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Tdamd tutkimus kasittelee asiakaskeskeisyyttd erddn IT-palveluntarjoajan ndako-
kulmasta. Tutkimuksen pddteemat koskevat asiakaskeskeisyyttd, asiakasym-
marrystd ja asiakasarvoa ja tutkimus vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Kuinka IT-palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen?  Millainen on IT-
palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden nykytila? Miten asiakaskeskeisyyttd
voidaan parantaa? Aiempi tutkimus on keskittynyt enemmaén johonkin yhteen
tassd tutkimuksessa kasiteltdvistd teemoista ja ne on tehty yleensd vain palve-
luntarjoajan nakokulmasta. Tastd syystd tutkimuksessa haluttiin selvittdd naita
kaikkia kolmea teemaa palveluntarjoajan ja heiddn avainasiakkaiden ndkokul-
masta. Taman tutkimuksen keskiossd on IT-palveluntarjoaja, joka pyrkii tuot-
tamaan entistd asiakaskeskeisemmin palveluitaan ja ymmartdaméadn asiakkai-
taan perusteellisemmin palvellakseen heitd paremmin ja ndin saavuttaakseen
kilpailuedun markkinoilla. Tutkimuksen aineistona toimi IT-palveluntarjoajan
neljan avainasiakkaiksi tunnistamien asiakasyritysten yhteyshenkil6t. Tutkimus
toteutettiin teemahaastatteluin, joiden kysymykset johdettiin olemassa olevasta
teoriasta. Kirjallisuuskatsauksessa kasitellyt teemat, asiakaskeskeisyys, asia-
kasarvo ja asiakasymmarrys muodostavat tutkimusta ohjaavan kokonaisuuden.
Tamaén tutkimuksen tuloksien perusteella IT-palveluntarjoajan avainasiakkaiksi
tunnistamat asiakasyritykset ja heiddn yhteyshenkilonsa kokevat palveluntarjo-
ajan asiakaskeskeisyyden olevan hyvillad tasolla. Haastateltavien vastauksista
huokuu palveluntarjoajan historia prosessiorganisaationa, joka on pyrkinyt
tuottamaan palveluita erittdin korkealla laadulla. Asiakkaat arvostavat yhteis-
tyotd palveluntarjoajan kanssa, koska palveluntarjoaja kykenee reagoimaan
muuttuvaan asiakaskenttddn ripedsti ja pitdd lupauksensa. Tamén tutkimuksen
keskeisimpien tuloksien pohjalta muodostettiin toimintaa ohjaavat periaatteet,
joihin kuuluivat oikeiden asiakkaiden tunnistaminen ja ndiden palveluun pa-
nostaminen. Myo6s proaktiivisuus asiakkaan suuntaan ja palvelun oman sub-
stanssiosaamisen korostaminen, resurssien keskittiminen arvoa etsiviin asiak-
kuuksiin ja yhteisen arvonluonnin kehittdminen asiakkaiden kanssa nousivat
keskeisiksi periaatteiksi.

Asiasanat: Asiakaskeskeisyys, asiakasymmarrys, asiakasarvo, asiakassuhde,
arvonluonti
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This study examines customer-centricity from the perspective of an IT service
provider. The main themes of the study are customer-centricity, customer in-
sight and customer value. The research answers the following research ques-
tions: How can an IT service provider be customer-centric? What is the current
state of customer-centricity? How can customer-centricity be improved? Previ-
ous research focuses only on one or two of the themes addressed in this study
and those researches are usually done from service providers point of view and
not that much customers point of view. For this reason, the study sought to ex-
plore all three of these themes from perspective of the service provider and
their key accounts. At the heart of this research is an IT service provider that
strives to provide more customer-centric services and better understanding its
customers to serve them and thus achieve competitive edge on the market. The
material of the study was the contact persons of four customer companies iden-
tified by the IT service provider as key customers. The research was carried out
through thematic interviews, the questions of which were derived from the ex-
isting theory. The themes, customer focus, customer benefits and customer un-
derstanding covered in the literature review form the whole that guides the re-
search. Based on this study, the customer companies identified by the IT service
provider as key customers and their contact persons feel that the service pro-
vider's customer focus is at a good level. The answers of the interviewees show
the history of the service provider as a process organization that has strived to
provide services of very high quality. Customers like to work with a service
provider because the service provider is able to respond quickly to the changing
customer field and keep its promises. Based on the research, the principles
guiding the operation were formed, which included identifying the right cus-
tomers and investing in their service. Proactivity towards the customer and
emphasizing the service provider’s own substantive expertise, concentrating
resources on value-seeking customers and developing joint value creation with
customers also became key principles.

Keywords: customer-centricity, customer insight, customer value, customer
relationship, value creation
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1 JOHDANTO

"Yritykset ovat voimakkaasti siirtyneet tuotekeskeisestd liiketoiminnasta asia-
kasldhtoisempéddn suuntaan, tai niin yritykset ainakin vdittavit!” (Teknologia-
teollisuus) & Gronroos, 2007) Asiakaskeskeisyys ja asiakasldhtoisyys esiintyvit
termeind usein erilaisten organisaatioiden arvoissa, missiossa tai visiossa. Ndi-
hin termeihin viitataan usein kuitenkaan ymmartadmdttd ajatusta niiden taustal-
la, vaan ajatellaan enemmankin niin, ettd ottamalla asiakas huomioon toimin-
nassa, on asiakaskeskeinen toimija. Useat organisaatiot viestivit ja uskovat ole-
vansa asiakaskeskeisid tai ainakin niin halutaan ajatella. Tédtd kysyttdessa tar-
kemmin, vastaus voi olla, ettd “kaikessa tekemisessd ajatellaan asiakasta”
tai “panostetaan asiakaskokemukseen”. Namd ovat asiakkaan kannalta hyvia
asioita, mutta ne kertovat enemman asiakaskeskeisyyden ilmenemismuodoista
kuin sen madritelmasta (Magnusson, 2019).

Fader (2012) kertoo teoksessaan Customer Centricity: Focus on the Right Cus-
tomers for Strategic Advantage, asiakaskeskeisyyden perustuvan siihen, ettd or-
ganisaatiot tunnistavat kaikkein arvokkaimmat asiakkaat. Tunnistamisen jal-
keen organisaatio suuntaa kaikki voimavaransa ndiden ”oikeiden asiakkaiden”
palvelemiseen ja tulevien tarpeiden ennakointiin. Asiakaskeskeiset organisaa-
tiot eivit kieltdydy palvelemasta muita asiakkaita, mutta sen perusta on kaik-
kein arvokkaimmissa asiakkaissa ja ndiden arvon kasvattamisessa.

Kilpailun kiristyessa IT-alalla, on tdimén tutkimuksen kohdeyritys kiinnos-
tunut selvittdimddn nykyisen asiakaskeskeisyyden ja asiakasymmarryksen taso-
jaan. Kohdeyritykseen viitataan tdssd tutkimuksessa jdljempand nimelld “IT-
palveluntarjoaja”. Tamén tutkimuksen kohteena ovat IT-palveluntarjoajan asia-
kaskeskeisyys ja -ymmarrys, joita tarkastellaan tunnistettujen avainasiakkaiden
henkiloiden ndkemyksien kautta. Tutkimuksessa tullaan selvittimddn muun
muassa se millaiseksi asiakkaat kokevat IT-palveluntarjoajan asiakaskeskeisyy-
den toiminnassaan ja asiakasymmarryksen tason eri vaiheissa palveluprosessia.
Tdamdn tutkimuksen avulla selvitetddan, millainen on IT-palveluntarjoajan asia-
kaskeskeisyyden taso ja kuinka sitd voidaan kehittédd, jotta yritys voi saavuttaa
kilpailuedun markkinoilla.
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Asiakaskeskeisyyteen perustuvaa tutkimusta on tehty jonkin verran, mut-
ta tutkimukset, jotka tdhtdavat asiakasymmarrykseen ja asiakasarvon lisddmi-
seen ovat harvinaisempia. Esimerkiksi Bolton (2004), Fader (2012) ja Ruotsalai-
nen (2000) ovat tutkineet asiakaskeskeistd liiketoimintaa yleisemmadlld tasolla.
Nordlundin (2009) tutkimus koskee asiakasymmairrykseen pohjautuvaa inno-
vointia ja Smithin, Wilsonin ja Clarkin (2006) asiakasymmarryksen luontia ja
kayttod. Lisdksi edelld mainitut tutkimukset ovat tehty hyvin usein vain palve-
luntarjoajan ndkokulmasta ja siitd, kuinka asiakasymmarrystd tulisi johtaa, tuot-
taa tai kayttdd. Taméan tutkimuksen keskitssd on IT-palveluntarjoaja, joka pyzr-
kii tuottamaan palveluitaan entistd asiakaskeskeisemmin, kun aiemmin toimin-
ta on ollut hyvin pitkille tuotekeskeistd. IT-palveluntarjoaja haluaa ymmartaa
asiakkaitaan paremmin palvellakseen heitd paremmin. N&din palveluntarjoaja
voi pddstd tilanteeseen, jossa se voi tarjota asiakkailleen entistd useammin pal-
veluita, joita asiakas ei tiennyt tarvitsevansa ja ndin olla tilanteessa, jossa se ei
joudu kilpailemaan esimerkiksi hinnalla.

