittiin tuloksia seka
kehitysehdotuksia.

Tehdyn tutkimuksen perusteella laadittiin arvio asiakastarpeesta kohdeyrityksen tuottamalle
palvelulle. Arvion perusteella todettiin, etta palvelulle on edelleen kysyntaa, mutta siita [0ytyy
paljon parannettavaa. Lisdksi huomattiin asiakasarvon heikenneen. Kehitysehdotuksissa
esitettiin, ettd yrityksen olisi kannattavaa jatkaa palvelun tarjoamista asiakkailleen, mutta
silhen olisi suositeltavaa tehdd muutoksia. Suurimpia muutosehdotuksia olivat palvelun
visuaalisen ilmeen paivittaminen, kaytettdvyyden parantaminen seka asiakasyritysten
kanssa kaytavan vuorovaikutuksen lisaaminen. Liséksi ehdotettiin erilaisten yksittaisten
raporttien ja analyysien tarjoamista asiakkaille lisapalveluna heidan tilaamansa palvelun
ohella.

Selvityksen ja kehitysehdotusten avulla kohdeyritys sai tarvittavaa ja hyodyllista tietoa
palvelun asiakastarpeesta. Liséksi tutkimusta tehdessa kavi ilmi asiakasyritysten ongelmia,
joita he eivat olleet erikseen ilmoittaneet eika kohdeyrityksella ollut niista tietoa. Insinddrityon
avulla kohdeyritys voi jatkaa palvelun muotoilemista asiakastarvetta vastaavaa
kokonaisratkaisua kohti.

Avainsanat Markkinatutkimus, palvelumuotoilu
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The aim of the study was to identify the customer need for a service the case company is
offering to the client companies working in the pharmaceutical industry. In order to be able
to identify the customer need a market survey was carried out and, based on the results, the
objective was to give an estimate about the customer need for the service and to make
suggestions for improving it.

The data was collected from customer interviews, case company’s internal interviews, case
company meetings and documentation and also from literature. Marketing research, service
design and information management best practices were selected from literature and were
utilized in addition to preparing a marketing study to analyze the data and to de-velop pro-
posals. The case company's internal interviews helped outline the research prob-lem and
the current state prior to carrying out the market research. The market research was con-
ducted as qualitative interviews with selected client companies. The company's internal dis-
cussions were reviewed and the results were discussed in order to make sug-gestions for
improvement.

It was found that the service is still in demand, but there is a lot to improve. In addition, the
customer value was found impaired. Based on the results, an estimate for customer needs
was put together for the service provided by the case company. The development proposal
suggests that it would be advisable for the company to continue providing the service to its
customers, but it would need some changes. The main amendments to be done include
upgrading the visual image of the service, improving usability and increasing interaction with
customers. The provision of various individual reports and analyses was suggested as an
additional service.

With the estimate and proposals the case company obtained useful and necessary infor-
mation about customer needs for the service. In addition, the research revealed customers'
problems that they hadn’t informed the target company about and thus the target company
had no knowledge of them. With this thesis the case company can continue redesigning the
service to correspond to the customer needs for a total solution.

Keywords Market research, Service design
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Lyhenteet

Bl Business Intelligence eli liiketoimintatiedon hallinta. Tama tarkoittaa
yrityksen liiketoiminnan kannalta olennaisimman tiedon keraamista,

analysointia ja hyddyntamistd mahdollisimman tarkasti ja ennakoivasti.

IT Informaatioteknologia eli tietotekniikka tarkoittaa tietojen hakua, siirtoa,
muokkausta ja tallennusta tietokoneiden tai digitaalisen tietoliikenteen

avulla.

SWOT Nelikenttdmenetelmd, jossa kirjataan ylos tarkasteltavan asian sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seké ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Hyddyllinen
tydkalu, kun esimerkiksi tunnistetaan ongelmia tai arvioidaan esim.

projektia tai tuotetta.
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1 Johdanto

Tama insinoorityd on tehty suomalaiselle informaatioteknologia-alan  (IT)
palveluyritykselle, joka on toiminut alalla yli kaksikymmentd vuotta. Yksi yrityksen
tuottamista palveluista on laaketeollisuuden parissa toimiville yrityksille tehty tiedon
analysointi- ja raportointitydkalu. Laakeyritykset ovat kayttaneet tata jarjestelmapalvelua
oman markkina-asemansa parantamiseen. Laakeyritysten tietotarpeet ovat vuosien
saatossa muuttuneet, mutta kohdeyrityksen tarjoama palvelu on pysynyt samanlaisena.
Tybssd  keskitytddn tekemaan  selvitys tdmanhetkisestd  asiakastarpeesta
kohdeyrityksen tarjoamalle jarjestelmapalvelulle. Tavoitteena on markkinatutkimuksen
avulla selvittda lagkeyritysten nykyinen tarve sen kaltaiselle palvelulle, jota kohdeyritys
tarjoaa, ja selvityksen pohjalta tuottaa kehitysehdotuksia kohdeyritykselle. Tutkimuksen
avulla kohdeyritys voi péivittda palvelunsa vastaamaan nykyistd asiakastarvetta ja
arvioida, kuinka paljon palvelun kehitykseen ja tarjontaan kannattaa jatkossa kayttaa

resursseja.

1.1 Kohdeyritys

Kohdeyritys on toiminut IT-alalla pitkaan, mutta ei ole merkittdvan tunnettu. Yritys on
perehtynyt tietojohtamiseen ja palvelunhallintaan ja toimittanut erilaisia palveluita

asiakkaille asiantuntevasti. Sen toiminta ulottuu neljdan Pohjoismaahan.

Yritys on toimittanut tiedonkeruu- ja raportointitydkaluja asiakasyrityksille, jotta he voivat
saada tietojarjestelmistaén kaiken mahdollisen hyddyn irti. Yksi asiakasryhméa on ollut
laaketeollisuus. Laéketeollisuuden tietotarpeille kohdeyrityksella on ollut kaytdossaan
kymmenen vuoden ajan heille suunnattu jarjestelmépalvelu, joka on kehitetty erityisesti

ladkeyritysten tietotarpeisiin.

Laakeyrityksille suunnitellun palvelun kehittdja ja sen kanssa alusta asti tydskennellyt
tyontekija ja& elékkeelle, joten palvelun uudelleen muotoiluun on nyt loistava tilaisuus.
Mikali suuria muutoksia tarvitaan, uudet tyontekijat voidaan kouluttaa heti hallitsemaan
uutta palvelua eika vanhan palvelun toiminnallisuutta tarvitse en&é sisaistaa. Tarve
palvelun parantamiselle on havaittu, silld vanhoja asiakkuuksia on jaanyt pois eikd uusia

ole tullut tilalle. Yritys ei mydskaan pysty kilpailemaan samalla viivalla tunnettujen ja



suurten brandien kanssa ilman naytt6a osaamisestaan. Siksi on erityisen tarkeda saada

vanhat asiakkaat pysymaan ja lisdé uusia asiakkaita parannetun palvelun avulla.

1.2 Liiketoimintaongelma

Viimeisten kymmenen vuoden aikana laakeyritysten tietotarpeet myynnin ja
markkinoinnin saralla ovat muuttuneet merkittavasti. Kohdeyrityksen heille suunnattu
palvelu on sen sijaan pysynyt ennallaan eika vastaa enaa taysin laakeyritysten tarpeita.
Tama kay selville muutamien téarkeiden asiakassuhteiden paattymisena seka uusien
asiakkaiden puutteena. Osasyyna on kymmenen vuoden aikana lisaantyneet kilpailijat,
joiden tarjoamat palvelut ovat myds erittdin patevia. Aikaisemmin kilpailijoita oli vahan,
jolloin kohdeyrityksella ei ollut suuria paineita muuttaa hyvéksi todettua vanhaa palvelua.
Nyt ladkeyritysten voidessa vertailla palveluiden tarjontaa on kohdeyrityksen pysyttava
aallon harjalla palvelun kehityksessa. Laaketeollisuuden toimintaympaéristo ja sita kautta
myds kohdeyrityksen tarjoaman palvelun asiakastarve ovat muuttuneet merkittavasti.

1.3 Tyo0n tavoite

Tavoitteena on markkinatutkimuksen avulla selvittaa laakeyritysten tamanhetkinen tarve
sen tyyppiselle jarjestelméapalvelulle, jota kohdeyritys tarjoaa, ja tehda kohdeyritykselle
selvityksen pohjalta kehitysehdotuksia. Selvityksen ja kehitysehdotusten avulla
kohdeyritys voi arvioida mahdollisuuksiaan  asiakastarpeeseen vastaavan

kokonaisratkaisun tuottamiseen.

Muutamaan avainasiakasyritykseen tehtavalla kvalitatiivisella syvahaastattelulla
saadaan kasitys ladkeyritysten nykyisista tietotarpeista. Markkinatutkimuksen tuloksen
ja kehitysehdotusten avulla kohdeyritys saa tarvittavaa tietoa muutospaatostensa tueksi

ja pystyy siten arvioimaan palvelun kehitystarpeet.

1.4 Tyon lopputulos

Lopputuloksena on ajantasainen ja selked kuva kohdeyrityksen tuottaman palvelun
nykyisestd asiakastarpeesta sekd selvityksen pohjalta tehdyt kehitysehdotukset

palveluun liittyen. Kohdeyritykselle laaditaan SWOT-analyysi ja taulukko



markkinatutkimuksen tuloksista sekd raportti, jossa tarkennetaan analyysia.
Kehitysehdotuksista laaditaan taulukko, josta tehd&an myos Ilyhyt ja ytimekas raportti

tarkentamaan taulukon tuloksia.

Tama tutkimus auttaa kohdeyritysta Ioytamaan nykyisen palvelun ongelmakohdat seka
ymmartamaan, millaisia tietotarpeita asiakasyrityksilla talla hetkelld on. Tutkimuksen ja
kehitysehdotusten avulla kohdeyritys tekee paatdksen siitd, millaisia muutoksia se aikoo
tehda palveluun, seka arvion siitd, kuinka paljon sen kannattaa kayttaa resursseja juuri

kyseisen palvelun kehitykseen.

1.5 TyoOn rakenne

Toisessa luvussa kerrotaan tydon menetelmista. Luvussa selvitetdén, miten tama tyo on
tehty sekd mitk&d ovat olleet tyon vaiheita. Kolmannessa luvussa kartoitetaan
kohdeyrityksen tarjoaman palvelun nykytilaa. Nykytila-analyysia varten haastateltiin
kohdeyrityksen eldkkeelle jaavaa tyontekijad, joka tuntee palvelun parhaiten. Luvussa
selvitetaan, miten palvelu on toiminut, mitd ongelmakohtia siind on huomattu ja ketka
ovat kohdeyrityksen pahimpia kilpailijoita. Nykytila-selvityksen avulla saatiin kasitys siita,

millaisesta teoriasta olisi hyva lopputuloksen kannalta poimia parhaita kaytantdja.

Neljannessa luvussa esitellaan tyon tekemiseen ja analyysien seka kehitysehdotusten
laatimiseen sovellettua teoriaa. Lukuun on poimittu markkinointitutkimuksen parhaita
kaytantoja, jotta tutkimuksesta tulee laadukas. Palvelumuotoilun kaytanttja sovelletaan
kehitysehdotusten laatimiseen ja tietojohtamisen kaytantdja kohdeyrityksen
toimenkuvan ymmartdmiseen. NAaiden parhaiden kaytantdjen ymmarryksen kautta
aloitetaan markkinatutkimus, jota kasitellaan luvussa viisi. Luvussa kerrotaan, miten
markkinatutkimus on tehty. Lukuun sisaltyy my6s analyysi, joka on tehty

markkinatutkimuksen tulosten, sovelletun teorian ja keratyn datan perusteella.

Viimeisessa eli kuudennessa luvussa on analyysin perusteella tehdyt kehitysehdotukset
sekd johtopdatokset siitd, miten koko tutkimus on onnistunut ja kuinka validi

tutkimustulos on. Luvussa on tiivistettyna, miten ty® eteni ja miten tavoitteeseen paastiin.



2 Menetelma ja materiaali

Taman luvun ensimmaisessa alaluvussa kerrotaan tyon toteutusprosessi, joka on
esitetty myods prosessikuvauskaavion muodossa. Luvussa 2.2 kerrotaan tyon

toteutusmenetelmasta.

2.1 Toteutusprosessi

Tama tyo toteutettiin tapaustutkimuksena. Toteutuksessa kaytetty prosessikaavio on
esitetty kuvassa 1. Kaikissa tydn vaiheissa pohjana toimivat sovellettava teoria parhaista
kaytanndista seka yrityksen sisdiset mallit.

Tavoite: Kartoittaa asiakastarve kohdeyrityksen tuottamalle
jarjestelmapalvelulle.

Teorian alustava Kartoitus

Kohdeyrityksen sisaiset
haastattelut
Nykytilahaastattelu
Nykyisen
. ; jarjesteimapalvelun
Syventavaa teornaa

Kohdeyrityksen
tuottaman
jarjesteimapalvelun

Haastattelut tarkastelu

Palvelumuotoilu ja

palvelun laadun
johtaminen

Tyopajat

: . e . kohdeyrityksessa
Tietojohtaminen Tulosten analysointi ja tulkinta

Syvahaastattelut
asiakasyrityksissa

Kehitysehdotukset

Palaverit
kohdeyrityksessa

Tulos: Selvitys asiakastarpeesta kohdeyrityksen tuottamalle palvelulle
seka kehitysehdotukset kohdeyritykselle palvelua koskien.

Kuvio 1. Tapaushankkeen prosessikuvaus



Kuvion 1 vasempaan reunaan on kuvattu koko tutkimuksen ajan mukana kaytetty teoria,
ja oikeaan reunaan on kuvattu keratty aineisto. Kuvion keskelle on kuvattu prosessin
eteneminen. Prosessikuvaus aloitettiin tavoitteen maarityksella. Liiketoimintaongelman

aihe ja rajaaminen kaytiin 1api yhdessa kohdeyrityksen Sales Directorin kanssa.

