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1 JOHDANTO

Tama opinndytety0 on tehty Lindstrom Oy:lle tarkoituksena selvittaa milla tavoin yri-
tys voisi tunnistaa eri asiakkaiden tarpeita paremmin arkipyhien ja niitd ymparodivien
paivien aikana. Lindstrom palvelee valtakunnallisesti kymmenia tuhansia asiakkaita
useilta eri toimialoilta. Yrityksen palvelu koostuu saanndllisin valiajoin tehtévista pal-
velukdynneistd, jolloin likaiset tekstiilit vaihdetaan puhtaisiin ja likaiset toimitetaan
pesulaan pestavéksi. Taman sadanndénmukaisuuden rikkovat normaaleihin arkipaiviin
osuvat juhlapyhéat. Koska asiakkaat jaisivat muutoin ilman puhtaita tekstiileitdan, on
Lindstromin suoritettava niin kutsuttua “kiinniajoa”. Kiinniajot tarkoittavat joko etu-
tai jalkikateen suoritettavaa palvelemista, jolla pyritdan paikkaamaan mahdollisimman

hyvin arkipyhan aiheuttama palveluvaje.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Nykyiselladn kiinniajo pyritd&n ajamaan valtakunnallista suunnitelmaa kayttaen kiin-
nittdamattd huomioita yksittaisen asiakkaan tarpeisiin tai esimerkiksi toimialaan. On
kuitenkin ymmarretty, ettd yrityksen asiakkaista osa saattaa toimia kyseisina aikoina
vajanaisesti, kun taas osalla sama ajankohta voi olla vuoden kiireisinté aikaa, joka taas
luo myds palvelulle erittdin kriittisen tarpeen. Tyon tarkoitus on auttaa selvittamaan
erilaisten asiakkaiden ominaispiirteitd seké luomaan tyokaluja entistd tehokkaammalle
kiinniajojen suunnittelulle. Tutkimuksen tekija on itse toiminut Lindstromin palveluk-
sessa pian viisi vuotta vastaten Helsingin alueen jakelusta. Motivaatio tutkimuksen
kohdistamiselle kiinniajoihin tulee kahdesta eri syysta. Ensinnékin kiinniajot nykyisel-
144n ovat erittdin suuri panostus ty0ajassa mitattuna ja toisaalta vaarin kohdistettu
kiinniajo aiheuttaa vuosittain suuria kustannuksia, joista asiakas ei koe saavansa min-

kaanlaista lisdarvoa.



1.2 Tutkimusongelma ja menetelmien valinta

Tutkimusta suunniteltaessa on erittdin tarkedd saada tutkimuksen tavoitteet selvaksi
seka pystya laatimaan riittdvan selvat rajaukset, jotta tutkimuksen lopputulos tuo niité
vastauksia, joita pyritddn hakemaan eika tyo paisu liian suureksi. (Hirsjérvi et al.
2009) Mietittdessa mité tyossa lahdetédan selvittdméan ja mihin asioihin tyo on rajattu,

on muodostunut kysymys:

“Milla keinoin Lindstrom Oy pystyy tunnistamaan asiakkaan todelliset tarpeet arkipy-
hapaivia sisaltdvassa ajanjaksossa ja néin ollen vastaamaan niiden tarpeisiin oikean-

laatuisella ja — méardisella palvelulla huomioiden kustannustehokkuuden™?

Tutkimustyon teoreettisessa osuudessa on perehdytty voimakkaasti asiakkaiden hallin-
taan ja sen kehittdmiseen. On lahdetty siita lahtokohdasta, ettd asiakkaiden hallinnassa
ja etenkin niiden erilaisuuksien ymmartamisessé on yrityksessé runsaasti kehittymisen
varaa ja jatkuvasti koventuvan kilpailun myota asiakkaat todennakoisesti vaativat yha
enemman raatéaloityja palveluita. Tutkimustyon tavoitteena on yleensa aiheuttaa jon-
kinlainen muutos nykyiseen toimintaan, jolloin luonnollinen teoria-aihe oli myods
muutosjohtaminen, jota joudutaan kaytannossa hyddyntamaan lahes paivittain. Muu-
tos ja siitd aiheutuva vastarinta ei suinkaan ole ainoastaan asiakkailta péin 1&htdisin
olevaa, vaan hyvin usein myds yrityksen oma henkilokunta saattaa téllaista vastarintaa
aiheuttaa. Jotta yrityksen kannattaa muutoksia tehdd, on myds sen johtaminen ensiar-
voisen tarkeaa. Kohdassa 4.2 Tiedonkeruu, on tarkempaa tietoa milla keinoin tarvitta-

vat tiedot tutkimusta varten on saatu.

1.3 Tutkimustyon tavoitteet

Tutkimustyon keskeisimpida tavoitteita ovat

o asiakkaiden eri toimialojen valisten erojen parempi tunteminen
o sellaisten menetelmien kehittdminen, joilla pystytdan oppimaan men-
neesta ja kayttdmaan tietoa hyvéksi tulevaisuuden suunnittelussa

o palvelun oikeanlainen kohdistaminen Kriittisille asiakkaille



o kustannusséaéstojen 16ytaminen toimintojen tehostamiseen perustuen
o Lindstrém Oy:n oman henkilokunnan nakemysten peilaaminen asiakkai-

den nédkemyksiin asioista, jotka tuottavat palvelulle liséarvoa.

1.4 Yritysesittely

Lindstrém Oy on vuonna 1848 perustettu perheyritys. Noin 170 vuotta sitten toiminta
alkoi tekstiilivarjadmona ja siitd useiden muutosten ja yritysostojen kautta toiminta on
muokkautunut nykyiselleen, jolloin Lindstrom toimii valtakunnallisesti yli 20 maassa
ty6llistden noin 3000 henkiléa. Toimialaksi on muokkautunut vuosien mittaan tekstii-
lipalvelu toiminnan painottuessa enemman ja enemman kasvaville markkinoille, kuten
Vendja, Kiina ja Intia. Lindstomin liikevaihdosta tulee yha noin puolet Suomen mark-
kinoilta, mutta timén suhteen ennustetaan pienenevan, silla kasvua haetaan erityisesti

ulkomaanmarkkinoilta.

Lindstrémin tarjoamia palveluja ovat

. mattopalvelut

o ty6vaatepalvelut

. teollisuuspyyhepalvelut

. hygieniapalvelut

. ravintolatekstiilipalvelut
) henkildnsuojainpalvelut

Seké Lindstomin tytaryhtion Comfortan tarjoamat hotellitekstiilipalvelut.

Lindstrémin toimintaa ohjaavat seuraavanlaiset arvot

o kannattava kasvu
o pitk&aikainen asiakassuhde
o vastuullisuus

o innostus ja oppimisen ilo. (Lindstréom Oy 2016)



1.5 Kasitteistda
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Alla késitteitd, joita tydssa mainitaan ja jotka eivat valttamatta ole alalla yleisesti kay-

tOssa.

Palveluedustaja

Kiinniajot

Must — asiakas

MAS — palvelu

WWS — palvelu

PPES — palvelu

RTS — palvelu

STS — palvelu

HYS — palvelu

Jakelupiiri

Lindstrom Oy:n palvelua tuottava kuljettaja, joka hoitaa ta-

varoiden vaihtamisen seké palvelutyon

Lindstromin suorittamaa palvelutyota, jolla pyritdan kor-
vaamaan arkipyhilta véliin jaanyt palvelukerta

asiakas, joka on Lindstrémin henkildkunnan nakemyksen
mukaan niin Kkriittinen palvelun tarpeessa, etté sille suorite-
taan erikoispalvelua juuri ennen tai heti arkipyhén jalkei-
send arkipdivina. Joissain tapauksissa se toteutetaan myos

arkipyhana.

mat service. Mattopalvelun lyhenne

work wear service. Ty6vaatepalvelun lyhenne

personal protection equipment service. Henkilénsuojain-

palvelun lyhenne

restaurant textile service. Ravintolatekstiilipalvelun ly-

henne

shoptowel textile service. Teollisuuspyyhepalvelun ly-

henne

hygiene service. Hygieniapalveluiden lyhenne

yksi jakelupiiri kasittad yleensad yhden miehen ja yhden au-
ton. Se kdy palvelemassa piiriin kuuluvat asiakkaat s&én-
nollisin valiajoin ja piiriin kuuluva asiakaskunta pysyy suh-

teellisen vakiona
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Tulosyksikkd Suomi on jaettu kuuteen eri tulosyksikkoon, jotka ovat
Helsinki, Etel&-Suomi, Kaakkois-Suomi, Lounais-Suomi,
Keski-Suomi ja Pohjois-Suomi. Jokaisella tulosyksikolla
on omat tulostavoitteensa ja esimerkiksi myynti ja asiakas-
hoito ovat heidan omassa hoidossaan. Jotkin keskitetyt toi-
minnot, kuten It — palvelut tulevat padékonttorin osaamis-

keskusten kautta.

2 ASIAKASSUHTEEN HALLINTA

Ensimmainen jarkevé askel asiakassuhteen hallinnassa on oppia ymmartdmaan asia-
kasta ja sen tarpeita. On hyva ymmartaa, etta jokainen asiakas on oma yksilonsé ja
niit4 tulee myos kohdella omanaan. Millaisia palveluita tai tuotteita kukin suosii?
Minkaélaista kommunikaatiotapa tulisi kéyttaa juuri tdiman asiakkaan kanssa? Tuleeko
asiakkaan kanssa toimia virallisesti vai onko epavirallinen tapa parempi tapa luoda
suhteeseen luottamusta? Nama ovat esimerkkeja niista kysymyksista joita tulee miet-
tid kunkin asiakkaan kohdalla erikseen. Mitaén vanhaa kokemusta jonkin eri asiakaan
kanssa ei voi kayttad suoraan uuden asiakkaan kanssa, vaikkakin menneista kokemuk-
sista voi oppia ja kehittdd omaa toimintaansa. Asiakassuhteen luominen lahtee usein
taysin puhtaalta poydélta ja luottamus on rakennettava jokaisen kanssa erikseen. Asia-
kassuhteen luomisessa on erityisen tarked tunnistaa ihminen yrityksen sijaan ja ym-
maértad hanen persoonallisuuttaan. Aito kanssakdyminen omana itsendén on paras

keino alkaa kasvattamaan luottamusta, koska ihmiset vaistoavat helposti teeskentelyn.