Tama tutkimus koostuu viitekehyksestd ja haastatteluosuudesta. Tutki-
muksen viitekehyksessd kdydaddn ldpi asiakaskeskeisyys ja siihen liittyvad ter-
mistod sekd vastataan kysymykseen, kuinka olla asiakaskeskeinen yritys. Ta-
mén jdlkeen viitekehystd tarkennetaan asiakasarvoon ja asiakasymmarrykseen
sekd niiden mddritelmiin. Millaisia mahdollisuuksia ne luovat organisaatioille ja
miten niiden avulla voidaan kehittdd palveluita. Tutkimuksessa tullaan vas-
taamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Kuinka IT-palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen?

- Millainen on IT-palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden nykytila?

- Miten asiakaskeskeisyyttd voidaan parantaa?

Tutkimuksen haastatteluissa kasitelldadn IT-palveluntarjoajan avainasiak-
kaiden ndkemyksid ja kokemuksia palveluntarjoajan asiakaskeskeisyydestd ja
toiminnasta. Aihetta ldhestytddn ndkokulmalla, jossa pyritddn kartoittamaan
nykytila ja selvittamaééan, olisiko asiakkailla kehitysideoita parantaakseen palve-
luntarjoajan asiakaskeskeisyytta.

Tutkimuksen keskeisimmit tulokset osoittavat haastateltavien avainasi-
akkaiden mukaan, ettd palveluntarjoajan asiakaskeskeisyys on pddosin erin-
omaisella tasolla. Asiakkaat kokevat, ettd he saavat oikeanlaista palvelua sovi-
tulla aikataululla ja sovituin palvelusisdlloin. Palveluntarjoaja kykenee vastaa-
maan asiakkaidensa tarpeisiin erinomaisesti ja tuottamaan proaktiivisesti uusia
palveluita asiakkaidensa tarpeisiin. Myos normaalissa asiakaspalvelu- ja vies-
tintd tilanteissa haastateltavilla avainasiakkailla oli arvokkaita kehitysideoita,
jotka on jo otettu kdyttoon palveluntarjoajan toimesta.

Tutkimuksen tdrkein tulos on kuitenkin se, ettd miten palveluntarjoaja voi
olla entistd asiakaskeskeisempi. Tdmdn tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd
palveluntarjoajan taytyy olla entistd enemmaén asiakkaan iholla, osoittaa epa-
kohtia eri tilanteissa ja tuoda enemmain uusia palveluita asiakkaiden tietoon
erilaisin menetelmin. Muutos tulee tapahtua koko organisaation tyoskentelyssd,
prosesseissa ja asenteissa kaikilla organisaation tasoilla.
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Tutkimus etenee rakenteellisesti niin, ettd aluksi esitellddn timin tutki-
muksen kannalta oleellinen asiakaskeskeisyys ja sen mééaritelma. Aiheessa pe-
rehdytédédn etenkin siihen, mitd tarkoittaa, ettd jokin organisaatio on asiakaskes-
keinen. Tamdn jdlkeen kdydddn lapi asiakasymmadrrys ja miten se muodostuu.
Neljannessd luvussa perehdytddn siihen, kuinka asiakasymmarrykselld luodaan
asiakasarvoa ja tdssd luvussa esitellddn myos arvokumppanuus-malli.
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2 ASIAKASKESKEISYYS

Asiakaskeskeisyys on aiheena ajankohtainen ja sitd on mielekdstd tutkia, koska
sitd voidaan hyodyntada erittdin laajasti liiketoiminnassa. Aiheena asiakaskes-
keisyyttd ei olla tutkittu kovinkaan kattavasti ja ei ole selvdd mitd asiakaskes-
keiset yritykset tekevdt paremmin, kuin ne, jotka eivét ole asiakaskeskeisid.
(Lamberti, 2013)

Késitteend asiakaskeskeisyys on vanhempi kuin asiakasldhtoisyys, se on
noussut esille jo 1930-luvulla. Asiakaskeskeisyyden perusajatuksena on se, ettd
asiakkaan tarpeet huomioidaan ja asiakasta kunnioitetaan. Asiakasldhtoisyys
on asiakaskeskeisyydestd kehittyneempi taso, jossa asiakkaan kanssa yhteistyo
korostuu eikd pelkdstddn asiakkaan tarpeiden huomioiminen. (Ruotsalainen,
2000) Svenssonin (2008) mukaan, asiakaskeskeisyyttd ja asiakasldhtoisyyttd on
vaikea erotella, koska ne ovat kasitteellisesti hyvin ldhelld toisiaan. (Svensson,
2008).

Téssd luvussa tutustutaan tarkemmin asiakaskeskeisyyden maaritelméaan
ja sen alakésitteisiin.

2.1 Asiakaskeskeisyyden madritelma

Fader (2012) maéaérittelee asiakaskeskeisyyttd niin, ettd se ei ole projekti tai kam-
panja vaan organisaatiota kokonaan maddrittdva strateginen valinta. Perusaja-
tuksena tédssd on se, ettd asiakkaat eivat ole vain yhtd massaa, vaan jokaisella
asiakkaalla on oma tapansa toimia suhteessa organisaatioon. Jotta organisaatio
voi olla asiakaskeskeinen, on sen pyrittdva tuntemaan asiakaskuntansa niin hy-
vin, ettd se pystyy tunnistamaan sille tirkeimmat ja arvokkaimmat asiakkaat.
Kun organisaatio tunnistaa ”oikeat” asiakkaansa, on sen suunnattava kaikki
toimintansa ndiden asiakkaiden palvelemiseen ja heidédn tulevien tarpeiden en-
nakointiin.

Boltonin (2004) mukaan asiakaskeskeisyys tarkoittaa organisaation kykya
tuntea ja ymmartdd asiakkaitaan. Asiakaskeskeisen organisaation pyrkimykse-
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nd on tunnistaa ja tayttdd asiakkaiden tarpeet. (Bolton, 2004) Asiakaskeskeisyy-
delld voi saavuttaa merkittdvan kilpailuedun, koska vain tunnistamalla arvok-
kaimmat asiakkaat ja keskittymalld ndiden tarpeiden ymmaértdmiseen ja tayt-
tamiseen, voi organisaatio saavuttaa jotain, minkd kopiointi ja matkiminen on
vaikeaa. (Fader, 2012) Asiakaskeskeisyys keskittyy pelkdn asiakkaalle tarjotta-
vat ratkaisun sijaan koko prosessiin, jossa asiakaskokemus syntyy (Lamberti,
2013).