Tavoitteen maarittelyn ja rajaamisen kautta etsittiin sovellettavaa teoriaa, jonka pohjalta
tehtiin yrityksen sisdinen haastattelu laédketeollisuudelle tarjotun palvelun nykytilan
selvittamiseksi. Haastattelu tehtiin elakkeelle jadmassa olleelle palvelun kehittdneelle ja
sen kanssa tytskennelleelle kayttajalle. Haastattelun liséksi tutkittin kohdeyrityksen
sisdistd dokumentaatiota kyseisen palvelun osalta sekd palavereissa kaytyja
keskusteluja. Myds ladkeyrityksille tarjottavaa jarjestelmapalvelua tutkittiin, jotta
tiedettiin, millaisen palvelun kanssa asiakasyritykset olivat tekemisissa. Naiden tietojen
pohjalta pystyttiin laatimaan yrityksen tilasta nykytila-analyysi. Nykytilan hahmottamisen
avulla valittin viela sopivampaa ja syventavad teoriaa sisaistettdvaksi. Parhaita
kaytantéja poimittiin markkinointitutkimuksesta, tietojohtamisesta ja palvelumuotoilusta.
Nykytilan hahmotuksen ja parhaiden kaytantdjen ymmarryksen avulla saatiin laadittua
tarkka ja hyddyllinen kyselylomake markkinatutkimusta varten. Teorian keraamisen ja
sisdistdmisen avulla tehtiin semistrukturoitu haastattelurunko, jotta haastateltavat
pystyivat teemojen avulla itse lisatd omia kommentteja ja ndkemyksid kysymyksien
aiheisiin  liittyen.  Markkinatutkimus  toteutettin  kolmelle tarkkaan valitulle
asiakasyritykselle kvalitatiivisena haastatteluna.

Markkinatutkimuksesta saadut tiedot dokumentoitiin ja analysoitiin. Tutkimuksen
taustalla jatkuvina tiedonléhteina toimivat kohdeyrityksen sisdiset tyOpajat seké
palaverit. Analysoinnin pohjalta kaytiin viela keskustelu kohdeyrityksen sisdisessa
palaverissa, jotta voitiin varmistaa tyOkalun toiminnallisuuden rajapinnat ja myos
yhdessa suunnitella muutoskohteita. Kaikki saadut tiedot dokumentoitiin. Analysoitujen
tulosten pohjalta kohdeyritykselle tehtiin selvitys palvelun asiakastarpeesta, ja luotiin
kehitysehdotukset siitd, miten heidan palvelunsa voisi vastata asiakasyritysten
kysyntaan. Tuloksena oli taulukko sek& markkinatutkimuksen ettéd kehitysehdotusten

tuloksista ja molemmista taulukoista lyhyt raportti.



2.2 Menetelma

Tassa tyossa kaytetty informaatio Kkerattin  kohdeyrityksen toimialaan ja
tutkimusongelmaan liittyvista julkaisuista ja kirjallisuudesta sekd haastatteluista ja

kohdeyrityksen sisadisesta dokumentaatiosta.

Opinnaytety6 toteutettiin tapaustutkimuksena. Tapaustutkimus on kokemusperainen
tutkimus, jossa kohdetta tarkastellaan monipuolisesti ja intensiivisesti. Tarkoituksena on
syventya tapaukseen ja tutkia sita kattavasti sekd tehda havaintoja, joita ei ole viela
huomattu. Havaintoja tehdaan yleensa monista erilaisista tutkimusongelmaan
vaikuttavista asioista, ja niiden pohjalta saadaan kokonaisvaltainen seké tarkka kuvaus.
(Case-tutkimus.) Tassa tutkimuksessa hyoddynnettiin parhaita kaytantdja, yrityksen
sisdisia dokumentteja sek& markkinatutkimuksen tuloksia, jotta saatiin selville
kohdeyrityksen palvelulle parhaiten toimivat kehitysideat. Loydetyt kehitystarpeet
analysoitiin ja tuloksista keskusteltin kohdeyrityksen sisdisessa palaverissa. Taman

keskustelun pohjalta tehtiin kehitysehdotukset yritykselle palvelun suhteen.

Tybssa tehdyt haastattelut toteutettiin kvalitatiivisina syvahaastatteluina. Kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus toteutetaan yleenséa pienelle kohderyhmalle, jotta tuloksista
saadaan mahdollisimman kattavia ja tutkimusaiheeseen voidaan perehtya
syvéllisemmin. Taméan vastakohtana pidetaan usein kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusta, jossa tutkimus toteutetaan suuremmalle kohderyhmalle ja sen avulla pyritdéan
saamaan tilastollista tietoa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien maaréa on usein
pienempi, mutta vastaukset ovat laadukkaampia. Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen
muodoista on henkilokohtainen haastattelu, jossa haastateltavat kohdataan kasvokkain.
(Lahtinen ym., 1998: 62-64.) Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin, silla sen avulla

haastatteluiden vastauksista saadaan syvempaé ymmarrysta.

Haastattelumuodoksi valittiin syvahaastattelu, joka toteutetaan avoimessa ymparistossa
ja etukdteen suunnitellun keskustelurungon avulla (Raatikainen, 2005:43).
Haastattelukaavakkeesta tehtiin semistrukturoitu, jotta tutkimuskysymykset voitiin
selvittdd mahdollisimman tarkasti. Semistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat
strukturoidun kysymyslomakkeen ja teemahaastattelun valimaastosta. Kysymykset ovat

osittain avoimia ja osittain jarjesteltyja. (Strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu.)



Reliabiliteetti on yksi markkinointitutkimuksen perusvaatimuksista, ja se kuvaa
tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetin sanotaan olevan silloin hyvd, kun
tutkimustulokset pysyvat jokseenkin samoina, jos tutkimus toistetaan. (Raatikainen,
2005:16.) Reliabiliteetin kannalta semistrukturoidun kysymyskaavakkeen
tutkimustuloksen toistettavuus saattaa olla heikko, mutta tutkimustulos voi silti olla
antoisampi. Avointen kysymysten lisaksi haastateltavalla on mahdollisuus kommentoida
aiheisiin vapaasti, jolloin saattaa selvita tutkimuksen kannalta hyodyllisia nakodkulmia ja

ajatuksia.

Kuten Raatikainen Kirjoittaa, validiteetti on silloin hyva, kun tutkimus mittaa sitda, mita
pitdisikin mitata. Lisaksi validiteettiin vaikuttavat haastattelukysymysten asettelu ja
haastattelijan kayttaytyminen. (Raatikainen, 2005:16.) Tutkimusmenetelma valittiin silla
perusteella, ettd sen on oltava tuloksen kannalta luotettava. Haastattelut tehtiin
neutraalissa ilmapiirissa eiké haastateltavaa yritetty johdatella kysymyksilla haluttuihin

vastauksiin. Nain saatiin puolueeton ja ongelman ratkaisuun tahtdava vastaustulos.

Taulukko 1.  Opinnéaytetytssa kaydyt keskustelut.

Nykytila-analyysi

Haastateltava Padaihe

Sales Director Aihe & aiheenrajaus

Eldkkeelle jaava palvelun kehittdja Kehitettdvan palvelun historia,
toiminnallisuus ja nykytila

Palvelun muutostarpeiden maarittely

Asiakasyritys A Markkinatutkimus [33keyritysten
tietotarpeista

Asiakasyritys B Markkinatutkimus [33keyritysten
tietotarpeista

Asiakasyritys C Markkinatutkimus |33keyritysten
tietotarpeista

Kohdeyrityksen sisdinen palaveri Kehitysideat ja toiveet uuteen palveluun




Kuva on jaettu kahteen osaan, ja se perustuu haastatteluihin sekd keskusteluihin
pohjautuvaan tiedonkeruuseen. Ensimmdéisen osan tiedonkeruu  perustuu
kohdeyrityksen nykytilaa koskeviin haastatteluihin ja toisen osan tiedonkeruu
markkinatutkimuksen yhteydesséa tehtaviin haastatteluihin sek& kohdeyrityksen siséisen
palaverin keskusteluun. Markkinatutkimuksen yhteydesséa tehdyissa haastatteluissa
selvitettiin nykyisen palvelun muutostarpeita asiakasyritysten toiveiden pohjalta. Lopuksi

kohdeyrityksessa pidetyssa palaverissa keskusteltiin kehitysideoista ja toiveista.



3 Nykytila-analyysi

Tassa luvussa kartoitetaan kohdeyrityksen ladkeyrityksille tarjoaman palvelun nykytilaa
vuonna 2015. Kartoituksen avulla selvitettiin sen hetkiset asiakkaat, kilpailijat seka
palvelun toiminnallisuus. Selvityksen avulla saatiin tietda, minkalaisesta teoriasta olisi
parhaiten hyotya tutkimuksen kannalta. Nykytilan selvitys perustuu kohdeyrityksen
sisdiseen dokumentaatioon, tietojarjestelmistd saataviin tietoihin, haastatteluihin ja
palavereihin. Varsinainen haastattelu tehtiin palvelun kehittgjalle, joka on jaamassa
elékkeelle. Haastattelun tarkemmat tiedot Idytyvat liitteend lopusta. Kohdeyrityksen

siséisisséa palavereissa keskusteltiin nykytilasta Sales Direktor J.J:n kanssa.

3.1 Palvelun taustaa

Palvelua laaketeollisuuden tarpeisiin on tuotettu jo kymmenen vuoden ajan.
Laaketeollisuuden tietotarpeet ovat muuttuneet, mutta palvelu on pysynyt koko ajan
samanlaisena. Palvelun avulla laakeyritysten tarvitsemaa raakatietoa on muutettu
helpommin ymmarrettavddn muotoon. Kohdeyritys on ostanut tarvitsemansa raaka-

datan yritykselta, joka on osittain sen kilpailija.

Kohdeyrityksella on ollut aikoinaan noin kahdeksan asiakasta la&keteollisuuden palvelun
piirissé. Asiakassuhteet ovat kuitenkin kymmenen vuoden aikana vahentyneet puoleen.
Jaljelle jaavastd lukumaarasta viela yksi asiakassuhde on paattyméassa tdméan vuoden
loppuun ja kanssakayminen tarkeimmén asiakkaan kanssa Suomessa on olematonta,
mutta Skandinaviassa merkittavad. Talla hetkellda kaksi asiakkaista on suuria ja
tunnettuja ladkeyrityksia ja kaksi hieman pienempéa yritysta. Yksi syy asiakassuhteiden
paattymiseen on laakeyritysten toimintojen siirtyminen ulkomaille. Toiminnan siirtyessa
my0s jarjestelmia siirretddn muualle ja keskitetaan. Liséksi palvelu on sailynyt taysin
muuttumattomana, ja patevia Kkilpailijoita on ilmestynyt lisda. Asiakasyritysten
vahentyessa Suomesta olisi erityisen tarkeda saada vanhat asiakkaat pysymaan ja

pystya rakentamaan uusia asiakassuhteita.
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3.2 Kilpailijat

Kilpailevia yrityksia on kahdenlaisia: suuria Bl-yrityksia seké erityisesti ladkeraportointiin
erikoistuneita pienempia yrityksia. Suuria kilpailevia Bl-yrityksida on kolme, joista kaikki
ovat yhdistyneet jonkun pienemman kilpailevan yrityksen kanssa aikojen saatossa.
Suurten kilpailijoiden vahvuutena on yritysten vahva maine ja tunnettavuus. Nama suuret
yritykset eivat kuitenkaan pysty vastaamaan niin tarkasti juuri laéketeollisuuden
tietotarpeisiin. Sen sijaan pienid ja orientoituneita Kkilpailijoita on kaksi, jotka ovat
perehtyneet tuottamaan palveluillaan asiakastarpeeseen vastaavan kokonaisratkaisun.
Naiden pienten kilpailevien yritysten etuna on hieno visuaalisuus (user-interface) seka
helppokayttdisyys. Asiakasyrityksille nAma ominaisuudet nousevat usein tarkedmmaksi
kuin se, mita teknologiaa palvelu sisdltda. Kohdeyrityksen palvelu eroaa kilpailijoistaan
nimenomaan hienolla teknologialla, mutta silla ei saa myytya palvelua. Asiakasyritykset

kiinnittavat huomion ensin palvelun kayttdominaisuuksiin ja ulkonakoon.

3.3 Palvelun nykytila

Kohdeyrityksen sisaisten dokumenttien lisaksi nykytilasta saatiin paljon selville, kun
haastateltiin palvelun kehittdjaa. Han on toiminut palvelun parissa kymmenen vuotta ja
tiesi tarkasti sen toiminnallisuuden. Yksi kohdeyrityksen itse tiedostama ongelma on
nykyisen palvelun heikko visuaalisuus. Palvelun tekninen kehitys on ollut muita edella,
mutta nahtavasti asiakasyrityksia kiinnostaa enemman palvelun helppokayttdisyys seka
visuaalisesti nayttava kokonaisratkaisu kuin tekninen sisaltd. Pelkan visuaalisuuden
muuttamisen ei kuitenkaan uskota parantavan palvelun menestysta vaan pitdisi pystya

lisaamaan todellista lisdarvoa asiakkaille.