Hyvin normaaleissa tilanteissa yrityksella voi olla satoja, tuhansia tai jopa paljon
enemman eri asiakkaita ja heidan yhdyshenkil6itadn. On elintarke&é pystya pitdmaan
tarkkaa rekisterid asiakassuhteen hoitoon liittyvisté asioista. Ilman kunnon asiakkuu-
den hallintaohjelmaa ja tarkkoja merkint6ja asiakassuhteen kehittdminen ja yllapitami-
nen hankaloituu eikd asioissa paasté eteenpdin. Tarkat merkinnat CRM — asiakkuu-
denhallintajarjestelméén (Customer Relationship management) helpottavat myos sel-
laisissa tilanteissa kun asiakkuuden hoito siirtyy jollekin toiselle ihmiselle. Se edistaa
myos asiakkaan tuntemista paremmin ja néin syventaa yhteistyota. (Peelen and Belt-
man, 2005)
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2.1 Asiakastyytyvaisyyden merkitys

Asiakastyytyvéisyydellé on erittdin merkittavéa rooli ja se on tiukasti suhteessa asia-
kaspysyvyyden kanssa. Markkinoilla vallitseva kilpailutilanne ja vaihtoehtojen méara
vaikuttaa luonnollisesti asiakkaan pysyvyyteen. Vahemman kilpailuilla aloilla kuten
esimerkiksi s&hko- vesi tai terveydenhoidon palveluissa asiakas saattaa jatkaa palve-
lun kdyttamista huolimatta lievasta tyytyméattomyydesta palveluun tai palveluntuotta-
jaan. Aloilla, joissa on vapaat markkinat ja uusien toimijoiden on helppo tulla markki-
noille, on asiakastyytyvaisyydell& tarkea rooli pitkdn ja kannattavan asiakassuhteen yl-
lapitamiseksi. Kaikilla aloilla on markkinastrategian oltava sellainen, jolla pystytaan
vetdmaan puoleensa uusia asiakkaita seka séailyttdméan ja tyydyttdmaan kohdeasiak-
kaat. Kaikki muu on toisarvoista. Yritykset, jotka pystyvat toteuttamaan yllamainitut
kohdat ovat vahvassa asemassa saavuttaa suurempaa voittoa kuin toimijat, jotka nake-
vat asiakuudet yksittaisina ostotapahtumina. (Peelen & Beltman, 2005, 94 — 97)

Y leisesti voidaan sanoa, ettd uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle viisi

kertaa enemman kuin jo olemassa olevan asiakkaan pitaminen.

2.2 Asiakaslahtdinen ajatteleminen

Yrityksilla on aina asiakkaita, jotka takaavat sen tuottavuuden ja bisneksen jatkuvuu-
den ja joista sen tulisi pitda lujasti kiinni myos jatkossakin. Yhta lailla on olemassa
asiakkaita, jotka eivat tule koskaan tuottamaan siihen laitettuja panostuksia takaisin.
On hyvin tarkeééa pystyéa tunnistamaan mihin kategoriaan mikakin asiakas kuluu, jotta
niille osattaisiin myo6s tehda tarpeelliset toimenpiteet. Uskolliset ja tuottavat asiakkaat
pitavat yrityksen rattaat pyoriméassa ja ndihin tulisi asettaa sellaisia toimenpiteitd, jotta
asiakas haluaa jatkossakin jatkaa yhteistyota ja kenties jopa suosittelemaan sitd muille
ihmisille. Asiakkaita hankittaessa tulee myos vaaria arvioita ja aika ajoin tehdaan yh-
teistyota sellaisten asiakkaiden kanssa, joiden kanssa siitd aiheutuu enemman kustan-
nuksia kuin tuottoja. Sanomattakin selvad on, ettd tdmén kaltaiset asiakkaat pitaa
saada muutettua tuottavammaksi tai sitten asiakkaasta pitad vain luopua. Tuottamatto-
mat asiakkaat voivat olla esimerkiksi myynnissa tehtyja virhearvioita, jonka johdosta
palvelua tuotetaan sellaiselle asiakkaalle, jolle se ei sovellu. Asiakkaan tarpeet eivét
yksinkertaisesti kohtaa yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun kanssa ja téllainen
asiakas ei koskaan tule olemaan tyytyvainen, vaikka yritys panostaisi siihen kuinka
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paljon. Téllaisia asiakkaita ei myoskaan voi laskea lojaaleiksi, vaan ne voivat koska
tahansa lopettaa yrityksen palvelujen kayton. Myoéskin sellaiset asiakkaat, jotka vaih-
tavat palvelun tarjoajaa kaiken aikaa ja haluavat koko ajan kokeilla jotain muutosta,
on vaikea saada tuottavaksi monella alalla. On hyva arvioida epaonnistuneiden asia-
kassuhteiden jalkeen mita olisi voinut tehdé toisin ja miten esimerkiksi varmistamme
jatkossa samanlaisten virheiden valttdmisen. Markkinointi tulisi suunnata sellaisille

markkinoille misté yritys voi tehda voittoa.

Alla muutamia esimerkkeja tyypillisista asiakasfokukseen tahtéévista asioista

Asiakkaan tunnistaminen

Asiakkaiden tyytyvéisyytta, pysyvyytta ja lojaalisuutta mitataan sdanndllisin valiajoin
ja ne ndhdaén yhta tarkeina lukuina, kuin yrityksen talousluvut. Yrityksen avainhenki-
16t tunnistavat kohdeasiakkaiden tarpeet ja ominaispiirteet. Yhté tarkeda on tunnistaa

niiden asiakkaiden ominaispiirteet, joita halutaan valttaa. Kerddmaélla jatkuvasti tietoa
asiakkaista ja jakamalla sitd 1&pi koko organisaation pystytdan toteuttamaan aivan uu-

denlaisia oivalluksia ja palvelumalleja eri asiakkaille. (Best, 2009, 57—-60)

Asiakas

Jokainen vuorovaikutustilanne asiakkaan kanssa pyritdén kayttamééan, jotta asiakasta
opittaisiin tuntemaan ja ymmartamaan paremmin. Asiakkaalta halutaan aidosti tiedus-
tella kuinka hén tuotteen/palvelun nékee ja kuinka sité voitaisiin tehda viela parempi
asiakkaan mielessé. Asiakkaat halutaan nédhda yksildina ja jokaiselle halutaan tehda
yksil6llinen ratkaisu. Asiakkaalle tarjotaan ongelmanratkaisua pelkén tuotteen sijaan.
Asiakkailta keratdan aktiivisesti kommentteja ja palautteita jotta voidaan korjata puut-

teet ja sailyttad asiakkaat.
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Asiakaslahtdinen johtaminen

Yrityksen johtohenkil6iden tulisi olla kiinnostuneita asiakkaista ja kdydé aktiivisesti
heidan luonaan ymmartadkseen paremmin asiakkaiden tarpeet. Myos tyontekijéiden
perehdytyksesséd on hyvin vahvana osana asiakaslédhtoisen ajattelun tarkeys. Perehdy-
tyksen lisdksi tahan liittyvéaa koulutusta tarjotaan saanndllisin véliajoin ja muutenkin
tyontekijoita rohkaistaan siihen jokapaivéiselld johtamistyylilld. My6s asiakaspalaut-
teet jaetaan ja ké&sitell&an l&pi koko organisaation, jotta kaikki ovat tietoisia kuinka
palvelu on onnistunut ja missa asioissa pitda vield parantaa. Yrityksen jokaisen tyonte-

kijan tulee ymmartaa kuinka hénen roolinsa vaikuttaa asiakkaan saamaan palveluun.

Asiakasfokus on avainasemassa etenkin kasvavilla markkinoilla, jolloin asiakkaan tar-
peita pitaa erityisesti pystya tunnistamaan. Yritykset, jotka onnistuvat nostamaan asia-
kastyytyvaisyyttaan ylospdin saavuttavat myods suurempia tuottoja. Yritykset ovat
tuottavampia, koska ne pystyvat pitdméan enemmaén vanhoja asiakkaitaan eiké kaikKki
aika mene uusien asiakkaiden etsimiseen ja varsinaiseen myyntityéhon. Taméan kaltai-
silla yrityksilla kuluu my6s vahemmaén aikaa tuotteiden ja palvelujen muokkaamiseen,
koska ne on alusta asti tehty laadukkaasti ja asiakasta kuunnellen. Mit& paremmin yri-
tys pystyy hallitsemaan asiakassuhteet, sitd parempana pysyy asiakkaiden lojaalisuus
yritystd kohtaan. Lojaalisuus on taas tuottavuuden kannalta erittdin tdrked asia. Lojaa-
linen asiakas pysyy yhteistyokumppanina pitkaén ja kehittaa palvelua yhteisen paa-
maaran saavuttamiseksi. Lojaalinen asiakas myos markkinoi yritysta ulospdin, joka

toimii tehokkaana ja edullisena markkinointina. (Best, 2009, 57-60)

