Ripsa Tolmunen

KOHTI ASIAKASLAHTOISEMPAA LIIKETOIMINTAA

Opinniytetyo
CENTRIA-AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma

Huhtikuu 2021



¢ Centria

ANMATTIKORKEAKOULL

TIIVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Centria- Aika Tekija
ammattikorkeakoulu Huhtikuu 2021 Ripsa Tolmunen

Koulutusohjelma
Liiketalous

Tyon nimi
KOHTI ASTAKASLAHTOISEMPAA LIIKETOIMINTAA

Tyon ohjaaja Sivuméiira
Johanna Osterberg-Hogstedt 39

Tyoeliméohjaaja
Terhi Tithonen

Asiakaslidhtoisyyden merkitys liiketoiminnassa kasvaa jatkuvasti ja yhi useampi yritys kiinnittda asi-
akkaiden tarpeisiin ja toiveisiin enemmén huomiota. Asiakkaiden tietouden lisdintymisen, digitalisoi-
tumisen ja kilpailun koventumisen myota on tirkedéd osata kuunnella asiakasta, jotta liiketoiminta voi
menestya.

Opinndytetyosséni tavoitteena oli késitelld teorian pohjalta asiakasldhtoisyyttd, henkildstdjohtamista ja
markkinointia. Opinnédytetyoni kidytannon osuudessa autoin kohdeyritystd kehittimiin toimintaansa
asiakasldaht6isemmaksi. Tétd varten tein kohdeyritykselle liikevaihto- ja asiakasanalyysit heidin yhdes-
tatoista toimipaikastaan. Analyysien tarkoituksena oli koota asemien tunnuslukuja tydntekijoiden ja
esimiesten yhdessd tarkasteltavaksi sekd mahdollistaa heille toimintasuunnitelman tekeminen jatkoa
varten. Kohdeyritykselld oli tarve tutustua asiakaskuntaan ja potentiaalisiin asiakkaisiin paremmin, etté
markkinointia pystyttdisiin kohdentamaan seka asiakkaiden sitoutumista yritykseen lisddméén.

Analyysien tarkat tulokset ovat tarkoitettu vain toimeksiantajan omaan kayttoon. Kerron menetelmé-
osuudessa, mitd tietoja analyyseihin koottiin ja esittelen omat ja kohdeyrityksen johtopditokset. Teo-
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molempia tarvitaan, ettd yritys voi kehittyd asiakaslahtéisemmaksi. Pohdin lopuksi opinndytetydssani
sitd, onko liitkevaihto- ja asiakasanalyysien teosta ja ldpikdymisestd apua, kun tavoitteena on kehittdd
litketoimintaa asiakasldhtéisemmaéksi.
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The importance of customer orientation in business is constantly growing and more and more compa-
nies pay more attention to customer needs and wishes. As customer awareness increases, digitalization
and competition intensifies, it is important to be able to listen to the customer for the business to suc-
ceed.

The aim of my thesis was to discuss customer orientation, personnel management and marketing based
on theory. In the practical part of my thesis, I helped the target company to develop its operations to be
more customer oriented. For that, I performed turnover and customer analyzes for the target company
from their eleven locations. The purpose of the analyzes was to compile the key figures of the stations
for review by employees and supervisors and to enable them to draw up an action plan for the future.
The target company needed to get to know the customer base and potential customers better to be able
to target marketing and increase customers' commitment to the company.

The exact results of the analyzes are intended for the client's own use only. I will explain in the method
section what information was collected for the analyzes and present my own and the target company's
conclusions. In the theoretical part, in addition to customer orientation, I discuss personnel management
and marketing, as both are needed for the company to develop into a more customer-oriented company.
Finally, in my thesis, I consider whether it is helpful to perform and review turnover and customer
analyzes when the goal is to develop the business to be more customer oriented.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyossédni halusin tutkia asiakasldhtoisyytta ja sithen vaikuttavia asioita. Pyrin teorian kautta
havainnollistamaan, mitk4 tekijét ja osa-alueet vaikuttavat asiakaslédhtdisempéddn liiketoimintaan pyr-
kiessd. Asiakaslidhtoisyyden huomioimisen térkeys kasvaa koko ajan, silld asiakkaiden tietoisuus on
lisddntynyt ja valinnanvaraa on paljon. Osana opinndytety6tdni autoin kehittimain kohdeyrityksen lii-
ketoimintaa entistd asiakasldhtdisemmaéksi. Opinnédytetyon aihe syntyi mielenkiinnosta asiakaslédhti-
syyttd kohtaan ja kohdeyrityksen tarpeesta erottua positiivisesti kilpailijoistaan asiakkaiden silmissa.
Tatd varten yrityksen on tdrked tutustua nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, etti toimintaa voitai-

siin kehittdd vastaamaan heidén tarpeitaan yhd paremmin.

Kéaytinnon osuudessa kokosin kohdeyrityksen valikoiduista toimipisteista kattavat liikevaihto- ja asia-
kasanalyysit. Analyysit on tehty kvantitatiivista tutkimusmenetelmad mukaillen. Analyyseilla halutaan
helpottaa asiakkaisiin tutustumista ja henkil6ston yhteisten toimintasuunnitelmien tekemisté, kun ta-
voitteena on kehittdd liiketoimintaa asiakaslihtdisemmaiksi. Analyysien myo6té tarvittavat luvut ja tie-
dot ovat helposti néhtdvilla. Tietojen avulla halutaan paikantaa kehitystarpeet ja tutkitaan asiakkaiden
kéyttdytymistd. Analyysien toivotaan myds mahdollistavan palveluidean hiomisen niin, etti se vastaa
haluttujen kohderyhmien tarpeita paremmin. Selkeésti koostetulla materiaalilla pyritdin helpottamaan

resurssien kohdistamista oikeisiin paikkoihin.

Analyysien tarkat tulokset ovat tarkoitettu vain kohdeyrityksen omaan kdyttoon, joten padpainona
opinndytetyoni teoriaosuudessa on asiakasldhtdisyys, henkilostdjohtaminen ja markkinointi. Mielestdni
ndmd asiat tdydentdvit toisiaan, silld hyvad henkildstojohtamista tarvitaan, ettd toimintasuunnitelmat
voivat kdytdnndsséd onnistua ja asiakkaiden haltuunotto ja asiakasldhtdisyys parantua. Asiakkaiden hal-
tuunotto ei myoskédn onnistu ilman markkinointiosaamista. Asiakaslahtdéisempéén litketoimintaan tdh-
détessd on tarpeen tutustua asiakkaisiin paremmin ja kuunnella heidén toiveitaan. Tdéman pohjalta on
helpompi kohdentaa markkinointia. Henkilokunnan ottamisella mukaan prosessiin ja toiminnan kehit-
tamiseen pyritddn siihen, ettd lopputuloksena he sitoutuvat yritykseen ja tydskentelemdin yhteistd paa-
madrdd kohti entistd paremmin. Lopuksi pohdin opinnédytety0sséni sitd, onko liikevaihto- ja asia-
kasanalyysista apua, kun tdhdétiin asiakaslahtoisempédin toimintaan ja timén my6td myos parempaan

asiakkaiden haltuunottoon seké asiakkaiden sitouttamiseen.



2 ASIAKASLAHTOISYYS LIIKETOIMINNASSA

Asiakkuusajattelun juuret ldhtevit 1980-luvulta, jolloin muun muassa tutkittiin asiakaskohtaamisia pal-
velutilanteissa ja kehitettiin palveluiden markkinointia saatujen havaintojen perusteella. 1990-luvulla
alettiin kehittimain tiiviimpéd suhdetta asiakkaisiin ja huomio kohdistettiin asiakaskantojen hallintaan
(customer relationship management, CRM). Suomessa CRM:std voidaan eri yhteyksisséd kayttdd myos
muita kddnnoksid, kuten asiakashallinta, asiakassuhdejohtaminen ja asiakkuusjohtaminen. Vihitellen
asiakkaisiin keskittyva johtamisajattelu on laajentunut keskeiseksi osaksi yrityksen strategisen johta-
misen perustaa. Asiakkuusjohtamisella tarkoitetaan lépi yrityksen kulkevaa ja kaikkea sen toimintaa
koskettavaa tapaa johtaa liiketoimintaa. Tavoitteet asetetaan ja seurataan sen mukaan mitd asiakaskun-
nassa tapahtuu. Tavoitteena on parantaa asiakkaiden hankintaa, asiakkaiden pysyvyyttd ja tyytyvéi-
syyttd sekd asiakaskannattavuutta. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakastarpeet yritystoiminnan perus-

tana”.)

Asiakasléhtoisyyden peruselementtejd ovat herkkyys kuunnella asiakasta ja tuottaa sellaisia tuotteita ja
palveluita, joita asiakkaat haluavat. Yritys pyrkii tunnistamaan asiakkaiden tarpeet ja niiden kehittymi-
sen mahdollisimman hyvin. Ympériston muutoksiin on myds osattava suhtautua ennakoivasti, silla
talld tavoin yritys voi saada etulyontiaseman kilpailijoihin ndhden. Tana pdivana asiakasldhtoisyytta
pidetddn tirkednd menestystekijdnd. On my0s ymmarrettavi, ettd asiakaskeskeinen ajattelu tulee juur-
ruttaa koskemaan koko organisaatiota eikd vain niité, jotka tyoskentelevit suoraan asiakasrajapinnassa.
Muutos lihtee litkkeelle organisaation yhteisestd sitoutumisesta jatkuvan asiakasarvon luomiseen.

(Joki, 2018, 143; Jylhd & Viitala, 2013, luku “Asiakastarpeet yritystoiminnan perustana’.)

Asiakkaan mielipide vaikuttaa yritystoimintaan ja moni yritys kerdékin tietoa kuluttajakdyttaytymisen
muutoksista. Asiakkailta saadut arviot yrityksestd kuuluvat asiakasldhtoisyyteen. Asiakastutkimuksilla
selvitetddn asiakkaiden kriteerejd ja havainnoidaan, kuinka hyvin yrityksen toiminta vastaa niiti. Asia-
kasprofiilin luominen on etenkin palvelualoilla keskeinen asiakastutkimuksella saadun asiakastiedon
kiteyttdmisen ja esittimisen menetelmd. Profiloinnissa kiteytetdédn markkinointitutkimuksessa esiin
nousevia, tietyn asiakasryhmén toimintamalleja ja toiminnan motiiveja. Jokaisella ihmiselld on oma
kéayttaytymisprofiilinsa, joka yleensd ohjaa heidin toimintaansa ja valintoja. Kun nditd kdyttdytymis-
profiileja ymmaérretddn paremmin, voidaan luoda paremmin asiakkaiden tarpeita vastaavia asiakasko-

kemuksia. Profilointi pohjautuu asiakkaan arvonrakentumismalleihin ja sen pohjalta voidaan luoda



vaihtoehtoisia konsepteja ja mitata niiden potentiaalista arvoa, ennen kuin palvelu viedddn markki-

noille. (Jylhd & Viitala, 2013, luku " Asiakkaat ja asiakasmarkkinat™.)

2.1 Asiakassuhteiden johtaminen

Menestyva liiketoiminta perustuu suurilta osin asiakassuhteiden johtamiseen. Asiakassuhteinen johta-
minen ja hoitaminen on madratietoista kehittdmistd, seurantaa ja ohjausta. Avain asemassa tdssi onnis-
tumiseen on yrityksen henkildston sitoutuminen yhteiseen ajattelutapaan. Se on tarkedd siksi, etté toi-
mintaprosessit ja kaikki asiakastyo johtaisivat yrityksen tavoiteltuun visioon. Pitk&aikaisten asiakas-
suhteiden luomiseksi ja johtamiseksi yrityksen tdytyy havainnoida seké asiakasmarkkinoita yleisella
tasolla, ettd nykyisissd asiakassuhteissa tapahtuvaa kehitystd. Asiakassuhde- tai asiakkuusjohtamisen
tavoitteet kohdistuvat esimerkiksi asiakaskannan kehittimiseen, uusien asiakkaiden hankintaan, asia-
kassuhteiden kehittdmiseen, asiakkaiden arvon ja kannattavuuden kehittdmiseen. (Jylhd & Viitala,

2013, luku ”Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen™.)

Yrityksen asiakasvisio kulkee kdsi kiddessé yrityksen vision ja muiden strategisten pdétosten kanssa.

Asiakasvisio kertoo, millaisia asiakkaita yritykselld on nyt ja tulevaisuudessa, millaista yhteistyota yri-
tys tekee asiakkaiden kanssa ja mika rooli asiakkailla on yrityksen toiminnan kehittimisessi. Asiakas-
johtamiseen kuuluu tirkeénd osana myds asiakaskannan kehittiminen. Asiakaskanta on yrityksen asia-
kasvaranto eli luettelo yrityksen asiakkaista. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakassuhteiden hallinta ja

Jjohtaminen”.)

Térkednd osana yrityksen kehitystd voivat toimia esimerkiksi asiakkailta tulevat asiakaspalautteet. Asi-
akkaiden positiiviset ja rakentavat palautteet ovat tarkeitd kehittymisen ja vuorovaikutuksen kannalta.
Ne tuovat parhaimmillaan energiaa koko yhteis66n ja antavat myos mahdollisuuden oppia. Asiakkai-
den mukaan ottaminen palvelu- ja tuotekehitykseen avaa lisdd yrityksen ymmarrysté ja antaa suuntaa

kehittdmistydolle. (Joki, 2018, 27.)

2.2 Asiakassuhteet

Pitkilld asiakassuhteilla on monissa yrityksissé tarked merkitys, silld ne tuovat yritystoimintaan var-

muutta ja jatkuvuutta sekd toiminnan palautekanavan. Vakioasiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai



palveluita sdannollisesti. Kanta-asiakkaista puhutaan, kun asiakkaat ovat vieldkin vahvemmassa suh-
teessa yritykseen ja timi suhde on kehittynyt asiakastyytyvéisyyden tuloksena. Kanta-asiakkaat kayt-
tavit ostoissaan kanta-asiakaskorttia ja saavat ndin yrityksen tarjoamia erityisetuja. Kanta-asiakasedut
ohjaavat osaltaan ostokéyttdytymistd. Vakio- ja kanta-asiakkaat voivat kehittyd avainasiakkaiksi.
Avain- ja kumppaniasiakkaat ovat yrityksen suurimpia ja parhaita asiakkaita. Kumppaniasiakkaat ovat
sellaisia avainasiakkaita, joiden kanssa yritys tekee tiivistd ja muita ryhmid vuorovaikutteisempaa yh-

teistyotéd. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen™.)

Pitkien asiakassuhteiden hyvit puolet ovat tuotot ja tuottavuuden kasvu, kun saadaan saistettyé asia-
kashankinnan kustannuksista. Pitkdt asiakassuhteet mahdollistavat yritykselle kasvua, kun samat asiak-
kaat ostavat enemmén ja keskittdvét ostojaan seki suosittelevat yritystd myos muille. Yritykselld on
jatkuvuuden ja kannattavuuden vuoksi oltava tarpeeksi vakituisesti ostavia eli aktiiviasiakkaita. Aktii-
viasiakkaiden uskollisuutta kannattaa sen vuoksi yllapitdd. Vahan ostaville kannattaa puolestaan pyrkia
myymain lisdd. Yrityksen on tirked myos huomioida potentiaaliset asiakkaat, silld heistd on mahdol-
lista saada uusia asiakkaita. Menetettyja asiakkaita kannattaa seuloa aika ajoin ja yrittdd saada takaisin
ennen kuin ne menetetddn lopullisesti. Asiakassuhteita on mahdollista ja tirkeda seurata asiakkuuksien

hallintajirjestelmilla. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen™.)