2.1.1 Tuotekeskeisyyden ja asiakaskeskeisyyden vertailu

Asiakaskeskeisyys ei ole ainoa keino pdrjdtd yritysten vilisessd kilpailussa. Kir-
jallisuudessa useat ldhteet asettavat asiakaskeskeisen organisaation vertailukoh-
teeksi tuotekeskeisen organisaation (Fader, 2012; Lamberti, 2013). Tuotekeskei-
sen organisaation toiminta rakentuu tuotteiden, eikd asiakkaiden ympérille.
Tuotekeskeinen organisaatio pyrkii myymaddn samaa tuotetta mahdollisimman
monelle, ja ndin laskea tuotantokustannuksia. Tuotekeskeiset organisaatiot pyzr-
kivat usein myos kasvattamaan oman brandin arvoa, kun taas asiakaskeskeinen
organisaatio pyrkii kasvattamaan asiakkaan arvoa. (Fader, 2012) Lambertin
(2013) mukaan, tuotekeskeiset organisaatiot pyrkivét tarjoamaan omia tuotteita
ja palveluita mahdollisimman monille asiakkaille ja kiinnittdvdt huomion oman
tuotteen tai palvelun kehitykseen, kun taas asiakaskeskeiset organisaatiot kes-
kittyvat asiakkaan tarpeisiin 1oytddkseen molempia tyydyttdavan lopputuloksen
(Lamberti, 2013).

Faderin (2012) mukaan esimerkki tuotekeskeisestd yrityksestd on Apple,
joka pitdd ylla asiakaskuntansa kiinnostusta kehittamalld uusia tuotteita, jotka
on suunnattu ja markkinoitu massoille. Applen menestykselle keskeistd on
brandin arvo, eikd niinkdan asiakkaan arvo. Asiakkaat mielletddn muutenkin
massana, eikd niitd pyritd palvelemaan yksiloind. Faderin mukaan tuotekeskei-
syydelld menestyminen tulee olemaan ldhitulevaisuudessa entistd haastavam-
paa, koska sitd uhkaa neljd eri megatrendid: teknologian kopioimisen helpot-
tuminen, globalisaation kautta maantieteellisten etujen pieneneminen, perin-
teisten alojen sddntelyn purkaminen ja kuluttajien entistd kovemmat vaatimuk-
set. (Fader, 2012)

Arantola ja Simonen (2009) toteavat tutkimuksessaan, ettd on tarkedd
ymmartdd, mitd on asiakkaan kokema arvo ja miten se syntyy, jotta voidaan
tehdd muutos tuoteldhtdisyydestd asiakasldhtoisyyteen. Arantola ja Simonen
(2009) toteavat: “Tuotelihtoisessi ajattelussa arvoa pohditaan tuotteeseen liittyvien
toiminnallisuuksien kautta: arvo on tuotteessa ja asiakas "saa” arvon, kun tavara vaih-
taa omistajaa tai palvelutapahtuma suoritetaan.” Tuotekeskeinen toiminta voi vai-
kuttaa siltd, ettd se on vain “tuoteliiketoimintaa” harjoittavalle yritykselle mah-
dollista, kun my6s palveluliiketoimintayritykset voivat monistaa tarkoin méaéari-
teltyd palvelua asiakkailleen. Esimerkiksi konsulttiyrityksen tai asianajotoimis-
ton toiminta voi olla sitd, ettd kopioidaan tdysin aineetonta palvelua asiakkaalta
toiselle. (Arantola & Simonen, 2009)
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2.2 Asiakaskeskeisen organisaation piirteitd

Van den Hemel ja Rademakers (2016) kertovat artikkelissaan Building Custo-
mer-centric Organizations: Shaping Factors and Barriers klirjallisuuskatsauksen
ja asiantuntijahaastatteluiden avulla yhdeksin tekijdd, joiden avulla organisaa-
tio voi toimia asiakaskeskeisemmin. Tekijoitd ovat:

1. Ketteryys

Asiakaskeskeisen organisaation on oltava ketterd, jotta se kykenee muutoksiin
pikaisesti ja pysyy asiakkaan tarpeiden- seké kilpailijoiden tarjoaman mukana
(Van den Hemel & Rademakers, 2016).

2. Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa

Van den Hemelin ja Rademakersin (2016) mukaan paras tapa ymmartdd asia-
kasta ja heiddn tarpeita on olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Asiakaskeskeisen organisaation tunnuspiirteisiin kuuluu, ettd kaikki tyontekijat
riippumatta roolistaan organisaatiossa ovat asiakkaiden kanssa vuorovaikutuk-
sessa sdadnnollisesti. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

3. Organisaatiorakenne

Asiakaskeskeisessd organisaatiossa asiakas on organisaatiopyramidin huipulla
ja heti asiakkaan jdlkeen tulee asiakasrajapinnassa tyoskentelevit tyontekijit.
Muut tyontekijdt tukevat asiakasrajapinnan henkil6itd oman roolinsa kautta ja
organisaation johdon on pidettdvd huolta siitd, ettd asiakasrajapinnassa tyos-
kentelevit henkilot saavat relevanttia dataa asiakkaista, sekid tarvittavan tuen
prosesseista ja tyokaluista. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

4. Yhteistyo

Organisaation asiakaskeskeisyyttd tukee se, ettd eri alojen tyontekijat kykenevit
muodostamaan tiimejd yli organisaatiorajojen. Ndiden tiimien tehtdvand on ke-
hittdd asiakaskokemusta, ratkoa ongelmia ja kehittdd palvelutarjoomaa. Tarkedd
on se, ettd kaikki tyoskentelevit edistden asiakkaiden ja koko organisaation
etua ajatellen, eikd pyrkien edistdmé&édn ainoastaan omaa etuaan. (Van den He-
mel & Rademakers, 2016)

5. Tyontekijoiden valtuudet
Asiakaskeskeisen organisaation tyontekijoilldi on oltava mahdollisuus toimia

itsendisesti tiettyjen rajojen puitteissa. Etenkin ongelmatilanteet on hoidettava
niin, ettd asiakaskokemus on mahdollisimman positiivinen. Esimerkiksi asia-
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kasrajapinnan tyontekijoilld on oltava mahdollisuus myontdd tietyn rahasum-
man verran korvauksia asiakkaille. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

6. Asiakaskokemukseen kytketty palkitseminen

Palkitsemisen tulisi aina pohjautua asiakastyon tulokseen tai asiakaskokemuk-
seen. Jos palkitseminen perustuu tuottavuuteen, voi palkitseminen toimia pa-
himmillaan organisaatiota vastaan. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

7. Asiakkaiden aktiivinen osallistaminen

Asiakaskeskeinen organisaatio osallistaa asiakasta tuotteiden ja palveluiden
kehittamiseen, koska se on erinomainen tapa ymmartdd asiakkaiden tarpeet ja
ndkokulma. Asiakas on myos hyva olla mukana, kun suunnitellaan esimerkiksi
toimitusprosesseja. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

8. Proaktiivisuus

Organisaation on kyettdva itsendisesti kehittdméddn palveluitaan ja ohjaamaan
asiakkaitaan haluamaansa suuntaan. Taméa kohta on hiukan ristiriidassa koh-
dan 7. kanssa, mutta kun ndimd molemmat ovat kunnossa, niin ne tdydentavat
toisiaan. Asiakas voi sanoa, ettd heitd ei kiinnosta joku asia nyt, mutta 10 vuo-
den pddstd tilanne voi olla toinen. (Van den Hemel & Rademakers, 2016)

9. Asiakasnikokulmainen rekrytointi

Asiakaskeskeisen organisaation rekrytoinnissa on kiinnitettdva huomiota siihen,
kykeneeko uusi tyontekijd toimimaan asiakaskeskeisesti. Toimialakokemusta ja
osaamista tirkeampadd uuden henkilon palkkaamisessa on se, soveltuuko ajatte-
lutapa organisaation kulttuuriin. (Van den Hemel & Rademakers, 2016) Tamé&n
lisdksi Lambertin (2013) mukaan asiakaskeskeisyys ndkyy myynti- ja asiakas-
palveluhenkilokunnan tukemisena. Né&iden tukitoimien avulla yritys pyrkii
tayttamaan asiakkaan tarpeet ja vaatimukset.