2.3 Asiakkaiden luokittelu

Yksi tapa luokitella omia asiakkaita on jakaa ne kolmeen eri ryhmaan, joista selvida
kuinka aktiivisesti asiakas markkinoi yritystd muille henkil6ille tai yrityksille. Taméan
mallin mukaan asiakkaat luokitellaan arvostelijoiksi, passiivisiksi tai promoottoreiksi.
Arvostelijat ovat tyytymattomia yrityksen tarjoamiin palveluihin ja levittavét tietoa
my6s muille. Passiiviset henkilot ovat todennakdisesti suhteellisen tyytyvaisia palve-
luun, mutta eivét aktiivisesti tuo tata esille ystaviensd, kollegoidensa tai yhteistyo-

kumppaniensa kanssa. Promoottorit mitd suurimmalla todennakoisyydell& suosittele-
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vat yritysté ja sen palveluita myds muille ja tuottavat nédin ollen parempaa markkinoin-
nin tuottavuutta. Markkinoinnin tuottavuus lasketaan vertaamalla markkinointiin sijoi-
tettua rahaméaaraa sen tuottamiin voittoihin. Asiakkaita haastatellessa tai kyselytutki-
muksia laadittaessa voidaan timai tieto saada esimerkiksi kysymykselld ”Kuinka to-
denndkdisesti suosittelisit tdtd tuotetta tai palvelua ystdvillesi tai kollegoillesi”? As-
teikolla 1-10 henkil6t arvioivat kuinka todennédkaisesti he suosittelisivat palvelua. 1-6
asteikolle osuvat lasketaan arvostelijoiksi”. Asteikon kohdille 7-8 asettaneet henkil6t
lasketaan passiiviksesi” ja 9-10 numeron antaneet ovat promoottereita”. (Best, 2009,

50 - 51)

2.4 Asiakastietojen kerda@minen ja hallinta

Asiakastietojen kerda@misessa on tarkedd tunnistaa mité tietoa ylipaatansa halutaan ke-
rata ja yllapitaa. Jos tietoa on liikaa ja se on epakuranttia, voi se helposti johtaa har-
haan tai jadda hyodyntamatta. Liian suuri maara asiakastiedoissa aiheuttaa tietoon
hukkumisen seké sen, ettd keréattya tietoa ei pystytd kayttdmaan halutulla tavalla. Ke-
ratty tieto tulee olla helppolukuista ja ymmarrettdvaa myaos sellaiselle henkil6lle, joka
ei asiakasta entuudestaan tunne. Kun kerétty asiakasdata sisaltdd halutut tiedot ym-
maérrettavassa muodossa, on helpompi profiloida asiakas. Asiakkaan profilointi voi ta-
pahtua pelk&lla yksinkertaisella asiakkaalle osoitetulla kysymykselld, mutta yhta lailla
se voi muodostua monimutkaisen laskukaavan tuotoksena, jonka taustana toimivat esi-
merkiksi kauppatapahtumat historiassa, yhteydenpitoon liittyvét asiat seka asiakkaan
sijainti. Asiakkaan oikeanlainen profilointi takaa jatkossa sen, etta asiakkaalle pysty-
tadn kohdistamaan niitd myynnillisid ja markkinoinnillisia toimenpiteitd, joita on ha-

luttu kohdistettavan.

Keratty asiakastieto vanhentuu ajan myota ja menettda arvonsa. Liian vanha data saat-
taa aiheuttaa vaaranlaisia toimenpiteité kuten yli- tai alimarkkinointia. Asiakas, joka
vuosia aiemmin ei ole halunnut vastaanottaa mitééan yrityksen markkinointimateriaa-
lia, saattaa olla nyt eri mieltd asiasta. My0s asiakas, joka yrityksen alkuvaiheessa mak-
soi laskujaan my6hdssa voi olla turhaa endd merkata epéluotettavaksi asiakkaaksi.
Enta kuuluuko asiakasta, joka ei ole kahteen vuoteen tilannut mitaan, pitaa enaé asiak-

kaana? Asiakastietojen kerddmisessé ja hallinnassa tulee olla asetettuina standardit,
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joiden avulla tietoja yll&pidetaan ja paivitetdan vahintdén asetetun aikavélin puitteissa.
(Peelen and Beltman, 2005, 124 - 126)

2.4.1 Minkalaista dataa tulisi kerata?

Asiakkaista kerattdva data tulee olla tarkkaa, ajankohtaista seka siiné tulee noudattaa
tietynlaista yhdenmukaisuutta, jotta sitd on helppo tulkita. Alla esimerkkina tarkeita

asioita asiakasdataa keratessa

Asiakkaan tunnistaminen. T&ssa tulisi olla vahintadankin asiakkaan nimi, osoite, pu-

helinnumero ja séhkopostiosoite

Segmentti. Asiakasryhmad, johon kyseinen asiakas kuuluu, tulee selvittdd mahdolli-
simman pian, jotta sille pystyy tarjoamaan eriteltyd palvelua. Talla valtytddn mm. yli —

ja alipalvelulta

Kommunikaatiotapa. Asiakkaalta tulee selvittdé sen suosima kommunikaatiotapa
sek& ajankohdat, jolloin sen pystyy tavoittamaan parhaiten. Huomioitavaa on, etta
suosittuja kommunikaatiotapoja voi olla useita ja niiden kaytto voi olla riippuvainen

esimerkiksi kellonajasta tai viikon péivasta.

Tapahtumahistoria ja asiakkuuden arvo. Kaikki ostetut palvelut ja tuotteet tulee
olla tarkkaan merkittyind, jotta pystytdan tarkastelemaan esimerkiksi edellisen vuoden
ostot seké niiden arvo. Analysoitavia asioita voi olla esimerkiksi tilausmaard, tilausten

valilla kulunut aika, edellisen tilauksen ajankohta ja maksutapa.

Kommunikaatiohistoria. Kirjaamalla kaikki k&ydyt keskustelut ja neuvottelut var-
mistetaan jatkuvan vuoropuhelun tavoitteellisuus ja turhien toistojen ehkaiseminen.
Historiasta pystyy jalkikateen seuraamaan keiden kanssa on joitain keskusteluja kayty
ja onko joku muu henkild omasta yrityksesté ollut yhteydessa asiakkaaseen seka min-
kalaisista asioista on paatetty. On mahdollista my06s seurata onko asiakas kaynyt yri-
tyksen internetsivuilla ja mitd asioita sieltd on etsitty. Tall4 tavoin voidaan asiakkaan
tarpeita pyrkid ymmartdmaan paremmin ja selventda kiintopisteitd mink& avulla kes-

kusteluun saadaan enemman syvyytta.
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Reklamaatiohistoria. Kaikista reklamaatiosta tulee olla tarkat kirjaukset, jotta voi-
daan yksittdisen asiakkaan kohdalla tarkastella niiden maaraa seka sita kuinka niihin
on vastattu ja miten asiakas on niihin reagoinut.

Tapahtumat. Kaikki asiakkaalle tarkeiden tapahtumien kirjaaminen auttaa uusien
mahdollisuuksien ja lisimyynnin luomisessa. Yhdella hetkellé asiakkaalla voi olla
vaikkapa suurempi tarve jollekin palvelulla ja oikea-aikainen tarjous voi tuottaa niin

asiakastyytyvéisyytté kuin liikevaihdon kasvua.

Asiakastyytyvaisyys. Kuinka tyytyvainen asiakas on yleisesti ja kuinka todennakoi-

sesti se suosittelisi yrityksen palveluita muille? (Peelen and Beltman, 2005, 106 - 107)

Asiakassuhteiden hallinnassa ja asiakkaiden tunnistamisessa on hyvin paljon erilaisia
asioita, jotka tulevat vaikuttamaan siihen kuinka kannattava mikékin asiakas tulee ole-
maan. YKksi tapa arvioida asiakassuhteen kannattavuutta ja tuottoja on arvioida se kol-
mesta eri kulmasta, joista jokainen tuo oman nakdkulman kuinka kannatta asiakas on
ja millaisia toimenpiteitd sen varalle on hyvé toteuttaa. Asiakkaalle ei kannata lahted
suunnittelemaan tai toteuttamaan sellaisia asioita, joista se ei koe muodostuvan lisaar-
voa ja ndin ollen ei ole valmis néista asioista maksamaan. Luo Yan Shanghain yliopis-
tolle laatimassaan artikkelissa esittelee kolmikantaisen lahestymistavan, joka antaa tie-
toa asiakasta ja sen tarpeita tunnistaessa. Kolme eri l&hestymiskulmaa ovat asiakkaan
elinkaaren aikainen arvo (CLV, customer lifetime value), asiakkaan kokema arvo
(CPV, customer perceived value) ja saavutettavuus kilpailun syntyessa (AC, accessi-
bility under competition). Asiakkaan tuottamaa arvoa katsotaan nimenomaan kuinka
paljon kyseinen yritys voi elinkaaren aikana tuottaa. Tdma arviointikriteeri on erittain
tarked, kun suunnitellaan asiakashoidollisia toimia tai suunnitellaan millaisia asiak-
kaita yritykselle halutaan tulevaisuudessa. Kyseinen arviointitapa tutkii sitd kuinka
paljon asiakas tulee tulevaisuudessa hankkimaan tuotteita tai palveluja sen sijaan, etta
tarkasteltaisiin ainoastaan tdmén hetkista liikevaihtoa. Asiakkaat, joilla koetaan olevan

korkea CLV, ovat niité joihin tulee panostaa ja joiden asiakassuhdetta tulee vaalia.

Asiakkaan kokema arvo kaikkeen siihen mitd yritys sille tarjoaa, on térkedd arvioida
eika sen tulisi j44dé& tuottojen arvioimisen taakse. Yritysten tulisi arvioida asiakkaiden
asennetta yritysta, sen tuotteita ja palveluita sekd muita asioita kohtaan. Tdma arvo

muodostuu yleens yrityksen tarjoamasta hinta-laatu — suhteesta. Asiakkaan koke-
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maan arvoon vaikuttavat yleisesti ainakin hinta, laatu, yrityksen tai brandin imago pal-
velutaso ja asiakkaan mieltymykset. Mit& korkeampi on tuotteen tai palvelun hinta,
sitd alhaisempi on asiakkaan kokema arvo. Toisaalta korkeamman arvon kokevat asi-
akkaat ovat todennakodisemmin sitoutumassa yritykseen pidemmélle aikavalille. Alhai-
semman arvon kokevat asiakkaat ovat vaarana vaihtaa kilpailijalle tai olla huonosti

tuottavia ja tyytymattomia.