2.3 Asiakasstrategiat

Asiakasstrategia kertoo, miten asiakasvisioon ja tavoitteisiin paastiin, sekd varmistaa yhteisen nike-
myksen tavoitellusta suunnasta ja asiakaskannasta. Asiakasstrategioita voidaan laatia erikseen uusille
asiakkaille sekd jo olemassa oleville. Selkeélld asiakasstrategialla voidaan varmistaa myds se, ettd jo-
kainen henkil6kunnan jdsen mieltdd oman roolinsa asiakastavoitteiden saavuttamisessa. Asiakasstrate-
gia ottaa kantaa jo olemassa olevia asiakkaita koskeviin seikkoihin, kuten asiakassuhteiden kehittimi-
seen. Se havainnollistaa esimerkiksi mahdollisuudet asiakassuhteiden syventdmiseen, lisimyyntiin ja
yhteistyon tiivistdmiseen sekéd asiakaskannattavuuden parantamiseen. Havaintojen avulla voidaan kan-
nattamattomat asiakassuhteet lopettaa tai tehdd suunnitelma kannattavuuden parantamiseksi. Asia-
kasstrategian avulla asiakasrakennetta voidaan kehittdd seké litketoiminnan riskejd vdhentdd tasapai-
noisella asiakaskunnalla, ettei yritys ole yksittdisen asiakkaan varassa. Passiivisia asiakkaita voidaan
puolestaan aktivoida, silld oikeilla toimenpiteilld passiiviset asiakkaat voivat olla todella otollisia asia-
kassuhteen aktivointiin ja asiakasuskollisuuden vahvistamiseen. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakas-

suhteiden hallinta ja johtaminen™.)



Organisaation syvéllinen ymmarrys asiakkaista on keskeinen osa liiketoiminnan menestymistd. Ne or-
ganisaatiot menestyvit, jotka osaavat tulkita laadullista tutkimustietoa asiakkaistaan ja kohderyhmis-
tddn ja pystyvat siirtiméén nimaé todelliset tarpeet haluttaviksi tarjoomiksi. (Tuulaniemi, 2011, luku

”Organisaation strateginen suuntaaminen’.)

2.4 Asiakaskokemus

Palveluissa on keskeisté asiakkaan kokemus palvelusta. Tdmai asiakaskokemus kattaa koko yrityksen
tarjonnan: mainonnan ja muut palvelut jo ennen varsinaista palvelua, asiakaspalvelun laadun, palve-
luominaisuudet ja kdyton helppouden sekéd luotettavuuden. Erinomaisia asiakaskokemuksia voidaan
suunnitella ja tarjota vain silloin, kun ymmarretddn, miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tar-
jonnan. (Tuulaniemi, 2011, luku ”Asiakaskokemus”.) Asiakaskokemuksen merkitys kasvaa koko ajan

ja se on parhaimmillaan yrityksen kilpailijoista erottava tekija (Joki, 2018, 25).

Asiakaskokemuksen rakentamisen tulee olla organisaatiossa jatkuva prosessi. Vahva asiakaspalvelu-
kulttuuri on paras ja tehokkain tapa tuottaa asiakkaille erinomainen asiakaskokemus. Parhaimmillaan
mintaa aina rekrytoinneista henkiloston palkitsemiseen saakka. Yrityksen kulttuuri ja arvot varmistavat
asiakaskeskeisen pddtoksenteon kaikissa arkipdivdn ongelmatilanteissa. Asiakaskokemus vaatii ennen
kaikkea sitoutumista ja sen rakentamisen tulisi aina alkaa johdon ty6poydéltd. Asiakaskokemuksen tu-
lisi madrittdd ne yrityksen ydinprosessit ja avainalueet, joiden kehittdiminen on kriittistd seka asiakkaan
saaman kokemuksen ettd yrityksen pitkdn tdhtdimen taloudellisen menestyksen ndkokulmasta. Nditd
osa-alueita ovat asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen, rekrytointi, henkildston valtaistaminen, seu-

ranta ja palkitseminen seké prosessit ja toimintatavat. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, luku 3.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Toiminnan
taso tarkoittaa palvelun kykyé vastata asiakkaan funktionaaliseen tarpeeseen, prosessien sujuvuutta,
palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kdytettdvyyttd, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toimin-
nan tason vaatimuksien tulee tiyttya, jotta palvelu voi ylipddtddn olla markkinoilla. Tunnetaso tarkoit-

taa asiakkaalle syntyvid vélittomié tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia. Merkitystaso puoles-



taan tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupauk-
sia, kokemuksen henkilokohtaisuutta ja suhdetta asiakkaan omaan eliméntapaan ja identiteettiin. (Tuu-

laniemi, 2011, luku ”Asiakaskokemus™.)

Mitd parempi ymmarrys yritykselld on asiakkaista, trendeistd ja odotuksista, sitd parempia ratkaisuja,
kokemuksia ja uusia palveluita voidaan tarjota. Ihmislédhtdisen ja arvostavan kulttuurin malli ldhtee
yrityksen sisélté, jossa empatia, tunne- ja vuorovaikutustaidot ja uudistumiskyky ovat tarkeédssa roo-

lissa. On kyettdva katsomaan liitketoimintaa my0s asiakkaiden ja henkildston silmin. (Joki, 2018, 25.)

Asiakaskokemus saavuttaa koko ajan yha merkityksellisempid asemaa my0s yrityksien liiketoiminta-
strategioissa. Yritysten mahdollisuudet hyodyntéda asiakaskokemuksen strategista potentiaalia ovat kui-
tenkin hieman erilaiset eri toimialoilla. Jokaisen yrityksen olisi kuitenkin térked analysoida tarkasti
oma toimialansa ja arvioida kilpailutilanne asiakaskeskeisyyden nikokulmasta. Tdna pédivana parhaat
yritykset ovat kannattavampia, koska niiden asiakkaat pysyvét jatkossakin asiakkaina. Asiakkaat ovat
tyytyvdisid, jolloin poistuma on pieni. Téma4 tarkoittaa sité, ettd yritys saa my0s suuremman osan, tai
kaiken, asiakkaan budjetista. Luonnollisesti tyytyvéinen asiakas my0s suosittelee yritystd yhi enem-
min muillekin. Ja kun péistién tilanteeseen, jossa asiakkaan tarpeita on kuunneltu ja toimintaa kehi-

tetty timén pohjalta, vihenevit myos reklamaatiot. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, luku 1.)

Gerdtin ja Korkiakosken (2016, luku 1.) mukaan useissa suomalaisissa yrityksissd tunnistetaan asia-
kaskokemukseen liittyvé potentiaali, mutta kokonaisvaltaista ndkemystd aiheesta ei ole syntynyt, eikd
myd&skéin tarvetta edetd nopeasti. Tyypillinen tilanne on se, ettd asiakaskokemusta mitataan jo jollain
tasolla ja arvostelijoita pyritddn hoitamaan, mutta laajemmalla tasolla asiakaskokemus ei ole toimintaa
ohjaava tekijd. Heiddn mukaansa monet suomalaiset yritysjohtajat ovat todenneet, ettd yritykseen tulisi
luoda kriisitunnelma, jotta muutos saataisiin syntyméén nopeasti. Monesti kriisi ja siitd selvidminen on
ollut se tekijd, jolla henkildstd on saatu ymmartdméan, ettd koko organisaation tulee muuttua asiakas-

keskeiseksi nopeasti ja kokonaisvaltaisesti.

2.5 Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen suhde

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama késitys, joka on syntynyt erilaisissa kohtaami-

sissa, yrityksen herdttimien tunteiden sekéd asiakkaan uusien ja vanhojen mielikuvien perusteella. Digi-



talisaation myd6ta kohtaamispisteitd on enemmén, mutta kaikki eivit ole yrityksen hallittavissa. Esi-
merkiksi erilaiset keskustelupalstat ja yksityishenkildiden kirjoitukset Facebookiin ovat kanavia, joita
yritys ei voi hallita. Nimenomaan tillaisissa kanavissa esille tuodut mielikuvat ja tunteet saattavat asia-
kaskokemuksen ldhelle mainetta ja brandid. Sanoman voi pelkistdd toteamalla, ettd brandi lupaa ja
asiakaskokemus lunastaa. Asiakaskokemus syntyy hyvin varhaisessa vaiheessa, jo silloin kun asiakas
paittdd esimerkiksi ostaa uuden auton. Ostopditokseen eivit vaikuta vain omat kokemukset, vaan
kaikki aiheesta muiden kanssa kdydyt keskustelut ja esimerkiksi internetista luetut jutut. (Korkiakoski,

2019, 19.)

Henkildstokokemus puolestaan on tydntekijéan kokemus tyonantajasta ja se on syntynyt vuorovaikutuk-
sen, mielikuvien ja tunteiden perusteella. Téll4 hetkelld eletddn aikakautta, jossa yritykset seuraavat
entistd tarkemmin tyontekijoidensd motivaatiota ja viihtymistd. Ajat ovat muuttuneet siitd, kun tyonte-
kijoihin suhtauduttiin resursseina, joita tarvittiin fyysiseen tyohon. Ajatusmalli alkoi muuttua tietotyon
médrin lisddntyessd, kun tyontekijoiden sitoutumiseen kiinnitettiin enemmén huomiota, silld osaavan
tyontekijdn saaminen ei ollut enda itsestdénselvyys. Nykyéén yritykset ovat kiinnostuneita tyontekijoi-
den yleisestd hyvinvoinnista, silld tyontekijéiden motivaatio, viihtyminen ja sitoutuminen vaikuttavat

vilittdmasti asiakaskokemukseen. (Korkiakoski, 2019, 21-22.)

Onnelliset tyontekijdt palvelevat asiakkaita paremmin ja tdmén seurauksena asiakkaat ovat tyytyvai-
sempid saamaansa palveluun. Tdma heijastuu positiivisesti tyontekijoiden tyotyytyvéisyyteen. Positii-
visen kehén vaikutus ja voima on merkittdvd, mutta se vaatii pitkdkestoista ja systemaattista tyotd. Alla
olevassa taulukossa kuvataan Loytidnaa ja Korkiakoskea mukaillen (2014, luku 5.5.) mité positiivisia

vaikutuksia on lojaaleilla asiakkailla sekéd sitoutuneilla tyontekijoilla.

LOJAALIT ASIAKKAAT SITOUTUNEET TYONTEKIJAT
e Ostavat enemmin e Ovat innostuneita tyostain
e Pysyvit asiakkaina pidempéiin e Ylittavit asiakkaiden odotukset
e Suosittelevat yritysti myos muille ¢ Innostavat kollegoitaan
e Antavat palautetta ja kehitysideoita e Ideoivat ja kehittiivit liiketoimintaa

TAULUKKO 1. Lojaalit asiakkaat ja sitoutuneet tyontekijat (mukaillen Loytdnd & Korkiakoski, 2014,
luku 5.5)



Asiakkaiden odotukset yrityksistd ja palveluista ovat muuttuneet voimakkaasti, mutta niin ovat muut-
tuneet myo0s tyontekijoiden odotukset. Kilpailu asiakkaista on kdynyt kiivaana jo pitk&én, mutta vii-
meistddn nyt kilpailua kdydaan myos tyontekijoistd. Taman takia yritysten on tarked tunnistaa entisti
tarkemmin, millaisia kokemuksia ne tarjoavat tyontekijoilleen. Kysymys ei ole endi vain palkkauk-
sesta, vaan myos yrityskulttuurista ja yrityksen arvosta. Jokainen onnistunut ja epdonnistunut rekry-
tointi vaikuttaa yrityksen mahdollisuuteen rakentaa onnistuneita asiakaskokemuksia ja erottua kilpaili-

joista. (Korkiakoski, 2012, 23.)

Henkilostokokemus ja tyon tekemisen yhteys asiakaskokemukseen tulisi ndhda yrityksen kaikissa eri
toiminnoissa. Kun yrityksen tyontekijit sisdistdvét yrityksen vision ja tarinan ja kokevat olevansa tir-
ked osa yrityksen matkaa ja tavoitteita, se vélittyy my0s asiakkaille ja muille sidosryhmille. Asiakkaan
auttaminen, ratkaisujen l0ytdminen ja asiakaskokemuksen kehittiminen ovat monille merkityksellisid

luo parhaimmillaan yhteistd merkityksellistd matkaa. (Joki, 2018, 27.)

Asiakaskokemuksen ja henkildstokokemuksen vilisen suhteen voimakkuus riippuu toimialasta ja yri-
tyksen strategiasta. Jokaisen yrityksen tiytyy paittds, millainen strateginen tie sopii asiakaskokemuk-
sen kehittdmisen ndkokulmasta juuri tdhén yritykseen. Tamaén lisdksi tulee tehda pdétos, halutaanko
asiakaskokemuksessa panostaa esimerkiksi thmisten rooliin kokemuksen rakentaja vai onko tavoit-
teena minimoida ihmisen osuus ja rakentaa asiakaskokemusta digitalisoimalla mahdollisimman suuri
osa asiakaspolun vaiheista. Asiakaskokemuksen sekd henkilostokokemuksen ollessa onnistuneista voi-
daan todeta, ettd asiakaskokemus yhdistettynd henkilostokokemukseen on yhté kuin yrityksen menes-

tyminen. (Korkiakoski, 2019, 24-29.)

2.6 Asiakasarvon tuottaminen

Asiakkaan tunnetasolla tapahtuva sitoutuminen on keskeinen tekijé asiakasarvon syntymisessd. Perin-
teisessd asiakasajattelussa selvitetddin, mité asiakas haluaa ja tarjotaan sitd hdnelle. Nykypéivén 1dhto-
kohtana on asiakasymmarryksen liséksi kdsitys siitd, missa yritys voi ja haluaa olla hyvi. Arvon synty-
misessd on tirkedd ymmartdd, ettd arvon luo asiakas. Arvo syntyy, kun asiakas kayttda tuotetta tai pal-
velua. Yritys voi omalta osaltaan vain mahdollistaa arvon syntymisen. Nykyisessd ajattelutavassa tie-

dostetaan, ettd asiakkaan toiminnassa tunteilla on vahva sija. Olennainen ero tunteiden ja jérjen vélilla



on, ettd tunteet johtavat toimintaan ja jarki padtelmiin. Tunteet vaikuttavat ostopaitdkseen, sitoutumi-
seen sekd briandi- ja asiakasuskollisuuteen. Jos asiakas tunnistaa yrityksen arvoissa yhtéldisyyksid
omiin ajatuksiinsa, syntyy myyjén ja asiakkaan vilille luottamus ja positiivinen sidos. Tamain takia
tuotteisiin on alettu liittdméédn tarinoita, joihin asiakkaat voivat samaistua. Asiakaskokemuksen voi ja-
kaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Mitd vahvempi asiakkaan saama myontei-
nen kokemus on, sitd tyytyvdisempi asiakas on. Tyytyviisyys vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen ja
asiakassuhteen lujuuteen. Mitd lujempi asiakassuhde on, sitd vihemmaén asiakas on kiinnostunut kil-
pailijoiden tarjonnasta. Sitoutuneet asiakkaat myds kertovat tyytyvéisyydestdan muille ja antavat arvo-
kasta palautetta, sekd tekevit parannusehdotuksia. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Asiakassuhteiden hal-

linta ja johtaminen™.)