Asiakasyrityksilta ei ole tullut varsinaisia reklamaatioita, vaan ennemminkin
muutospyyntdja. Muutospyynnot on ilmoitettu kohdeyritykselle joko soittamalla tai
lahettamalla sahkopostia ja ongelmiin on pyritty |I0ytdmaan ratkaisu yhdessa asiakkaan
kanssa. Uusia vakituisia asiakassuhteita ei ole syntynyt, mutta muutamia hetkellisia
asiakkuuksia on ollut. N&ma asiakkuudet ovat perustuneet lahinnd hetkellisiin
raportointipyynt6ihin, jotka koskivat yksittaisid raportteja. Laadketeollisuudessa
analysointityOkaluilla on vanhanaikainen kayttdjakunta, joten kayttbonotossa on ollut
usein ongelmia. Ongelmat ovat liittyneet lahinna tietokoneiden ja ohjelmien kayton

osaamattomuudesta.
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Haasteeksi on muodostunut kohdeyrityksen tuottaman palvelun asiakastarpeen
tunnistaminen. Tehtéavana olisi selvittdd, mitd laékeyritykset haluavat kohdeyrityksen
tuottamalta palvelulta nykyaan. Tama selvitys tehdaan markkinatutkimuksen avulla, jota

varten parhaimpia kaytantoja poimitaan markkinointitutkimusteoriasta, jotta tutkimus olisi

mahdollisimman laadukas.
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4 Kohdeyrityksen toimenkuvan ja markkinointitutkimuksen ymmarrys

Asiakastarpeen maarittamisen seka palvelun kehitysehdotusten laatimisen pohjalle
syvennyttiin markkinointitutkimuksen, palvelumuotoilun ja palvelun laadun hallinnan
seka tietojohtamisen teoriaan. Markkinointitutkimuksen parhaiden kaytantéjen avulla
asiakasyritysten haastattelukysymysten laatimiselle sai hyvat [ahtbkohdat, ja
markkinointitutkimusprosessin  teoria  auttoi  jarjestelmallisessa  etenemisessa
tutkimuksessa. Myds markkinoinnin keinoihin perehdyttiin, jotta kohdeyritykselle
esitetyissa kehitysehdotuksissa voidaan huomioida sen hetkinen markkinatilanne, ja sita

kautta ymmartaa palvelun asiakastarpeen muutoksiin johtaneet syyt.

Parhaita kaytantdja poimittiin myods ladketeollisuudesta, jotta saatiin ymmarrysta siita,
mit& tietoa ladketeollisuudessa liikkuu ja mitka asiat ovat asiakasyrityksille tarkeita seka
kannattavia. Laaketeollisuuden eettisten ohjeiden muutosten ymmarryksella paastiin
my0s kasiksi siihen, miten markkinatilanne kyseisella alalla on yleisella tasolla
muuttunut. Markkinatutkimuksen jélkeen tehtavien kehitysehdotuksien tueksi poimittiin
parhaita kaytantdja palvelumuotoilusta. Tietojohtamiseen perehdyttiin, jotta saatiin
ymmarrysta kohdeyrityksen toimialasta seka palvelun toiminnallisuudesta ja
kehityskohteista. Kaikkien I6ydettyjen parhaiden kaytantdjen avulla saatiin parempaa
ymmarrysta markkinatutkimuksen laatimista, vastausten analysointia ja loppuratkaisun
tuottamista varten. Ensimmaisend perehdyttiin siihen, miten palvelun markkinointi

vaikuttaa yrityksen menestykseen ja sita kasitellaan seuraavassa alaluvussa.

4.1 Markkinointi

Markkinointi on vaikea méaaritellda tarkasti, silla se on jatkuvassa muutoksessa.
Markkinoinnin tarkoitus on saavuttaa asiakas- ja henkilostétavoitteet seké tehda myynti
tarpeettomaksi. Se on siis keino, jolla saadaan asiakas ostamaan tuote tai palvelu.
(Vierula, 2014: 33-32.)

Kuten Vierula kirjoittaa, markkinointi ei kuulu enéaéa pelkastadan markkinointitiimille, vaan
sen tulisi olla koko organisaatiota ohjaava yhteinen tehtdvd. Parhaimman tuloksen
markkinoinnille saa, kun yhdistaa yrityksen sisalla yksildiden lisdksi myo6s ajattelutapoja,
prosesseja ja kaikkia niita asioita, joiden avulla yritys saavuttaa padamaaransa. Moderni

ajattelutapa tahtaa siihen, ettd markkinointi on koko yrityksen vastuulla. Taméan vastuun
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kautta markkinointi pitda sisallaan kaikki yrityksen toiminnot ja yksil6t, jotka ovat suoraan
tai valillisesti yhteydessé asiakkaisiin tai muihin sidosryhmiin. Markkinointi ei siis ole
yksittaisten henkildiden velvollisuus eik& oikeus, vaan kaikkien yhteinen paamaaréa
saavuttaa haluttu tulos. (Vierula, 2014: 41-42.)

Markkinoinnin tarkeys

Rubanovitschin ja Valorinnan kirjoittamassa teoksessa “Alykas myynnin ohjaaminen”
korostetaan, etta markkinoinnin kannalta erityisen tarkeiksi muodostuvat jo olemassa
olevat asiakassuhteet. Olemassa olevat asiakkaat ovat yrityksen kannalta kultaakin
kalliimpia, silla uusien asiakkaiden hankinta on kilpailijoiden vuoksi yha vaikeampaa ja
my0s kallista. Markkinoinnissa keskitytdén usein turhan paljon uusien asiakkaiden
hankintaan ja unohdetaan jo olemassa olevat, vakiintuneet ja niin sanotusti varmat
asiakkaat. Naiden vanhojen asiakassuhteiden yllapitamiseen perinteisen markkinoinnin
on tullut tilalle vuoropuhelu. Siind on kyse asiakassuhteiden luomisesta ja ihmisten
valisista yhteyksista. (Rubanovitch & Valorinta, 2009: 114-117.)

Vanhanaikaisten markkinoinnin keinojen sijaan markkinointia kannattaa muuttaa
"alykkdan” myynnin suuntaan, kuten Rubanovitsch ym. teoksessaan uutta myynnin
suuntausta kutsuvat, ja ottaa siitd oppia. Alykkaassa myynnissa asiakastuntemus on
erityisen isossa roolissa, joten se tulisi huomioida myds markkinoinnissa. Asiakkaiden
kanssa tulee keskustella, ja olla vuorovaikutuksessa mahdollisimman paljon. Kaikki
keskusteluista saatu tieto on arvokasta ja se on hyva tallentaa seka analysoida.
Asiakastyytyvaisyyskyselyt seka kilpailija-analyysit ovat osa asiakastuntemusta, mutta
asiakastuntemus ei saa perustua pelkastaan niiden varaan. (Rubanovitsch & Valorinta,
2009: 114-117.)

Yrityksen saattavat usein antaa lupauksia asiakkailleen, joita eivat loppupeleissa voi
taysin lunastaa. Sellaisissa tapauksissa asiakaslupauksia ei ole hyvd mainostaa
yleisesti. Hyvin tarkedd mainonnassa on, etta luvatut lupaukset voidaan pitdd. Mikali
jokin annettu lupaus ei tayty, tulisi se kertoa asiakkaalle rehellisesti. Yrityksien yleisimmat
asiakaslupauksien kanavat ovat myyjakohtaamisen liséksi puhelinpalvelu ja Internet,
joten on hyvin tarkeaa, ettd myds naissa kanavissa lupaukset tayttyvat. (Rubanovitsch
& Valorinta, 2009: 114-117.)
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Luetun perusteella markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon erityisesti jo olemassa olevat
asiakkaat ja olla asiakkaiden kanssa mahdollisimman paljon vuorovaikutuksessa. N&in
asiakassuhteet pysyisivat hyvinéd ja asiakkaiden tarpeet tulisi huomioitua. Raatikaisen
(2004: 11) mukaan markkinoinnin tueksi tarvitaan todellista tietoa toimintaymparistosta,
ja yksi keino kartoittaa tata tietoa on markkinointitutkimus, jota kasitellaan seuraavassa

alaluvussa.

4.2 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksen avulla hankitaan todellista tietoa yrityksen markkinointiin
kohdistuvien paatosten tueksi. Tutkimuksen avulla paatoksen tekeminen on helpompaa,
silla paatoksiin kohdistuvia riskeja pystytaan kartoittamaan ja siten mimoimaan. Uuden
tuotteen suunnittelussa ja vanhan tuotteen uudistamisessa huomiota Kkiinnitetdan
erityisesti asiakkaan tarpeisiin seka kilpailutilanteeseen. Tutkimus ei keskity pelkastaan
tarvittavien tietojen hankkimiseen, vaan siihen kuuluvat myo6s tulosten kasittely ja
analysointi. Markkinointitutkimuksella on useita muotoja ja yksi niistd on
markkinatutkimus. Markkinatutkimuksessa keskitytaan kilpailu- ja kysyntatilanteeseen el
hankitaan tietoa markkinatilanteesta ja siihen kohdistuvista muutoksista. (Lahtinen ym.,
1998: 20-21.)

Markkinointitutkimuksessa on kansainviélisten perussaantéjen mukaan useimmiten
kolme osapuolta. Ensimmainen ndista kolmesta on markkinatutkimuksen tilaaja eli
tutkimuksen toimeksiantaja, ja han tekee yleensa aloitteen tutkimuksen toimeenpanosta.
Toinen osapuoli on tutkimuksen varsinainen tekija eli tutkija. TAma tutkija voi yksittaisen
henkilon liséksi tarkoittaa myo6s alihankkijaa eli suurempaa kokonaisuutta, esimerkiksi
ammattikorkeakoulua. Kolmas osapuoli on tietojen antaja. Tietojen antaja voi myds olla
yksittdinen henkil6 tai suurempi ryhma, jolta tutkija hankkii tietoja. Jossain tapauksissa
toimeksiantaja ja tutkija voivat olla sama henkild. (Lahtinen ym., 1998: 20-21.)

4.2.1 Markkinointitutkimusprosessin vaiheet

Luotettavan ja kattavan tuloksen saamiseksi markkinointitutkimusta tehdessa tulisi edeta
vaiheittain. Vaiheita maarittdvat perusvaatimukset, jotka liittyvat tutkimuksen

tekemiseen:
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1. Tutkimusongelma méaaritetaan.

2. Tehd&an toimeksianto ja nimetaan tutkija.
3. Laaditaan tutkimussuunnitelma.

4. Laaditaan kysymyslomake.

5. Toteutetaan haastattelut.

6. Kasitelladn, analysoidaan ja tulkitaan tiedot.

7. Raportoidaan ja hyddynnetééan tulokset.

Ensimmaisessa vaiheessa eli tutkimusongelman maarityksessa tarkeinta olisi keskittya
yhteen ongelmaan kerralla, jolloin tutkimustulos on tarkempi ja luotettavampi. Mikali
tutkimusongelmia on monia, tulokset ovat helposti hajanaisia ja heikkotasoisia.
Selvitettavan ongelman maarittamisessa tulisi keskittya vain olennaisiin asioihin, jotta
turhan ja ylimaaraisen tiedon sijaan saataisiin mahdollisimman hyddyllista tietoa.
Tutkimusongelman maarittelyn jalkeen valitaan sopiva tutkija, joka voi olla joko oman
henkildkunnan jasen tai yrityksen ulkopuolinen henkilt tai jarjestd. (Lahtinen ym., 1998:
30-31.)

Tutkimussuunnitelman laatimiseen kuuluu myds tutkimusmenetelman valitseminen.
Kenttatutkimuksessa vaihtoehtoina ovat kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Yksi kvalitatiivisen tutkimuksen muodoista on
henkilokohtainen haastattelu, joka tehdaan teemahaastatteluna. Henkildkohtainen
teemahaastattelu tarkoittaa, etta tutkija ja tietojen antaja kohtaavat toisensa kasvokkain.
Tallaisen tutkimusmenetelman hyvina puolina ovat esimerkiksi nopeat vastaukset, hyva
vastausprosentti, vaarinkasitysten vahaisyys ja informatiiviset haastattelutulokset.
Joissain tapauksissa huonoina puolina saattavat olla kyselyn toistettavuuden vaikeus ja
se, ettei haastattelua voi tehdd kovin suurelle kohderyhmaélle. Taméan puolen voi
kuitenkin unohtaa, jos haastateltava kohderyhma on pieni tai jos rynméasta voidaan valita
otollisimmat henkil6t, jolloin saadaan silti monipuoliset vastaukset kysymyksiin.
(Lahtinen ym., 1998: 62-64.)

Kysymysten laatiminen on myos tarked vaihe, joka huonosti tehtyna suistaa koko

tutkimuksen véaarille raiteille. Kysymykset kannattaa suunnitella huolellisesti niin, ettd ne
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palvelevat mahdollisimman hyvin toimeksiantajan asettaman tutkimusongelman
ratkaisun 10ytymistd. Tahan vaiheeseen kaytetty aika maksaa itsensa takaisin
myOdhemmissé vaiheissa, silla myohemmat vaiheet ovat helpompia ja nopeampia

toteuttaa hyvin laaditun kysymyspaneelin avulla. (Lahtinen ym. 1998: 71.)

Haastattelujen toteutuksen jalkeen tiedot kasitellddn, analysoidaan ja tulkitaan. Tietojen
kasittelyvaiheessa tutkimusaineisto tarkistetaan huolellisesti, jotta voidaan olla varmoja
tietojen oikeellisuudesta. Virheelliset tiedot voidaan viela tdssa vaiheessa korjata oikeiksi
tai, jos ei korjata, niin niitd ei voi kayttda tutkimuksessa. Saaduista tiedoista tehdaan
analyysi ja tulkitaan tiedot siten, ettd saadaan kattava ja napakka raportti tuloksista.
Lopuksi tulokset hyodynnetaan alkuperdisen ongelman ratkaisemiseksi. (Lahtinen ym.
1998: 127.)

4.2.2 Tutkimuksen perusvaatimuksia

Markkinointitutkimusta kaytetddn apuvalineena markkinoinnin suunnitteluun ja
johtamiseen. Tutkimusta aloittaessa on tarkeaa selventad, mita aiotaan tutkia ja miten
tarkasti. Tutkimus tulee tehda huolellisesti ja saadut tiedot tulkita oikein. Tutkimus on
onnistunut, jos se tayttaa tarkoituksensa, on taloudellinen ja suoritetaan oikeaan aikaan.
Sen on oltava myds objektiivinen eli puolueeton. Tama tarkoittaa, ettei haastattelija saa
vaikuttaa vastauksiin omien mielipiteiden, asenteiden tai arvojen Kkautta.
Haastattelutuloksen tulisi olla sama, vaikka haastattelija olisi eri henkild. (Raatikainen,
2005: 16-17.)