Sen liséksi, ettéd arvioidaan asiakkaan kokemaa arvoa ja yritykselle tuottamaa arvoa,
on tarkeééa pystyéa tunnistamaan oma kilpailukyky, kun markkinoille alkaa tulla kilpai-
lua. Tam4 arviointi tulee tehdd kohdistuen sek& markkinoihin, ettd olemassa oleviin
kilpailijoihin. Tarkoitus on selvittd4 kuinka todennakaisesti ja milla toimenpiteill& asi-
akkaan pystytadn sailyttdmaan kilpailijoita vastaan. On hyva arvioida kilpailijoiden
markkina-asemaa, vahvuuksia, heikkouksia ja kilpailukykya. Ndiden kolmen lahesty-
miskulman avulla paastaan tunnistamaan asiakkaita ja luokittelemaan niité eri katego-
rioihin. Tam4 luokittelu luo suunnitelmaa asiakashoitoon seka muihin toimenpiteisiin,

joilla pyritddn maksimoimaan asiakkaan tuottama arvo yritykselle. (Yan 2011)

2.4.2 Mit4 epakurantti asiakasdata voi aiheuttaa?

On hyvin hankala ndyttaa toteen minkélaisia taloudellisia etuja tulevaisuudessa voitai-
siin saavuttaa asiakasdatan péivitykselld. Jos ajatellaan asiakassuhteen hallintaan kulu-
jen karsimisen nakokulmasta, voidaan myos saadut saastot saada helpommin esille.
Mité kaikkia turhia kuluja voikaan epékurantti asiakasdata aiheuttaa ja kuinka paljon
se kuluttaa yrityksen rahaa ja aikaa esimerkiksi vuositasolla? Véaaranlaiset tai vanhen-
tuneet asiakastiedot voivat aiheuttaa ylimaaraisia kuluja monissa yhteyksissa. Vaaréat
laskutustiedot aiheuttavat paljon selvitystyota seka asiakastyytyvaisyyden laskua.
Huonosti kirjatut asiakaskaynnit ja historiatiedot voivat aiheuttaa myynnin- tai asia-
kasmarkkinointihenkilon vaaranlaisen valmistumisen tapaamiseen tai jopa turhan
kaynnin asiakkaan luona. Tdma luonnollisesti aiheuttaa matkustamiskustannuksia ja
vie aikaa. Posti- ja sahkopostiosoitteiden virhetiedot voivat aiheuttaa tavaroiden palau-
tumista seka niiden kasittelyyn kulunutta aikaa tai toisaalta palautuneen sahkopostin

jalkeen selvittelyyn kulunutta aikaa.
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Kun taas asiakas ottaa yhteytta asiakaspalveluun eiké sen tietoja ole helposti saata-
villa, on hidasta ja vaikeaa antaa asiakkaalle laadukasta asiakaspalvelua. Asiakas voi
joutua odottamaan pitk&an asian selvittelyd tai hanelle joudutaan palaamaan vield asi-
aan my6hemmin. T&ll& voi olla suuri merkitys asiakkaalle, kun kyseessé on sille tar-
ked tai kiireellinen asia. Muita kuin suoria tyéaikaan tai rahaan liittyvia kustannuksia
voi tulla esimerkiksi asiakkaan tyytyvaisyyden ja sitoutuvuuden laskussa, mutta myos
asiakkaan pahoittaessa mielensa henkildtietojen kuten sukupuolen tai nimen ollessa

tiedoissa vaarin.

Asiakasta tunnistettaessa ja profiloinnissa tehdyt virheet aiheuttavat menetyksié vieléa
iIsommassa mittakaavassa. Jos asiakas on eri segmentissa kuin sille suunnitellut toi-
menpiteet, karsitadn kommunikoinnin tehokkuudessa. Yhteyshenkil6t eivat valtta-
maétta ole siihen asiakasryhmaan kuuluvia, jolloin esimerkiksi yhteydenpitoa voi olla
lilan vahan, liikaa tai se on vaaran laatuista. Toisaalta oikein profiloidut ja tarkoilla
tiedoilla varustetut asiakaslistat tehostavat lisamyyntia sek& markkinointia ja mahdol-
listen uusien asiakkaiden eli prospektien kirjaaminen auttaa tulevaisuudessa uusasia-
kashankinnassa. (Peelen & Beltman, 2005, sivut 94 — 97)

3 PALVELUIDEN SUUNNITTELEMINEN

Kaikilla organisaatioilla ja yrityksilla on tietty maara palveluita ja tuotteita kullakin
ajanjaksolla. K&ytossa oleviin palveluihin ja tuotteisiin vaikuttavat muun muassa stra-
tegiset linjaukset liittyen markkinatilanteeseen seka kasvuodotuksiin. Yhta lailla takti-
set linjaukset, joihin liittyy esimerkiksi kokonaisvalikoiman luominen, varastokulujen
hallinta ja prosessivalmiudet vaikuttavat valikoiman luomiseen. Valikoima joka ta-
pauksessa muuttuu kaiken aikaa, koska asiakkaiden tarpeet ja odotukset kehittyvat.
Strategisia ja taktisia paatoksia tehtdessa on hyva huomioida ndméa kolme tarkeaa teki-

jaa

o uusien tuotteiden ja palveluiden kehitteleminen ja esilletuominen on ris-

kialtista ja kallista

o tuotteilla ja palveluilla on tapana olla maéritellyn pituinen elinkaari
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° joillain tuotteilla ja palveluilla on jo l&htdkohtaisesti enemmaén potentiaa-

lia olla menestyksekkaita kuin toisilla.

Seuraavassa kappaleessa kdydaan hieman tarkemmin lapi eri palveluiden potentiaaleja

palveluportfolion muodossa

3.1 Palveluportfolioanalyysi

Portfolioanalyysi auttaa yrityksia ja organisaatioita tunnistamaan omien palveluiden
ominaisuudet ja erityispiirteet seké siten kohdistaa resurssejaan oikeisiin asioihin. Ta-
maén analyysin mukaan palvelut jaetaan neljaén eri kategoriaan huomioiden seka
markkinaosuuden, ettd kasvun. Alla olevassa kuvassa on tuotu esiin ndma nelja eri ka-

tegoriaa, joihin palvelut voidaan jakaa

MARKKINAOSUUS
KASVU KORKEA MATALA
KORKEA TAHDET (Stars) Ol\_IGELMATAPAU KSET
(Dilemmas)
MATALA LYPSYLEHMAT (Cash
Cows)

KUVIO 1. Palveluportfolioanalyysin mukainen asiakkaiden jaottelu (Hill 2005.)

Lemmikit vievat enemman yrityksen varoja kuin tuottavat niité ja niilla on vain
pientd toivoa muuttua tulevaisuudessa. Monissa yrityksissa suurin osa niiden palve-
luista kuuluu tahén kategoriaan. Nama palvelut monesti tuottavat pelkkaa tappiota ja
saattavat kuluttaa ne tuotot mita muut palvelut ovat tuottaneet. Naista palveluista tulisi

paasta eroon.

Lypsylehmat ovat tuotteita, joilla on suuri markkinaosuus heikosti kasvavilla markki-
noilla. Lypsylenmaét tuottavat tasaista tuloa yritykselle ja niista tulisi huolehtia hyvin
tarkkaan. Naiden palveluiden asiakkaat tulee pitaa tyytyvaisend palveluun ja varmis-

taa, ettd palvelun tuottaminen on tehokasta markkinoiden kasvattamisen sijaan.
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Tahdet ovat palveluita, joilla on huomattavan suuri markkinaosuus isoilla kasvumark-
kinoilla. Téhdilla kassavirtaa kulkee runsaasti kumpaakin suuntaan. Ne olisi pian saa-

tava muutettua lypsylehmiksi, ettei niistéd tulee rahaa kuluttavia “lemmikkeja”.

Ongelmatapaukset ovat uusia tuotteita, joilla ei viel& suurta markkinaosuutta, vaik-
kakin niill4 voi olla potentiaalia. Yrityksen pita4 sijoittaa naihin enemmaén varoja saa-
dakseen ne tuottavaksi. Muussa tapauksessa niista tulee lemmikkeja ja niiden tuotta-
minen tulisi lopettaa. (Hill, 2005, sivut 112 — 113)

3.2 Kannattavien asiakkaiden tunnistaminen ja valitseminen

Toisin kuin ennen, tutkijat ja yritysjohtajat yleisesti ovat tulleet siihen paatelmaan, etta
kaikkia asiakkaita ei tulisi kohdella ja palvella samalla tavalla. Koska asiakkaissa seka
muun muassa heidan ostokayttaytymisessadn on huomattavia eroja, niin myos palve-
lun pit&a sopia niiden tarpeeseen. Pyrkimélla palvelemaan kaikkia asiakkaita samalla
tavalla, saadaan aikaan tuottavuuden ja palvelutason laskua. Monesti suuret asiakkaat,
joiden liikevaihto on huomattava, vaativat myds enemman palvelua ja suurempia alen-
nuksia tuotteista seké palveluista. T&mé& johtaa helposti siihen, ettd tdman kaltaiset asi-
akkaat ovat vahemman kannattavia, kuin muut vastaavat asiakkaat. Reicheld -nimisen
tutkijan mukaan viiden prosentin kasvu oikeiden asiakkaiden pysyvyydessa kasvattaa
yrityksen voittoja viiden vuoden aikana jopa 60 prosenttia. Hinen mukaansa yritysten
tulisi keskittya niihin asiakkaisiin joille ne voivat johdonmukaisesti tuottaa lisdarvoa.
Liikevaihto ei tulisi olla se mittari, milla tarkastellaan yrityksen tarkeimpid asiakkaita,
vaan ennemminkin niiden kannattavuus ja pysyvyys. Reicheld ehdottaa yritysten erot-

tavan asiakkaansa niihin, jotka

. ovat kaikkein kannattavimpia, lojaaleja seka vaativat vahemman palve-

lua ja pysyvat pitk&aikaisina kumppaneina
o tarjoaa parhaan mahdollisen liséarvon, sille mita tarjoat

o jotka ovat tarkedmpié sinun yrityksellesi, kuin sinun kilpailijoillesi.
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Néin ollen pelkké asiakkaan tuottama liikevaihto ei olekaan se ainoa valintakriteeri,
jolla asiakkaat luokitellaan ydinasiakkaiksi ja ei — kannattavaksi asiakkaaksi. Yhta tar-
kedd on ymmartaa kuinka paljon asiakkaan palveleminen ja yllapitdminen yritykselle
maksaa ja vertailla ndita lukemia. Yritys voi pyrkié kasvattamaan tuottavuuttaan yksit-
taisen asiakkaan kanssa pidentamaéllé asiakassuhteita, laajentamalla myytyjen tuottei-
den maaréa ja parantamalla kannattavuuttaan olemassa olevien asiakkaiden kanssa.
Erityisesti sellaisten asiakkaiden kanssa kannattaa pyrkia kasvattamaan markkina-
osuuttaan, jotka tarvitsevat erityisen paljon kyseisté tuotetta tai palvelua tai niiden asi-

akkaiden, jotka osoittavat erityisen suurta lojaalisuutta yritysta kohtaan. (Hill, 2005)