Yritys antaa asiakkailleen lupauksen arvosta. Arvolupaus on yksi liiketoiminnan keskeisié asioita. Ar-
volupaus madrittdd, miten erotutaan kilpailijoista ja tiivistdd, mitd yritys tarjoaa asiakkailleen. Kes-
keistd on, ettd asiakas ymmartd4, mitd hanelle ollaan tarjoamassa ja on itse kiinnostunut tarjonnasta.
(Tuulaniemi, 2011, luku ”Arvolupaus”.) Asiakkaalle arvoa tuottavat tuotteen ominaisuudet, sekd néi-
den tuomat hyddyt, seuraukset ja vaikutukset hinen omiin tavoitteisiinsa. Tédrkein asiakasarvon kriteeri
on asiakastyytyvéisyys. Se on tyytyviisyytté tuotteen tai palvelun laatuun, asiakassuhteeseen tai hinta-
laatusuhteeseen. Asiakastyytyviisyys koostuu asiakkaan alkuperiisistd odotuksista, saadusta koke-
muksesta ja kokemuksen ja odotusten vertailusta. Asiakastyytyvidisyyttd voidaan mitata monella ta-
valla, yleisimpid ovat valitus- ja palautejirjestelmait. Palautejérjestelmiin, sekd niiden toimivuuteen ja
késittelyyn on syytd kiinnittdd huomiota ja arvioida seka kasitelld palautteet aidosti asiakasta kuunnel-

len. (Jylhad & Viitala 2013, luku ”Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen™.)

2.7 Yritysvastuu

Yritysvastuulla tarkoitetaan useimmiten erilaisia vapaaehtoisia toimia, joilla yritys toteuttaa yhteiskun-
tavastuutaan sidosryhmien odotusten mukaisesti. Yritysvastuuta tarkastellaan usein kestivin kehityk-
sen médrittelystd tutulla jaottelulla taloudelliseen, sosiaaliseen ja ymparistoon liittyvdin vastuuseen.
Yritystoiminnan kannattavuus on edellytys sille, ettd yritys voi tuottaa taloudellista hyvinvointia yh-
teiskunnalle ja toimia vastuullisin keinoin paikallisesti ja globaalisti. Taloudellisen yritysvastuun edel-

lytykset perustuvat yrityksen kilpailukykyyn ja taloudelliseen suorituskykyyn. Néitd ovat esimerkiksi
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vahva kassavirta, kannattavuus ja tehokkuus. Taloudellisen vastuun toteuttamista pohdittaessa méaari-
tellddn muun muassa kannattavuustavoitteet ja voitonjako osakkeenomistajille. (Harmaala & Jallinoja,

2012, luku 1.2.)

Sosiaalinen vastuullisuus kohdistuu yrityksien toimien vaikutuksen kohteena oleviin ihmisiin, ensisi-
jaisesti henkildstoon. Lansimaissa sosiaalisen vastuullisuuden ajatellaan siséltdvin esimerkiksi henki-
l6kunnan hyvinvoinnin edistimisen, tyoturvallisuuden parantamisen ja osaamisen kehittdmisen yli
lainsddddnnon ja tydehtosopimuksen velvoitteiden. Yhteiskunnallisesta ndkokulmasta voidaan katsoa,
ettd yrityksilld on vastuuta myos tyollistimisen edistimisessi ja tydpaikkojen vdahentdmisen vaikutus-
ten minimoijana. Kansainvilisesti toimivilla yrityksilld saattaa olla eri maitten takia hyvin vaihtelevia
odotuksia. Voi olla tilanteita, joissa tdytyy ottaa hyvinvointivaltioihin ndhden paljon voimakkaammin
huomioon esimerkiksi ithmis- ja tydoikeudet seki tyoturvallisuus. Asiakkaiden ndkdkulmasta puoles-
taan yritykselld on suuri vastuu tuoteturvallisuuden varmistamisessa ja kuluttajansuojan kehittami-
sessd. Yritysvastuuseen kuuluvat myds avoin vuorovaikutus eri sidosryhmien kanssa ja hyvien toimin-

tatapojen ja yhteistyon edistdminen. (Harmaala & Jallinoja, 2012, luku 1.2.)

Ympéristovastuullisuudella tarkoitetaan yrityksen pyrkimysti toimia ympériston kannalta parhaalla
mahdollisella tavalla. Yritykselld on véliton vastuu omasta toiminnastaan aiheutuneista ympéristovai-
kutuksista. Yritysten ympéristovastuullisuuteen kuuluvat esimerkiksi vesien, ilman ja maaperdn suo-
jelu, kasvihuonepééstdjen vihentdminen, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, tehokas ja sddstiva
luonnonvarojen kiytto, jatteiden médrian vihentdminen ja kemikaalien terveys- ja ympéristoriskien
hallinta. Ymparistonsuojelu on laajentunut paistdjen puhdistamisesta tuotteen ja sen koko elinkaaren
aikaisten ympéristovaikutusten hallintaan ja vihentdmiseen. Vastuullinen yritys on perilld toimintansa
ympdristovaikutuksista, tuntee lainsdédddnnon ja noudattaa sitd, kehittdd toimintaansa jatkuvasti seka

tunnistaa muutostarpeet ja ottaa ne huomioon. (Harmaala & Jallinoja, 2012, luku 1.2.)
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3 HENKILOSTOJOHTAMINEN

Liiketoiminnan menestymisen kannalta hyvin toteutettu johtajuus on avain asemassa. [lman tavoitteel-
lista johtamista ihmisjoukon toiminta olisi mahdollisesti tehotonta ja kaoottista. Nykyaikana hyvén
johtamisen tunnusmerkkeind korostuu etenkin uudistuminen, tehokkuus ja ihmislahtoisyys. Johtami-
nen on onnistunutta, kun joukko ihmisid saavuttaa sen tuella yhteisen tai oman padmaarénsa, kehittyy
ja kehittad yrityksen toimintaa seké sdilyttdd motivaationsa ja tyohyvinvointinsa. (Jylhd & Viitala,
2019, luku ”Johtaminen tieteenalana, toimintana ja taitona”.) Henkildstd on todellisuudessa léhes jo-
kaisen organisaation tirkein voimavara, silld ilman sen tydpanosta mikddn organisaatio ei voisi toimia

(Kauhanen, 2012, 227).

Tamaén paivén kilpailustrategioita ovat asiakaskeskeisyys, innovatiivisuus, keskittyminen ydinosaami-
seen, tehokas verkostoituminen, nopeus ja oikea ajoitus seké nopea oppiminen. Keskeinen tekija kai-
kissa edelld mainituissa on organisaation henkilosto sekd sen ominaisuudet, osaaminen ja motivaatio.
(Kauhanen, 2012, 15.) Johtamisella ja esimiestydlld on suuri merkitys sille, miten yritys onnistuu luo-
maan edellytyksid henkildston motivoitumiseen ja haluun saavuttaa yhteisid tavoitteita. Hyva henkil6s-
tojohtaminen ja esimiesty0 luovat tirkeda kilpailukyky4 yritykselle. Kilpailukyvyn parantuminen haas-
tavilla nykymarkkinoilla tekee ihmisten johtamisesta merkittdvan osa-alueen yritystoiminnassa. Me-
nestyvén litketoiminnan kannalta on tdrkedi, ettd henkilosto tuntee ja ymmartid yrityksen strategian,
silld silloin henkildstd voi toimia tydssdédn asiakkaisiin pdin toivotulla tavalla ja kehittdd toimintaansa
haluttuun suuntaan. Jotta henkiloston kehittiminen tukisi litketoimintaa tuloksekkaalla tavalla, se vaa-

tii johdon sitoutumisen ohella henkildstdasiantuntijuutta. (Joki, 2018, 123-141.)

Perinteisissd johtamisen médritelmissd korostuvat valvonta ja mekanistinen johtaminen. Téll6in ihmi-
set ndhdédéan kuin koneen osina, jotka voidaan helposti vaihtaa ja jotka tulee sddtdd toimimaan oikein.
Uudemmat méadritelmét sen sijaan korostavat ihmisten voimaannuttamisen ja vallan antamisen tar-
keyttd. Viimeaikaiset johtamisajattelun ihanteet perustuvat humanistiseen ihmiskasitykseen. Sen mu-
kaan ihminen ndhdéén itseohjautuvana, tavoitteellisena, luovana ja kehityshaluisena toimijana organi-
saatiossa. Tdma4 tarkoittaa sitd, ettd tyontekijai ei valvota, vaan johtamisen kautta luodaan otolliset olo-
suhteet tyontekijoiden motivoitumiselle, tavoitteiden saavuttamiselle, luovuuden kukoistamiselle ja
jatkuvalle kehittymiselle. Johtaminen mééritelldén talla hetkelld usein niin, ettd johtajan tehtidvé on si-

touttaa johdettavansa yhteisten tavoitteiden toteuttamiseen ja kehittdméén toimintaa jatkuvasti yhdessa



12

johdon kanssa. Johtaminen toteutuu johtajan ja johdettavien vilisessd vuorovaikutuksessa. (Jylhd &

Viitala, 2019, luku ”Johtamisen tarkoitus™.)

On tirkedd ymmartaa, ettd yrityksen toiminta on ithmisten varassa. Heistd riippuu, missd méérin, miten
nopeasti ja millaisena organisaation perustehtéva tai kilpailustrategia toteutuu ympériston tarjoamien
mahdollisuuksien puitteissa. Organisaatiossa tydskentelevit ihmiset ovat toiminnan kivijalka, mutta
voimavarana samalla kuitenkin hauras. Jos esimerkiksi koko yrityksen henkildstod vaihtuisi kerralla,
toiminta todennédkdoisesti lakkaisi kokonaan tai kérsisi ainakin pitkédn aikaa vakavista toiminnallisista
ongelmista. Osa henkiloston tehtdvisté ja niihin liittyvistd osaamisesta voi olla helposti siirrettdvissi

uusille henkildille, mutta nykyain niin on yha harvemmissa tapauksissa. (Viitala, 2012, 8.)

Hyvénkédn palvelukonseptin omaava yritys ei pelasta mainettaan, jos tyontekijd kayttdytyy huonosti
asiakasta kohtaan. Jos tyOntekija on pettynyt tyopaikkaansa ja menettinyt tydmotivaationsa, hin etsii
jatkuvasti uutta tyopaikkaa, eikd sitoudu tdysipdivéisesti kehittdmiin tyGtadn ja toimintaansa yrityk-
sessd. Jos yritys haluaa kehittdd toimintansa laadun korkealle tasolle ja ndyttdytyd luotettavana toimi-
jana asiakkailleen, silld ei ole muuta vaihtoehtoa kuin huolehtia siité, ettd tyontekijit haluavat ja pysty-

vit tekemiin hyvaa tyotd ja pysyvit yrityksessa. (Viitala, 2012, 8.)

Lainsdadénto ja tyoeldmii koskevat sopimukset sanelevat reunaehdot tyon teettdmiselle ja tyontekijoi-
den asemalle, mutta organisaatioiden sisdiset padtokset ja toimintamallit ratkaisevat yksittdisen tyonte-
kijan tilanteen ja kokemukset. Se miten thmisid kohdellaan tyopaikoilla, kumuloituu valtakunnan tason
kyselyissd ja tilastoissa yleisend tyytyviisyytend tai pahoinvointina, terveydenhuollon menoina ja eld-
kepaitoksind. Tyopaikka on tyoympiristd sekd fyysisessd ettd psyykkisessd mielessd. Jokaiselle tyon-
tekijélle tulisi taata fyysisesti turvalliset ja tyontekoa tukevat tydolosuhteet. Jos tydeldméssid ndma olo-
suhteet eivit tiyty, ndkyy se korkeina terveydenhoidon kuluina, sairaseldkkeind ja vajaakuntoisena
tyovoimana. Psyykkisesti tydympadristd vaikuttaa sithen, miten thminen viihtyy tydpaikalla, kuinka tur-
valliseksi olonsa tuntee ja miten arvostettuna itsensa sielld ndkee. Tydmotivaatio ja tyOtyytyviisyys
riippuvat yksittdisen ihmisen kohdalla ainakin osaksi siitd tyOpaikasta, jossa hin on. Etenkin johtami-
sen ja henkilostdtoimintojen onnistuminen heijastuvat tydpaikoilla ihmisten kokemuksiin siitd, mink&-

laista tyéeldma on. (Viitala, 2012, 13-14.)

Yksi tydmotivaatioon, tydtyytyvédisyyteen ja tyon tuloksiin vaikuttava tekija on tydpaikkojen ilmapiiri.

IImapiiri on osa organisaation kulttuuria, se on yrityksen inhimillisinté aluetta, joka syntyy ihmisten
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vilisestd vuorovaikutuksesta. Se on samalla myos vahvasti tunteiden johdattelemaa, joten nopeita pa-
rannuksia sddnnoillé ja padtoksilla on vaikea saada aikaan. Ilmapiiri koetaan hyvéana tai huonona, va-
pauttavana ja innostavana tai ahdistavana. Parhaimmillaan ilmapiiri on avoin ja luottamuksellinen. II-
mapiirin muodostumiseen vaikuttavia seikkoja ovat esimerkiksi viestinté, paatoksenteko, henkildstosta
huolehtiminen, henkildston vaikutusmahdollisuudet, teknologian hyddyntdminen ja tydmotivaatio.

(Viitala, 2012, 14-15.)

3.1 Henkilostojohtamisen tehtivikentti

Henkilostojohtamisen ammattilaiset tukevat yrityksen muuta johtoa paddsemain paddmaariinsa ja lisdi-
méiin yrityksen kilpailukykyd. He kehittivét ja ylldpitavit periaatteita, jarjestelmid ja toimintamalleja,
joiden varassa ithmisten organisaatio syntyy, kehittyy ja toimii. Tdma tarkoittaa esimerkiksi tehokkai-
den rekrytointi- ja kehittdmisprosessien, palkitsemisjirjestelmien, urasuunnitteluprosessien ja henki-
16stopalvelujen organisoimista ja johtamista. Henkildston ohjaus ja tukeminen, palaverikaytdnnot, toi-
miva viestintd, tiedonkulku ja delegointi ovat paivittdistd, kdytdnnon tason tydskentelyd henkiloston
kanssa. Henkildstdjohtamisen tavoitteena on varmistaa, etti yrityksessi on sen toiminnan ja tavoittei-
den edellyttima henkil6sto, joka on osaamiseltaan ja mééraltddn riittdva, hyvinvoiva ja sitoutunut.

(Joki, 2018, 123; Viitala, 2012, 19-20.)