Konkreettiset asiakaskeskeiset toimet organisaatiossa voivat olla esimer-
kiksi tuote- ja palvelukehitys yhdessd asiakkaan kanssa, tai se, ettd asiakkaan
pyyntoihin tai viesteihin pyritddn vastaamaan mahdollisimman nopeasti ja
ymmarrettdvélld tavalla. (Lamberti, 2013) Yritys voi olla asiakaskeskeinen vain,
jos he todella ymmartavit asiakasta ja heiddn mieltymyksidan (Sun, Li & Zhou,
2006).

Tassd luvussa késitellyt asiat muodostavat ehedn kokonaisuuden asiakas-
keskeisyydestd. Asiakaskeskeisyyden avulla voidaan saavuttaa merkittdvaa
kilpailuetua, tunnistamalla organisaation tirkeimmait asiakkaat ja keskittyen
palvelemaan tdtd tunnistettua joukkoa entistd paremmin. (Fader, 2011) Kun or-
ganisaatio ymmartdd asiakkaitaan ja heiddn tarpeitaan paremmin, on sen tehta-
véd tdyttdd tunnistetut tarpeet (Bolton, 2004) ja pelkkien yksittdisten tuotteiden
sijaan organisaation on keskityttdva koko prosessiin, jossa asiakaskokemus
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muodostuu (Lamberti, 2013). Keskittymailld Van den Hemel ja Rademakersin
(2016) antamiin konkreettisiin asiakaskeskeisyyden tekijoihin, organisaatio voi
kehittdd asiakaskeskeisyyttddn. Seuraavassa luvussa tarkastellaan asiakasym-
maérrystd ja perehdytddn siihen, mitd asiakasymmarrys on ja kuinka sitd voi-
daan muodostaa.
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3 ASIAKASYMMARRYS

Téassd kappaleessa kasitellddn asiakasymmarrystd. Kappaleessa tarkastellaan
asiakasymmarryksen ilmiond ja perehdytddn siihen, miksi se on tarkedd. Kap-
paleessa kdsitellddan my0s sitd, kuinka kerdtd asiakasymmarrystd ja kuinka sen
avulla voidaan vastata tulevaisuuden liiketoiminnan haasteisiin.

Aiemmin yritysten kilpailuetu oli ldhes kokonaan R&D-osaston (tutkimus
ja tuotekehitysosasto) tyon tulosta. Muuttuvassa maailmassa hyvad R&D -ty6 on
tarkedd, mutta se ei takaa kaupallista menestystd, vaan asiakasymmarrys ja sii-
hen pohjautuva markkinointi on yhtd tirkedd. Tamad muutos useilla eri aloilla
on selitys sille, miksi yritykset ovat alkaneet kerétd ja kayttdd asiakasymmarrys-
td. (Smith, Wilson & Clark, 2006)

3.1 Asiakasymmairryksen madritelma

Asiakasymmarrys késitteend ei ole tdysin vakiintunut, mutta sen englannin kie-
len vastine on customer insight. (Payne & Frow, 2005; Greenberg, 2010). Salomo,
Steinhoff & Trommsdorff (2003) luokittelevat asiakasorientaation aktiviteetteja
erilaisille tasoille. Vihiisin asiakasorientaation taso saavutetaan, kun kehitetddn
tuotetta tai palvelua ilman markkinatutkimusaktiviteetteja. Vahva asiakasorien-
taation taso voidaan saavuttaa aktiviteeteissa, kun ollaan suorassa kontaktissa
asiakkaaseen. Kolmas taso on kvalitatiivisin menetelmin saavutettavissa ole
tuotteen tai palvelun kehitysprosessi, jossa tapahtuu korkean asteen innovaati-
oita. Kvalitatiivisin menetelmin saavutetaan syvempi asiakasymmaérryksen taso,
kuin kvantitatiivisin menetelmin. (Salomo ym., 2003)

Arantola ja Simonen (2009) kertovat tutkimuksessaan, ettd asiakasldhtoi-
syys on tullut suomalaisiin yrityksiin palvelujohtamisen ja laatuajattelun mu-
kana 1980-luvulla. Tallin asiakasldhttisyyden médritelma oli se, ettd asiakkaan
tarpeet tdytettiin. 1990-luvulla asiakaskannattavuusndkokulma oli pinnalla ja
huomattiin, ettei ole kannattavaa tayttaad kaikkien asiakkaiden tarpeita. Samalla
alettiin jakamaan omia asiakkaita erilaisiin asiakasryhmiin ja pohdittiin, kuinka
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saada lisimyyntid segmenteissd tai yli segmenttirajojen. (Arantola & Simonen,
2009)

Korhosen, Valjakkalan ja Apilon (2011) tutkimuksessa todetaan, ettd asia-
kasymmarrys on yrityksen dynaaminen kyvykkyys eli kyky uusiutua ja sitd
voidaan kehittdd. Sen avulla voidaan asiakastiedosta muodostaa merkitykselli-
nen nikemys ja hyodyntédd sitd liiketoiminnassa. Yrityksen menestyksen kan-
nalta asiakasymmadrrys on hyvin olennaista, joka tarkoittaa kykyd ymmartaa
asiakkaitaan ja sen ymmaérryksen hyddyntdmistd liiketoiminnan kehittdmisessa.
(Korhonen ym., 2011)

3.2 Asiakasymmairryksen vaiheet

Tdssd alaluvussa perehdyn siihen, mitd on asiakastieto, miten siitd saadaan
muodostettua asiakasymmadrrystd ja asiakasarvoa. Kdyn lédpi erilaisia vaiheita ja
ydinalueita erilaisista malleista. Kirjallisuudesta 16ytyy paljon erilaista tietoa
esimerkiksi asiakasarvon muodostamisesta palvelumuotoiluun, jossa nditd sa-
moja teemoja késitelldan. Esittelen tarkemmin tédssa kaksi erilaista mallia; Smit-
hin, Wilsonin & Clarkin (2006) Datasta arvoa -syklin ja Moritzin (2005) Palve-
lumuotoiluprosessimallin.

3.2.1 Asiakastieto

Useissa eri tutkimuksissa kerrotaan asiakasymmarryksen yhteydessd asiakas-
tiedosta (Smith ym., 2006; Rowley, 2002; Arantola & Simonen, 2009). Naiden
termien vilille on kuitenkin hyva tehda selvd ero. Esimerkiksi Rowley (2002)
kertoo, ettd asiakastieto ei ole sama asia kuin asiakasymmarrys, vaan asiakastie-
to mahdollistaa asiakasymmarryksen. Asiakastietoa prosessoimalla voidaan
saavuttaa asiakasymmarrystd, eli asiakastieto ei itsessddn lisdd organisaation
ymmarrystd asiakkaistaan. (Rowley, 2002) Myos Garcia-Murillo & Annabi (2002)
ja Khodakarami & Chan (2014) kertovat asiakasymmarryksen muodostuvan
asiakastiedon prosessoinnin perusteella.

Arantola ja Simonen (2009) kertovat tutkimuksessaan, ettd yrityksillda on
aina tietoa asiakkaistaan. Asiakastieto tarkoittaa sitd raakatietoa, jota yritykselld
on asiakkaistaan. Tédtd raakatietoa jalostamalla saadaan luotua asiakasymmar-
rystd, jota hyodynnetddn liiketoiminnassa tehtdvien paatosten tukena.