Michael Haenlein ja Andreas M. Kaplan tuovat artikkelissaan ”Unprofitable custo-
mers and their management” esille keinoja, joilla ehkaisté ja hallita ei -kannattavien
asiakassuhteiden syntymisen. Ensimmadinen ja kenties tarkein keino on yksinkertai-
sesti valttaa tallaisten asiakassuhteiden hankkimista. Jotkut yritykset ovat jopa pysty-
neet muokkaamaan tuotettaan tai palveluaan niin, ettd se karkottaa sellaiset asiakkaat,
jotka yritykselle olisivat ainoastaan tappiollisia. Kun tdménlainen asiakassuhde on
paassyt syntymaan, on pyrittdva analysoimaan asiakasta ja sen tarpeita ja pyrkid muut-
tamaan palvelua niin, ettd asiakas saataisiin kannattavaksi. Toisaalta on mahdollista,
ettd yritykselld on véaaranlainen ymmarrys asiakkaan tarpeista eika sitd koskaan tulla
samaan kannattavaksi. Tdma on tarkedd ymmartéd, jotta asian suhteen osataan tehda
oikeanlainen paatos. Yhta tarkedd on ymmartaa, ettd asiakas itsessaan ei ole huono tai
kannattamaton. VVoi vaan olla, ettd asiakas ei ole halukas maksamaan juuri niisté asi-
oista, joita yritys on sille tarjoamassa. Kannattamaton asiakas yhdelle yritykselle voi
olla hyvinkin kannattava jollekin toiselle yritykselle.

Kannattamattoman asiakkaan voi siis saada kannattavaksi myos omalle yritykselle esi-
merkiksi muuttamalla liiketoimintamalliaan tai raataloimalla palvelua, niin etté talla
hetkell& kannattamattomatkin asiakkaat saavat juuri sen palvelun, josta ovat valmiita
maksamaan eiké niiden palvelemiseen kulu ylimaaréista rahaa. Kaikissa tapauksissa ei
kuitenkaan kannata lahted muokkaamaan omaa toimintaa etenkaan, jos Kyseisten asi-
akkaiden mé&é&ra on hyvin pieni. Talléin voi tulla tarpeeseen harkita asiakkaan ohjaa-
mista jonkun toisen yrityksen palveluihin. Asiakas, jonka tarpeita ei pystytd millaén
muutoksilla tdyttdméaan, ei tule todennakdisesti koskaan olemaan yritykselle kannat-
tava. Asiakkaan hylkddmisessé tulee kuitenkin huomioida paljon muutakin kuin

pelkka hetkellinen taloudellinen sadsto. Asiakas, joka kokee tulleensa hylatyksi, voi
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aiheuttaa vahinkoa jakamalla negatiivisia ndkemyksiaan yrityksesta seké nykyisille,
ettd potentiaalisille asiakkaille ja lopputuloksena voi olla isommat taloudelliset mene-
tykset, kuin pelkéasta kannattamattomasta asiakkaasta. Artikkelin mukaan osa nykyi-
sistd asiakkaista voi kokea tdman kaltaiset toimet myds positiivisesti, silld he saattavat
kokea esimerkiksi yrityksen vapauttavan aikaansa, jotta voivat keskittyd enemman mi-

nun tarpeisiini. (Haenlein and Kaplan, 2009)

3.3 Palvelun laatu ja tuottavuus

Palvelun laadun suhdetta yrityksen tuottamiin voittoihin ei ole aina osattu yhdistéa ja
ymmérta4 niiden vahvaa sidettd toisiinsa. Aiemmin yritykset keskittyivat niiden ai-
heuttamiin kuluihin seka mahdollisiin sadstdtoimenpiteisiin. Palvelun laatua ei nahty
voittoa kasvattavana tekijand, vaan pikemminkin kuluja aiheuttavana. Silloin tasapai-
noiltiin sopivien kulujen seka riittdvan palvelun vélilla, yrittden 10ytad tasapainoa nii-
den vélilla. Palvelun laatuun kohdistuneiden hyotyjen havaitseminen ei ole mitenk&an
yksinkertaista eika niita varsinkaan lyhyella tahtaimell& pysty erottamaan selvasti. Pal-
velun laadun kohottaminen toimii hieman samalla tavalla kuin markkinointi eli hyddyt
tulevat esiin pidemmalla aikavélilla ja tyon pitdisi olla jatkuvaa ja suunnitelmallista.
Yrityksen tuottamaan tulokseen vaikuttavat samanaikaisesti monet muut tekijat kuten
hinnoittelu, jakelu, markkinointi sek& kilpailutilanne. Tdma vaikeuttaa entisestain saa-
vutetun hyodyn laskemista laadun kohottamiseen ja siihen aiheutuneisiin kuluihin ver-
raten. Suhde néiden kahden vélilla on siis kaikkea muuta kuin suora tai yksinkertai-

nen.

Kuitenkin kaiken aikaa vahvistuva nakemys perustuen useisiin eri tutkimuksiin tukee
sitd véitettd, ettd palvelun laadulla on suora yhteys asiakkaiden tyytyvaisyyteen, asia-
kaspysyvyyteen seka lojaalisuuteen. Ndiden asioiden yhteys asiakaskannattavuuteen
on ilmeinen. Jo aiemmin mainittiin kuinka lojaalinen asiakas on yrityksen kannalta
kustannustehokas seka saattaa jopa markkinoida yrityksen palveluita eteenpain. Sil-
loin kun yrityksell& on korkea asiakaspysyvyys ja lojaaleja asiakkaita, se pystyy kes-
kittym&an enemman asiakkaiden tyytyvaisyyteen, tuote- ja palvelun kehittdmiseen
seké jalkimarkkinointiin, jatkuvan uusmyynnin sijaan. Myyntikuluja syntyy keskiméaé-

raisesti 20 % vahemman, kun myydaan olemassa olevalle asiakkaalle, jos verrataan
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uusmyynnisté aiheutuvia kuluja. On myos yleisesti todettua, ettd uuden asiakkaan

hankkiminen maksaa viisi kertaa enemman kuin vanhan asiakassuhteen yll&pitaminen.

Kun asiakas on hyvin tyytyvéinen yrityksen palveluun, on sille helpompi saada myy-
tyd maarallisesti enemman seka laajentaa yhteistydsuhdetta myos muihin tarjolla ole-
viin palveluihin. Tyytyvdinen asiakas ei mydsk&an ole niin herkk& mahdollisille hin-

nanmuutoksille tai korotuksille.

Xerox—yhtididen tekema tutkimus omille asiakkailleen osoittaa asiakastyytyvaisyyden
merkityksen asiakaspysyvyyteen ja sitd kautta tuottoihin ja kannattavuuteen. Se kiin-
nitti huomiota niihin asiakkaisiin, jotka antoivat arvosanaksi 4 tai 5 asteikolla 1 — 5,
viiden ollessa erittdin tyytyvéinen. Tutkimus osoitti sen, etta asiakkaat, jotka antoivat
arvosanaksi 5, olivat kuusi kertaa todennékdisemmin ostamassa yrityksen tuotteita
myo0s jatkossa, kuin asiakkaat antaessaan arvosanaksi 4. Téll4 havaittiin olevan hyvin
merkityksellinen vaikutus sekd myyntiin ettd kannattavuuteen. Tutkimus todisti myos
tallaisten asiakkaiden markkinoivan kyseista yritystd, kasvattavan hankintojaan ja hy-

vaksyvéan mahdolliset hinnankorotukset. (Zeithaml 2000)

3.4 Elinkaariajattelu

Markkinat ja niiden vaatimukset takaavat sen ettei yksittdisen tuotteen tai palvelun
kannattavuus pysy tasaisena. Kaikki uusille markkinoille tulevat palvelut ja tuotteet
seuraavat samaa tunnettua elinkaarimallia. Tuotteen elinkaari seuraa hyvin saman-
laista elinkaarta, kuin ihmisenkin. Ensin on syntyma4, jota seuraa nuoruus, keski-ika,
vanhuus ja kuolema. Kun jotain uutta asiaa tuodaan markkinoille, eletdan alussa niin
kutsuttua suunnitteluvaihetta. Téssé vaiheessa jotain uutta tuotetta ja palvelua ollaan
tuomassa markkinoille ja pyritaan 16ytaméaan sille sopiva markkinarako. Tassé vai-
heessa tutkimukseen ja kehitykseen panostetaan suuresti ja valmis tuote tai palvelu ha-
lutaan saada markkinoille mahdollisimman nopeasti. Suunnitteluvaiheessa on tyypil-
listd epdvarmuus markkinoiden reagoinnista tuotteeseen tai palveluun seka ajoituksen
onnistumisesta. Nopeudella ja sillg, ettd markkinoilla ollaan ensimmaéisena voi olla hy-
vin suuri merkitys kilpailuedun saavuttamisessa. Kasvu on silloin vield heikkoa eika
tunnettavuutta markkinoilla juurikaan ole. Markkinoille tunkeutuminen on aluksi vai-

keaa, jolloin myyntikin on viel& pienté. (Birou et al 1997)
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Suunnitteluvaihetta seuraa esittelyvaihe. Kannattavuus on viela tassé vaiheessa al-
haista tai se on negatiivista, koska markkinoille tuonti on kallista eikd myynti tuota
vastaavia tuottoja. (Hill, 2005, sivut 110 — 111) Esittelyvaiheelle tyypillista ovat myos
kilpailijoiden havahtuminen ja niiden mahdolliset vastaiskut. Oma henkilsto voi olla
viela kokematon tai osaamisessa saattaa olla puutteita uuden toiminnan kanssa. (Birou
et al 1997)

Seuraavaksi paastdan kasvuvaiheeseen, jossa markkinat ovat jo avautuneet uudelle tu-
lijalle. Markkinointi ja jo luodut asiakassuhteet alkavat tuottaa voimakasta myynnin
kasvua eika myyntiin sitoudu enda niin paljon yrityksen varoja. Tassa vaiheessa

myynnin kasvu on kaikkein voimakkaimmillaan.