Se, miten tyOyhteisdd johdetaan, vaikuttaa tydyhteison ithmissuhteisiin ja ilmapiiriin. Esimiehen tehti-
vind on antaa tarvittavat tiedot, luoda avoimen vuorovaikutuksen ilmapiirid ja kannustaa alaisiaan niin
yksiloind kuin ryhménékin. Hanen on itse toimittava esimerkkind ja innostuneena kehittdjani. Hanen
tulee tuoda yrityksen tavoitteet kaikkien tietoon ja ottaa henkildstonsd mukaan suunnittelemaan, miten
tavoitteisiin padstddn. Esimies huolehtii my0s tdiden selkeistd jérjestelyistd ja riittivédn haastavien tyo-
tehtidvien tarjoamisesta ottamalla kuitenkin huomioon tehtévien jakaantumisen niin, ettei kukaan yli-
kuormitu. Hyvin esimiehen ominaisuuksia ovat esimerkiksi hyva itsetuntemus, rehellisyys, avoimuus,
oikeudenmukaisuus, luotettavuus, sitkeys, tasapuolisuus ja joustavuus. Tiivistetysti voidaan todeta, ettd
henkilostojohtaminen on yrityksen henkisestd pddomasta huolehtimista. (Joki, 2018, 124; Viitala,
2012, 19-20.) Jokaisen organisaation pitdisi kyetd houkuttelemaan organisaationsa palvelukseen halu-
amiansa henkiloitd, pitdiméédn heidét organisaatiossa motivoimalla, kannustamalla ja luomalla heille

edellytykset hyviin tyOsuorituksiin, palkitsemaan tyontekijoita hyvistd tyosuorituksista, kehittdmaan
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heitd ja yllapitimién heidén tyokykydan, jotta he pystyvit riittdvin hyviin tydsuorituksiin nyt ja tule-
vaisuudessa sekd tukemaan heitd saavuttamaan mahdollisimman pitkén ja arvostetun tyduran. (Kauha-

nen, 2012, 16.)

3.1.1 Organisaation sisdinen viestinti

Sisdinen viestintd kohdistuu nimensd mukaisesti ty0yhteison jéseniin. Hyvin hoidettu sisdinen viestinta
tarkoittaa, ettd omalle henkil6stolle kerrotaan organisaation oleellisista asioista ensin tai ainakin saman
aikaisesti kuin ulkopuolisille. Henkildsto joutuu ikévidin tilanteeseen, jos oman tydyhteison asiat tule-
vat ensin ilmi tiedotusvélineiden kautta. Viestinnén tarve ja sisdlto vaihtelee erityyppisissd organisaa-
tioissa, mutta erityisesti palveluyrityksissd hyvin hoidettu sisdinen viestintd on yksi menestyksekkéiin
litketoiminnan elinehdoista. Sisdinen viestintd on myds isossa roolissa hyvén tyoilmapiirin luomisessa.
Hyva tyoilmapiiri heijastuu tyontekijoiden asenteisiin ja timé on puolestaan suoraan vaikutuksissa
asiakastyytyvéisyyteen. Sisdiseen viestintdin liittyy myds lakivelvoitteita, mutta erityisen tarkedd sen
onnistuminen on henkildston motivaation ja organisaation toiminnan tehokkuuden vuoksi. (Kauhanen,

2012, 173-174.)

Sisdisen viestinnén tarkoituksena on pitdd henkilosto tietoisena esimerkiksi organisaation visiosta ja
arvoista, litketoiminnasta ja strategiasta, tuotteista ja palveluista, markkinoinnista ja markkinointivies-
tinndstd, toiminnan muutoksista, talouden tilasta sekd yhteistydkumppaneista. Sisdiselld viestinnalla
pyritddn myos edistiméién yhteistoimintaa henkiloston keskuudessa. Hyvin onnistuessaan sisdinen
viestintd parantaa toiminnan sujuvuutta, tuottavuutta ja tehokkuutta. (Kauhanen, 2012, 175.) Viestin-
nén sujuvuus ja ajantasaisuus on esimiesten vastuulla. Nykyédn viestintdd helpottavat esimerkiksi or-
ganisaation sisdinen intra ja erilaiset viestipalvelut, joissa tyOntekijoitd voi jakaa tarvittaessa myos pie-

nempiin ryhmiin, esimerkiksi ammattikuntiin tai toimipaikoittain.

3.2 Henkilostojohtaminen yrityskulttuurin uudistajana

Henkilostojohtaminen sopeutuu organisaation kulttuuriin ja méérittyy pitkalti siind vallitsevien arvojen
mukaan. Samalla henkilostdjohtamisella pystytdan kuitenkin luomaan ja uudistamaan organisaation

kulttuuria ja arvomaailmaa. Henkildstdjohtaminen on ratkaisevassa asemassa yrityksen organisaa-
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tiokulttuurin vahvistajana ja kehittdjind. Organisaatiokulttuuri, jota yrityksissad nimitetéédn yrityskult-
tuuriksi, selittdd osaltaan ithmisten kdytOstd organisaatiossa: millaiset olettamukset ja arvot heidén toi-
mintaansa ohjaavat ja millaiset sidokset pitdvét organisaation yhdessa. Yrityskulttuurin voidaan aja-
tella olevan yrityksen persoonallisuus, johon vaikuttavat sen toimiala, koko, omistussuhteet, henkilds-
ton rakenne seki koulutus- ja kokemustausta, sijaintipaikka ja asiakaskunta. Monissa menestyneissa
yrityksissd kulttuuria on rakennettu halutun kaltaiseksi hyvin mééritietoisesti, laajamittaisesti ja syval-
lisesti. Usein tdmén tueksi tarvitaan my0ds mittavia investointeja. Yrityskulttuuria voidaan uudistaa esi-
merkiksi koulutuksilla, rakenteiden muuttamisella, sdédnt6jen ja toimintamallien uudistamisella, kes-
kustelun lisadmiselld sekd uusien yhteyksien luomisella muihin organisaatioihin ja sidosryhmiin. (Vii-

tala, 2012, 33-36.)

Yritysten kehittdmispyrkimyksissi tirkeélle sijalle on noussut oppimista, luovuutta ja innovatiivisuutta
edistdvén kulttuurin luominen. Luovuus on kykyé ajatella uudella tavalla ja pyrkimysti 16ytd4 uusia
ratkaisuja. Innovatiivisuus on kyky4 kehittda luovuuden varassa uusia, toteuttamiskelpoisia ratkaisuja.
Luovuutta edistivid organisaatiokdytdntdjd ovat esimerkiksi palkitsemisjarjestelmadt, jotka kannustavat
uuden luomiseen, liikkkuvuus tehtidvien, yksikdiden ja toimintojen vélilld, toimintaympériston seuraa-
minen ja sidosryhmiltd oppiminen, avoin keskustelu ja tiedon vaihto, luovuutta ilmentivien tekojen ja
tulosten nikyva arvostaminen. Erityisesti juuri johtajuuden ja henkildstovoimavarojen johtamisen kei-
noin voidaan vaikuttaa organisaation kulttuuriin. Varsinkin tavoiteasetannan, seurannan ja palkitsemi-
sen avulla sekd viestinnédn keinoin voidaan organisaatiossa olevien ithmisten tietoisuutta vahvistaa ja
huomiota suunnata haluttuihin asioihin. Tarkoituksellinen kulttuurin muokkaaminen edellyttia koko-

naisvaltaista ja pitkdjinteistd toimintaa. (Viitala, 2012, 36.)

3.3 Asiakaskeskeinen henkilostojohtaminen

Asiakaskeskeisessd henkilostojohtamisessa pddpaino on siind, ettd kaikkien organisaation tyontekijoi-
den tyOpanosta ajatellaan asiakkaiden ndkokulmasta. Lisdarvo, jota kussakin tehtdvéssi oleva voi asi-
akkaille tuottaa, on organisoinnin, johtamisen, suoritusten arvioinnin ja toiminnan hyvyyden arvioin-
nin ldhtokohta. Perinteisesti myynnilla ja markkinoinnilla on ollut keskeinen sija asiakaspalvelussa.
Asiakaskeskeisessd henkilostojohtamisessa asiakkaiden palvelusta tulee jokaisen organisaation tyonte-
kijan keskeisin asia. (Juuti, 2015, luku Asiakaskeskeisen henkildstojohtamisen strategisia suuntavii-

voja”.)
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Asiakaskeskeinen henkildstojohtaminen perustuu siihen, ettd pyritddn saamaan aikaan mahdollisim-
man hyvid asiakaskokemuksia. Ndin ollen asiakaskokemusten laatu on myos keskeisin suoriutumisen
mittari. Tama tarkoittaa sitd, ettd perinteiset pyrkimykset keskittda asiakaspalvelu tiettyihin toimipistei-
siin tulee korvata sill4, ettd asiakkaita palvellaan koko organisaation leveydelld. Samalla pyrkimykset
tehokkuuteen asiakaspalvelussa eli siihen, ettd pyritdén palvelemaan mahdollisimman monta asiakasta
tietyssé ajassa, tulee korvata pyrkimykselld palvella mahdollisimman hyvin jokaista asiakasta. M&éran
sijaan korostetaan siis asiakaspalvelun laatua. (Juuti, 2015, luku ”Asiakaskeskeisen henkilostojohtami-

sen strategisia suuntaviivoja”.)

3.4 Osallistaminen

Osallistaminen tarkoittaa sité, ettd henkilostod otetaan mukaan pédattdméén asioista. Se on siis vallan
siirtdmisté johdolta tyontekijoille. Henkiloston mukaan ottaminen yrityksen kehittimisté, toimintaa ja
tulevaisuutta koskevaan suunnitteluun ja ideointiin lisdd sitoutumista tyohon ja organisaatioon, vahvis-
taa tyon mielekkyyden kokemusta ja kehittdd osaamista. Osallistaminen johtaa tyontekijoiden koke-
mukseen siitd, ettd kaikki ovat yhteisesti vastuussa toiminnan sujumisesta ja tulosten saavuttamisesta.
Osallistaminen vaikuttaa my0s organisaation tuottavuuteen, koska henkilostd saadaan laajasti mukaan
ongelmien ja uusien mahdollisuuksien havainnointiin seké ratkaisujen ideointiin ja toteuttamiseen. Yk-
silon kannalta kokemus siitid, ettd voi aidosti vaikuttaa tyohonsé ja tyopaikkansa asioihin, vahvistaa si-

sdistd motivaatiota. (Jylhd & Viitala, 2019, luku ”Osallistaminen™.)

Osallistamisen aste vaihtelee yrityksittdin. Joissain tapauksissa johto paittaa kaikesta ja sanelee muille,
miten toimitaan. Toisessa yrityksessa osallistaminen voi toteutua tyontekijoiden mielipiteiden ja ehdo-
tusten kuuntelemisena ja huomioimisena johdon paitoksenteossa. Loppujen lopuksi johto on kuitenkin
se, joka paittdd miten ja missd madrin tyontekijoiden ehdotukset vaikuttavat pddtoksiin. Toisessa déri-
padssd johto antaa tyontekijoille tai jollekin ryhmélle vapaat kddet toimia, kunhan toimitaan strategian
ja arvojen mukaisesti ja saadaan tulosta syntyméan. Monesti henkildston osallisuus vaihtelee johtami-
sen eri osa-alueilla. Osallistaminen vaatii johdolta ja tyontekijoiltd keskindistd luottamusta. Se ei on-
nistu ilman aitoa luottamusta tyontekijoiden kykyyn ottaa kantaa asioihin ja ymmaértda yrityksen pa-
rasta. Se ei myoOskain onnistu, jos tyontekijoilld ei ole tarpeeksi ymmarrystd yrityksen monimutkaiseen
kokonaisuuteen. Tarkedd onkin huolehtia, ettd tyontekijat tietdvét tarpeeksi yrityksen toiminnasta, ta-
voitteista ja toiminnan reunaehdoista, kuten taloudesta. Osallistamiseen tulisi siis liittyd avoin tiedotta-

minen ja paitosten ldpindkyvyys. (Jylhd & Viitala, 2019, luku ”Osallistaminen™.)
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4 MARKKINOINTI

Perinteisesti markkinointia on ajateltu tuotteiden tai palveluiden myyntini. Markkinointi olisi kuiten-
kin tarked néhda ajattelu- ja toimintatapana. Markkinoinnin perusajatuksena on kytkea yritys sen ny-
kyisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin. Markkinointiajattelu on orientoitumista markkinoiden ja asiakkai-
den tarpeisiin. Se on koko yrityksen kattava ajattelutapa, koskien asiakkaita ja kilpailijoita. Markki-
nointiajattelu on jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden havainnointia ja asiakastiedon kisittelyd. Tarkeimpina
tarkoituksena on aidosti ymmaértda asiakkaita ja asiakastarpeita, osata tarjota asiakkaille toimivia rat-
kaisuja ja luoda heille parasta mahdollista arvoa. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”"Markkinoinnin muo-

toja”’; Gronroos, 2020, luku 10.)

Markkinointiajattelun pohjana ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja asiakassuhdetyo.
Yritykset kdyttévit tarjolla olevia malleja ja markkinointikeinoja muokaten néisti itselleen sopivimmat
tavat. Markkinoinnin suunnittelu kdynnistetdén pohtimalla, kenelle yritys tuottaa arvoa ja millaista
tadma arvo on. Vastauksia saadaan kartoittamalla markkinoita, analysoimalla erilaisia kohderyhmii ja
valitsemalla niistd omien markkinoiden asiakasryhmit. Témin jdlkeen péétetdén strategiasta ja mark-
kinoinnin kilpailukeinoista. Toimintaympéristod on analysoitava jatkuvasti ja pohdittava arvontuotan-
toa, aivan samalla periaatteella kuin yritystoimintaa vasta kdynnistettdessa. (Jylhd & Viitala, 2013,

luku ”Markkinoinnin muotoja™.)

Markkinointistrategia koostuu padasiassa kolmesta ndkdkohdasta: kenelle tuotteita tai palveluita tarjo-
taan, missé valittu kohderyhma parhaiten tavoitetaan ja mitkd ovat tehokkaimmat keinot markkinoida
parhaan tuloksen saavuttamiseksi. Yrityksen tdytyy miettid myos, miten suhteita asiakkaisiin ja ver-
kostoihin ylldpidetdén ja kehitetdén. Onnistunut markkinointi on yritykselle merkittéva kilpailuetu.
Hyvin suunniteltu markkinointi on jarkevéad, silld ndin toimenpiteet ovat yhdenmukaisia keskenéén ja

kustannukset pystytddn pitdméén kurissa. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

Yhtendistd markkinointiajattelua ja sen pohjalta kehittyvad markkinointindkemysté tarvitaan markki-
noinnin padtoksenteon ja kdytdnnon toiminnan tueksi, ettd yhtendinen linja toiminnoille pysyy koko
organisaatiossa. Yhtendiseen markkinointindkemykseen kuuluvia elementtejd ovat Jylhén ja Viitalan
mukaan segmentointi, kohdentaminen ja positiointi eli asemointi, brandien luominen ja ymmaérrys
siitd, mikd tekee brindin, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin perustuva suhdemarkkinointi, joka laa-

jentaa markkinoinnin kenttdé asiakkaiden liséksi esimerkiksi vaikuttajiin, toimitusketjun jdseniin ja
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suosittelijoihin, monikanavaiset myynti- ja markkinointiviestintdverkostot, verkostoyhteistyo ja ver-
kostojen johtaminen. Tehokkaalla asiakasmarkkinoinnilla voidaan saavuttaa oikea ndkemys markki-
noiden tarvitsemista tuotteista ja palveluista, perustellusti valitut kohderyhmat ja asiakkaat, haluttu
tunnettavuus ja maine asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa, oikeiden asiakkaiden saaminen kayt-
tdmain oikeita tuotteita ja palveluita tehokkaasti, tyytyviiset ja pitkdaikaiset asiakkaat, jotka suositte-
levat yritystd my0s muille, yrityksen haluamat markkinointi- ja myyntitavoitteet sekd markkinointi- ja
asiakassuhdeosaamisen jatkuva kehittyminen. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Markkinoinnin kilpailukei-

not”.)