Kuinka sitten kerdtd asiakastietoa? Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
(2007, s. 199-205) mukaan asiakastietoa voidaan hankkia muun muassa haastat-
teluin ja havainnoimalla. Haastattelut ovat tiedonkeruumenetelmad, jossa ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan henkilén kanssa. Haastattelumene-
telmid 10ytyy erilaisia liittyen haastattelun ennalta méaéarattyyn rakenteeseen tai
taysin strukturoimattomaan haastatteluun. Strukturoidussa haastattelussa ky-
symykset, niiden esittamisjdrjestys ja sisdlto on tarkasti méaaritelty. Teemahaas-
tattelussa aihepiiri on tiedossa, mutta kysymysten jdrjestys ja tarkka muoto ei
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ole madritelty ennakkoon. Syvahaastatteluissa haastattelija selvittdd tutkittavan
henkilon ajatuksia, tunteita ja mielipiteitd. (Hirsjarvi ym., 2007, s. 199-205)

Moritzin (2005, s. 187) mukaan asiakasymmadrryksen keruuseen voidaan
kayttdd erilaisia haastatteluita, koska haastattelut soveltuvat hyvin tilanteisiin,
joissa tavoitteena on pyrkid ymmartamaddan asiakkaan mielipiteitd ja odotuksia
palvelua kohtaan sekd oppia heiddn kokemuksistaan. Hirsjarven (2007, s. 200)
mukaan haastatteluilla voidaan myos syventdd kerdttdvid tietoja tai kirkastaa
vastauksia.

Havainnointimenetelmid tarkastellaan sen mukaan, mika on tutkijan rooli
ja kuinka sdddeltyd se on. Havainnointi voidaan jakaa systemaattiseen ja osallis-
tuvaan havainnointiin. Systemaattisessa havainnoinnissa on tdrkedd tehda se
rajatuissa tiloissa ja havainnoinnin tulee olla tarkkaa. Havainnoijan apuna voi
olla tarkistuslista, jossa luetellaan toiminnat ja havainnoija merkitsee kuinka
usein kyseiset asiat ilmenevit. Osallistuvassa havainnoissa havainnoijan rooli
osallistujana maéaérittelee osallistumisen joko aktiiviseen tai passiiviseen havain-
nointiin. (Hirsjarvi ym., 2007, s. 210-211)

Rowleyn (2002) mukaan taas, asiakkaista on mahdollista saada erilaista
tietoa usein eri keinoin. Asiakastietoa voi olla monen laatuista ja se voi olla mo-
nessa erilaisessa muodossa. Zahay, Peltier ja Krishen (2012) kertovat, ettd asia-
kastietoa voi olla yleisimmin kontaktitiedot, transaktiotiedot ja tunnistetiedot.
Transaktiotietoa voi olla esimerkiksi asiakkaan tekemien verkkokauppaostosten
madrd tai tuotteiden nimet. Kontaktitietoa voi olla esimerkiksi kontakti potenti-
aalisen asiakkaan kanssa ja kontakteista tallennettava tieto.

Deanin (2004) mukaan, organisaation sisdisten palvelutuotannon proses-
sien ja asiakkaan kokeman palvelun vililld on olemassa suora yhteys. Deanin
(2004) tutkimus osoittaa organisaation ominaisuuksien vaikuttavat tyontekijoi-
den asenteiden kautta palvelun laatuun, asiakkaan kokemaan arvoon ja organi-
saation tulokseen. Tutkimus osoittaa, ettd kun organisaatio tukee palvelutuo-
tannon prosesseja tehokkaammin, paranee myos palvelun laatu ja siten asiakas-
tyytyvaisyys. (Dean, 2004) Organisaatioiden on siis mahdollisuus tuntea asiak-
kaidensa tarpeet paremmin asiakastiedon avulla. Asiakkaan tunteminen on
myoOs erittdin tdrkedd palveluiden ylldpidon kannalta ja etenkin silloin, kun
palvelua kehitetddan yhdessd asiakkaan kanssa. (Gronroos, 2009).

3.2.2 Datasta arvoon -sykli

Asiakastiedosta voidaan luoda asiakasarvoa, kuten Smith ym. (2006) kertovat
tutkimuksessaan Creating and using customer insight: 12 Rules of best prac-
tice:ssa kaavan mukaan. Mallin avulla saadaan asiakasdatasta luotua asiakasar-
voa. He kehittivdat “datasta arvoksi syklin” (data to value cycle), joka kuvaa
kuusiportaisen kehityskaavan asiakasdatasta asiakasarvoon (kuvio 1) mukai-
sesti.
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Asiakasdata — —» Asiakasinformaatio
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KUVIO 1 Datasta arvoa -sykli (The data-to-value cycle) (Smith, Wilson & Clark 2006).

Smith, ym. (2006) médrittelevit kohdat seuraavasti:

1.

Asiakasdata (Customer data) on tapahtumia tai vuorovaikutusta asiak-
kaan kanssa. Data voi olla méaéréllistd tai laadullista ja se voi olla tapah-
tunut suoraan tai epdsuorasti.

Asiakasinformaatio (Customer information) on asiakasdataa, joka on or-
ganisoitu erilaisiin malleihin.

Asiakastieto (Customer knowledge) on tietoa, joka on sijoitettu tietynlai-
sen tilanteen kontekstiin.

Asiakasymmarrys (Customer insight) on ymmarrystad asiakkaasta, joka
kohtaa organisaation vahvuuden kriteerit.

Markkinointitoimenpiteet (Markering actions) ovat muutoksia, laajen-
nuksia tai tdydennyksid tuotteissa tai palveluissa, jotka vaikuttavat asi-
akkaaseen merkittavasti.

Asiakasarvo (Customer value) on taso, jossa asiakas saa arvoa, kun tuo-
tetta tai palvelua on muokattu asiakkaan mieltymysten mukaan. (Smith,
ym. 2006)

Kun data on kerdtty, muodostetaan siitd asiakasinformaatiota. Olemassa on
kolmea erilaista asiakasinformaatiota:

1.
2.
3.

Deklaratiivinen (tiedetddn mitd jokin on)
Proseduraalinen (tiedetddan miten jokin tehd&an)
Kausaalinen (tiedetddn miksi jotain tapahtuu) (Smith, ym. 2006)



19

Riippumatta millaista asiakasinformaatio on, tdytyy sen vahvistaakseen organi-
saatiota tdyttdd neljd eri kriteerid, jotka ovat:

1. Arvokas (voidaan kdyttdd padtoksenteon apuna)

2. Harvinainen (ei yleensd ole kilpailijoiden tiedossa)

. Jdljittelemdton (vaikeaa tai kallista hankkia)

4. Organisaatio on tarpeeksi kyvykés toimimaan informaation pohjalta.

[68]

Organisaatio voi kdyttdd asiakasinformaatiota, joka tayttdd edelld mainitut kri-
teerit kehittdadkseen siitd asiakasymmarrystd. Asiakasymmarrystd voidaan kayt-
tdd myos muokatessa markkinointisuunnitelmaa eli niin sanottua 7P-mallia
(product, price, promotion, place, process, people and physical evidence). Siltd
osin kuin ndmd muutokset luovat asiakkaalle mieltymystd, luovat ne asiakkaal-
le arvoa ja se nostaa joko myytyjen palveluiden méardd tai hintaa. Kun asiak-
kaan kokema arvo ylittdd muutosten luomiskustannukset, nostaa se tuottavuut-
ta. Namad yhdessd luovat hyvéan pohjan tulevaisuuden asiakasarvon luomiseen.
(Smith ym., 2006)

Smith ym. (2006) tiedostavat sen, ettd heiddn mallinsa ei ole vallanku-
mouksellinen malli, joka sisdltdd parhaat kdytdnteet. Pikemminkin sen avulla
voidaan kuvata mitd tapahtuu, kun yritys onnistuneesti muokkaa datasta arvoa.
Mallin avulla voidaan ymmart&d, miksi jotkut toimijat onnistuvat tdssd ja miksi
jotkut eivit, ja miten epdonnistuvat voisivat muokata omaa toimintaansa onnis-
tuakseen. (Smith ym., 2006)

3.2.3 Palvelumuotoiluprosessimalli

Lisdksi palvelumuotoilija Moritz (2005) on kehittdnyt palvelumuotoiluproses-
simallin, joka yhdistdd palvelumuotoilun ja asiakasymmarryksen. Malli on jaet-
tu kuuteen erilaiseen vaiheeseen, vaiheita ovat: 1. Ymmarrd (SD Understan-
ding), 2. Pohdi (SD Thinking), 3. Kehitd (SD Generating), 4. Seulo (SD Filtering),
5. Selitd (SD Explaining) ja 6. Toteuta (SD Realising). Mallia toteutetaan tuossa
see esiin uusia kysymyksid. Moritzin mukaan kehittaménsa malli toimii kehyk-
send, jonka avulla voidaan ymmartdad palvelumuotoilua ja ajatusmaailmaa sen
takana. Koska tutkielmassa tutkitaan etenkin tuota alkupditd, keskitymme tdssa
kohtaa niihin.