Kasvuvaihetta seuraava kypsyysvaihe alkaa tasaamaan myynnin kasvua ja se alkaa
pikku hiljaa hidastua. Taman aiheuttavat monesti esimerkiksi kilpailijat, jotka ovat
tunnistaneet asiakkaiden tarpeet ja pyrkivét saavuttamaan oman osansa markkinoista.
Tuotteet ja palvelut ovat téssd vaiheessa tunnettuja ja vakiintuneita niiden omassa seg-

mentissaan.

Kypsyysvaihetta seuraa kyllaisyys. Tassa vaiheessa tuotteen tai palvelun elinkaarta
suurin osa potentiaalisista asiakkaista on jo ostanut kyseisen hyodykkeen. Talldin
markkina on jo rajoittunut korvaavaan kysyntaan seka pieneen maaraan uutta myyntiéa.
Tassa vaiheessa markkinoinnin tavoite on enemmankin pyrkié erottamaan tuote tai
palvelu muista olemassa olevista kilpailijoista, sen sijaan, etta pyrittaisiin aggressiivi-

sesti tuoda sita tunnetuksi uutena asiana.

Elinkaaren lopuksi tulee vastaan ”aleneminen”, jolloin myynti alkaa yhi voimakkaam-
malla tasolla laskemaan. Yleensa korvaavien, elinkaarimallin alussa olevien asioiden
esittely nopeuttaa myynnin laskua entisestaan. Lopulta tuote tai palvelu on vanhentu-

nut ja se tulee vetaa pois markkinoilta kannattamattomana. . (Hill, 2005, 110 — 111)

Tuotteiden ja palveluiden elinkaarien tutkimisella ja analysoimisella voidaan saavuttaa
monia erilaisia etuja ja sen arvioinnin avulla pystytdan ymmartdmaan paremmin mark-
kinaosuuksia sek& myyntivolyymeja ja misté ne johtuvat. Kun omien ja kilpailijoiden
tuotteille ja palveluille osataan ennustaa niiden elinkaari, tuo se kilpailuetua, kun esi-

merkiksi omien uutuuksien tuominen markkinoille on oikea-aikaista. Kaupankaynti-
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strategialla, elinkaariajattelulla ja kannattavuudella on voimakas yhteys toisiinsa, vaik-
kakin elinkaariajattelun mallia vaikeuttaa yh& nopeutuva uusien tuotteiden ja palvelui-
den markkinoille tuonti paatoshetkestd. Kilpailevat yritykset tulevat siis yha ketteram-
miksi ja nopeammiksi, kun jokin markkinarako havaitaan. Elinkaariajattelumallin sel-
ked etu on kuitenkin sen yksinkertaisuus verrattuna moneen muuhun strategiasuunnit-
telumalliin. Kun jonkin yksittaisen tuotteen tai palvelun elinkaari on kerran arvoitu,
niin ei ole syyté olettaa sen pysyvan talla polulla loppuun asti, vaan aika ajoin se tulisi
arvioida uudelleen ja péivittaa tiedot. Esimerkiksi uuden tuotteen markkinoille tuonnin
menestys voi riippua hyvin paljon sité edeltavén tuotteen elinkaaren vaiheesta ja ajoi-
tuksella voi olla hyvinkin merkittdva rooli uuden tuotteen menestyksessa. (Birou et al
1997)

3.5 Massaraataldinti

Massaraatalointi mahdollistaa yksilollisesti suunniteltujen tuotteiden ja palveluiden
tuottamisen jokaiselle asiakkaalle taloudellisesti sek& nopeammalla toteutusajalla. Sen
on todettu olevan kilpailullinen tekija koko ajan kasvavassa mééarassa yrityksia. Mas-
saraataloinnissa tuotteet tai palvelut eivét ole yksilollisesti suunniteltuja, mutta valitse-
malla erilaisia variaatiota annetuista vaihtoehdoista voi asiakas luoda yksil6llisen lop-
putuloksen. Talla tavalla kustannukset pysyvat kohtuullisina suurien tuotantomaéarien
vuoksi ja asiakas pystyy muokkaamaan lopputulosta omien tarpeidensa mukaisesti.
Massaraataloinnilla saavutetaan massatuotannon etuja, kuten alhaisia tuotantokustan-
nuksia ja suuria tuotantomaaria. Toisaalta se on hyvin ketter ja joustava asiakkaan

muuttuvien tarpeiden mukaan. Massaraatalointi perustuu kolmeen ajatukseen

. uudet tuotanto- ja informaatiotekniikat mahdollistavat suurempien vali-
koimien tuottamisen tuotteissa ja palveluissa pienemmalla yksikkohin-

nalla

o erilaisten vaihtoehtojen ja muunneltujen palveluiden kysynté kasvaa voi-
makkaasti. Jopa segmentoidut markkinat ovat nykyaan monesti liian laa-

joja eivatké ne tarjoa kyllin yksil6llista lopputuotetta.
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o tuotteiden ja palveluiden elinkaaren lyheneminen seké jatkuvasti kove-
neva kilpailu on aiheuttanut ongelmia isoon massatuotantoon keskitty-
ville yrityksille muun muassa niiden hitaan reagointiajan seké kyvytto-

myyden luoda asiakaskohtaisia ratkaisuja vuoksi.

Massaraataléinnin onnistuminen ja kannattavuus riippuu useasta eri siséisesta ja ulkoi-
sesta tekijastd. Nama tekijat maarittavat ja oikeuttavat massaraataldinnin kayton kil-
pailullisena strategiana ja tukevat massaraataloinnin kayttéa osana kilpailua. Ensinné-
kin markkinoilla tulee olla tarve laajemmalle valikoimalle tuotteita tai palveluita.
Massaraataldinnin kannattavuus riippuu asiakkaan valmiudesta maksaa ylimaéaraista
raataloidysta tuotteesta seké niiden valmiudesta odottaa sen valmistumista. Toisaalta
ratkaiseva tekija on myos yrityksen kyky tuottaa valmis lopputuote jarkevéssa ajassa
ja kustannustehokkaasti. Toisena tekijana markkinoiden ja markkinatilanteen on ol-
tava suotuisa massaraataléinnin luomiselle. Lopputulokseen vaikuttaa suuresti miten
pystytéan ajoittamaan uuden toimintatavan markkinoille tuonti. Toisin sanoen ole-
malla ensimmainen yritys, joka tuo markkinoille massaréaataldityja tuotteita tai palve-
luja, voidaan silld saavuttaa suurta kilpailuetua muihin ndhden seka saamalla asiakkai-

den silmissa kuvan innovatiivisena ja asiakaslahtoisena yrityksena.

Massaréaataloinnin onnistuminen vaatii tiivista yhteistyoté koko sen arvoketjun l&pi.
Jokaisen ketjussa olevan pitdd ymmaértaa se tavoite ja lopputulema, jota halutaan asi-
akkaalle tuottaa. Informaation pitéé kulkea laadukkaasti lapi kaikkien arvoketjun osien
ja tuotekehitysté pitaa tehda yhteistydssa eri osien kanssa eika erikseen. Massaraata-
I6inti vaatii laadukasta tietovirtaa ja teknologiaa l&pi koko ketjun. Ohjelmistojen tulee
olla integroituja ja puhua keskendén, jotta sisainen tiedonkulku ja tuotekehitys ovat
mahdollista sekd tuotteen tai palvelun nopea valmistusaika on mahdollista saavuttaa.
Raataloinnin edellytyksena on luonnollisesti myos se, ettd se on ylipdatansa raataloita-
visséd. Ajatus kyseisessé toiminnassa on tarjota kustannustehokkaita ja asiakaskohtai-
sia ratkaisuja nopealla tuotantoajalla, mutta valttamatta kaikki palvelut tai tuotteet ei-
vit ole siihen soveliaita. Menestyvén tuotteen tai palvelun tulee olla kopioitavissa ja
pilkottavissa osiin, sen tulee olla monipuolinen ja sita tulee pystya uudistamaan kaiken
aikaa. Massaraatalointi on dynaaminen strategia, jonka onnistuminen vaatii asiakastar-
peen laajan ymmartdmisen muuttamisen uusiksi tuotteiksi tai palvelumalleiksi. Saa-

vuttaakseen tdman yritysten tulee vaalia osaamisen luomista ja sen jakamista l&pi
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koko arvoketjun. Tarkea osa osaamista on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja nii-

den ennustaminen.