Kuten Raatikainen Kirjoittaa, tutkimusongelman ja tutkimustavoitteiden maarittelyn
jalkeen on selvitettava perusjoukko ja otos. Nama ovat tutkimuksen kannalta oleellisia,
kun halutaan rajata tarkasti, mitd pitdad tutkia. Markkinointitutkimuksessa perusjoukko
tarkoittaa sitd ihmisryhmaa tai muita tutkittavia yksikdita, joiden mielipiteita ja toimintaa
halutaan tutkia. Esimerkkina perusjoukosta voi olla vaikka tietyn ikdryhman tai yrityksen
asiakkaat. Perusjoukon maarittelyssd voi pohtia esimerkiksi sitd, otetaanko
markkinointitutkimukseen mukaan kaikki potentiaaliset asiakkaat tai vaikka vain
yrityksen omat asiakkaat. Maarittelyn jalkeen on selvitettdvéd, onko valitusta ryhmésta jo
olemassa jotakin listaa tai rekisterid, josta haastateltavien tiedot olisivat helposti
I0ydettavissa. Valmiin rekisterin kaytdsta on oltava lupa. Erilaisia rekistereitd valtion
puolesta ovat esimerkiksi vaestorekisteri opiskelijarekisteri, ajoneuvorekisteri ja

tydelakerekisteri. Mikali yritys tutkii vain omia asiakkaitaan, silla on yleensa heista oma
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asiakasrekisteri. Asiakasrekisterissa on risking, etteivat kaikki tiedot ole ajan tasalla.
Perusjoukon ollessa iso, pitda poimia joukosta edustava otos. Mikéali perusjoukko on taas
suhteellisen pieni, kaikki sen jasenet voidaan tutkia. (Raatikainen, 2005: 26-27)

Luetun markkinointitutkimuskirjallisuuden perusteella voidaan ymmartaa, etta
markkinointitutkimus on suunniteltava huolellisesti etukateen, jotta tulosten tulkinta ja
analysointi on helpompaa. Kuten Lahtinen ym. (1998: 39) kirjoittavat, on tarkeda selvittaa
tutkimuksen tavoitteiden kannalta aikaisemman tiedon mééara ja tutkimusaiheen taustoja.
Seuraavassa alaluvussa kasitellaan ladketeollisuuden markkinoinnin saantoja, jotta
saadaan ymmarrysta haastateltavan kohderyhman tietotarpeista seké tietojen saamisen

ja jakamisen rajoituksista.

4.2.3 Markkinointikaytannot ladketeollisuudessa

Laaketeollisuudessa mainontaa rajataan ja siihen Kiinnitetddn huomiota eettisyyden
nakokulmasta. Laaketeollisuudella on kaytdssaan omavalvonta, jossa seurataan
ladketeollisuuden eettisia ohjeita. Eettisten ohjeiden noudattamista valvovat ja ohjaavat
riippumaton laakemarkkinoinnin valvontakunta sekad taméan alaisuudessa toimivat
tarkastusvaliokunnat. Markkinointia valvoo my6s Ladkealan turvallisuus- ja
kehittamiskeskus Fimea. Valvonnalla varmistetaan, ettd laakkeista annetaan oikeaa
informaatiota kuluttajille. Oikean tiedon avulla laékkeita pystytdaan kayttaméaan osana
tarpeellista ja parantavaa hoitoa sekd hyddyntdmé&an heti uusia tehokkaimpia
hoitokeinoja. (L&a&keteollisuuden eettiset ohjeet 2014: 3.)

Laaketeollisuuden markkinoinnin valvonnan avulla pystytdan varmistamaan, etta
kuluttajat saavat parasta mahdollista hoitoa potilasturvallisuuden ja laakkeen
parantavuuden nékdkulmasta. Eettiset ohjeet ovat lahivuosina muuttuneet tarkemmiksi
ja niita pyritdan kehittdmaén ja uudistamaan jatkuvasti. Yksi merkittavista uudistuksista
tuo terveydenhuollon ja laéketeollisuuden yhteistydn lapindkyvaksi. Vuonna 2016
julkaistaan ensimmaisen kerran organisaatioille ja terveydenhuollon ammattilaisille
Laaketeollisuus ry:n jasenyritysten vuonna 2015 maksamat taloudelliset etuudet seka
palkkiot. Taman muutoksen sanotaan olevan valttdmaton, jotta laaketieteellisia
innovaatioita voi syntyd, terveydenhuolto kehittyd ja laéketurvallisuus varmistua.

(La&keteollisuuden eettiset ohjeet 2014: 3.)
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Laakkeiden markkinointin on annettu erilliset ohjeet markkinoinnista kuluttajille,
terveydenhuollon henkiltille seka laake-esittelytoimijoille. Kuluttajille markkinoidessa on
varmistettava, ettéd ladkemarkkinointi koskee ainoastaan itsehoitolddkkeitd joita saa
ilman reseptia. Reseptiladkkeitd saa markkinoida ainoastaan laakkeiden toimittamiseen
tai maardamiseen valtuutetuille henkildille, jotka tarvitsevat tietoa laakkeista tyonsa
puolesta. Lagkeyritykset voivat jakaa kuluttajille tietoa sairauksista, niiden ehkaisysta ja
hoidosta, mutta samalla tulisi myds opastaa kuluttajaa sairauden hoitamisesta ja

lisatiedon hankinnasta. (Ladketeollisuuden eettiset ohjeet 2014: 8-9.)

Naiden tietojen perusteella ymmarrettiin, ettd vaikka ladkeyrityksilla on kova Kilpailu
keskendan, ne eivat voi saavuttaa markkinaetua kohtuuttomalla mainonnalla. Lisaksi
terveydenhuollon ammattilaisia ei voi ostaa puolelleen taloudellisten etuuksien tai
palkkioiden avulla, koska tieto niiden saamisesta tulee julkiseksi. Myos laaketeollisuuden
markkinointisaannot muuttuvat, mik& tulee huomioida jarjestelméapalvelun muotoilussa.
Palvelumuotoilun periaatteisiin  ja palvelun laadun johtamiseen syvennytaan

seuraavassa alaluvussa.

4.3 Palvelumuotoilu ja palvelun laadun johtaminen

Palvelu itsessaan on monin eri tavoin ymmarretty termi. Se on yleensa prosessi ja
ihmisten valistd vuorovaikutusta. Palvelun voi kokea, mutta sitd ei voi omistaa ja se
ratkaisee usein jonkin ongelman. Lisaksi palvelua ei ole kulunut loppuun, vaikka se olisi
jo koettu. (Tuulaniemi, 2013:59.) Gronroosin (2009: 76) mukaan my6s tuote voi olla
palvelu, mikali ratkaisu tarjotaan asiakkaalle palvelun muodossa. Tama tarkoittaa, etta
esimerkiksi jokin kone raataldidaan asiakkaan toiveiden mukaisesti ja toimitetaan

asiakkaalle hanen toiveitansa vastaavana pakettina hanen toivomallaan tavalla.

Tuulaniemen mukaan markkinoinnin kilpailukeinona ja laht6kohtana on toimiva tuote tai
palvelu. Ongelmaksi saattaa kuitenkin muodostua keskittyminen pelkkaén tuotteeseen
tai palveluun eika siihen, miten se ratkaisee asiakkaiden ongelmat. Keskittyessa liikaa
tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin, keskittyminen asiakkaisiin saattaa unohtua.
Asiakkaan kannalta olisi tarkeinta, etta palvelu tayttaisi asiakkaan toiveet, halut ja
tarpeet. Palvelun nayttavan ominaisuuslistan sijasta asiakkaalle olisi tarkeampaé, etta

hanen henkilékohtaiset tarpeensa tulisivat taytetyiksi. TAman vuoksi palvelua ei voi
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kehittda loppuun asti, ennen kuin sen asiakastarve on huomioitu. (Tuulaniemi, 2013: 44-
45)

Tuulaniemi (2013: 52) korostaa, ettd palvelu itsessddn on parhainta mahdollista
markkinointia. Hyvin suunniteltu, asiakastarpeeseen vastaava palvelu on jo itsessaan
hyva keino tehda nimea tunnetuksi. Tyytyvainen asiakas kertoo yleensa eteenpain
positiivisesta kokemuksestaan, joten jo yksikin erittdin hyvin palveltu asiakas voi olla

merkittava sijoitus yritykselle.
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Kuvio 2. Asiakasarvo (Tuulaniemi, 2013)

Tuulaniemi on esitellyt hyvan esimerkin kuviossa 2, jossa asiakasarvon tarkeys yrityksen
tuottaman palvelun kannalta on esitetty vaaka-vertauskuvana. Asiakasarvon tarkeytta
on korostettu ja sita tuottavat seka yrityksen liilketoiminnan tarpeet (kuvattu eurona), etta
asiakkaan kayttdjakokemus (kuvattu sydamend). Naiden kahden merkittavan
lAhestymistavan on pystyttéava tasapainoilemaan kesken&én. Palvelumuotoilun avulla

tasapainoilun suunnittelua voidaan helpottaa. (Tuulaniemi, 2013: 105)

Palvelun laadun johtaminen

Tuulaniemi on kayttanyt "Palvelumuotoilu”-teoksensa lahdeaineistona myts Christian
Gronroosin "Palvelun johtaminen ja markkinointi” -kirjaa. Gronroosin kirjassa keskitytaan
enemman palvelun laadun johtamiseen ja tarkasteluun. Grénroosin (2009: 140) mukaan

palvelun laadun johtaminen tarkoittaa laadun kokonaisvaltaista ymmarrysta, ja se
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ka&sittdd myos palvelun laadun johtamiseen kéaytettyja malleja. Tassa tapauksessa

keskitytaan syvemmin palvelun laadun tarkkailuun kuin mallien soveltamiseen.

Gronroos korostaa, etta vaikka palvelujen laatu tulee hallita hyvin, vieléa tarkedmpéaa on
hallita palvelun mahdolliset virheet. Virheiden méaara tulisi minimoida, ja parhaassa
tapauksessa niita ei saisi olla ollenkaan. Monissa yrityksissa sallitaan palvelun pieni
virheprosentti silla perusteella, etta kaikki tekevat joskus virheitd. Kirjassa kuitenkin
huomioidaan toinen aaripaa, joka on taydellinen virheettémyys palvelussa. Esimerkkina
on lentokenttd, jossa ei saa sattua virheitd vaan onnettomuuksien valttdmiseksi
onnistumisprosentin on oltava sata. Mikali isolla lentokentélla hallitaan lentojen jatkuva
likenne, miten sitd ei pystyisi hallitsemaan pienemmissd kokonaisuuksissa ja
palveluissa. Virheettdmyyden saavuttaakseen yrityksen on tehtava yleensa mittavia
ponnisteluja, minkd vuoksi monet yritysjohtajat luovuttavat ennen kuin edes aloittavat.
(Gronroos, 2009: 140-141)

Gronroosin (2009: 141) mukaan palvelun laadun parantamisen tulisi olla jatkuva
prosessi. Usein laadunparannusprosessit saattavat kompastua siihen, etta yritetaan
parantaa vain jotain osa-aluetta laadunhallinnassa. Yksittdisen epdkohdan huomioinnin
sijaan laadunhallinta tulisi nahd& kokonaisuutena, jota kaikkien tyontekijoiden tulisi
seurata. Yritys saattaa esimerkiksi sijoittaa uuteen koneistoon parantaakseen laatua,
mutta unohtaa samalla seurata kokonaisuutta. Yhteen parannukseen varataan tietty
maara aikaa ja resursseja ja sen jalkeen siirrytddn eteenpain. Laadunparannus
saatetaan talléin néhda vain yksittdisena menoerana, johon panostetaan kerran ja sitten
oletetaan kaiken olevan kunnossa. Jotta laatua saadaan pidettya ylla, siihen tulee

keskittéda resursseja prosessin eika projektin muodossa.

Palvelun laatutasot voivat vaihdella merkittdvasti, ja siksi onkin hyva maaritella
etukateen, miten laadukas palvelun halutaan olevan. Palvelun laadun maaritys riippuu
tietenkin asiakkaiden odotuksista, mutta myos yrityksen omasta tavoitteesta. Kun yritys
haluaa tuottaa erittdin laadukasta palvelua ja johtaa markkinoita, sen on myos vastattava
asiakkaiden toiveisiin tarkasti. Jos taas yritys haluaa tuottaa palvelua
vaatimattomammalle kohderyhmaélle, laadun taso ja hinta voivat olla alhaisemmat.
Paaasia kuitenkin molemmissa tapauksissa on se, ettd laaduntaso ei ole huonompi kuin
asiakkaiden odotukset palvelun laatua kohtaan. Asiakkaiden odotusten ja yrityksien
antamien lupauksien on pystyttava vastaamaan siihen, mita palvelu todellisuudessa on.

Mikali asiakas saa sen, mita odottaa, han pitdad laatua hyvaksyttavana. Hyvaksyttava
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laatu saa asiakkaan pysymaan tyytyvaisend, mutta se ei valttamatta johda pysyvaan
asiakassuhteeseen. Jos asiakkaalle pystytdan tarjoamaan enemman kuin hanen
odotuksensa ovat, laatu voidaan méaarittdd hyvaksi. Hyva palvelun laatu saa asiakkaan
erityisen tyytyvaiseksi, mikd johtaa usein pysyvédén asiakassuhteeseen. Tyytyvdinen
asiakas myds muistaa mainostaa samaansa hyvaa palvelua tuttavilleen. (Gronroos,
2009: 141-142.)

Palvelumuotoilun periaatteet

Gronroos kuvasi palvelun laadunhallinnan olevan jatkuva prosessi (2009: 141) ja
samoilla linjoilla on myds Tuulaniemi palvelumuotoilun kannalta. Palvelumuotoilun
sanotaan olevan eraanlainen prosessi, jota kayttamalla saadaan hyvat viitteet palvelun
kehittamiseen. Kehittdmista varten on ymmarrettava palvelun ominaisuudet, |6ydettava
vallitsevat haasteet, tiedettava termit ja menetelmat seka vield osattava soveltaa kaikkia
kaytannossad. Kun tdma kokonaisuus hallitaan, saadaan hyva kehys palvelun
kehittdmiseen. (Tuulaniemi, 2013: 58.)