1. Ymmirri

Onnistunut palvelumuotoilu alkaa syvillisen asiakasymmarryksen hankinnasta.
Asiakasymmarrykselld tarkoitetaan sekd asiakkaan tiedostettujen ja tiedosta-
mattomien tarpeiden ymmartamistd. Tiedon kerdamisen lisdksi tdssd vaiheessa
on myos selvitettdvd oman liiketoiminnan tavoitteet ja strategia. Myos palvelun
kayton konteksti ja sen mahdollisuudet ja rajoitteet on ymmarrettdava. (Moritz,
2005, s. 124)
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Moritz (2005, s. 127) kertoo listan menetelmid, joiden avulla voi keritd asiakas-
ymmarrystd. Nditd ovat esimerkiksi benchmarkkaus, sidosryhmékuvaus, seg-
mentointikuvaukset, kontekstuaaliset haastattelut, etnografia, luotaimet, puzzle
interview, asiantuntijahaastattelut, trenditutkimukset ja kdyttoymparistoku-
vaus.

2. Pohdi

Moritzin (2005, s. 128-129) mukaan pohdi-vaiheessa aletaan kdymaan lépi kerét-
tyd tietoa, jotta voidaan 16ytdd uusia asiakastarpeita tai palvelun ongelmakohtia.
Analysointi tapahtuu niin, ettd analysoidusta tiedosta muodostetaan design
draivereita, jota ohjaavat ja rajaavat jatkosuunnittelua joko olemassa olevan tai
taysin uuden palvelun kehittdmiseksi. Pohdi-vaihe on ainoa vaiheista, joka teh-
déddn terveelld jdrjelld. Tamad on vaiheista yksi kriittisin, silld tdssd vaiheessa
luodaan pohja jatkolle.

3. Kehitd

Moritzin palvelumuotoilun prosessimallin kolmannessa vaiheessa on tarkoitus
ideoida ja kehittdd ratkaisuja design draivereiden ohjaamina. Kun edetddn de-
sign draivereiden ohjaamina, niin ideointi ja kehittdiminen perustuvat asiakkaan
todellisiin tarpeisiin. (Moritz 2005, s. 133)

4. Seulo

Seulo-vaiheessa arvioidaan ja yhdistetddn edellisessd vaiheessa kehitettyjd ide-
oita ja ratkaisuja. Parhaat ideat laitetaan jatkokehitykseen ja niiden arvioinnissa
voidaan kéayttad kehittdjien lisdksi tulevia asiakkaita. (Moritz 2005, s. 137.)

Tarkasteltaessa asiakasymmadrrystd ja sen vaiheita, voidaan todeta, ettd
todelliseen asiakasymmadrrykseen vaaditaan useita eri tyovaiheita, joista yhte-
nevdisid Smithin ym. (2006) ja Moritzin (2005) malleissa ovat tiedon kerddminen,
ymmadrryksen muodostaminen ja ymmaérryksen hyodyntdminen ja validointi
joko kehitysryhmén tai uusien asiakkaiden toimesta. Smithin (2006) malli on
hyodyllisempi kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen asiakastiedon hyodyntdmiseen,
kun taas Moritzin (2006) malli kdy vain kvalitatiivisen tiedon hyddyntdmiseen.
Kuitenkin molemmat tahtddvit sithen, ettd organisaatiot voivat saada arvokasta,
harvinaista tai jdljittelemdtonta ymmarrystd asiakkaista ja heiddn tarpeistaan.
Seuraavassa luvussa késitellddn asiakasymmadrryksen muuttamista asiakasar-
voksi. Luvussa késitellddn asiakasarvon maddritelmdd, asiakasymmarryksen
mahdollisuudet ja haasteet ja sitd, kuinka asiakasymmarryksen avulla voidaan
kehittdd asiakassuhde aidoksi arvokumppanuussuhteeksi.
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4 ASIAKASYMMARRYKSELLA ASIAKASARVOA

Téssd luvussa perehdytddn sithen, mitd on asiakasarvo ja mistd sitd voidaan
luoda sekéd esitellddn, miten asiakasymmarrystd voidaan kdyttdd, mitkd ovat
sen haasteet ja kuinka siitd voidaan saada kilpailuetua. Lopuksi esitellddn ja
tarkastellaan palvelun toimittajasta arvokumppaniksi -mallia.

4.1 Arvo ja arvonluonti

Arvo ja arvon luominen on yksi liiketoiminnan ja markkinoinnin kannalta tar-
keimmistd asioista (Vargo & Lusch, 2004; Vargo, Maglio & Akaka, 2008). Arvon
késitys on pidetty hyvin vaikeasti mddriteltdvand. Arvon muotoina on kaytetty
kahta erilaista kasitettd ja ndkokulmaa: arvoa vaihdannassa (value-in-exchange)
ja arvoa kadytossd (value-in-use). Tuotekeskeinen ajattelu keskittyy enemmén
sithen, ettd tuotteen luoja luo tuotteen arvon ja jakaa sen markkinoille ja asiakas
saa sen ostaessaan tuotteen. Palveluldhttinen ajattelu pohjautuu siihen, ettd
arvo on tuottajan ja asiakkaan yhdessd luoma. (Vargo & Lusch, 2004) Tassa tut-
kielmassa keskitytddn enemmadn palveluldhtoiseen ajatteluun, koska tutkittava
yritys on palveluldhtoinen yritys.

Vargo ja Lusch (2004) kertovat artikkelissaan “Evolving to a New Domi-
nant Logic for Marketing” uudesta palveluldhtoisestd ajattelusta. Palveluldhtoi-
nen ajattelu toi esille ndkokulmia markkinointiin ja arvon luontiin. Uusia ndko-
kulmia olivat aineettomat voimavarat (operant resources), arvon yhdessa luo-
minen (co-creation of value) ja suhdemarkkinointi (relationship marketing).
Néiden avulla muodostettiin uusi hallitseva ajattelu (new dominant logic for
marketing). (Vargo & Lusch, 2004)

Tuoteldhtoisen ajattelun perus periaate on se, ettd kommunikointi asiak-
kaan kanssa tapahtuu tuotteiden vélitykselld ja arvon kokemus tapahtuu vaih-
dannassa. Palveluldhtéinen markkinoinnin ajattelu on vaihdannan keskeinen
yksikko, organisaatiot voivat luoda ainoastaan arvolupauksia ja arvo on aina
luotu yhdessd asiakkaan kanssa. (Vargo & Lusch, 2004; Vargo & Lusch, 2008;
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Payne, Storbacka & Frow, 2008) Palveluldhtoisen ajattelun keskeinen késite on
palvelu ja sen maédritelméksi kerrotaan palvelun olevan kykyjen soveltamista
asiakkaan hyodyksi. Tastd syystd aineettomat voimavarat (operant resources)
ovat keskeinen asia palveluldhtoiseen ajatteluun. Aineettomat voimavarat ovat
osa ydinosaamisalueita tai organisaation prosesseja ja ne tuottavat seurauksia,
josta voidaan monistaa aineellisten voimavarojen arvo ja aineettomien arvojen
monistamisen. (Vargo & Lusch, 2004)

4.2 Asiakasarvoa asiakasymmarrykselld

Korhonen, Valjakka ja Apilo (2011) kertovat, ettd yleinen ajatusmalli on se, etta
yritysasiakas ostaa tuotteen tai palvelun, jos myyjd kykenee osoittamaan sen
taloudellisen arvon olevan positiivinen kustannustenkin jalkeen. Jos asiakkaalla
on useampia vaihtoehtoja, valitsee hin sen, jonka arvo on suurin.