4.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi soveltuu hyvin liikeidean muotoilemiseen ja kehittdmiseen sekd myds esimerkiksi

markkinointitoimien arvioimiseen suunnitteluvaiheessa. Analyysin avulla voidaan tarkastella yhti ai-
kaa yrityksen ulkopuolisia voimia sekd yrityksen sisdisid tekijoitd. Analyysissa arvioidaan siis voima-
varoja, piirteitd ja kehityskohteita. Nama edelld mainitut asiat kirjataan nelikenttdén. (Jylhd & Viitala

2013, luku "SWOT-Analyysi”.)

Positiiviset Negatiiviset
L . VAHVUUDET HEIKKOUDET
Sisiiset asiat
Ulkoiset asiat MAHDOLLISUUDET | UHAT

KUVIO 1. Esimerkki taytettavasti SWOT-analyysi nelikentistd (mukaillen Jylhd & Viitala 2013, luku
”SWOT-analyysi”)

SWOT-analyysia kéytettdessd merkittdvin hyoty on siitd syntyvé keskustelu, jonka avulla asioita ha-
vainnoidaan, nostetaan esille, selkiytetddan ja dokumentoidaan. Yritys voi tehdd analyysin esimerkiksi
vuosittain osana suunnitteluprosessia tai tarvittaessa isompien paitoksien tueksi. Analyysilla voi tarkas-
tella yritystd kokonaisuudessaan tai tiettyd yksikkod. Menetelmad voi hyddyntdd myds yksittdisissd pro-

jekteissa. Lopputuloksena SWOT-analyysista saadaan esille toimenpidemaéérittely, jossa korostetaan ja
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vahvistetaan yrityksen vahvuuksia ja pyritddn omilla toiminnoilla ja strategioilla muuttamaan heikkou-
det ja ympariston uhat mahdollisuuksiksi. Uhat on tunnistettava, jotta ne pystytdén minimoimaan. Yritys
voi tehdd niiden varalta myos varasuunnitelmia. Analyysia ei kannata jittdd vain vahvuuksien, heik-
kouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kirjaamisen asteelle, vaan siitd tulisi edetd johtopadtoksiin.
SWOT-analyysi ohjaa yritystd fokusoimaan huomion oikeisiin asioihin. (Jylhd & Viitala 2013, luku
”SWOT-analyysi”.)

4.2 Markkinat

Yritystoiminnan ldht6kohtana ovat asiakkaiden tarpeet, toiveet ja ostotoiminta. Globaalistumisen
myotd markkinat ovat kehittyneet ja kilpailu on kasvanut. Yhi useammalla alalla tarjonta on jopa maa-
ilmanlaajuista ja ylittdd kysynnédn. Téné pdivind markkinat ovat ldpindkyviét ja asiakkaiden valta, va-
linnanvara ja tietoisuus tuotteista ja palveluista kasvavat jatkuvasti. Yritysten on siis tehtiva jatkuvasti
toitd saadakseen uusia asiakkaita ja sdilyttddkseen jo olemassa olevat asiakassuhteet. Asiakaslidhtoisyys
on merkittdvéssi osassa yritysten toiminnassa ja toimintatavoissa. Yritysten on markkinoitava eli levi-
tettdvi tietoa osaamisestaan ja tarjonnastaan, ettd asiakkaat 16ytavét yrityksen ja voivat tehdi vertailua

ja lopulta ostopditoksen. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Asiakkaat ja asiakasmarkkinat™.)

Kilpailukyvyn ja asiakasldhtdisen toiminnan kannalta on ddrimmaéisen tirkeéa, ettd yritys pystyy mai-
rittdimadn omat markkinasegmenttinsi sekd niissé olevat asiakassegmentit. Télldin on mahdollista tun-
nistaa asiakastarpeet ja luoda omilla tuotteilla ja palveluilla asiakkaille kilpailukyky4 ja lisdarvoa, josta
asiakkaat ovat myds valmiita maksamaan. Néin pystytddn my0s helpoiten 10ytiméén se asiakasryhmi,
jota yritys voi parhaiten palvella. Markkina- ja asiakassegmenttejd mairittidessd on tarked pohtia, mitka
ovat yrityksen tarkat markkina- ja asiakassegmentit, milld maantieteellisilld alueilla yritys haluaa toi-
mia tai tuotteita / palveluita vieda, mitké ovat asiakkaiden keskeiset tarpeet, mitkd ovat kyseisten
markkinasegmenttien kokonaispotentiaali, yrityksen oma volyymi ja markkinaosuus sekd mitkd ovat

yrityksen piddkilpailijat kussakin segmentissi. (Patentti- ja rekisterihallitus 2016.)

4.2.1 Segmentointi

Tuotteen tai palvelun markkinat koostuvat niistd kaikista asiakkaista, joilla on tarpeeksi motivaatiota,

maksukykyé ja sopiva tilaisuus hankkia kyseinen tuote tai palvelu. Potentiaalisten ostajien joukosta
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valituissa ryhmissd, eli segmenteissd voidaan tunnistaa kaikille yhteisié tarpeita. Néissd ryhmissé ole-
vat ihmiset reagoivat markkinoijan toimenpiteisiin yhtendiselld tavalla. Segmentoinnin paitasoja ovat
tyyppisegmentointi, jossa profiloidaan liikeidean tasolla tyyppiasiakkaat, ja asiakassuhdesegmentointi,
jossa néiden asiakastyyppiryhmien sisdlld erotetaan alaryhmaét. Alaryhmié voivat olla esimerkiksi ei —
vield asiakkaat, satunnaisasiakkaat ja kanta-asiakkaat. Yritykset harjoittavat kohdistettua markkinointia
ja suunnittelevat tuotteensa ja markkinointista yhdelle tai useammalle segmentille. Tita kutsutaan vali-
koivaksi tuote- tai markkinaerikoistumiseksi. Télloin yritys erilaistaa eli differoi tuotteen kullekin seg-
mentille kiinnostavaksi. Yritys voi myos markkinoida tuotteen koko markkinoille, jolloin segmentoin-
tia ei tehdd. On mahdollista markkinoida myds yksittéisille asiakkaille yksilo- tai tismdamarkkinoin-

tina. (Jylhd & Viitala 2013, luku “Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

4.2.2 Asiakassegmentointi

Asiakkaiden ryhmittely yhtendisiin joukkoihin eli segmentteihin on asiakassuhteiden hallinnan ja
markkinoinnin kannalta keskeisin tydkalu. Segmentoinnin perusperiaate on, ettd asiakkaat ovat erilai-
sia ja yrityksen tulisi ldhestyd ensin niitd asiakkaita, jotka hyotyvit sen liiketoiminnasta eniten. Seg-
mentointipddtokset ovat perustana markkinoinnin suunnittelulle ja toteutukselle. Segmentointi eli asia-
kaskohderyhmien valinta on tdrkedi litketoimintastrategian ja markkinoinnin kannalta. Yritys pystyy
laatimaan tehokkaan, kohdennetun markkinointisuunnitelman ja -keinot, kun se valitsee tuotteelle tai
palvelulle sopivan kohderyhmén. Kohdentamalla markkinat oikein pystytddn my®os positioimaan eli
asemoimaan yrityksen tarjonta markkinoille. Yritys madrittdd ndin oman sijansa muiden yritysten jou-
kossa. Segmentointiin liittyy haasteita, silld ihmisten tarpeet, eldmintyyli ja ostokdyttdytyminen voivat
muuttua. Uudet mediat ja yhteiskunnan kehittyminen ovat tehneet segmenteistd entistd kapeampia ja
segmentointikriteereistd entistd yksilollisempid. Asiakasmarkkinat ovat puolestaan jakaantuneet pie-
nempiin ryhmiin ja sen takia Suomen kaltaisella, pienelld markkina-alueella segmentointi voi olla

haasteellista. (Jylhd & Viitala 2013, luku "Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

4.2.3 Positiointi

Segmenttien madrittelyn jalkeen on tdrked selvittdd, mitd segmenttien asiakkaat arvostavat ja mité he

pitdvat ostopéddtostd tehdessddn tiarkednd. Kun ndmai seikat ovat yrityksen tiedossa, pystytdén tuotetta
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tai palvelua kehittdméén niin, ettd se vastaa asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Tdlldin pystytddn aloitta-
maan tuotteen tai palvelun briandin rakentaminen. Yritykset seuraavat myds markkinoilla toimivia
muita yrityksié ja arvioivat niiden sijoittumista asiakkaiden silmissi tdrkeiden valinta- ja ostokriteerien
mukaisiin kenttiin. Oma tuote tai palvelu profiloidaan vastaamaan asiakasmielikuvaa. Ndin yritys posi-
tioidaan eli asemoidaan. Tuotteelle tai palvelulle haetaan oma tila muiden markkinoilla toimivien jou-
kosta ja pyritddn varmistamaan erilaistuminen. Segmentointiprosessin seurauksena yritys voi luoda toi-
mivan markkinointiohjelman ja markkinointikeinojen yhdistelmén. Positiointi on onnistunut, kun tuot-
teella on kestivé kilpailuetu, jonka perusteella asiakas ostaa sen. (Jylhd & Viitala 2013, luku "Markki-

noinnin kilpailukeinot™.)

4.3 Asiakaslupaus

Lupauksessa kiteytyy yrityksen asiakkaalle tuottama lisdarvo ja siind kerrotaan, mité asiakas yrityk-
sestd hyotyy. Hyvin muotoiltu lupaus on my0s tavoite ja tahtotila, jonka eteen jokainen tyontekiji te-
kee péivittdin toitd. Se muistuttaa tyon merkityksellisyydestd. Lupaus perustuu positiointiin, jossa yri-
tys on suhteutettu kilpailijoihin asiakkaan nidkokulmasta katsottuna. Jokainen yritys on erilainen ja jo-
kaisella on ndin ollen my6s omat vahvuutensa. Vahvuuksiin keskittymalld ja niitd yha vahvistamalla
yritys 10ytéd itselleen parhaan paikan markkinoilta eli position. Tamén tiytyy olla aidosti merkityksel-

linen asiakkaille. Lupauksessa tdima positio puretaan sanoiksi. (Ruokolainen, 2020, 96-97.)

Jotta yritys olisi asiakkaalle todellinen vaihtoehto, taytyy sen kyeté tuottamaan asiakkaalle lisdarvoa ja
muutosta tdimén nykytilaan. Yrityksen avulla asiakas esimerkiksi sdéstida rahaa, ratkaisee jonkin ongel-
mansa tai tehostaa toimintaansa. Lupaus kertoo asiakkaalle, mitd hin yritykseltd saa ja mité se hénelle
tulee merkitsemdin. Lupauksen tdytyy nikya jokaisella asiakaskohtaamisessa: verkkosivuilla selkey-
tend, toimipisteelle saavuttaessa hyviné asiakaspalveluna, jilkimarkkinointina jo ennen kuin asiakas
osaa edes ajatella tarvitsevansa jotain. Ennen kaikkea on térked, ettd asiakkaalle jaa palvelusta muisti-

jalki, joka viestii, ettd yrityksessd ajatellaan asiakkaan tarpeita. (Ruokolainen, 2020, 97.)

4.4 Brindin muotoilu ja rakentuminen

Bréndin muotoilussa mééritelldén, miltd brindi ndyttdé, kuulostaa, tuntuu ja maistuu. Ennakoivina toi-

mina brindin kiteytyksessd on péétetty, mikd on yrityksen paikka siind kentéssd, missé asiakas valitsee
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palvelunsa. Brandid kiteyttidessd on myos luotu yritykselle yhteinen ja todellinen kisitys siitd, mitd yri-
tys on ja ennen kaikkea, mité asiakkaat haluavat sen olevan. On my®ds tiivistetty yrityksen tuottama li-
sdarvo lupaukseksi. Ndiden toimien jilkeen on aika katsoa brandié ns. peilista ja arvioida, vastaako
briandi tuota lupausta, jonka yritys haluaa asiakkailleen antaa. Jos vastaus on ei, kuvaa bréndisté tiaytyy
muokata. Silloin puhutaan brandin muotoilusta: yritykselle luodaan ilme ja olemus eri kohtauspistei-
siin asiakkaiden kanssa, kuten internettiin, mainoksiin ja esitteisiin. Tarkeintd on yhteniisyys, silld yh-

tendinen ja selked kuvamaailma on yksi vahvan brandin tekijoistd. (Ruokolainen, 2020, 104-130.)

Kohtaamispisteitd voivat olla esimerkiksi toimitilat, opasteet, valomainokset, verkkosivut, sosiaalinen
media, erilaiset esitykset, kdyntikortit, autojen teippaukset, esitteet, messuosastot, pakkaukset, myymé-
lamateriaalit, tekstiilit ja julisteet. Tavoitteena on, ettd eri kohtaamispisteissd asiakas kokee yrityksen
brindin samalla tavalla. Jos asiakas saa viestejd, jotka eivit tue yrityksen asemointia, on viestinta risti-
riitaista ja tehotonta. Silloin se ei auta liiketoimintaa. Tarkein media on kuitenkin oma henkilostd. He-
hén usein ovat brandin kasvot asiakaskohtaamisissa. Kun henkildst6 on otettu mukaan bréndin kehitté-
misprosessiin, he ovat sitoutuneita my0s yrityksen brandiin, koska ovat olleet mukana sen mééritte-

lyssd. (Ruokolainen, 2020, 142-144.)

Asiakaspalvelijat ovat avainasemassa palveluyrityksen brindin rakentamisessa. Yrityksen asiakasraja-
pinnassa tyoskentelevit ihmiset ndyttavit omalla toiminnallaan, miten bréndi haluaa asiakkaitaan koh-
della. Tamén takia koko asiakaspalveluhenkildston pitéisi sisdistdd bréndi ja tietdd, mitkd resurssit
heilld on kdytossddn. Yrityksen johdon on siis vélitettdva asiakaspalvelijoille yrityksen ydinarvot, pal-
velun tavoitteet, yrityksen bréndi- ja palvelulupaus ja tutkitut asiakasodotukset, jotta asiakaspalvelijat
voivat ymmaértdd roolinsa brandinrakentajana. (Tuulaniemi, 2011, luku "Henkil6sto keskeisend brén-

dinrakentajana”.)