Kuten Tuulaniemi (2013: 101-103) kiteyttdd, tarkeinta palvelumuotoilussa on pystya
yhdistamaan liiketoiminta- ja asiakasnakdkulmat. Pelkastaan liiketoimintandkdkulman
avulla tehdyssa palvelussa asiakkaan huomiointi jad vahemmalle ja asiakasarvo saattaa
kdantya laskuun. Asiakasarvo syntyy liiketoiminnan tarpeen ja asiakkaan
kayttokokemuksen kombinaatiosta. Menestyvaan palveluun tarvitaan seka
liketoimintandktkulma, etta asiakasndkokulma. Ideat ja konseptit erilaisista

nakokulmista luovat yhdessa palvelusta toimivan.
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Ideat ja konseptit

Liiketoiminnan

nikokulma
° MENESTYVA
PALVELU
® Asiakas -

ndkokulma

Ideat ja konseptit

Kuvio 3. Menestyvan palvelun tekijat (Tuulaniemi, 2013)

Kuviossa 2 on esitetty asiakasnakokulman ja liiketoiminnan nakokulman kannalta
olennaisimmat seikat menestyvén palvelun rakentamiseen. Yrityksen kannalta
tuloksellinen palvelu tayttaa lupaukset ja palvelun tehokkuus maarittyy siitd onko
resursseja kaytetty jarkevasti. Massasta erottuminen on my6s yksi yrityksen
nakodkulmasta toivottava ominaisuus. Asiakkaan kannalta palvelun hyddyllisyys,
kaytettavyys, johdonmukaisuus ja haluttavuus olisivat toivottavia ominaisuuksia. Naiden
ominaisuuksien tavoittelussa yhdeksi olennaisiksi kysymyksiksi nousee esimerkiksi
millaisen kayttajakokemuksen asiakas saa palvelusta tai kuinka palvelu erottuu muista
palveluista. (Tuulaniemi, 2013: 101-103.)

Palvelumuotoilu tutkii monien tarkoitusten kautta tuotetta tai palvelua tai olemassa olevia
kayttgjia ja ymparistbd. Menetelméat vaihtelevat hiljaisista havainnoista isompaan
sitoutumiseen asioiden kanssa, kuten mallin tekemiseen. Suunnittelijat kayttavat naita
tutkimusmenetelmia saavuttaakseen aiheista ja ymparistosta tietoa, jota ei muuten
valttdmattd huomattaisi. Menetelmét velvoittavat suunnittelijan ymmartdmaan myaos
tunteellisen, kulttuurillisen ja esteettisen asiayhteyden, johon palvelu kuuluu. Yleensa
suunnittelijat tydskentelevat oman erityisosaamisensa ulkopuolella ja siksi heiddn on
pystyttdva nopeasti tutustumaan aiheeseen, johon suunnittelevat muutosta. (Saffer,
2007: 70.)
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Suunnittelijat ja markkinointi-ihmiset usein vain ajattelevat tietdvansa mika on parasta
heidan asiakkailleen, mutta tietdminen on kuitenkin harvinaista. Palvelumuotoilun avulla
nakokulmaa pystytaan laajentamaan ja saadaan syvempaa ymmarrysta esimerkiksi
ihmisista, kulttuurista ja asiayhteyksista. Suunnittelija saa kehykset, joiden avulla voi
[0ytad tutkimastaan tuotteesta tai palvelusta uusia puolia. (Saffer, 2007: 71.) Palvelua
suunnitellessa tulee ottaa huomioon myds sen ndkyvéat ominaisuudet. Visuaalisuuden

tarkeydesta kerrotaan seuraavassa luvussa.

Visualisointi

Visualisointia on kautta aikojen kaytetty seka suunnittelu- ettd kommunikaatiovalineena.
Visualisoinnin vaikutus on jopa vahvempi kuin kirjoitettujen sanojen. Tekniikan alalla
visualisointeja kaytetdaan paljon markkinoinnissa, multimediassa ja kayttoohjeissa.
Visuaalisuuden avulla monimutkaisia asioita voidaan kuvata helpommin l&ahestyttavassa
muodossa. Keinoina ovat muun muassa kuvat, taulukot ja animaatio. (Tuulaniemi, 2013:
114-115.)

Palvelumuotoilusta ja palvelun laadun johtamisesta opittiin, ettéd tarkeintd palvelun
suunnittelussa on ottaa huomioon sekd liiketoiminnallinen néakokulma, etta
asiakasnakokulma. Asiakkaille ei myodskaan saa antaa katteettomia lupauksia. Palvelun
laatutasoakin tarkeampaa on, ettd annetut lupaukset pystytddn pitamaan. Jotta voidaan
tayttaa asiakkaan toiveet jarjestelmapalvelun suhteen, on tiedettdva, mitd varten he
palvelua kayttavat. Seuraava luku kasittelee tietojohtamista ja sen avulla saatavaa
liketoimintahyotya, mika auttaa myo6s kohdeyrityksen toimenkuvan ja palvelutarjonnan

ymmartamisessa.

4.4 Tietojohtamisen avulla liiketoimintahyotya

Tietojohtaminen on erilaisten osaprosessien yhdistelmd, jonka avulla tietoa voidaan
siirtdd, keratd, jakaa, jalostaa ja luoda. Kaikissa néissd prosesseissa on useita
kaytant6ja, ja ne vaihtelevat organisaation toimialan, strategian tai koon mukaan.
Tiedosta saadaan monin eri keinoin arvoa, jota luovat kaikki tydntekijat vanhaa
tietdmystaan hyodyntdessdén tai omistaessaan yritystd koskevaa asiantuntemusta.
Yrityskulttuurissa olisi tarkeéé voida toimia tiedolla johtamisen n&kdkulmasta, jotta sen

toiminta olisi selkedsti avointa. (Laihonen ym., 2013: 27-28.)
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Tietojarjestelmien hallinta

Informaation, datan ja tietdmyksen jakaminen ja hyddyntdminen on mahdotonta, jos ne
ovat ainoastaan suullisessa muodossa. Tiedon hyoddyntamista varten yrityksilla on
nykyaan kaytdssaan monenlaisia tietojarjestelmia. Keratty tieto on usein dataa ja sita on
paljon. Dataa tallennetaan useisiin varastoihin seka tietokantoihin ja niistd se jaetaan
edelleen sovelluksille ja jarjestelmille. Nama jarjestelméat muuttavat dataa informaatioksi,
jota yrityksen tyontekijat pystyvat helpommin kéasittelemaan. Useiden henkildiden
kasitellessa jarjestelmia ja tehdessa uusia syotteitd, alkavat prosessimallit alusta.
(Laihonen ym., 2013: 62.)

Tietdmysta on vaikeampi levittda tai hyodyntaa, elleivét jarjestelmat erikseen hoida sen
keraamista ja levittamistd neuvottelujarjestelmien tai asiantuntijarekisterien kautta.
Yleisesti ottaen tietamyksen pitdisi kumuloitua ja levitd, jotta tietojohtaminen yrityksessa
onnistuisi. (Laihonen ym., 2013: 62.)

Tietohallinnon tehtava

Tietohallinnon avulla hankitaan yrityksen tarvitsemat tietojarjestelmat. Tietojarjestelmiin
kuuluvat tietokoneet ja niihin asennettavat ohjelmistot, joita kayttaja kayttdd. Uudeksi
haasteeksi tietohallinnolle on noussut kehityksen nopea tahti sekd monimutkaisuus.
Sovellukset ja laitteet kehittyvat hurjaa tahtia ja niille keksitaan mita erilaisimpia tehtavia.
Nopean kehityksen lisdksi kayttajien tulisi osata kayttdaa ohjelmistoja tukemaan
jokapaivaisia tehtavidén. Tekniikan soveltuvuutta toimintaan méaarittelevat kayttajien ja
ominaisuuksien lisaksi myds yrityksen toimintamallit seka prosessit. Tietohallinnon pitaa
siis ymmartaa teknologioita ja niiden kehitysta seka yrityksen kulttuuria ja toimintatapoja.
(Laihonen ym., 2013: 70-72.)
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Kuvio 4. Tietohallinnon toimialueet (Laihonen ym., 2013)

Yrityksissa tieto saattaa olla siiloutuneena useissa eri jarjestelmissa. Otettaessa uutta
jarjestelmad kayttdéon, tulisi huomioida niiden keskindinen yhteensopivuus. Vanhat
jarjestelmat eivat valttamatta sovi yhteen uusien kanssa ja myods vanhempia jarjestelmia
pitdd vaihtaa. Tietojarjestelmien hankkiminen asennusvalmiina, avoimen lahdekoodin
avulla, valmiina palveluna tai réataloityna kokonaisuutena on talloin jarkeva vaihtoehto.
Hankinnan jalkeen jarjestelmat ja muut teknologiat sovitetaan yhteen osaksi tietoteknista
ympaéristdd, jotta tieto paddsee kulkemaan eri siilojen valilla. Jarjestelméan hankinnan
liséksi asianmukainen koulutus on osa tietohallinnon tehtavia. Hyvan koulutuksen ja
kayttdjatuen avulla kayttdjat pystyvat saamaan kaiken mahdollisen hyodyn irti

ohjelmistoistaan. (Laihonen ym., 2013: 70-72.)

45 Yhteenveto

Kirjallisuudesta poimittujen parhaiden kaytantdjen hyoddyntamisen selkeyttamiseksi
laadittiin kuvio 5, johon kuvattiin yhteenveto opitusta teoriasta ja siitd, mihin teoriaa on
sovellettu. Taulukon vasempaan reunaan on kuvattu tassa tutkimuksessa kaytetty teoria
ja oikeaan reunaan on kuvattu, mihin tata tietoa on kaytetty konkreettisesti tutkimusta
tehdessa.
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Nykytila-analyysin jalkeen saadun kokonaiskuvan avulla oli helpompi valita, mita
parhaita kaytantoja tulisi sisdistad ennen kaytannon toimiin ryhtymista. Markkinoinnin
teorian avulla l0ydettiin yleisesti erilaisia keinoja, joilla kohdeyritys voisi kehittéa
tamanhetkisen palvelun myyntid ja markkinointia. Nykytila-analyysissa selvisi myds, etta
asiakaskunnan vanhoista asiakkaista hyvin monet olivat lopettaneet sopimuksen, joten
markkinoinnin kirjallisuuskatsausta  syvennettiin markkinoinnin  tarkeyteen.
Markkinoinnin paaviesti oli, ettd vanhoista asiakkaista tulisi huolehtia erityisesti, pitaa
huolta heidan tarpeistaan ja tarjota uusia mahdollisuuksia myds heille. Taman tiedon
pohjalta markkinatutkimushaastatteluiden tekeminen rajattiin vain kohdeyrityksen
asiakasyrityksille. Lisdd varmuutta tahan paatdokseen saatiin markkinointitutkimuksen
teoriasta, jossa tallaiseen pienen kohderyhman tutkimukseen suositeltiin laadullista el
kvalitatiivista  tutkimusta.  Jotta  markkinatutkimuksen laadukkuus  pystyttiin
varmistamaan, kaytiin lapi markkinointitutkimusprosessin vaiheet. Markkinatutkimus
laadittiin markkinointitutkimusprosessin seitseman vaiheen avulla. Markkinatutkimuksen
kysymyskaavakkeessa (liitteenda lopussa) kaytettiin naitd tietoja myos pohjana

asiakasyritysten taustan kartoituksessa.
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Markkinointi
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Kuvio 5. Teorian soveltaminen kaytanndssa tyon eri vaiheissa.

Kohdeyritys tuottaa ladketeollisuuden yrityksille palvelua, jonka avulla he saavat tukea
myo6s ladkemarkkinoiden seuraamiseen. Laakkeiden markkinointi liittyy seka
kohdeyrityksen tuottamaan palveluun ettd asiakasyritysten tarpeisiin. Taman vuoksi
tarpeelliseksi muodostui  selvittdad laéketeollisuuden periaatteita laékkeiden
markkinoinnista. Periaatteita kaytettin myds apuna kysymyskaavakkeen “kehitys”-
0siossa, jossa selvittiin, miten palvelua voisi kehittda asiakasyritysten mielesta. Nykytila-
analyysin pohjalta selvisi, ettd pelkastdan palvelun visuaalisen ilmeen ei uskottu
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parantavan palvelua, vaan asiakkaille pitdisi myods tuottaa muuta lisdarvoa. Jotta
lisdarvon tuottamisen mahdollisuudet tulivat kartoitettua kunnolla, perehdyttiin
palvelumuotoilun periaatteisiin sekéa palvelun laadun johtamiseen. Palvelun laadun
johtamisessa korostettiin, ettéd asiakkaille annetut lupaukset pitda tayttaa, jotta laatu
vastaa asiakkaan odotuksia. Tama huomioitin my6s suunnitellessa palvelun

kehitysehdotuksia.