Tuoteldhtoinen toimintatapa keskittyy siihen, ettd arvo on tuotteessa ja
asiakas saa arvon ostaessaan tuotteen tai palvelun. Palvelun tai tuotteen arvo
mitataan tdssd vertaamalla laatua ja maksettua hintaa, josta muodostuu tdna
pdivandkin kdytetty hinta-laatu-suhde (Arantola & Simonen, 2009) Kun globali-
saatio ja kilpailutilanne on kiristynyt, on yritysten mietittdva jatkuvasti arvon-
luontia ja arvon muodostumista entistd enemmaén asiakkaan ndkokulmasta.
(Korhonen ym., 2011)

Asiakkaalle arvoa ei tuota palvelun tai tuotteen ominaisuudet vaan se mi-
kd on niiden vaikutus asiakkaan omiin tavoitteisiin. Arvoa syntyy silloin, kun
asiakas ja palveluyritys toimivat yhdessa (value co-creation, value in use). Pal-
veluyritykselle tamaé tarkoittaa sitd, ettd asiakas osallistuu arvon tuottamiseen ja
arvon arviointiin. (Arantola & Simonen, 2009)

Arantola ja Simonen (2009) kertovat my®0s, ettd palveluyrityksen on ym-
maérrettdva asiakkaan prosessia niin, ettd se kykenee ymmartamaan oman pro-
sessin yhteyttd asiakkaan prosesseihin. (Kuvio 2) esittdd asiakkaan ja palvelu-
yrityksen prosessien yhteyttd. Palveluyrityksen olisikin ymmarrettdvd oma roo-
linsa asiakkaan prosessissa ja missa tilanteissa prosessit kohtaavat. Talta pohjal-
ta tulisi miettid, kuinka kehittdd omaa palvelua niin, ettd se sopii asiakkaan pro-
sessiin paremmin.
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Asiakkaan prosessi

Liiketoiminnan

Liiketoiminnan Myynti ja

Kehingminen markkinointi el e
Palveluyrityksen prosessi

KUVIO 2 Asiakkaan ja palveluyrityksen prosessit kohtaavat (Arantola & Simonen, 2009).

Arvon syntyminen voidaan ajatella asiakkaan kokemuksen kautta niin, ettd ar-
vokas palvelukokemus on sitd, ettd kaikki toimii sujuvasti, palvelu on oikea-
aikaista ja sovitut asiat toteutetaan sovitulla tavalla ja sovitulla hinnalla. (Aran-
tola & Simonen, 2009) Smith ym. (2006) kertovat tutkimuksessaan 12 saannosta
arvon luontiin asiakasdatasta. Ndistd nostetaan muutama tdhdn tutkimukseen
hyvin soveltuva sdanto.

1.

Kéytd asiakasymmarrystd haastaaksesi vallitsevan ajattelun. Tamaé tar-
koittaa sitd, ettd asiakasymmadrrystd peilataan suoraan organisaation val-
litseviin ajatusmalleihin. Usein vallitsevista ajatusmalleista on perusteltu
vadrilld uskomuksilla markkinoista.

Kohdista voimavarat arvoa etsiviin segmentteihin. Organisaation tulisi
tavoitella sellaisia asiakastoimijoita, jotka kokevat radtaloitavat palvelut
arvokkaiksi. Talldisiltd asiakkailta saatava asiakasymmadrrys on arvok-
kaampaa kuin pelkdstddn hintaa arvostavien asiakkaiden ymmarrys.

Muuta se, minkd asiakas haluaa muuttuvan, ei sitd minkd pystyt muut-
tamaan. Talld tarkoitetaan sitd, ettd asiakasymmarrykselld tuotetaan to-
denndkoisemmin asiakasarvoa, kun yritys muuttaa asiakasymmarryk-
sestd muokattavia asioita. (Smith ym., 2006)

4.3 Asiakasymmairryksestd kilpailuetua

Leventhal (2008) kertoo tutkimuksessaan, ettd asiakkaiden odotuksia voidaan
kuvailla asiakkaiden tarpeina, jotka hdn jakaa kolmeen ryhméén:
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1. Pakolliset tarpeet - asiakas ei erikseen osaa mainita nditd tarpeita, mutta
kaipaa niitd niiden puuttuessa

2. Odotetut tarpeet - asiakas mainitsee nama kysyttdessa mitd he haluavat

3. Tiedostamattomat ominaisuudet - asiakas ei tiedd niistd, mutta ndiden
16ytyessd tuottavat tyytyvdisyyttd. (Leventhal, 2008)

Usein yrityksissd puhutaan siitd, ettd kun tdytetddn asiakkaan tarpeet, niin ol-
laan asiakaskeskeisid. Tarvepohjaisessa ajattelussa on se heikkous, ettd kun
asiakas osaa itse méadritelld tarpeensa, pystyy héan esitelld ne tarkasti eri toimit-
tajille. Ndin asiakas pystyy kilpailuttamaan toimijoita ja tdlloin yritykset kilpai-
levat vain laadulla tai hinnalla. Asiakas ei kuitenkaan aina tunne olemassa ole-
via ratkaisuja tai osaa valttamatta kertoa tarpeistaan. Talloin asiakas ei tiedd
mikd on ongelma, joka hdnen kannattaisi ratkaista. Kun palveluyritys ymmar-
tdd asiakasta ja silld on oikeanlaista asiakasymmadrrystd, voidaan asiakas auttaa
keskustelemalla ndistd haasteista ja niihin liittyvistd ratkaisuista. (Arantola &
Simonen, 2009) Arken (2002) kertoo tutkimuksessaan, ettd vaikka syvéllisen
asiakasymmarryksen hankkiminen on vaikeaa, voi sen avulla saavuttaa uusia
lilketoimintamahdollisuuksia (Arken, 2002). Ajan kuluessa odotetut tarpeet
voivat olla pakollisia tarpeita, jonka takia yritykset kehittavit palveluitaan jar-
kuvasti (Leventhal, 2008). Arantolan ja Simosen (2009) mukaan, asiakaskeskei-
nen palvelukehitys vaatii asiakasymmarrystd ja kykya kehittdd liiketoimintaa
taimdn ymmaérryksen perusteella. Menestyédkseen palveluyrityksen on luotava
osaamisesta ja uusista ideoista kasvun ja kannattavuuden perusta. Palveluliike-
toiminnan kehityksessd on otettava huomioon kolmen eri padkohdan yhteys
(kuvio 3):

1. Asiakasymmarryksen johtaminen

2. Innovaatioiden johtaminen
3. Palveluliiketoiminnan johtaminen

Asiakasymmdrmys

) Palvedu-
Innovasatiot liiketoiminta

KUVIO 3 Asiakasymmidrrys, innovaatioiden johtaminen ja palveluliiketoiminnan kehitta-
minen linkittyvét (Arantola & Simonen, 2009).
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Téllainen kolmen pddkohdan ldhestyminen palveluliiketoimintaa kohtaan on
mahdotonta ilman asiakasymmarrystd. Pddasia on se, ettd ndaméa kohdat voivat
toimia toisiaan tukevina ja jatkuvasti osaamistaan kehittden. Yrityksissd usein
yksittdiset yksilot ja toiminnot perustavat toimintojaan asiakasymmadrrykseen,
mutta vain edistyksellisimmat palveluyritykset kokoavat asiakasymmarryspro-
sesseja, joiden avulla asiakastieto muodostaa kokonaisuuden, josta jalostetaan
asiakasymmarrystd paatoksenteon tueksi. (Arantola & Simonen, 2009)

4.4 Asiakasymmairryksen haasteet

Arantola ja Simonen (2009) kertovat, ettd usein asiakastiedon suuri maard voi
aiheuttaa sen, ettd olennainen tieto hukkuu tiedon paljouteen. Tietoa voidaan
kerdtd niin monesta paikasta esimerkiksi verkkosivuilta, myynnistd, laskutuk-
sesta ja palveluiden kadytostd, ettd sen jasentelyyn olisi hyva olla jokin malli tai
viitekehys. (Arantola & Simonen, 2009)