Asiakaskokemuksella ja brandilld on vahva yhteys toisiinsa. Asiakaskokemus koostuu kohtaamisista,
mielikuvista ja tunteista, eli osittain samoista elementeistd kuin bridndi. On siis tdrkedd huomioida yri-
tyksen briandi myos haluttua asiakaskokemusta suunnitellessa. Brandin rakentamisessa on otettava en-
tistd tarkemmin huomioon, miten bréndi vélittyy asiakaskokemuksen kautta ja millaisia kohtaamisia
brindi tarjoaa. Asiakaskokemuksen ndkokulmasta brandi nékee henkilokunnan merkityksen briandin
rakentamisessa mutta yhti lailla myd6s ainutlaatuisen asiakaskokemuksen rakentajana. Tédnd paivina
bréndi ei rakennu endd maksettujen viestien kautta, vaan yhi enemmaén bréndin ja asiakkaiden suorissa

kohtaamisissa ja yhd useammin digitaalisissa kanavissa. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, luku 2.)
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4.5 Tarinallistaminen

Yritysten ja brandien on opittava kertomaan tarinoita, silld tarinankerronta jéttda ihmisiin voimak-
kaamman muistijéljen kuin esimerkiksi tuoteominaisuuksien luettelointi. Tarinat muuttavat halutun
viestin ja informaation tunteeksi. Tarinoiden kautta markkinoijan esittdmait ratkaisut tai yrityksen ker-
toma saaga muuttuvat ihmisid koskettaviksi maailmoiksi. Kun yritys ottaa markkinoinnissaan mallia
elokuvan, romaanin tai musiikkikappaleen tavasta kertoa tarinaa, saa yritys ja brindi viestinsé lépi ja

jéé ihmisten mieliin. (Tuulaniemi, 2011, luku ”Markkinoinnin muutos™.)

Tarina on yrityksen uusi punainen lanka. Se on strategia, joka auttaa fokusoimaan toiminnan ja tuotta-
maan sitd kautta asiakkaille tdysin uudenlaisia palvelukokemuksia, jotka vélittivét yrityksen tarinaa
eteenpdin. Tarinallistaminen on aina liiketoiminta-, arvo- ja asiakasléhtoistd, ja siind tarinan voima val-
jastetaan kokonaisvaltaisesti yrityksen kdyttoon: tarinan avulla johdetaan ja tehdédén valintoja niin
markkinoinnin kuin palveluiden suhteen tarinaldht6isesti. Tarina sitoo yhteen sekd markkinoinnin eri
keinot ja kanavat ettd varsinaisen palvelutapahtuman, tapahtuipa palvelu sitten fyysisessd ympéristossi
tai verkossa. Tarina liittyy koettuun aitouteen: hyvin kerrotun tarinan kautta kokija motivoituu osallis-

tumaan ja uskaltaa heittdytyé osaksi tarinaa. (Kalliomiki, 2014, 13.)

Tarinankerronta on vuorovaikutusta. Tarinan tdytyy puhutella haluttua kohderyhméa ja luoda sellainen
tarinamaailma, jonka tavoiteltu kohderyhmé tunnistaa omakseen. Sitouttaminen on osa markkinointia,
siind tavoitteena on sitouttaa asiakas yritykseen tai brandiin tekemdlld tuotteet tai palvelu merkittdviaksi
asiakkaalle ja my0s yritykselle. Tarinallistamista voidaan hyddyntdd myos sitouttamisessa. Tarina toi-
mii asiakkaan sitouttamisen tukena, koska asiakas tunnistaa tarinan ja samaistuu sithen. Asiakas kou-
kuttuu tarinaan ja haluaa tietda siitd lisdd. Kun asiakas alkaa vithtymé&én, hén haluaa viihtyd pidem-
padn. Tarinan myoté asiakas oppii ja oivaltaa, tunnistaa tarinan kautta tarpeensa ja haluaa palata oppi-
maan lisdd. Tarina voi olla my0s osa asiakkaan unelmia, arvoja ja eliméntyylid, jolloin asiakas palaa
kokemaan ja luomaan unelmaansa. Tarinalla erottuessaan yritys brandéa tuotteet ja palvelut omikseen.
Kun palveluiden ympérille on rakennettu kokonaisvaltainen tarina, on kopioiminen hankalampaa. Yri-
tys ikddn kuin sitoo vahvemmin itsensé ja tapansa toimia osaksi palvelukokemusta. (Kallioméki, 2014,

31-61.)
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4.6 Markkinoinnin eri muotoja

Yksilo- tai tismdamarkkinoinnissa korostetaan asiakasldhtdisyyttd. Siind olennaista on, ettd yritys pyrkii
kohdistamaan markkinointitoimenpiteet henkilokohtaisesti suoraan asiakkaaseen. Mielikuvamarkki-
nointi tarkoittaa koko yrityksen ulkoisen ilmeen ja prosessin yhtendistamisti yrityskuvan luomiseksi.
Mielikuvatydssd kohderyhmid eivét ole vain asiakaskohderyhmit, vaan kohteena ovat kaikki yrityk-
selle keskeiset sidosryhmét. Suhdemarkkinointi on laaja-alaista suhtautumista markkinointiin ja sen
piiriin luetaan myos asiakassuhteiden ja verkostojen johtaminen ja yksilollinen markkinointi. Yrityk-
sen suhdeverkko on kallisarvoinen asia myds markkinoinnin ndkdkulmasta, silld se toimii usein myos
yrityksen markkinoijana ja puolestapuhujana. Palvelujen markkinointi eroaa ominaisuuksiltaan verrat-
tuna fyysisten tuotteiden markkinointiin. Keskeisin ero fyysisiin tuotteisiin verrattuna on, ettd palvelu
toteutuu yhdessé asiakkaan kanssa tai asiakkaan organisaatiossa tai prosesseissa. Palveluiden markki-
noinnissa korostuvatkin asiakassuhteiden merkitys ja suhdeajattelu. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Asia-

kassegmentointi ja yrityksen positiointi markkinoilla”.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnissa yritys luo asiakasryhmékohtaisia viestintdkokonaisuuksia. Kanta-asia-
kasmarkkinoinnissa hyddynnetdin jarjestelmallisesti asiakastietokantaa tietyn asiakassuhteen kehitté-
miseksi ja tulevien kontaktien parantamiseksi. Asiakastietojarjestelmi on koko markkinoinnin ohjaus-
viline ja sen avulla pidetddn kirjaa asiakkaista, analysoidaan toimia, joita asiakkaille on jo tehty, ja
seurataan, miten he ovat niihin reagoineet. Asiakastietojirjestelméién voidaan tuoda tietoja myds esi-
merkiksi kassajérjestelmaésti ja hydodyntdé néité tietoja tuotteiden markkinoinnissa. Tietokantaan pysty-
tddn madrittimain asiakaskohtaiset markkinointikeinot, jolloin jokainen yrityksen tyontekiji pystyy

lahestymaiin asiakasta oikealla tavalla. (Jylhd & Viitala 2013, luku "Markkinoinnin muotoja™.)

Digitaalisessa markkinoinnissa sovelletaan vuorovaikutteisen sdhkdisen ympériston rajoja ja laajuutta.
Digitaalisen markkinointiympériston yksi ominaispiirre on mahdollisuus uudenlaiseen markkinoinnin
kohdentamiseen, niin sanottuun massapersonointiin. Internetmarkkinoinnin etuja ovat esimerkiksi asia-
kaskunnan tavoittaminen globaalisti, kustannussddstdt markkinoinnissa ja jakelussa, vuorovaikutteinen
yhteys asiakkaisiin, sekd mahdollisuus reagoida nopeasti asiakkaiden kyselyihin, yhteydenottoihin ja
ongelmiin. Térked etu on myds se, ettd markkinointi-informaatiota saadaan keréttyd automaattisesti
esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmilld ja asiakastutkimuksilla. (Jylhd & Viitala 2013, luku "Markki-

noinnin muotoja”.)
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Asiakkaan ndkokulmasta internetin kéyttd on ténd pdivand nopeaa ja helppoa ja onnistuu ldhes misté
késin vain. Internet on myds mahdollistanut ostoalueen ja valinnanvaran laajenemisen seké tuotteiden
vertailemisen. Internetistd ostamisen haittapuolena voi kuitenkin olla ostotapaan liittyvé riski, silld
asiakas ei nde tuotetta tai myyjdd ennen ostoa. Asiakkaan on tdlldin luotettava tuotteesta annetun tie-
don oikeellisuuteen. Markkinoijalle sosiaalisessa mediassa markkinointi on haastavaa, sill4 siti on vai-
keampi hallita ja suorat markkinointiviestit voidaan helposti luokitella roskapostiksi. (Jylhd & Viitala

2013, luku ”Markkinoinnin muotoja”.)

4.7 Palvelujen markkinointi

Palvelujen markkinoinnissa ja asiakastydssd on otettava huomioon tiettyjd palvelun erityispiirteita.
Palvelu on luonteeltaan aineetonta, eikd kaupankdynnissd ndin ollen tapahdu omistajuuden siirtoa. Pal-
velutuotteita myydédén eri tavalla kuin tavaroita. Palvelutuotetta ei voi esimerkiksi koskettaa késin ku-
ten tavaroita, mutta asiakas pyrkii silti saamaan jollain tapaa todisteita palvelun laadusta, mikali yritys
tai palvelutuote ei ole hénelle jo ennestéén tuttu. Palvelut ovat prosesseja, joita ei voi varastoida ja joi-
den tuottamisprosessiin myds asiakas osallistuu jossain méérin. Tallin yritykselld on suora yhteys asi-
akkaaseen ja asiakkaalla on kaksi roolia: kuluttaja ja tuottaja. Palvelu tarjoaa asiakkaalle ratkaisun jo-
honkin hdnen ongelmaansa. Erilaisten ratkaisumahdollisuuksien kuvaileminen on palveluyrityksen
markkinointia. Markkinointi on lupausmarkkinointia, suhdemarkkinointia ja asiakaskokemuksen johta-
mista. Tarvitaan myds sisdistd markkinointia, jotta lupausten lunastaminen pystytddan toteuttamaan

markkinoidulla tavalla. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Palvelujen markkinoinnin erityispiirteitd™.)

Palvelua markkinoidessa markkinoidaan ndkymaétonta tuotetta, johon asiakas on saatava sitoutumaan
jo ennen kuin siitd saatava hyoty on realisoitunut. Kun asiakas ei pysty arvioimaan palvelua, hén arvioi
tekijaa ja kiinnittdd huomiota palvelun nikyviin elementteihin, kuten yrityksen tiloihin, vilineisiin,
henkilokuntaan ja sen pukeutumiseen, materiaaleihin ja esitteisiin. Palvelua ostettaessa asiakkaaseen
vaikuttaa myds viestintd, joka ei ole yrityksen hallittavissa, esimerkiksi ystdvien ja tyokavereiden
kanssa kédydyt keskustelut. Suhdeverkostot ovat saaneet viime vuosina uusia ulottuvuuksia esimerkiksi
internetin, sosiaalisen median ja blogien kautta. Vilineitd ja kanavia palveluyrityksen markkinointiin,
myyntiin sekd asiakassuhteiden ylldpitoon ja syventdmiseen ovat Jylhdn ja Viitalan mukaan esimer-
kiksi markkinointiviestintd verkossa, suorat yhteydenotot, asiakaskidynnit, asiakasprosessien radta-

16inti, avoimien ovien pdivit, asiakastilaisuudet ja seminaarit, teemavuodet, erikoismessut, tiedotusva-
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lineissé esiintyminen, myyntikirjeet, suoramarkkinointi, mainonta erikoislehdissé, esitteet, asiantunti-
joiden keskustelut potentiaalisten asiakkaiden kanssa, huippuasiantuntijat, referenssit, kilpailuvoitot,
yrityksen asiantuntijoiden kirjoittamat artikkelit, luennot, ndytostydt, asiakasklubi, asiakaslehdet sekd
jasenyydet valituissa sidosryhmien toimielimissa. (Jylhd & Viitala 2013, luku ’Palvelujen markkinoin-

nin erityispiirteita”.)

Palvelujen markkinointi perustuu markkinointiviestinndssa vélitettdvien lupausten uskottavuuteen. Ta-
man takia palveluiden markkinoinnissa laatutekijoilld on suuri rooli. Palvelujen laadun ulottuvuuksia
ovat luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus.
Reagointialttiuteen kuuluvat halu ja valmius ratkaista ongelmia sekd myos joustavuus ja nopeus. Tér-
keitd laatutekijoitd ovat asiakastarpeiden ymmartdminen, kuuntelu ja yksilollisyys. Vuorovaikutuk-
sessa korostuvat myos kommunikointi ja asiakkaan ymmaértamén kielen kédyttdminen ammattikielen

sijaan. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Palvelujen markkinoinnin erityispiirteitd”.)

Palvelun luonteen vuoksi asiakaskokemuksen hallinta nousee erityisen tarkedksi tekijéksi. Asiakasko-
kemus ei ole vain asiakaspalvelua, vaan se on kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, joka asi-
akkaalle syntyy yrityksen toiminnoista. Asiakaskokemuksen johtamiseen kuuluvat asiakaspalvelun li-
sdksi markkinointi, tuotanto, myynti, talous seka henkildstdjohtaminen. Kohtaamiset ovat kosketuspis-
teitd yrityksen kanssa. On tirkedd, ettd nditd kohtaamisia toteutetaan huolellisesti ja yhtendiselld tavalla
koko yrityksessd. Asiakas kohtaa yrityksen esimerkiksi asiakastapaamisten, puhelimen, sdhkdpostin,
verkkosivujen, yhteisomedian, erilaisten raporttien ja julkaisujen, sopimusten, riitatilanteiden, lasku-
tuksen ja rekrytoinnin kautta. Kaikki nimé kohtaamiset vaikuttavat sithen, mink&laisen kuvan asiakas
yrityksestd muodostaa. Asiakaskokemus on asiakkaan tekemien yksittdisten ja myds alitajuisten, tul-
kintojen summa, ei-rationaalinen paitds. Tdmin vuoksi ei ole mahdollista tdysin vaikuttaa sithen, min-
kélaisen asiakaskokemuksen asiakas muodostaa. Yritykset voivat kuitenkin itse tehdd sen padtoksen,
millaisia asiakaskokemuksia he pyrkivit luomaan. (Jylhd & Viitala 2013, luku Palvelujen markki-

noinnin erityispiirteitd”.)

4.8 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin osa-alue ja se tukee tuotteiden myynti ja asiakassuhtei-

den hoitoa seki sidosryhmadmarkkinointia. Markkinointiviestinndlld on merkittdvé osa koko markki-
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nointiprosessissa. Markkinointiviestintddn vaikuttavat esimerkiksi teknologiassa ja toimintaympéris-
tossa tapahtuvat muutokset. Markkinointiviestintéstrategia on térked osa yrityksen kilpailuedun tavoit-
telua, ja sitd laadittaessa pohditaan viestinnin erottuvuutta sekd useiden kanavien samanaikaista hyo-

dyntamista. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Markkinoinnin kilpailukeinot”; Gronroos, 2020, luku 11.)