Nailla tekijoilla on suoria vaikutuksia siihen kuinka hyvin massaréatélointi strategiana
onnistuu. On selvaa, ettd se ei sovellu kaikille yrityksille, koska se vaatii tietynlaisen
markkinan ja asiakastyypin. Lisédksi massaraataléinnin tuotantoon pano vaatii hyvin
toimivan ja kehittyneen arvoketjun nykyaikaisilla, integroiduilla ohjelmistoilla. (Da
Silveira et al 2001)

Massaraataloinnin onnistumisen edellytykset

Jotta massaraataloinnista saadaan luotua tehokas kilpailukeino ja strategia, on asiak-
kaan ja markkinoiden sopivuuden liséksi 16ydettava ratkaisu myds moniin muihin
haasteisiin. Massaraatalointi ei saisi kustannuksiltaan ja palveluajoiltaan nousta liian
korkeiksi verrattuna massatuotannolla tuotettuun palveluun tai tuotteeseen. Asiakkai-
den tarpeet tulee ymmartaa todella hyvin ja niita tdytyy pystyé seuraamaan jatkuvasti
ja pyrkia reagoimaan niihin nopeasti ja mielelldén proaktiivisesti. Asiakkaiden kanssa
tulisi toimia l&heisesti ja jatkuvasti pyrkid hankkimaan niilta tietoa, mielipiteitd, ide-
oita ja ratkaisuja. On tarke&a kustannustekijoiden kannalta pystya koostamaan ja yh-
distelemaan asiakastarpeita ja tekemaan niisté jarkevia ratkaisuja asiakkaiden kaytetta-
vaksi. Tuotteiden tai palvelujen valikoima ei saa kasvaa liian suureksi, koska silloin

myos kustannukset lahtevét liiaksi nousemaan ja laatu karsii. (Zhang et al 2015)

Massaréatalointi ei ole sen houkuttelevuudesta huolimatta kovinkaan yksinkertainen
toimintamalli. Sen toteuttamiseksi on hyvin monen asian oltava vakaasti harkittuna ja
suunniteltuna. Kun massaraataléinnin kautta tuodaan asiakkaan saataville erilaisia pal-
veluvaihtoehtoja, voi se vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen monellakin tapaa. Liséksi
vadranlainen muutos voi aiheuttaa hankaluuksia ja osaamisen laskemista sisaisesti.
Tarkka suunnittelu ja simulointi ovat erittdin tarkeita toimenpiteitd, jotta 10ydetaan
mahdollisimman hyva tasapaino sopivasta valikoimasta ilman, etta se aiheuttaa liian
paljon siséisid hankaluuksia palvelun toteuttamisessa. Kun massaraataldinnin vaiku-
tuksia analysoidaan, on tarke&é tehda se koko verkoston l&pi. Asiakas on luonnolli-
sesti tassa verkostossa péaroolissa, silla se paattaa ostaako palvelua vai ei, mutta ana-

lysoinnin tulisi kattaa myds kaikki muut verkoston osat. Jokainen verkostoon kuuluva
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vaikuttaa jollakin tavalla siihen kuinka houkutteleva lopputuote- tai palvelu on. Mas-
saraataloinnin lopputuote on hyvin harvoin se kaikkein optimaalisin. Se on paras yh-

distelmé saatavilla olevista vaihtoehdoista. (Daaboul et al 2011)

Kun asiakkaan kanssa on luottamukseen painottuva suhde, my6s tiedon kulku ja ym-
marrys seké asiakkaalta oppiminen takaavat oikeisiin asioihin panostamisen. Myos
asiakas hyotyy tiiviista yhteistyostd, koska se voi vahentad kustannuksia, riskeja, by-
rokraattisuutta ja informaatio-ongelmista johtuvia viivéstyksia.

Yrityksen kayttdmé teknologia on avainasemassa kyseisen palvelumallin tehokkuutta
ja laatua mitattaessa. Teknologian pitéa pystyé taipumaan alituisille muutoksille sek&
tukemaan palveluiden kehitysta. Asiakkailta hankittu tieto ja osaaminen pitdd muuttaa
toimiviksi tuotteiksi ja palveluiksi. Jos teknologia ei mahdollista sité, vaan aiheuttaa
viivytyksia ja ylimaéaraisia ponnisteluja, voi lopputulos olla vaaréanlainen, se voi olla
my0hassa tai se voi olla kustannuksiltaan liian korkea. Prosessitehokas teknologia
vaatii joustavuutta seka suunnittelu-, ettd tuotantoprosesseissa. Suunnitteluprosessien
osalta tarkedana keinona on todettu olevan suunnittelun lykkaaminen tuotteen tai palve-
lun valmistuksen loppuvaiheeseen seké asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mu-
kaan ottaminen suunnitteluun. Talla tavoin pystytddn muun muassa pienentdmaan kus-
tannuksia seké véhentaméaan suunnitteluvirheitd. Yritys myos pystyy jakamaan tieta-
mystaan yhteistydkumppaneiden kanssa ja kehittdamé&én omaa toimintaansa. Asiakkai-
den ottaminen mukaan suunnitteluprosesseihin syventaa raataloitya palvelumallia en-
tisestaan kohti asiakaskohtaisesti suunniteltua mallia, tayttden paremmin asiakkaan
toiveet ja odotukset. Tuotteen raataloinnin ja sen suunnittelun lykk&aminen loppuvai-
heeseen mahdollistaa valmistajan prosessien tehokkuuden, koska tuote voidaan val-
mistaa siihen saakka valmiiksi, kunnes raataldidyt muutokset tulevat tehtaviksi. IT —
tyokalut, kuten tietokoneavusteinen suunnittelutyokalu (CAD, computer-aided design)
ja tietokoneavusteinen rakentaminen (CAE, computer-aided engineering) tarjoavat
ominaisuuksia, jotka tukevat tuotteiden suunnittelua. Suunnittelua, jossa asiakas on

voimakkaasti mukana.

Kolmantena maaréavana tekijana massaraataléinnin kannattavuudessa on tehokas ja
tasalaatuinen logistiikka. Jos verrataan massatuotannossa valmistettaviin tuotteisiin ja
palveluihin massaraatéloityja, tulee logistisesti aivan uudenlaisia haasteita vastaan.
Massaréataldinnin hallinnassa logistisesta ndkokulmasta on ainakin kaksi tarke&a

asiaa. Just-in-time (JIT) eli vapaasti suomennettuna oikeassa paikassa, oikeaan aikaan
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on térkeada seka asiakkaan odotusten, ettd kustannusten hallinnan kulmasta. Jos tuote
tai palvelu ei ole sovittuna aikana sovitussa paikassa ja asiakkaan kanssa sovitulla ta-
valla toteutettuna, aiheuttaa se tyytymattomyytta sekd pahimmillaan asiakkaan mene-
tyksen. Hyvin suunniteltu ja toteutettu toimitusketju tuottaa halutun palvelun oikeaan
aikaan, minimoi turhia toimenpiteitd tuotannossa johtaen ketterampaén toimintaan, al-
haisempiin kustannuksiin ja lyhempdaan vasteaikaan. Hyvin toimivana prosessina se
my0s pienentdd valmisvarastoja ja vahentda virheité. Integrated Logistics information
system (ILIS) eli integroidut logistiikkajarjestelmét ndhdédan myos massaraataloinnille
tarkeind asioina, koska ne yhdistavét raaka-aineiden hallinnan, tuotannon, lastauksen
ja myynnin samalle aaltopituudelle varmistaen, ettéd jokaisella osastolla on samat tie-
dot, taidot ja tavoitteet. Integroiduilla jarjestelmilla pystytaan kasittelem&én suuria
méaria dataa eri puolilta yrityksen osa-alueita vahentden tiedonkasittelyn seké tiedon-
vaihtoon liittyvid kustannuksia ja nopeuttaa samalla tiedonkulkua yrityksen sisalla. In-
tegraatiolla parannetaan toimintojen lapindkyvyytta lapi koko toimitusketjun ja se tar-
joaa suoria yhteyksia toiminnallisten yksikdiden vélilla. Lisdksi ongelmien ja haastei-
den ratkaiseminen on suoraviivaisempaa siséisen yhteistyon avulla kaikkien ymmarta-

essé asian samalla tavalla yhtendisen datan vuoksi. (Zhang et al 2015)

3.7 Muutosjohtaminen

NyKkyisessé globaalissa maailmantaloudessa muutos on jo vakiokasite ja elinehto yri-
tykselle. Sen tulee nayttdd dynaamiselta ja kilpailukykyiselta niin omistajien kuin asi-
akkaiden silmin. Moni pitk&aikainen asiakas pysyy jonkun yrityksen kanssa yhteis-
tyOssa sen vuoksi, etta se pystyy jatkuvasti muuttumaan ja kehittdmadn tuotteitaan ja
palveluitaan. Muutos on siis pysyvéaa ja siihen yrityksen johto pyrkii laatimaan mah-
dollisimman selkeén ja tehokkaan strategian. Jos yritys ei halua minkaanlaista muu-
tosta aikaan, ei sen kannata mitéén strategioitakaan laatia, koska niiden toteuttaminen
vaatii aina jonkinlaista muutosta yrityksessa, henkildstossa tai sen toimintatavassa.
Kun muututaan, muuttuvat myos voimasuhteet esimerkiksi kilpailijoiden suhteen.
Muutoksessa aina joku hyotyy ja joku muu vastaavasti karsii. (Kuusela & Kuittinen,
2008, 172 — 175)
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Muutoksen aiheuttavat monesti ulkoiset paineet, kuten tarve laadun parantamiseen,
kansainvélistymiseen tai resurssien parantamiseen. Joissain yrityksissd myos osak-
keenomistajien miellyttdmiseksi on tehtévé toimenpiteitd, jotka usein johtavat jonkin-
laiseen muutokseen. Kenties yleisimmin muutostarpeen aiheuttaa kuitenkin tarve uu-
distaa tuotteita tai palveluita, joita asiakkaille tarjotaan. (Mcallaster 2004). Muutok-
sella pitaé aina olla tehokas alku. Jos muutoksen toteutusta viivytellaan liian pitkaan,
menettaa se tehoansa. Erds vanha nyrkkisaéntd sanoo sadan ensimmaisen péivén ole-
van muutoksessa ne kriittisimmat. Tuona aikana kaikki muutoksen térkedt asiat pitaa
saada viestittya ja saattaa alkuun. Lisaksi on tarkead, ettd muutoksen osalliset tuntevat
muutoksen etenevan ja asetettujen tavoitteiden toteutuvan. Muutosta on térkeda mitata
jatkuvasti ja informoida asianosaisia synnyttdédkseen kuvan, ettd tavoitteita on saavu-
tettu ja prosessi etenee. Toisaalta jatkuvassa muutostilassa on paljon riskeja. Jatkuva
muutostila voi passivoida tyontekijoité ja johtaa tilaan, jossa edellinen muutos ei ole
edes kunnolla valmis, kun uusi muutosprojekti jo painaa paalle. (Kuusela & Kuittinen,
2008, 172 — 175)