Tietojarjestelmien hallinta, liiketoimintatiedon hallinta ja tietohallinnon tehtéavista kertova
teoria syvensi ymmarrystd kohdeyrityksen tarjoamia palveluita kohtaan.
Palvelutarjonnan liséksi saatiin kasitys siita, miten asiakasyritykset hyotyvat
tietojohtamisesta. Yleisesti tietojohtamista lukemalla saatiin parempi ymmarrys yrityksen
toimenkuvasta ja tukea kysymyskaavakkeen kohtaan, jossa selvitetaan asiakasyritysten
"tietolahteet ja tietojarjestelmat’. Kohdeyritys toivoi selvitysta asiakastarpeeseen ja
mahdollisia  kehitysehdotuksia palvelulle, joten syvennyttin palvelumuotoilun
parhaimpiin  kaytantdihin. Palvelumuotoilun periaatteiden avulla kohdeyritykselle
tuotettavaan yhteenvetoon oli helpompi I6ytaa hyddyllisia néakodkantoja, jotta
asiakastarpeeseen tuotettavan palvelun lahtokohdat olisivat parhaimmat. Palvelu
asiakastarpeeseen kuvaa asiakkaiden toiveiden tarkeytta ja tastd saadaan myos tukea
kysymyskaavakkeen kohtaan, jossa selvitetdan asiakasyritysten "puutteet ja ongelmat”.
Uuden palvelun kehitysehdotusten tueksi nousi palvelumuotoilun puolesta tarkeana
seikkana asiakasarvo, jossa on osattava pitda tasapainossa liiketoiminnallinen hyoty
sekd asiakastyytyvaisyys. Liséksi palvelun visuaalisten puutteiden korjaamiseksi

poimittiin tiivis ydin visualisoinnin tarkeydesta.
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5 Markkinatutkimus ja kehitysehdotukset

Tama luku kasittelee sita, miten markkinatutkimus on kaytanndssa toteutettu ja kuinka
tulokset ovat syntyneet. Lopussa kerrotaan tulosten ja analyysin pohjalta tehdyt

kehitysehdotukset.

5.1 Markkinatutkimus

Markkinatutkimuksessa ldhdettiin  liikkeelle mukaillen  markkinointitutkimuksen
seitsemaéa vaihetta. Ensimmainen vaihe oli maarittaa tutkimusongelma ja seuraava
vaihe nimetéd tutkija. Tutkimusongelma eli asiakastarpeen kartoitus oli maaritelty jo
ennen selvityksen parhaiden kaytantdjen poimimista ja loogisesti minusta tehtiin tutkija.
Kolmannessa vaiheessa laadittiin tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmaa laatiessa
ensimmaisena valittiin otoskoko eli kuinka monelle asiakasyritykselle kysely olisi hyva
tehda. Eri vaihtoehtoja pohdittin yhdessa kohdeyrityksen Sales Directorin kanssa ja
paallimmaisiksi nousivat suuremmalle kohderyhmalle tarkoitettu puhelinhaastattelu seka
muutamalle  tdmanhetkiselle  asiakasyritykselle  tarkoitettu = syvahaastattelu.
Kirjallisuuskatsauksen perusteella yleisesti ja erityisesti palvelumuotoilun periaatteiden
pohjalta hyddyllisemmaksi nousi haastatella muutamia tamanhetkisia asiakasyrityksia.
Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma oli tdhan paras vaihtoehto ja
haastatteluihin  valikoitui kolme asiakasyritystd. Haastattelumuodoksi valittiin

syvahaastattelu, jotta tuloksista saatiin mahdollisimman kattavia.

Tutkimussuunnitelmaan kuuluu myds aikataulun maarittdminen markkinatutkimuksen
toteutukselle, joten se méaaritettiin seuraavaksi. Aikataulussa piti ottaa huomioon myds
kysymyskaavakkeen (liite 2) huolellinen valmistelu, joten haastattelut suunniteltiin
alustavasti kahden viikon paahan kysymysten laatimisen alettua. Haastattelut sovittiin
ajallisesti viikon vélein toisistaan, jotta niiden valilla oli aikaa sisaistda saadut viestit ja
mahdollisesti vielda muokata kysymyskaavaketta ennen seuraavaa haastattelua.

Taulukossa 2 on kuvattu markkinatutkimuksen toteutunut aikataulu.
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Taulukko 2.  Syvédhaastatteluiden toteutunut aikataulu

Markkinatutkimuskohde Viikko
A 48
B 49
C 50

Seuraava vaihe markkinointitutkimusprosessissa oli kysymyskaavakkeen laatiminen.
Tama aloitettiin tekemallé ensin luonnoksia kysymyksistéa taustatietojen avulla. Samalla
paatettiin, millaiseen muotoon kysymykset asetetaan, jotta vastauksista saadaan
mahdollisimman kattavia. Tutkimuksessa paéatettin kayttdd semistrukturoitua
kysymyskaavaketta, jotta haastateltavilla on mahdollisuus lisatd omia kommentteja ja
huomioita, mutta haastattelulla on kuitenkin kaava, jonka mukaan edetaan. Kysymysten
hahmottelun jalkeen ne jaoteltiin alaotsikoiden alle teemoittain ja mietittiin, minkalaisia
muita kysymyksia olisi tarkea esittdd. Lisdksi kysymyksid muokattiin viela
tasmallisemmiksi hyodyntaen elakkeelle jadneen tyontekijan laatimaa vanhaa
kysymyskaavaketta. Markkinatutkimuskaavakkeen (lite 2) kysymysrakenne on jaettu
neljaan eri kategoriaan niiden sisaltamien aihealueiden mukaan, ja se siséaltaa
kokonaisuudessaan 19 kysymysta. Ensimmaisessa osassa eli "Taustaa” alaotsikon alla
olevissa kysymyksissd selvitetddn sek& haastateltavan ettd yrityksen perustietoja.
Haastateltavan henkilon nimea ei kysytd, mutta nimen sijasta kysytaan tittelid, jotta
tiedetdan, millaisessa asemassa kohdeyrityksen palvelua kayttavat henkilét ovat.
Samassa kategoriassa kysytddn myds yrityksen henkiloéston koosta paikallisesti ja
globaalisti, jotta saadaan selville, kuinka suuri osa henkilostostd mahdollisesti kayttaa
kohdeyrityksen palvelua. Seuraavassa kategoriassa eli "Tietolahteet ja jarjestelmat” -
alaotsikon alla kysytdan tietojohtamiseen liittyen tarkempaa tietoa asiakasyritysten
kayttamista laitteista ja jarjestelmistd. Tassakin kategoriassa verrataan paikallisia ja
globaaleja tietotarpeita seka tietolahteitd. Kolmas kategoria on "Puutteet ja ongelmat”.
Osiossa kasitellaan kohdeyrityksen tarjoaman palvelun toiminnallisuutta, visuaalisuutta
seka heikkouksia. Myos naiden kysymysten muotoiluun vaikuttivat palvelumuotoilun ja
laadun johtamisen periaatteet. Viimeisessa eli "Kehitys”-osiossa asiakasyrityksilta
kysytdadn kohdeyrityksen tarjoaman palvelun mahdollisuuksista. Kysymykset koskevat

esimerkiksi palvelun rdataléinnin, kayttokoulutuksen tai erillisten raporttien tarvetta.
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Kysymyskaavakkeen laatimisen jalkeen seuraava vaihe oli haastatteluiden toteutus.
Jokaiselle viikolle sovittiin yksi haastattelu. Kaksi haastatteluista toteutettiin tapaamalla
kasvokkain asiakasyrityksen tiloissa ja kolmas Skypen valityksella. Myds kolmannen
haastattelun piti olla Suomessa, mutta sovittaessa tapaamisia selvisi, ettei Suomessa
silla hetkella ollut yhtakaan palvelun kayttgjaa vaan kaikki kayttgjat olivat Ruotsissa.
Tama tuli hieman yllatyksena myods kohdeyritykselle, joka oli kuitenkin toimittanut
palvelua sekda Suomeen ettd Ruotsiin samaiselle asiakasyritykselle. Ruotsin
haastattelua varten kysymykset piti myos kaantaa englanniksi, silla haastateltava henkild
ei puhunut suomea ja haastattelu tehtiin englanniksi. Skype-haastattelussa oli mukana

myds kohdeyrityksen DevOps-insinGori.

Kaikkien haastatteluiden vdlissa vastauksia pohdittin ja tarvittaessa Kkysyttiin
tarkennuksia tai lisatietoja asiakasyrityksilta jalkikateen. Kaikki kolme haastattelua
kirjoitettiin selkeAmmin ylos heti kunkin haastattelun jalkeen, jotta mikaan tieto ei paase
unohtumaan. Kysymyskaavakkeiden vastaukset myds jasenneltin samaan muotoon,
jotta niita on helppo verrata keskenaan. Ruotsiin tehty haastattelu oli englanniksi, joten
haastattelun jalkeen tulokset k&&nnettiin suomeksi.

5.2 Tulosten kasittely ja purkaminen

Markkinointitutkimusprosessin toiseksi viimeisessa vaiheessa kasiteltiin, analysoitiin ja
tulkittin saadut tiedot. Tama vaihe aloitettiin pian viimeisen haastattelun jalkeen.
Ensimmaisena varmistettiin saatujen tietojen oikeellisuus ja vastausten ymmartaminen
lukemalla huolellisesti kaikki haastatteludokumentit [&pi. Mikali vastausten joukossa oli
epaselvyyksia, niihin  pyydettin  sahkopostitse  tarkennusta  haastatelluilta
asiakasyrityksia. Kun kaikki tiedot olivat ymmarrettavassa muodossa, aloitettiin

vastausten purku.

Tutkimuksessa haastateltin kolmea yritystd, joista yhden kanssa asiakassuhde ol
loppumassa  vuoden vaihteessa ja kaksi jatkumassa. Aloitettaessa
haastattelutapaamisten sopimista selvisi, ettd yhdessa yrityksessa paakayttaja ol
aitiyslomalla eik& hanen tilallaan ollut ketd&n kayttaméssa palvelua. Kohdeyritys oli
kuitenkin toimittanut palvelua sek& Suomessa, ettd Ruotsissa oleville kayttajille.

Suomesta puuttuvien kayttajien vuoksi haastattelu sovittiin Ruotsiin Skypen valityksella.
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Aloitettaessa varsinaista haastattelua asiakassuhdetta lopettamassa olleen yrityksen
kanssa selvisi, ettd he eivat halunneetkaan lopettaa asiakkuuttaan vuoden vaihteeseen.
Véahan ennen kuin palvelua tuottanut tyontekija jai elakkeelle, he olivat pyytaneet uutta
tarjousta paattyvalle sopimukselleen. Tiedonkulussa oli kuitenkin tapahtunut jokin
vaarinymmarrys eiké uutta tarjousta oltu lahetetty. Haastattelutapaamisessa tama tieto
onneksi selvisi ja asiakkaalle lahetettin uusi tarjous. Mydhemmin tutkittaessa
kohdeyrityksen sisdisid asiakirjoja selvisi, etta tarjousta oli tosiaan pyydetty ja pyynto oli

Kirjattu yl6s, mutta se oli jadnyt huomioimatta.

Kysymyskaavakkeen ensimmaiset kysymykset liittyivat asiakasyritysten taustatietoihin.
Kaikki asiakasyritykset olivat suuria konserniyrityksia, joilla oli toimipisteitd my6s muissa
maissa. Kahdella yrityksella oli kohdemaassa alle sata tyontekijaa ja konsernissa alle
10 000. Yksi yrityksistd oli huomattavasti suurempi eli silla oli hieman alle tuhat
tyontekijdd Suomessa ja koko konsernissa melkein 120 000. Palvelun paakayttajina
naissa yrityksissa toimivat Business Associate, Business Support Specialist seka Health
Economics Manager. Melkein kaikki tittelit liittyivat myyntiin, silla asiakasyrityksissa
palvelua kaytettiin lahinn& myynnin ja hintojen seurantaan. Palvelua kaytettiin
paikallisten tietotarpeiden selvittamiseen Suomessa, josta poikkeuksena palvelua
Ruotsissa kayttava yritys. Kaikki vastaajat kayttivat palvelua tietokoneella, joko
toimistollaan, kotona tai tydmatkoilla. Osa vastaajista koki, etta palvelun kaytto
mobiililaitteella voisi olla joskus tarpeellista ja osa koki, ettei sitd kuitenkaan tulisi
kaytettyd muulla kuin tietokoneella. Mobiiliversion toimivuus voisi olla kuitenkin hyva

varmistaa sitd haluavien asiakkaiden kannalta.

Seuraavassa osiossa kysymykset liittyivat asiakasyritysten kayttamiin tietojarjestelmiin
ja tietolahteisiin. Kaikki vastaajista olivat yhtd mieltd siitd, ettd he saivat
tietojarjestelmistansa tarpeeksi tietoa paatdksen teon tueksi eli taménhetkinen palvelu
oli heille informatiivisesti tarpeeksi kattava. Kaikkien mielesta jarjestelmista ja niiden
ulkopuolelta olisi silti mahdollista saada viela enemman mielenkiintoista tietoa, mutta sen
hinnan epadiltiin olevan kallis. Samankaltaisuuksia lI6ytyi myos tietojarjestelmien hallinnan
puolelta, silla yrityksissa oli kahden tasoisia tietotarpeita. Ensimmainen tietotarvetaso oli
paikallisen tiedon tarve, johon vastasi kohdeyrityksen tarjoama palvelu, usein tuottamalla
raportteja hinnoista tai myynneista. Toinen tietotarvetaso oli koko konsernin laajuinen
yhteisia asioita koskeva tieto, jossa kaikkien tarvittavat tiedot raportointiin samoilla
jarjestelmilla eri maissa ja eri maiden valilla. Kukaan vastaajista ei kokenut erityista

tarvetta integroida lisaa tietoja eri tietolahteiden valilla.
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Kolmannessa osiossa ka&siteltin asiakasyritysten kokemia puutteita ja ongelmia
kohdeyritystéd kohtaan. Kaikissa haastatteluissa ilmeni joitakin puutteita palvelusta. Yksi
yhtendinen ongelma Kkaikilla oli jo nykytilakartoituksessa ilmennyt palvelun huono
visuaalisuus. Jokainen olisi halunnut, ettd palvelu olisi visuaalisempi ainakin silta
kannalta, etté se olisi helpompi kayttad. Yksi yrityksista mainitsi esimerkkind palvelun
tuottaman raportin, jota lukiessa sivua piti rullata pystypalkilla ylos ja alas seka
sivupalkilla vasemmalle ja oikealle. Raportti naytti jatkuvan alaspdain, mutta rullattava
pystypalkki oli jo niin alhaalla kuin se saattoi olla. Hetken ongelman kanssa
kamppailtuaan heille selvisi, etta vaakatason palkkia pystyi siirtamaan lisaa oikealle, ja
reunaan ilmestyi uusi pystypalkki, jolla pystyi rullamaan sivun alas. Kyseisessa
raportissa oli siis kaksi erillista alaspain rullaavaa pystypalkkia ja sen lukeminen olisi ollut
ensikertalaiselle hyvin haastavaa. Tama oli yksi esimerkki ongelmasta, joka koski

palvelun kaytettavyytta.