Markkinointiviestintd voidaan jakaa ryhmiin eri perusteilla. Se voidaan jakaa esimerkiksi vélinevies-
tintdédn ja vuorovaikutusviestintddn. Vélineviestinndn muotoja ovat eri medioissa ja verkossa tapahtuva
viestintd, ammattilehdet, suoramarkkinointi ja telemarkkinointi. Vuorovaikutusviestinndn kanavia ovat
messut ja ndyttelyt, henkilokohtainen myyntity0 ja seminaarit. Markkinointiviestinnédn perinteisié toi-
mintoja ovat lehti-ilmoitukset, mainonta ja menekinedistiminen, vuorovaikutusmarkkinointi, henkilo-
kohtainen myyntityd, myynninedistdminen, tiedotus- ja suhdetoiminta, tapahtumamarkkinointi seki

suoramarkkinointi. (Jylhd & Viitala 2013, luku ”Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

Perinteisen markkinoijaldhtdisen viestinnin rinnalle on tullut asiakaslédhtdinen viestintd, joka tapahtuu
digitaalisesti ja internetissé sosiaalisen median yhteisopalvelujen kautta. Néitd markkinointiviestinnin
vélineitd ja muotoja ovat sdhkdinen suoramarkkinointi ja internetmarkkinointi, joka késittda verkko- ja
kampanjasivustot, verkkosyotteet, blogit, keskustelufoorumit sekid verkkomainonnan, kuten esimer-
kiksi bannerit ja hakukonemarkkinoinnin. Internetmarkkinointiin kuuluvat myds sosiaalinen media,
mainospelit sekd verkkoseminaarit- ja kilpailut. Yrityksien on mahdollista mainostaa esimerkiksi Face-
bookissa ja Instagramissa sitouttaakseen vanhoja asiakkaita ja houkutellakseen uusia. (Jylhd & Viitala

2013, luku ”Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

Vuorovaikutteiseen markkinointiprosessiin kuuluu myos viestinté yrityksen henkildston ja asiakkaan
vililld. Se, mitéd tyontekijdt sanovat, kuinka he sanovat sen, kuinka he kdyttaytyvat, millaisilta palvelu-
pisteet ja laitteet ndyttdvit ja miten ne toimivat viestittavit kaikki jotain asiakkaalle. Viestintdvaikutus
voi olla myonteinen ja luoda asiakkaalle tunteen, ettd hdnestd todella vélitetdédn ja esimerkiksi laitteet
luovat laadukkaan vaikutelman. Vaikutus voi my®ds olla kielteinen ja asiakas voi kokea tyontekijan
toykedksi, palvelun hitaaksi tai esimerkiksi toimitilat epésiisteiksi. Vuorovaikutteisen markkinointi-
prosessin onnistuminen riippuu siitd, miten kyseinen asiakas sen kokee, mité tunteita hénelle herdi ja
onko yritys onnistunut lunastamaan hénelle markkinoinnilla antamansa lupauksen. (Gronroos, 2020,

luku 11.)

Yhteisomedia on muokannut kuluttajien kiyttdytymisti ja tapoja, joilla yritykset ja asiakkaat kommu-

nikoivat keskenddn. Kuluttajilla on suuri vaikutusvalta, silld sosiaalisessa mediassa voidaan nopeasti
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aloittaa keskustelu esimerkiksi tietystd tuotteesta tai yrityksestd. Yhteisomediassa tai sosiaalisessa me-
diassa tapahtuva keskustelu on uudentyyppistd mainontaa, ja verkkosivuilla kdvijat pystyvit antamaan
arviointeja. On olemassa verkkosivustoja, jotka ovat omistautuneet arviointien ja suositusten julkaise-
miseen. [hmiset pystyvit verkossa ilmaisemaan mielipiteensd suoraan ja tutkimusten mukaan jopa

78% ihmisistd luottaa toisten ihmisten suosituksiin ja 14% uskoo yritysten mainoksiin. Néin ollen yri-
tysten on tirked suhtautua vakavasti verkkoa hyddyntivin markkinointistrategian luomiseen ja toteut-

tamiseen. (Jylhd & Viitala 2013, luku “Markkinoinnin kilpailukeinot™.)

Markkinointiviestinndlld pyritdin jakamaan tietoa tuotteesta ja yrityksestd sekd samalla korjaamaan
vadraa ja vanhaa tietoa, pitdméén tietoa esill, jotta asenteet voivat kehittyi ja ennakkoluulot hilveti
sekd myos vaikuttamaan ihmisten kdyttaytymiseen (Jylhd & Viitala 2013, luku "Markkinoinnin kilpai-
lukeinot”). On tirkedd tiedostaa, ettd myds viestinndn puuttuminen voi vilittdd viestid asiakkaille yhta
tehokkaasti kuin tarkoin suunniteltukin viestintd. Kun yritys pééattia olla tiedottamatta asiakkaalleen
esimerkiksi viivdstymisestd tai laatuongelmasta, kyse ei ole vain viestinndn puutteesta, vaan paatok-
seen liittyy selked viesti, joka tulee esille ennemmin tai mydhemmin. Se kertoo asiakkaalle, ettei yri-
tykseen ole luottamista eika yritys viélitd asiakkaasta. Viestinndn puuttumista voidaan ndin ollen pitda

usein kielteisend viestintédnd. (Gronroos, 2020, luku 11.)
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5 MENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinndytetyon aihetta ldhestyttiin tutkimalla teoriatietoa asiakaslédhtoisyydestd, henkilostdjohtamisesta
ja markkinoinnista. Ndiden pohjalta opinndytetyon alkuun syntyi teoriaosuus. Osana opinndytetyoti
toteutin kohdeyritykselle liikevaihto- ja asiakasanalyysin, jonka pohjalta haluttiin 16ytdé keinoja kehit-
tad toimintaa asiakasldhtdisemmaiksi sekd ottaa henkildsto kehitystoimiin mukaan. Analyysit kohdeyri-
tykselle on toteutettu kvantitatiivisin menetelmin. Téssd kappaleessa kerron tarkemmin analyyseista

sekd kéytetystd tutkimusmenetelmasta.

5.1 Analyysit

Erilaiset analyysit ovat tirked osa yrityksen toiminnan suunnittelua, erityisesti perustamisvaiheessa.
Yrityksen sisdisen tehokkuuden analyyseja voidaan kéyttda kéytettdvissd olevien resurssien selvityk-
seen koskien esimerkiksi osaamista, pddomaa, tydvoimaa, toimitiloja, laitteita, tai asiakasverkostoja.
Analyysien kohde voi olla my0s toimintaympéristo, jolloin selvitetdin esimerkiksi markkinointiin, kil-
pailuun ja kysyntéén liittyvid seikkoja. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Toimintaympériston analyysit lii-

keidean arvioinnissa”.)

Toimintaympiristdd analysoitaessa voidaan toisistaan erottaa yrityksen ldhiympéristo ja laaja makro-
ympiéristo. Yrityksen ldhiymparistd koostuu potentiaalisista asiakkaista, yhteistyOkumppaneista, kilpai-
lijoista sekd muista keskeisiin sidosryhmiin liittyvistd asioista. Makroympéristd puolestaan koostuu
laajemmista asioista, kuten markkinoilla vallitsevasta taloudellisesta tilanteesta, teknisisté ja poliitti-
sista tekijoistd sekd lainsdddannon edellytyksistd. Yrityksen tdytyy olla kykenevé arvioimaan niita te-
kijoitd ja analysoimaan niiden vaikutuksia omaan toimialaan ja liiketoimintaan. Toimintaympéristod
saattaa poiketa suuresti eri maissa ja maanosissa. Toimintaympéristoon liittyvid muuttuvia tekijoita
ovat esimerkiksi taloudelliset, poliittiset ja lainsdddénnoélliset tekijat, teknologiset tekijét, kilpailulliset
tekijat, sosiaaliset — ja kulttuuritekijat, globalisaatio, eettiset ja ekologiset tekijit sekd trendit ja mega-

trendit. (Jylhd & Viitala, 2013, luku ”Toimintaympariston analyysit liikeidean arvioinnissa”.)

Kokonaisostovoima on taloudellisen ympériston keskeinen tekijé ja sithen vaikuttavat kuluttajien tulot,
sddstdminen, velkaantuminen, suhdanteet, kulutuksen rakenteet ja muutokset ja kansainvéliset sopi-

mukset. Tulotaso ja kulutusaste ratkaisevat tuotteiden ja palveluiden myynnin mahdollisuudet. Koko-
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naistalouteen liittyvét ongelmat, kuten korkea korkotaso tai huono tydllisyystilanne heijastuvat negatii-
visesti kysyntddn. Kuluttajat voivat joutua tekeméén uusia valintoja kulutukseen liittyen my0s esimer-
kiksi lainsddddanndn tai arvojen muuttuessa. Ympdaristo sddtelee yrittdjén toimintamahdollisuuksia esi-
merkiksi yrittimisen vapauden, sopimusvapauden, talouspolitiikan ja verotuksen kautta. (Jylhd & Vii-

tala, 2013, luku ”Toimintaympériston analyysit liikeidean arvioinnissa”.)

Yritystoimintaan kuuluu oleellisena osana myds kilpailu asiakkaiden ostovoimasta. Asiakkaiden huo-
mion lisdksi yritys joutuu kilpailemaan my0s tyovoimasta ja tavarantoimittajista. Liikeideaa arvioita-
essa keskitytddn ensisijaisesti vertailemaan omaa asemaa suhteessa kilpailijoihin ja muuhun tarjontaan.
Tietoa on hankittava kattavasti toimialasta, sen toimintatavoista, tulevaisuuden nakymisté seka kilpai-
luympéristostéd ja markkinatilanteesta. Moni yritys kilpailee samoista asiakkaista ja on tdrkeé tuntea
kilpailijansa voidakseen erottua edukseen muista. Kilpailua valvoo ja sddnnostelee kilpailulainsdddanto
ja lainsdddédnnén tunteminen ja muutosten seuraaminen on tarkedd. (Jylhd & Viitala, 2013, luku " Toi-

mintaympériston analyysit litkeidean arvioinnissa”.)

5.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli méiéréllinen tutkimusmenetelma antaa yleisen kuvan mitattavien ominaisuuksien
vilisistd suhteista ja eroista. Se vastaa kysymyksiin kuinka paljon tai miten usein. Médrilliselle tutki-
mukselle ominaista on, ettd tietoa tarkastellaan numeeristi. Tama tarkoittaa sitd, ettd tutkittavia asioita
ja niiden ominaisuuksia késitellddn yleisesti kuvaillen numeroiden avulla. Maarillisessé tutkimuksessa
tutkija saa tutkimustiedon numeroina tai hin ryhmittelee laadullisen aineiston numeeriseen muotoon.
Tutkija esittdd tulokset numeroina, esimerkiksi tunnuslukuina. Olennaisen numerotiedon tutkija tulkit-
see ja selittda sanallisesti. Hdn kuvaa esimerkiksi milld tavalla eri asiat liittyvit toisiinsa tai eroavat toi-

sistaan. (Vilkka 2007.)

5.3 Liikevaihto- ja asiakasanalyysi kohdeyritykselle

Opinndytetyoni kohdeyrityksen analyysit olivat yhdistelmai sisdisen tehokkuuden resurssien seka toi-

mintaympériston osa-alueiden selvittdmistd. Analyysin osa-alueet valittiin niin, ettd ne palvelisivat par-

haiten kohdeyrityksen sen hetkisti tarvetta.
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Analyyseihin haluttiin kattavasti tietoa jokaisesta toimipaikasta ja analyysin sisdltd suunniteltiin niin,
ettd se mahdollistaisi kehitystarpeiden havainnoimisen ja toimintasuunnitelman tekemisen esimiesten
ja henkil6ston kanssa yhteistyond. Toimipaikkakohtaisella, tarkemmalla analysoinnilla haluttiin turvata
toiminnan jatkuvuutta, silld analyysit helpottivat asiakkaiden tarpeiden tunnistamista seka jatkotoimia
asiakkaisen sitouttamista varten. Analyyseista kévi myds ilmi, jos esimerkiksi jollakin toimipaikalla oli
vaikeuksia tuotemyynnissa tai asiakkaiden pitdmisessi aktiivisena passivoitumisen sijaan. Analyysi

vuosittain on tirked myds strategian kehitystarpeen toteamiseksi.

Analyysien tietojen hankintaan kaytettiin QlikView — ohjelmaa. QlikView on joustava tydkalu tiedon
analysointia ja raportointia varten. Se kerda ja visualisoi tietoja eri ldhteisti ja tietojérjestelmistd. Oh-
jelman avulla voi seurata erilaisia mittareita ja ndhda suuntauksia ja suoriutumista pitkélla aikavalilla.
Ohjelma keskittdd yritystoiminnalle oleelliset tiedot yhteen tyokaluun sen sijaan, ettd kaikki olisi ripo-
teltuina eri tietokantoihin. QlikView on suosittu analytiikkatydkalu yrityksissd ympéri maailmaa.
(QlikView.) Tietojen kokoamiseen kéytettiin Excel-tietojenkésittelyohjelmaa. Lopulliset esitykset teh-
tiin Powerpointilla, silld se mahdollisti tietojen kokoamisen tarvittavan lyhyesti ja ytimekk&ésti ja ana-

lyysit olivat ndin myds helposti esitettidvissd toimipaikoilla.

Analyyseissa kdyvit ilmi seuraavat asiat:

e Toimipaikka: sijainti, toimipaikan koko, henkilokunnan miéré, tarjottavat palvelut ja tuotteet

e Tunnusluvut: liitkevaihto, keskituntilaskutus, varausaste, asiakkaiden maard, myyntiin avatut
tunnit ja tavoitetunnit

e Asiakkaiden haltuunotto: aktiiviset, passiiviset ja uudet asiakkaat

e Asiakkaan sitouttaminen: recall- ja varauskantaluvut

e Mistd asiakkaat tulevat ja millaisia ovat potentiaaliset asiakkaat: postinumeroanalyysi

e Mistd palveluista liikevaihto syntyy: jokaisen toimenpiteen osuus litkevaihdosta prosenttiméé-
rdisesti esitettynd

e Loppuanalyysi: yhteenveto: missd onnistuttiin erityisen hyvin, mita tulisi kehittda, miti asema
haluaa tehda jatkossa ja miten profiloitua ja erottua kilpailijoista

e Toimintasuunnitelma: jokaisen toimipaikan henkilokohtaisesti médrittelemét 1-3 fokuskoh-
detta, joihin suunnata kehitys ja myynti, sekd mihin ldhitulevaisuuden markkinointitoimet kan-

nattaa kohdentaa
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6 YHTEENVETO TUTKIMUKSEN TULOKSISTA

Halusin opinndytetydssdni tutkia teoriatiedon pohjalta asiakaslédht6isyytta ja sithen merkittédvasti vai-
kuttavaa henkildstdjohtamista ja markkinointia. Osana opinndytety6ta autoin myds kohdeyritysta ke-
hittdmaan litketoimintaansa asiakasldhtoisemmaksi. Teoriaosuuden pohjalta vahvistui, etti asiakasléh-
toisempéén liiketoimintaan tdhdatessa tarkedssd osassa ovat henkilokunta, johtaminen ja markkinointi-
toimet. Markkinointistrategiaa tarvitaan, ettd saadaan nikyvyyttd. Hyvik&én liikeidea ei riité, jos ei se
tavoita kuluttajia. On my0s tirkedd muistaa, ettd yritystoiminta voi menestya vain, jos asiakaskunta on
tyytyvdista ja valitsee yrityksen tuotteen / palvelun yha uudelleen ja suosittelee yritystd myos muille.
Henkilokunnan asenne ja hyvinvointi omassa tydssddn vaikuttavat suoraan my0s asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Uskon teoriaosuuden pohjalta, ettd henkilokunnalla, henkildstéjohtamisella ja mark-

kinoinnilla on isoin rooli, kun tdhdétidan kohti asiakaslahtoisempéd liiketoimintaa.