Muutosvastarinta ja sen hallinnoiminen

Kehittymista ja muutosta on vastassa aina jonkinasteinen muutosvastarinta. Muutos
voi aiheuttaa ihmisissa erilaisia tunteita ihmispersoonasta ja muutoksen laadusta joh-
tuen. Se voi tarkoittaa uuden oppimista, vanhan poisoppimista, muutoksia roolissa jne.
Muutos saattaa aiheuttaa tuskaa yksittaisessa ihmisessa ja ihminen vaistomaisesti tais-
telee tatéd tuskan aiheuttajaa vastaan. Muutosvastarinta tarkoittaa toisaalta myos sité,
ettd asia on kyseiselle henkildlle merkityksellinen ja han aidosti vélitt4a siitd. Harva
tuskin lahtee rajusti vastustamaan asiaa, jolla ei hanelle ole merkitystad. Muutosvasta-
rinta voi ndkya ainakin kolmella eri tavalla. Niitd ovat ajattelun taso, tunteiden taso
seka tahdon taso. Ajattelun tasolla voidaan esimerkiksi pyrkié etsimadén perusteita ja
syitd miksi muutos tulee olemaan ylivoimaisen vaikeaa tai jopa turhaa. Talt4 vélttyék-
seen voi henkildita ottaa mukaan suunnittelemaan ja laatimaan tavoitteita. Kun heill&
on mahdollisuus itse padsta vaikuttamaan asioihin, on muutosvastarintakin nopeam-
min ylitetty. (Petdja & Koponen, 2002, 67 — 68)
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Toinen taso on tunnetason vastarinta. Tunteita saattaa nousta pinnalle, kun jokin muu-
tos on niitd koskettanut. Tunteita voi olla seka positiivisia etta negatiivisia, mutta mo-
nesti odottamaton muutos aiheuttaa ensisijaisesti negatiivisia tuntemuksia kuten pel-
koa ja vihaa. Jotta téllaiset tunteet pystytdan késittelemaén kunnolla ja kd&ntdmaan
katseet tulevaisuuteen ja muutokseen, on asialle jarjestettava runsaasti aikaa. Naitéa
tunteita vastaan ei kannata alkaa taistelemaan tai tukahduttamaan niit4d. Ennemminkin
tulisi luoda avoin ja keskusteleva ilmapiiri, jossa jokainen voi ilmaista omat tunteensa
vapaasti kenenkaan tuomitsematta.

Kolmantena tasona on tahdon vastarinta, joka liittyy tulevaisuuden pelkoon. Pelkoa
aiheuttavat muutokset, menetykset, luopumiset ja muut naiden kaltaiset asiat. Tahdon
vastarinta voi esiintyd monella eri tavalla eri yksiloiden keskuudessa. Joku saattaa ru-
veta aktiivisesti vastustamaan asiaa ja tekemé&én vastaiskuja. Toinen henkil0 taas saat-
taa passivoitua ja lamaantua taysin tai heittaytya valinpitaméattomaksi. (Petdja & Ko-
ponen, 2002, 67 — 68)

Muutosta tehdesséa on tavallista, ettd jostain asiasta tai henkilosté aletaan etsia syyl-
listd. Tallaiset asiat on hyvin tarkeda pystya kasittelemaén nopeasti ja avoimesti, jotta
konflikti saadaan ratkaistua ja asiassa paastaan eteenpdin. Vaitetaan, ettd muutoksia
tehdaan vasta pakon edessa ja kun téllainen pakko on laitettu ihmiselle jonkun toisen
ihmisen toimesta, niin syylliseksi ndhdaan helposti tdamé henkild. Valttamétta ei ym-
maérretd muutoksen olevan elintdrked, vaan koetaan se negatiiviseksi. Muutosprosessi
ei koskaan kulje samaa rataa eri yksildiden vélilla, vaan voivat erota suurestikin toisis-
taan. Muutoksen kasittelyyn voi vaikuttaa esimerkiksi kokemus ja tietdmys kyseisesta
asiasta. Elisabeth Kubler-Ross on jasentanyt omassa kirjassaan muutoksen seuraavien
vaiheiden avulla. Muutoksen alussa tulee kieltdminen, jota seuraa suuttumus. Suuttu-
muksen jalkeen ihminen alkaa jossittelemaan ja etsiméan vaihtoehtoja. Taméan jéalkeen
ihminen kokee masennuksen, jonka jalkeen han on valmis hyvaksymaan muutoksen.
On myd6s mahdollista ettei ihminen koskaan hyvaksy muutosta ja saattaa esimerkiksi
vaihtaa ty0paikkaa tdman vuoksi. Normaalisti ihminen kuitenkin muutoksen lopulta
hyvéksyy ja tdman jalkeen alkaa uuden kokeilu sekd sen kehittdminen. Muutospro-
sessi vaatii aina paljon rohkeutta ihmiseltd, koska lopputulosta ei etukéteen voi var-

maksi tietdd ja siihen sisaltyy aina riski. (Petdja & Koponen, 2002, 50 — 52)



4 TUTKIMUKSEN ETENEMINEN

Opinnéaytetyon tutkimusmenetelmiksi ovat valittu lomakehaastattelut seké
yrityksen omille asiantuntijoille, ettd yrityksen asiakkaille. Lomakehaas-
tattelussa haastattelu etenee tutkijan ennalta méaaraédman jarjestyksen mu-
kaisesti ja vaikka haastattelussa ei haluta rajata vastauksia ainoastaan an-
nettuihin kysymyeksiin, on siina haastattelijalla kuitenkin hallinta haastatte-
lun etenemisesta. (Hirsjarvi et al. 2009) Taman lisaksi noin 450 asiak-
kaalle l&hetettiin kyselylomake, jonka tarkoitus on antaa laajempi otanta
asiakkaiden ndkemyksistd. Kyselylomake lahetettiin asiakkaille sahkoi-
sesti tutkijan omasta séhkdpostiosoitteesta. Asiakkaita valitessa on pyritty
valitsemaan ne niin, ettd ndkokulmaa saataisiin hieman erilaisilta toimi-
aloilta. Opinndytety6n tarkoitus on nimenomaan selvittad asiakkaiden tar-
peita ja niiden eroavaisuuksia muun muassa toimialakohtaisesti. Toisaalta
haastateltaviksi valittiin eri tulosyksikdiden johtajia, jotta ymmarretaan pa-
remmin miké on heidén nakemyksensa nykytilasta, tarpeellisista kehitys-
kohteista tulevaisuutta varten ja toimenpiteista niité varten. Ty0ssa vertail-
laan Lindstromin asiantuntijoiden nakemyksia asiakkaiden tarpeisiin ja na-
kemyksiin seké etsimaén sielta yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia. Taus-
talla on kysymys: “Kannattaako mitdéin isoja muutoksia tehdd, jos asiakas
ei koe niissa mitéan lisarvoa tai kustannuksia ei saada olennaisesti pie-

nennettya”?

4.1 Tutkimusmenetelmat

4.2 Tiedonkeruu

4.3 Menetelmien luotettavuuden arviointi

4.4 Nykytilan analysointia haastatteluista ja kyselylomakkeista

4.4.1 Nykytilan selvittdminen ennen tutkimuksen aloittamista
4.2.2 Lindstrdmin oman henkilékunnan haastattelut

4.4.3 Asiakkaiden haastattelu
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4.4.4 Kyselylomakkeen vastausten analysointi

4.5 Pilotointi uudella toimintatavalla

5 JOHTOPAATOKSET JA SUOSITUKSET

Tassa luvussa tuodaan esiin ne johtopaatokset, jotka tutkimusmenetelmien avulla on
pystytty tuomaan esiin. Johtopaattsten lopussa esitelladn ne suositukset mihin tutki-
mus suosittelee keskittyméaan valittémasti ja toisaalta suositukset mitd kannattaa tutkia
viela enemman. Johtopéatdkset on aluksi eritelty Lindstromin omien asiantuntijoiden
haastatteluista kerattyyn tietoon perustuvia johtopaatoksiin seka asiakkaiden haastatte-
luista saatuihin tietoihin perustuviin johtopéatoksiin. Lopulta ndma johtopéatokset yh-
distetdan ja niiden kautta tehd&an yritykselle ne suositukset, joihin on johtop&é&tdsten
kautta paadytty.

5.1 Johtopaatokset Lindstromin henkilokunnan haastatteluista

5.2 Johtopaatokset asiakkaiden haastatteluista ja kyselylomakkeista

5.3 Suositukset

Taman tutkimuksen suositukset on jaoteltu niihin suosituksiin, joihin pystytaan vai-
kuttamaan vélittomasti ja joihin tutkimuksen perusteella on saatu jo vastaukset sek&
niihin suosituksiin, joihin tutkimuksen perusteella suositellaan suoritettavan jatkotut-

kimusta ja kehittamista.

5.3.1 Suosituksia valittdmasti kayttéonotettavaksi

5.3.2 Suosituksia tulevaisuudessa tutkittavaksi

6 TUTKIMUKSEN JA SEN LUOTETTAVUUDEN ARVI-
OINTI
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