Vaikka kaikilla yrityksilla oli muutamia ongelmia ja kehitystoiveita, yksi asiakasyritys oli
selkeédsti muita tyytymattomampi. Kyseinen yritys oli juuri se, joka kaytti palvelua enaa
Ruotsin toimipisteessd. Heiddn ongelmansa perustuivat erityisesti koulutuksen
puutteeseen. Paakayttaja ei missaan vaiheessa ollut saanut kunnollista koulutusta eika
opastusta palvelun kdytbssd. Hanen ainoa apuvaélineensa oli manuaalinen ohje, josta
han oli poiminut muutamia neuvoja. Yhteensa puutteita ja ongelmia melko runsaasti,

joten ne on kuvattu taulukon muodossa.



Taulukko 3.

Yritys A

* Vaikeakayttdinen.

e Kaytosta ei ole tarpeeksi
tietoa.

e Kayttokoulutusta ei ole
ollut.

* Joustamaton.

® Vain yksi osaa kayttaa
ohjelmaa.

e Kayttoohjeet vain
manuaalisena ja todella
vanhat.

e "Etsi” -funktio ei toimi
kunnolla.

e Visuaalisesti

vanhanaikainen ja
vaikeakayttoinen.

* Eijohdonmukainen.

* Palvelimen kanssa joskus
yhteysongelmia.

* Kuukausittain tulevat
raportit ovat keskenaan
erinakoisia, vaikka ne
ovat samasta asiasta,
olisivat parempia saman
nakoisina.

Jarjestelmapalvelussa havaittuja epakohtia.

Yritys B

Tietojen tallentaminen ei
onnistu nettipohjalla.

Kuva ei ndy kunnolla
videotykista kankaalla.
Palvelin kirjaa kayttajan
joskus ulos
jarjestelmasta.
Hintojen aikahistorian
seurannassa jarjestelma
ei tunnista tuotetta, jos
sithen on tullut
muutoksia esim.
valmistenumeroon.

Palvelun tuottama
taulukko on
joustamaton.

Tuotteiden koodeissa
ollut joskus
sekaannuksia
jarjestelman puolesta.

Liian vaalea kokonaisuus.

Nakyma ja taulukot ovat
liian leveita.

Nakymassa kahdet eri
sivupalkit alaspain
rullaukseen.
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Yritys C

Valmiit raporttipohjat
eivat ole hirvean hyvia.
Osan raporteista joutuu
jatkojalostamaan itse ja
olisi hyva, jos ne tulisivat
valmiina.

Visuaalisuus ei ole
parhaimmasta paasta.

KELA:sta tuleva data on
aina myohassa eli koko

raportti laahaa jaljessa

(palvelusta riippumaton
tekija).

Taulukossa 3 on esitetty yrityskohtaisesti havaittuja ongelmia. Jarjestelmépalvelun

yrityskohtaisia ongelmia oli maarallisesti melko paljon, mutta ongelmat eivat olleet

merkittavan suuria. Ainoastaan yrityksella A oli huolettavia ongelmia, silla heille palvelun

kaytto tuotti vaikeuksia ja vei ylimaaraista aikaa. Heilla oli taman lisdksi kaytdssdaan myos

kilpailijan tarjoama palvelu, joka tuotti samankaltaisia raportteja, hieman erilaisista

tilastoista. Kilpailijan palvelu oli uusi heille, ja he olivat parhaillaan muokkaamassa sita

itselleen sopivaksi. Myds uudessa kilpailijan tarjoamassa palvelussa oli puutteita, mutta

ongelmat laitettiin uuden systeemin piikkiin. Huolestuttavaa oli, ettd kohdeyritys olisi

voinut tarjota heille tdm&n saman palvelun,

asiakasyrityksen tarpeista myoskaan tiedetty.

mutta sitd ei ollut pyydetty eikd
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Kaksi kolmesta vastaajasta oli kuitenkin tyytyvaisia palveluun yleisella tasolla. He pitivat
kayttajatukea riittdvana ja saivat mielestdan aina pyydettdessa apua ilmenneisiin
ongelmiin. My6s koulutus oli ollut heille tarpeeksi kattava, ja he osasivat kayttaa palvelua
itsendisesti ongelmitta. Liséksi he kayttivat palvelua, koska siita oli heille huomattavaa
hyotya liiketoiminnan kannalta. Kaikki kolme vastaajaa olivat yhtd mielta siita, etta
henkilokunnalla oli tarpeeksi lisensseja palvelun kayttoon.

Kysymyskaavakkeen viimeisessa osiossa kasiteltin palvelun kehitykseen liittyvia
aiheita. Ensimmaisena kysyttiin, oliko palvelu heiddn mielestaan parempi valmiina
pakettina vai raatalodityna kokonaisuutena. Kaikkien vastaajien mielestéa heille raataloity
kokonaisuus oli parempi vaihtoehto. Yksi vastaajista totesi, etta vaikka raatalointi vaatii
alussa enemman panostusta ja resursseja, se on pitkalla tahtaimella parempi, silla saatu
tieto on johdonmukaisempaa. Koulutuksen tarvetta kysyttaessa kaksi kolmesta oli sita
mieltd, ettd lisdkoulutusta tarvitaan vain, jos tulee uusia kayttdjia. Yksi vastaajista koki
tarvitsevansa lisékoulutusta palvelun kaytossa.

Viimeisend kysyttiin, voisivatko yksittiset analyysit tai raporttityypit olla hyddyllisia
asiakasyritysten mielesta. Optimointi- ja simulointimalleja ei pidetty niin mielenkiintoisina
kuin raataloityja integroituja malleja. Kaksi kolmesta piti erittédin mielenkiintoisena
muutamia erilaisiin tarkoituksiin tehtavia malleja, joita heilla ei talla hetkella ollut kaytossa

ollenkaan.

5.3 Tulosten analysointi

Haastatteluiden jalkeen on muistettava asiakasyritys, joka pyysi tarjousta, mutta tarjous
oli jadnyt huomioimatta. Kuten Rubanovitsch ym. (2009: 114-117) ovat kirjoittaneet, olisi
tarkedd muistaa erityisesti olemassa olevia asiakkaita. Asiakkaiden kanssa tulisi olla
vuorovaikutuksessa mahdollisimman paljon eikd saisi keskittya pelkéastaan uusien
asiakkaiden haalimiseen. Taman kaytannon omaksuminen voisi helpottaa kohdeyritysta
vanhojen asiakassuhteiden vyllapitamisessa. Myfos toinen asiakasyritys, jossa
paakayttaja oli aitiyslomalla eikd kukaan muu sitten kayttanyt palvelua, loi mielikuvan

vanhojen asiakkaiden jadmisesta hieman syrjaan.
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Markkinatutkimuksessa selvinneiden tulosten, parhaiden kaytantéjen tuntemuksen ja
keratyn datan perusteella tehtin SWOT-analyysi. SWOT-analyysiin kirjattiin palvelun
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysi on selvennetty tarkemmin

kuvion 6 jalkeisessa raportissa.

Kuvio 6. Markkinatutkimustulosten perusteella laadittu SWOT-analyysi.

Syvahaastatteluista saatujen ja kasiteltyjen vastausten perusteella palvelulle on edelleen
kysyntda. Sen jumiutuminen paikalleen on kuitenkin aiheuttanut asiakasyritysten
ajautumisen nykyaikaisempien palveluiden pariin. Haastattelujen perusteella palvelu on
jaanyt kehityksessa Kkilpailijoista jalkeen. Se on ensimmadisten joukossa tuottanut
jarjestelmépalvelua juuri ladkeyritysten kayttoon, mutta pitkd historia ei enaa riita.
Asiakkaille pitdisi pystya tarjoamaan myos jotain uutta. Taman todistaa myods yksi
tehdyista haastatteluista, jossa selvisi, ettd kilpailija tarjoaa asiakasyritykselle toista
palvelua, jonka myos kohdeyritys olisi voinut tarjota. Mikéli heille olisi ajoissa ehdotettu
tallaista palvelua kohdeyrityksen puolesta, he olisivat saattaneet valita valmiiksi tutun
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yrityksen tuottaman palvelun. Selvisi myds, etta kaikki muutospyynnét palveluun ovat

tulleet asiakkaan puolelta, eika kohdeyritys itse ole ollut aktiivinen osapuoli.

Kaksi kolmesta paakayttajasta oli kokeneempia ja yksi kayttaja oli taysin uusilla vesill.
Haastatteluiden perusteella kokeneemmat palvelun kayttajat olivat siihen tyytyvaisia,
mutta uudet tulokkaat kaipasivat heti jotain visuaalisempaa ja kayttajaystavallisempaa
palvelua. Taman perusteella voidaan paatella, ettd asiakkaat palvelun piiristd ovat
saattaneet kaikota tilanteissa, joissa asiakasyrityksen henkilékunta on vaihtunut. Niin
ikdan palvelun tarjoaminen uusille asiakkaille on tassa tilanteessa hyvin haastavaa, ellei

sita uudista.

Asiakasyritykset pitivat erityisesti siitd, ettd palvelu oli raatéloity aikanaan heidéan
tarpeisiinsa sopivaksi ja osa toivoi raatalointeja sekd pidemmalle vietyja raportteja vield
enemman. Taméan perusteella palvelua ei kannattaisi muuttaa valmiiden pakettien
tarjoamiseksi, paitsi jos niihin olisi silti mahdollista saada raatalointeja. Vastausten
perusteella heille kannattaisi tarjota myos uusia yksittdisid raportteja vanhan palvelun
lisdksi, silla suurin osa vastaajista piti raataloityja, integroituja malleja erittdin
mielenkiintoisina. Asiakkaat eivat kuitenkaan itse osaa pyytda naita, jos eivat edes tieda
niiden olemassaolosta. TAma selvisi kysyttdessé ensin yleisesti, voisivatko yksittaiset
raportit tai analyysit olla hyddyllisia ja vasta sitten tarkennettiin millaisia vaihtoehtoja voisi
olla. Vastaajat totesivat raporttien ja analyysien ehka olevan hyddyllisid, mutta vasta niita

ehdottaessa he innostuivat enemmankin mahdollisuuksista.

Hyva kayttajatuki pyydettaessa on ollut vahvuutena, mutta kaikissa yrityksissa tukea ei
vain ole osattu pyytaa eika sita ole erikseen tarjottu ilman pyyntba. Tassa vaiheessa
syntyy ongelma, silla palvelusta ei saada kaikkea tarvittavaa tietoa irti. Mikali tata
vaihetta ei korjata, palvelu alkaa muuttua hyddyttémaéaksi asiakkaalle. Jotta
tietojarjestelmépalvelusta saadaan kaikki hyoty irti, sitd on osattava myds kayttaa.
Kattava kayttdé vaatii kunnollisen koulutuksen ennen kayttdonottoa seka hyvan
kayttgjatuen taman jalkeen jatkuvasti. Palvelun heikkoutena on ollut joidenkin yritysten
kohdalla koulutuksen puute, mikd johtuu osittain asiakasyrityksen henkildkunnan
vaihtumisena. Henkildkunnan vaihtuessa uusille palvelun kayttgjille ei ole mydskaan

asiakasyrityksen puolesta tarjottu riittavaa kayttdkoulutusta.

Heikkoutena huonon visuaalisuuden liséksi ovat olleet esimerkiksi taulukkojen

joustamattomuus seké palvelun osittainen epaloogisuus. Erdassa haastattelussa selvisi,
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ettd kuukausittain tuleva saannollinen raportti on melkein joka kerta erindkdinen. Lisaksi
taulukot ovat joustamattomia eika “etsi’-funktio toimi kunnolla. Naiden tietojen pohjalta
voidaan paatella palvelun olevan teknisen paivityksen puutteessa. Jotta palvelu toimisi
olemassa oleville asiakasyrityksille kunnolla, olisi sen kaytettavyyteen tehtava
muutoksia. Palvelun tulisi olla looginen ja selked, jotta siita saisi mahdollisimman
nopeasti parhaimman hyodyn irti. Mikali palvelun visuaalisuus ja kaytettavyys kohtaisivat
asiakkaiden tarpeet, sité olisi helpompi tarjota my6s uusille asiakkaille. Kuten elékkeelle
jaanyt palvelunkayttdja sanoi, laakeyritykset kayttdvat mieluummin visuaalisesti
nayttavia ratkaisuja kuin visuaalisesti heikkoja, mutta alan parasta tekniikkaa kayttavia
ohjelmistoratkaisuja. Asiakkaiden ja heidén tarpeidensa huomioiminen on paassyt
tarjotun palvelun kohdalla hiipumaan ja myds siita johtuen moni on vaihtanut
palveluntarjoajaa. Pitaakseen tamanhetkiset asiakkaat kohdeyrityksen on pystyttava

palvelun paivittdmisen lisdksi huomioimaan asiakasarvo.

5.4 Kehitysehdotukset

Markkinatutkimuksen tulosten perusteella tehdyn analyysin kautta kohdeyritykselle
tuotettin  my6s kehitysehdotuksia palvelun suhteen. Apuna kaytettiin erityisesti

palvelumuotoilun, palvelun laadun hallinnan ja markkinoinnin parhaita kaytantoja.