6.1 Yhteenveto kohdeyrityksen analyyseista

Kohdeyrityksen analyysien tarkat luvut, tiedot, tulokset ja toimintasuunnitelmat on tarkoitettu vain
kohdeyrityksen omaan kéytto6n. Tuon yhteenvedossa esille asioita yleiselld tasolla, antamatta tarkem-
pia yksityiskohtia. Analyysit tarjosivat toimipaikkakohtaisesti tirkedd tietoa toiminnan jatkuvuuden ja
kehittimisen kannalta. Analyysien tiedot ja luvut tuotiin esille asemapalavereissa ja henkilokunta pys-
tyl pohtimaan tunnuslukuja ja fokuskohteita yhdessa. Analyysit antoivat koko henkildstolle mahdolli-
suuden osallistua toiminnan suunnitteluun ja kehitykseen yhdessé johdon kanssa. Toiminnan jatku-
vuuden kannalta analyysit toivat ilmi tirkeitd lukuja kutsujirjestelmén kdytdnnon onnistumisesta. Yk-
sityiselld puolella on koettu ja todettu tarkeédksi, ettd asiakkaiden haltuunotosta huolehditaan kutsujér-
jestelmén avulla. Toiminnan jatkuvuus turvataan, kun huolehditaan, etta asiakkaat pysyvét sddnnolli-

sen hoidon piirissd. On my0s asiakkaan etu, ettd yritys muistuttaa sddnnollisistd kdyntivéleista.

Kohdeyritys pystyi analyysien tietojen ja henkiloston yhteistyon avulla kehittiméén markkinointitoi-
mia uusien asiakkaiden saamiseksi. Yhté lailla tietojen avulla helpotettiin pitkdaikaisista asiakkuussuh-
teista huolehtimista, silld asiakkaiden ostokayttaytymista tutkittiin tarkasti. Pitkdaikaiset asiakassuhteet
ovat térkeitd, silld ndméd mahdollistavat yritystoiminnan jatkuvuuden ja tulevaisuuden suunnittelun.
Analyyseista saatujen tietojen avulla markkinointitoimia pystyttiin kohdentamaan paremmin. Kohden-

taminen puolestaan auttaa asiakkaiden haltuunotossa ja sitouttamisessa yritykseen.
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Analyysien mydta toimipaikat pystyivdt myos neuvomaan ja tukemaan toisiaan, silld toimipaikkakoh-
taisia eroja esimerkiksi kotihoitotuotteiden myynnissi oli paljon. Myynnissé hyvin onnistuva toimi-
paikka pystyi jakamaan neuvonsa ja tietonsa toimipaikalle, jolla on myynnissi vield parannettavaa. Jo-
kainen toimipaikka voi varmasti oppia toiselta jotain uutta ja antaa taas puolestaan hyddyllisid neuvoja
ja vinkkejé toisille toimipaikoille. Konkreettisten lukujen tarkastelun liséksi analyysit toivat siis kiis-

tatta hyvén tilaisuuden yhteistyohon.

Materiaaleja kdytetddn my0ds henkilokunnan koulutuksessa ammattiryhmittdin. Henkilokunta on tdrkea
sitouttaa ajamaan yrityksen yhtendista strategiaa, silld henkilokunta on samalla myos kasvot yritykselle
kaikella toiminnallaan. Painotan myds hyvii henkilostojohtamista siind, ettd toimintasuunnitelmat voi-
daan toteuttaa onnistuneesti. Analyysien ldpikdynti koko henkildstén kesken on oiva tapa ottaa jokai-
nen mukaan paatoksentekoon ja tyoskenteleméén yhteisid tavoitteita kohti. Uskon, ettd kun henkil6-
kunta otetaan mukaan kehityssuunnitelmien tekoon, heidin on my6s helpompi sitoutua tydskentele-

méén yhteisié tavoitteita kohti.

Kohdeyrityksen litkevaihto- ja asiakasanalyysejd tehdessd huomasin, miten tirked on, ettd yritys seu-
raa trendejé ja asiakkaita ja pystyy mukautumaan muuttuviin tarpeisiin sekd osaa uudistua tarvittaessa.
Liiketoiminta- ja markkinointistrategiat vaativat sadnnollistd tarkastelua ja paivitysté, ettd tarjonta saa-
daan vastaamaan kysyntdi ja ollaan mielelldédn jo askeleen edelld asiakasta. Analyysien tarkat luvut
myo0s konkretisoivat sen, miten tirkedd on markkinoida hyvin ja oikealle kohderyhmalle sekd huoleh-
tia asiakastyytyviisyydestd. Tyytyvéinen asiakas on pitkdaikainen asiakas ja suosittelee yritystd myos
toisille. Hyvéaa asiakaspalvelua on myds mahdollistaa hyva palautejirjestelma, hoitaa asiakaspalautteet

hyvin ja ottaa niistd opiksi.

Mielestini sadnndllisesti tehtynd litkevaihto- ja asiakasanalyysit auttavat ja helpottavat markkinoinnin
kohdentamista ja niin ollen parantavat asiakkaiden haltuunottoa ja sitouttamista, eli vievit kohdeyri-
tysté asiakasldhtoisempéin liiketoimintaan. Analyysien avulla tarvittavat luvut ja tiedot koostetaan hel-
posti luettavaan tietopakettiin hyodyntimalla esimerkiksi Powerpointia. Tietojen ollessa helposti saata-
villa on my®s kehityskohteiden ja onnistumisien paikantaminen helpompaa. Analyysien pohjalta on
luonteva ryhtya kohdentamaan markkinointitoimia asiakastarpeita vastaamaan seki tutustua asiakkai-
siin ja heidén tarpeisiinsa. Kohdennettu markkinointi parantaa asiakkaiden haltuunottoa ja kun asiakas-

tarpeet huomioidaan, parantaa se my0s asiakkaiden sitoutumista yritykseen.
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Kohdeyrityksessa erityisen hyviksi keinoksi markkinoida palveluita koettiin jalkautuminen esimer-
kiksi ostoskeskuksiin, kouluille tai erilaisille messuille seké avoimien ovien pdivit, joihin voi yhdistda
my0s potentiaalisten asiakkaiden padsyn keskustelemaan henkildkohtaisesti asiantuntijoiden kanssa.
Markkinointiviestintd verkossa on my0s selkedsti tirked kanava, josta asiakkaat tdnd pédivédni tavoittaa,
ja se suo asiakkaille myds nopean ja matalan kynnyksen yhteydenottokanavan yritykseen. Asiakkaiden
luottamuksen voittamisen kannalta koettiin myds tarkedksi avoimuus ja se, ettd verkkosivuilla on kat-
tavasti tietoa yrityksestd, omistajuudesta, pyrkimyksistd ja esimerkiksi henkilokunnasta. Huomasimme
myo0s, ettd erilaiset tarjouskampanjat aktivoivat asiakkaita ja yksityisen puolen toimijana on tdrkeé ver-
kostoitua, jolloin asiakkaille voi tarjota enemmén ja parempia tarjouksia ja etuja yhteistydkumppanei-

den kanssa.

Teoriaosuuden tutkimisen ja analyysien teon ja ldpikdynnin pohjalta koen, ettd kohdeyrityksen markki-
nointitoimiin on panostettu jo téilld hetkelld hyvin ja on selkedsti l10ydetty kanavat, joita pitkin erityi-
sesti paikalliset tavoitetaan hyvin. Rohkaisisin yritystd huomioimaan uusasiakashankinnan ohella pit-
kéaikaiset asiakkaat paremmin. Asiakashallintajirjestelmien avulla voisi seuloa aktiivisesti kdyvét asi-
akkaat ja luoda heille henkilokohtaisempia tarjouksia. Uskoisin tdmén tuottavan asiakkaalle mieliku-
van, etté yritys haluaa kiittda heitd uskollisuudesta ja toivoo heidén asiakkuuttaan jatkossakin. Télla
estettdisiin myds se, ettd pitkdaikaisia asiakkaita siirtyy tarjousten perusteella muille yrityksille. Mie-
lestdni on myds tarkedd ottaa henkildkunta jatkossakin kehitystoimiin mukaan ja kertoa todellisia lu-
kuja yritystoiminnasta ja asiakassuhteista, ettd henkilokunta ymmaértdd, miksi on tirkeéa sitoutua yhtei-
siin tydskentelytapoihin ja tdhdatd yhdessd sovittua padméérad kohti sekd milla keinoin pddmééra on

saavutettavissa.

6.2 Kohdeyrityksen kommentit

Analyysien teko vuosittain tai aina tarpeen mukaan koettiin myos opinnédytetyon tilaajan taholta tarke-
dksi avuksi asiakasldhtoisempéén liiketoimintaan pyrkiessd. On helpompi hahmottaa kehityskohteet ja
onnistumiset, kun tiedetddn konkreettiset luvut. Asiakkaiden tarpeet voivat muuttua nopeasti, joten
analyysien tekovéli on hyva sdilyttdd sddnnollisend. Esimiestasolla oli my0s tirkedd, ettd analyysien
lapikdynti tehtiin nimenomaan yhdessd henkiloston kanssa. Henkildston osallistaminen nihtiin my0s
kohdeyrityksen puolelta positiivisena, sillé se avasi monen silmit esimerkiksi sille, miten tarkedd on

huolehtia, ettd asiakkaat pysyvit sddnnollisind asiakkaina. Télld on suora vaikutus liikevaihtoon ja sitd
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myo6td myOs jokaisen tyOpaikkaan. Liikevaihto- ja asiakasanalyysi opinndytetyoni kohdeyritykselle ko-
ettiin onnistuneena ja materiaalia hyddynnettiin my0s pienempien tydryhmien kdytossd eri ammatti-
kuntien kesken. Analyyseista 16ytyi jokaiselle ammattiryhmaélle jotakin tirkedd tietoa oman tyon onnis-

tumiseen ja kehittimiseen liittyen.

Tutustumalla paremmin asiakkaisiin on yrityksen my0s helpompi suunnitella markkinointitoimia.
Tama koettiin helpottavana tekijané, kun yritys teki markkinointisuunnitelmaa seuraavalle vuodelle.
Onnistunut kohdennettu markkinointi vaatii ehdottomasti tutustumista asiakkaisiin ja heidén tarpei-
siinsa. Yritykselle on myos tirkedi osata tarjota palveluita ja kokonaisuuksia asiakastarpeita vastaa-
maan, etti asiakas sitoutuu yritykseen ja jai pitkdaikaiseksi asiakkaaksi. Yhti lailla yrityksen toimin-
nan jatkuvuuden kannalta on tarked huolehtia jatkuvasti, ettd saadaan kiinnitettyd uusien asiakkaiden

huomio hyvilld palveluntarjonnalla.

6.3 Pohdinta

Kaiken kaikkiaan analyysien ja opinnéytetydn teko oli mielestdni mielenkiintoista ja silmid avaavaa.
Aiheena asiakasldhtoisyys on ajankohtainen ja teorian kautta paisin tutustumaan asiakaslahtdisyyteen
ja sithen vaikuttaviin osa-alueisiin mielestdni kattavasti. Analyysit vahvistivat sen, miten tarkedi asiak-
kaiden tarpeita on kuunnella ja kehittdd toimintaa sen mukaisesti. Oli erityisen mielenkiintoista huo-
mata, ettd henkilokunnan hyvinvointi ja sitoutuminen yritykseen ovat myds ensiarvoisen tirkeitd siind,

ettd voidaan saada asiakkaatkin sitoutumaan.

Analyysien ldpikdyminen koko henkildston kanssa auttaa henkilostod hahmottamaan toimintaa ja sen
tarkoituksia paremmin, jatkotoimien pohtiminen yhdessi ja henkildston osallistaminen on mielesténi
suoraan kytkoksissd my0Os parempaan asiakkaiden haltuunottoon. Avoimuus yrityksen asioista, ar-

voista ja visioista lisdd henkilokunnan sitoutumista yritykseen ja palveluyrityksessd se heijastuu suo-

raan myo0s asiakkaisiin.

Opinndytetyoni aihetta voisi jatkossa tutkia lisdd tekemdilld kyselyitd asiakkaille, joissa selvitettiisiin,
kuinka hyvin kohdeyritys on onnistunut kohdennetussa markkinoissa ja kuinka hyvin asiakkaan tarpei-
siin on pystytty vastaamaan. Kyselyiden avulla pystyttiisiin selvittiméén, miten hyvin markkinointia

on osattu kohdentaa analyysejd hyddyntden. Mielenkiintoista olisi myos tutkia lisdd henkildstokoke-
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muksen vélitontd vaikutusta asiakaskokemukseen. Tété aihetta voisi tutkia esimerkiksi kyselylld henki-
16stolle ja selvittdd heiddn ymmarrystiédn asiakasldhtoisesta litketoiminnasta seké tyytyviisyydesta

omaan tydpaikkaan ja tydoloihin.
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7 YHTEENVETO

Opinndytetyossédni halusin tutkia asiakasldhtoisyyttd kdsitteend ja sithen vaikuttavia tekijoitd, henkil6s-
tojohtamista ja markkinointia. Koin aiheen tarkeéksi, silld asiakasldhtoisyyden merkitys liiketoimin-
nassa kasvaa koko ajan. Osana opinndytetyotini tein kohdeyritykselle liikevaihto- ja asiakasanalyysit
tueksi asiakasléhtoisyyden kehittimiseen. Analyysien tutkimusote oli kvantitatiivinen eli tuloksia ku-
vattiin madréllisesti. Talla tavoin kohdeyritykselle saatiin parhaiten esille ne tiedot, joita kohdeyritys
toiminnan kehittimista varten tarvitsi. Opinnédytety0 rakentui teorialdhtdisesti, silld analyysien tarkat

tiedot ovat tarkoitettu vain kohdeyrityksen kayttoon.

Mielesténi teoriaa lukiessa korostuu se, miten selvisti henkilostojohtaminen ja markkinointi ovat kyt-
koksissd asiakaslidhtdisyydesséd kehittymiseen. Minulla oli timé ennakko-oletus jo opinndytetyon kir-
joittamista aloittaessa ja se oletus vahvistui 1dhdekirjallisuuteen tutustumisen my6td. Teoriaosuuden
myotd on selkedd, ettd asiakasldhtoisempéén litketoimintaan pyrkiessé tiytyy ottaa huomioon useampi
osa-alue, joita tdytyy ryhtya yrityksessd analysoimaan ja sitd myotd kehittdmaan. Henkilokunnan
asenne, ymmarrys ja kiytos vaikuttavat suoraan asiakkaaseen ja niin ollen asiakaskokemuksen synty-
miseen. Yritys voi siis henkilokunnan koulutuksesta ja hyvinvoinnista huolehtimalla kehittdd my®ds lii-

ketoimintaansa asiakasldhtoisemmaksi.

Opinndytetyon yhteenvedossa tuon ilmi, ettd analyysit koettiin onnistuneena kohdeyrityksen puolesta
ja niistd oli apua toiminnan kehittdmisessd, henkilokunnan kouluttamisessa ja markkinointitoimien
kohdentamisessa. Analyyseilla on siis mahdollisuus kehittii litketoimintaa asiakasldhtoisempéain
suuntaan ja parantaa ndin ollen asiakkaiden haltuunottoa ja sitoutumista yritykseen. Analyysit tarjoavat
kohdeyritykselle faktatietoa ja tietoa tarvitaan, jotta kehitystarpeet voidaan paikantaa ja liiketoimintaa
kehittdd tarvittavaan suuntaan. Yhteenvetona asiakasléhtoisyys on késite, johon ténd pdivand varmasti
jokainen palvelualalla toimiva yritys joutuu kiinnittdméén tavalla tai toisella huomiota koko ajan kas-

vavissa madarin.
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