Laadun johtamisen nakokulmasta tulisi miettia, milla tasolla jarjestelmapalvelun laadun
halutaan olevan. Kuten Grénroos on todennut, mikéli palvelun laatutason halutaan
olevan hyva, tulisi asiakkaan odotukset ylittda esimerkiksi tarjoamalla lisépalveluita
(2009: 141-142). Kohdeyrityksen tapauksessa asiakkaiden odotukset voisivat ylittyd, jos
heille tarjottaisiin peruspalvelun ohella my6és mahdollisuutta erilaisiin lisdpalveluihin.
Tarkeinta olisi kuitenkin muistaa, ettd mité tahansa tarjotaan, asiakaslupausten tulee
tayttyd. Palvelun laadun jatkuvaa yllapitamista tukisivat kayttdohjeiden paivittdminen
ajan tasalle, palvelun kaytettdvyyden parantaminen sekd palvelun visuaalisuuden
parantaminen. Myos naiden tulisi olla jatkuvia prosesseja, eli kayttdohjeita tulisi paivittaa
aina tarpeen vaatiessa ja jarjestelmépalveluun tulisi tehda teknisia paivityksia tasaisin
valiajoin visuaalisuuden ja kaytettavyyden kannalta. Jarjestelméapalvelun kayttdon liittyen
asiakkaiden odotukset voisivat ylittyd, jos asiakasyrityksille tarjottaisiin

lisdkoulutusmahdollisuutta aina, kun palvelun paakayttaja vaihtuu. Lisaksi palvelun laatu

pysyisi hyvana.
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Kehitysehdotukset on kuvattu taulukkoon 4. Taulukko on laadittu Tuulaniemen kuvaa
"Menestyvan palvelun tekijat” (kuvio 3) apuna kayttden. Tuulaniemen mallissa tarkeinta
oli huomioida palvelun kehityksessa seka asiakasnékokulma ettd liiketoimintahyodyn
nakodkulma (2013: 101-103). Taulukon 4 laatimiseen on sovellettu myds Grénroosin
esittdman laadun johtamisen parhaita kaytantoja.

Taulukko 4.  Kehitysehdotukset kohdeyritykselle menestyvan palvelun ndkdkulmasta.

Kuten Tuulaniemi esitti, menestyvassa palvelussa pitdisi yhdistya liiketoiminnallinen
nakokulma sekd asiakasnékokulma. Taulukon vasempaan reunaan on Kkuvattu
menestyvan palvelun lahtokohdat (2013: 101-103) ja oikeaan reunaan kohdeyritykselle
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tehdyt kehitysehdotukset. Tuloksellisuus, tehokkuus ja erottuvuus ovat kohdeyrityksen
liketoimintahyodyn kannalta tarkeimpia lahtokohtia. Tuottamalla erillisia lisdpalveluita
kohdeyritys saisi tuloksellisuutta liiketoiminnallisesta n&kokulmasta ja myos
hyddyllisyytta asiakasnékokulmasta. Haastatteluissa mielenkiintoisina pidettyja
lisapalveluita olivat seka raataldidyt integroidut mallit ettéd valmiit ja pidemmalle viedyt
raportit, joten niitd kannattaisi kehittéd& eteenpain ensimmaisenda. Tehokkuutta toimintaan
voitaisiin  lisata nimeamalla avainasiakaspaallikké tai jakamalla muutamille
kohdeyrityksen tyontekijoille asiakasvastuita. Vastuun ottaminen poistaisi riskin, etta
asiakasyritys unohtuu ja se muistetaan vasta kun unohdustilanne kehittyy halytyttavaksi.
Liséksi vastuuhenkilon avulla asiakasyrityksen kontaktihenkilén vaihtuminen pitéisi olla
kohdeyrityksen tiedossa, jolloin lisdkoulutusta palvelun kaytolle voitaisiin tarjota heti.
Taman avulla valtettaisiin tilanteet, joissa uusi tyontekija ei osaa kayttaa palvelua ja

pahimmassa tapauksessa jattaa tietdmattomyyden vuoksi kokonaan kayttamatta.

Haastatellut asiakasyritykset olivat kaikki yhta mielta siita, etta palvelu on heille parempi
raataloityna kokonaisuutena kuin valmiina pakettina. Jarjestelmapalvelun erottuvuus
tulisi hyvin esille, mikali yritys voisi tarjota ra&taloityja kokonaisuuksia asiakasyrityksille.
Asiakasyritykset olivat valmiita panostamaan alussa raataldintiin, jotta palvelun kaytto
raataloinnin jalkeen olisi helpompaa. Se olisi hyodyllista myds kohdeyrityksen
liketoiminnan ndkdkulmasta, koska he voisivat tarjota asiakkaan toivomaa ja suosimaa,
heille erityista palvelua. Kaytettavyys ja hyddyllisyys nakyisivat palvelussa jarjestelman
teknisena paivityksena ja kayttbohjeiden paivityksend. Kayttdohjeita voisi paivittdd
tekstin liséksi videoidun demon muotoon, jolloin nékisi konkreettisesti mita pitaa tehda.
Jarjestelmassa oli maarallisesti suuria, mutta yksittaisesti pienia epakohtia, jotka olisi
hyva muuttaa. Kayttajaystavallisyys ei ollut haastatteluiden perusteella parhaimmasta
paastd eikd vanhoista manuaalisista ohjeista ollut riittdvasti apua. Jarjestelman
teknisessa paivityksessa olisi hyva ottaa huomioon kaytettavyys, johdonmukaisuus ja
visuaalisuus. Visuaalisuutta muuttamalla myds palvelun haluttavuus asiakasarvon

puolesta tulisi taytettya.
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6 Johtopaatokset

6.1 Yhteenveto

Tassa insindoritydssa  selvitettin -~ markkinatutkimuksen avulla  asiakastarve
kohdeyrityksen tuottamalle jarjestelmépalvelulle, jota l|aakeyritykset kayttavat.
Selvityksen avulla kohdeyritys toivoi saavansa paremman ymmarryksen palvelun
tamanhetkisesta asiakastarpeesta laaketeollisuuden toimintaympéristossa. Tyon avulla
kohdeyritykselle pyrittin antamaan selked ymmarrys asiakastarpeesta ja lisaksi tuotettiin
kehitysehdotuksia.

Tyo6 aloitettiin kohdeyrityksen ja liiketoimintaongelman esittelylld, jonka jalkeen esiteltiin
tydn tavoite ja toivottu lopputulos. Tavoitteen asetuksen jalkeen markkinatutkimuksen
menetelmaksi valittiin kvalitatiivinen syvahaastattelu muutamalle avainasiakkaalle.
Ennen haastatteluiden aloitusta selvitettiin palvelun nykytila, jotta saatiin selville, missa
asioissa on ollut epaselvyytta ja miten siihen asti oli toimittu. Analyysin jalkeen valittiin
markkinatutkimuksen ja lopputuloksen kannalta parhaimpia kaytantoja. Naiden
ymmarryksen avulla tehtiin syvahaastattelut kolmella asiakasyritykselle, jonka jalkeen
tulokset kasiteltiin ja analysoitiin. Analyysin perusteella kohdeyritykselle tehtiin myos
kehitysehdotuksia.

Tyon avulla selvida, etté asiakastarve on edelleen olemassa kohdeyrityksen tarjoamalle
palvelulle. Palvelussa ilmeni kuitenkin puutteita, jotka olisi tarpeellista paivittda kuntoon.
Suurimmat epakohdat liittyivat palvelun visuaalisuuteen ja kaytettavyyteen. Myos
olemassa olevien asiakkaiden kanssa kéayty vuorovaikutus oli heikkoa, mika oli johtanut

asiakasarvon laskuun.
Analyysi ja sen perusteella tehdyt kehitysehdotukset ovat hyva lahtokohta yrityksen

paatdksenteolle, kun se harkitsee, kuinka paljon ladkeyrityksille suunnattuun palveluun

pitaisi kayttaa resursseja.

6.2  Arvio tydn onnistumisesta

Opinnaytetytssa etsittiin ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan, joten ty6ta voidaan

pitdd hyddyllisena. Haastatteluissa olleet asiakasyritykset kayttivat kaikki kohdeyrityksen
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tarjoamaa palvelua ja heillda oli siitd selkedt mielipiteet sekd ymmarrys
jarjestelmépalvelun kaytostd kaytdnnodssd. Markkinatutkimuksen vastaukset olivat
relevantteja siltd osin, ettd haastateltavat tunsivat palvelun entuudestaan ja osasivat
kertoa tarkasti sen hyvista ja huonoista ominaisuuksista. Lopputuloksesta tulisi kuitenkin
huomioida, ettd haastattelu toteutettiin vain kohdeyrityksen tamanhetkisille asiakkaille.
Tutkimustulos ei siten vastaa varsinaisesti siihen, olisiko palvelulla kysyntéaa jo olemassa
olevan asiakaskunnan ulkopuolella. Tata tietoa varten olisi suositeltavaa, etta

kohdeyritys toteuttaisi markkinatutkimuksen myds muille potentiaalisille asiakkaille.

Raatikainen Kirjoittaa tyon oleellisuuden eli relevanssin vastaavan siihen, etta
tutkimuksen avulla hankitaan vain tutkimustuloksen kannalta oleellista tietoa. Taman
vuoksi tutkimusongelman tarkka rajaaminen on tarkead, silla turhan tiedon kerddminen
lisda vain kustannuksia. (2005: 16.) Kysymyskaavake tehtiin ytimekkaaksi, jotta siina ei
olisi turhia kysymyksia. Tutkimustulokset kaytiin 1&pi huolella, analysoitiin ja tulkittiin.
Tyotd voidaan pitdd patevand, silla lopputulos vastasi asetettuun tavoitteeseen.
Tutkimuksen avulla kohdeyritys sai selvityksen markkinatutkimuksen tuloksista seka
liséksi kehitysehdotuksia palvelua koskien.

Tama tyd ei yksindén riitd pohjaksi uuden palvelun rakennukselle, silla uusien
asiakkaiden nékodkulmaa ei ole kuultu markkinatutkimuksessa. Tuloksia voidaan pitaa
olemassa olevien asiakkaiden kannalta valideina, silla kaikki vaiheet ja menetelmat ol
kuvattu lukijalle ja markkinatutkimuksen vastausten oikeellisuus varmistettiin.
Liiketoimintahaasteeseen vastattiin antamalla tuloksia analyysin ja kehitysehdotusten
muodossa. Reliabiliteetin kannalta tydn luotettavuuden heikko kohta on haastattelun

toteutus hyvin pienelle kohderyhmalle.

Ty6 oli erittédin mielenkiintoinen, silla palvelun kehityksen liséksi laaketeollisuus
itsessdan on mielenkiintoinen aihe. Tyd antoi uuden nakdkulman laaketeollisuuden
toiminnasta ja opetti hydodyntamaan kirjallisuutta ratkaisun kehityksessé. Kohdeyrityksen
tunteminen entuudestaan helpotti jonkin verran tyon tekemisté. Mikali olisin tehnyt jotain
toisin, olisin saattanut haastatella myos ladketeollisuuden yrityksid, jotka eivéat kuulu
kohdeyrityksen  asiakaspiirin. Haastattelemalla  potentiaalisia  asiakasyrityksia

palvelunkehitykseen olisi saatu uusi ndkodkulma ja tulos olisi ollut kattavampi.
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Nykytila — haastattelu

10.

11.

12.

13.

Mitk& yritykset ovat tarkeimpia asiakkaitanne?
Ovatko asiakasyritykset PK- vai suuria yrityksia?
Miten olette markkinoineet nykyista palvelua?

Onko markkinointityyli muuttunut 10 vuoden aikana?
Mitk&a ovat pahimmat kilpailevat firmat?

Onko tullut uusia asiakkuuksia lahiaikoina?

Ovatko vanhat asiakkaat pysyneet?

Ovatko asiakkaat reklamoineet tarjoamanne palvelun tuotoksista, kuten
raportoinnin laadusta/muista aiheista?

Millaisia asioita reklamaatiot koskevat?
Miten muuttunut markkinatilanne nakyy palvelun kayttajakunnassa?

Onko asiakkaina paljon geneerisid/patenttifirmoja? Ovatko ne arvokkaita
asiakkaita myos tulevaisuudessa?

Luuletko, etta palvelun asiakasnékymaa tulisi muuttaa?

Onko teknisella puolella muutostarpeita?
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Markkinatutkimuskaavake

Kysymyksia markkinatutkimukseen:

Taustaa
1. Missa asemassa olet yrityksessa?
2. Milla laitteilla kaytat tarjoamaamme palvelua?
3. Montako tyontekijaa palveluksessanne on kaikkiaan Suomessa?
4. Onko Suomen toimipisteita useita?
5. Paljonko koko konsernissa on tydntekijoita?

Tietolahteet ja tietojarjestelmat

6.

10.

11.

Kuinka paljon on paikallisia tietotarpeita ja minka verran konsernitasolla?

Mita siséisia ja kansainvalisia tietojarjestelmia tai sovelluksia yrityksessénne on
kaytossa Suomessa?

Saatteko nyKkyisista jarjestelmista riittavasti tietoa paatdksenteon tueksi?

Mita tietolahteita kaytetdan ja milla sovelluksilla tietoja raportoidaan ja
analysoidaan?

Onko yrityksessanne tarvetta integroida eri tietolahteiden tietoja?

Mitka ovat myynnin, markkinoinnin ja hintojen seurannassa kaytettyjen
jarjestelmien koetut puutteet ja ongelmat?

Puutteet ja ongelmat

12.

13.

Mitk& tarkeét osa-alueet vaativat yrityksenne myynnin ja markkinoinnin
suunnittelun seka ohjauksen kannalta vaatisivat mielestanne
kehittamista?

Oletteko tyytyvaisia visuaalisuuteen vai haluaisitteko muuttaa sita?

14. Onko palvelun toiminnallisuus / kaytettavyys vastannut tarpeisiinne?
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15. Onko yrityksenne henkilokunnalla riittavasti tarpeisiin sopivia kayttolisensseja?
16. Onko kaikki tarvittavat jarjestelmat integroitu?
Kehitys
17. Onko palvelu parempi teille valmiina pakettina vai raataléityna kokonaisuutena?

18. Luuletteko, ettd henkilokuntanne voisi tarvita koulutusta raporttien analysointiin
/ ohjelman kayttoon?

19. Voisivatko yksittaiset analyysit tai raporttityypit olla hyodyllisia?

a) Jalostetut erikoisanalyysit?
b) Optimointi tai simulointimallit?
c) Ra&ataloidyt, integroidut mallit?