Tiedon siiloutuminen on myos Arantolan ja Simosen (2009) mukaan haas-
te, jota ilmenee paljon etenkin suuremmissa yrityksissd. Tieto voi olla siiloutu-
nut toimintojen tai liiketoimintayksikdiden sisille, eikd muulla organisaatiolla
ole tietoa ndistd, vaikka sen ilmenemisestd voitaisiin hyotyd myos eri yksikoissa.
Esimerkiksi jokin yrityksen liiketoimintayksikoistd on voinut ratkaista asiakas-
haasteen ja ei tiedetd, ettd muut yksikot voisivat hyotyd tiedosta. Siilloutumista
voi tapahtua myos niin, ettd asiakas antaa palautetta palveluistaan, eikd tama
tieto koskaan saavuta palveluiden kehitystiimid, vaikka se olisi palveluiden ke-
hityksen kannalta tdrkedd. (Arantola & Simonen, 2009)

Haasteeksi kerrotaan myos se, ettd tietoa ei valttamattd tunnisteta asiakas-
tiedoksi, jota voi 10ytyd esimerkiksi laitteiden ja jarjestelmien kdyttoraporteista.
My0s crm-jdrjestelmadt, jotka eivit tue tai mahdollista asiakastiedon tallentamis-
ta voi olla haaste. (Arantola & Simonen, 2009)

4.5 Tuotteen tai palvelun toimittajasta arvokumppaniksi -malli

Yritykset kohtaavat erilaisia haasteita, kun edetddn asiakasyritysten kanssa yha
tiiviimpdan yhteistyohon kohti yhteistuotantoa ja arvokumppanuutta. Korho-
nen ym. (2011) ovat luoneet mallin yrityksille, jotka ovat siirtyméssa tuotepoh-
jaisesta liiketoiminnasta palveluliiketoimintaan tai jo palveluyrityksille, jotka
haluavat kehittdd omaa palveluliiketoimintaa asiakasymmarryksen avulla ja
ndin padstd syvemmille asiakkaan liiketoimintaprosesseihin. Malli on luotu
teknologiateollisuuden BestServ-porrasmallista (Kalliokoski, Andersson, Sal-
minen & Hemild, 2003), Oliva ja Kallenberg mallin (2003) ja heiddn oman Cus-
tomer Understanding -projektin tapausaineistoa hyodyntden vastaamaan
enemmdn painottamaan asiakasymmarrystd ja sen haasteita edetessd palvelu-
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lilketoimintaan ja sen kautta arvokumppanuuteen asiakkaan kanssa. (Korhonen
ym. 2011)

Korhonen ym. (2011) kertovat, ettd: ” Menestyksekés palveluliiketoiminta
pohjautuu sekd asiakkaan ettd oman yrityksen ymmartdmiseen ja timédn tiedon
hyodyntdmiseen uusien liiketoimintamallien suunnittelussa ja toteuttamisessa.”

Asiakkaan
mmartaminen
y Arvo-
kumppani
Jaetut /
skenaariot
Strateginen
/ kumppani
ﬁlald(aan Ratkaisu
iiketoiminta kumppani
Asiakkaan
prosessit Jarjestelma-
toimittaja
Tuotteen tai
Asiakkaan pa/v;unta
osfotoiminta 2 Vaiheet
. toimittaja
Tuotanto Ratkaisujen Uusien palvelu- Liiketaimintamallien Yhteisen
(tuote ja/tai paketointi konseptien kehitaminen arvonluonnin
Palvelu) pilotoint yhdessa kehittaminen

KUVIO 4 Tuotteen ja palvelun toimittajasta arvokumppaniksi (Korhonen, 2011).

Ylld oleva (kuvio 4) osoittaa erilaisia vaiheita asiakkaan ja palveluntuottajan
valilla. Malli kertoo, kuinka nuolen osoittamaan suuntaan edetessi on mahdol-
lista padtyd arvokumppaniksi. Asiakkaan ymmaértamisen tdrkeys kasvaa ede-
tessd eteenpdin kohti arvokumppanin tasoa. On tdysin normaalia, ettd palvelu-
yrityksen tarjooma voi koostua useista erilaisista tuote- ja palvelukokonaisuuk-
sista. Taman takia on tavallista, ettd palveluyritykselld on paljon erilaisissa vai-
heissa olevia asiakkuuksia ja ettd yritys toimii useissa eri mallin osoittamissa
kohdissa yhtdaikaisesti. (Korhonen, 2011)

Mallin avulla voidaan hahmottaa reittejd, joiden avulla kasvattaa palvelu-
liilketoimintaa. Malli osoittaa asiakasymmarryksen ja palveluliiketoiminnan yh-
teisen kasvun ja sen vilisen yhteyden. Sen avulla palveluyritys voi saada ideoi-
ta palveluliiketoimintaan asiakasymmarryksestd, eikd ainoastaan omista ky-
vykkyyksistd. Mallin toivotaan avaavan keskustelua siitd, milld uusilla kyvyk-
kyyksilld, prosesseilla ja tyokaluilla kyetddan kehittdméadn uusia asiakasldhtoisia
palvelumalleja. (Korhonen, 2011)

Mallin heikkous on, ettd se saattaa antaa mielikuvan, ettd olisi aina pa-
rempi olla ennemmin ylemmalld, kuin alemmalla portaalla. Liséksi malli osoit-
taa, ettd kaikkien asiakkaiden pitdisi nousta portailla ylemmads, joka ei pida
paikkaansa. Mallin vaiheet voidaan tulkita rooleina, joiden sopivuuden maéarit-
televat yrityksen kyvykkyydet, nykyinen asiakaskunta, tottumukset, muutos-
tarve ja kilpailutilanne. Mallissa edistyminen on organisaation oppimisprosessi
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kolmella eri tasolla: yrityksessd, asiakkaalla ja verkostossa. Jotta muutos voi-
daan toteuttaa, tarvitaan uusia prosesseja, tyokaluja, jarjestelmid, koulutusta ja
mittareita. (Korhonen, 2011)

Mallin vaiheet ovat ratkaisujen paketointi, uusien palvelukonseptien pilo-
tointi, lilketoimintamallien kehittdminen yhdessd ja yhteisen arvonluonnin ke-
hittdminen. Seuraavaksi keskitymme tarkastelemaan tarkemmin edelld maini-
tut ja (kuviossa 4) esitetyt vaiheet. (Korhonen, 2011)

1. Ratkaisujen paketointi

Ensimmdisessd vaiheessa tavoite on potentiaalin selvittiminen ja kasvun etsi-
minen. Tdssd tilanteessa ei esitelld omaa tuotetta tai palvelua, ei keskitytd perus-
telemaan hintoja, vaan pyritddn selvittimddn asiakasldhtoisesti asiakkaan tilan-
ne ja tahtotila tarkemmin. (Korhonen, 2011)

Tdssd vaiheessa haasteet tdytyy kohdata kahdella eri rintamalla. Asiak-
kaan tarve tdytyy kyetd jasentimddn entistd tarkemmin ja ymmartad asiakkaan
ostoprosessiin vaikuttavat tekijit. Asiakasldhtoinen ote on siis tarpeen, eli myy-
jdorganisaation ei pidd vain kertoa omasta tuotteesta ja hinnoista, vaan on ym-
marrettdva selkeédsti asiakkaan ongelmat, sen hetkinen tilanne ja tahtotila. N&in
voidaan tehdd, kun tarjotaan yksittdisten tuotteiden sijaan laajempia ratkai-
supaketteja, jotka koostuvat ndistd aiemmin tarjotuista komponenteista. Tadssd
vaiheessa asiakasarvona nousevat luotettavuuden kaltaiset arvot. (Korhonen,
2011)

Toinen haasterintama koostuu yrityksen sisdisistd haasteista. Usein palve-
luliiketoiminnan mahdollisuudet nousevat esille yrityksen johdossa, jolloin
haaste on uuden tahtotilan viestiminen ja muun henkildston sitouttaminen
muutoksiin. Suunnan muutos vaatii timénlaisessa tapauksessa tukea ja koulu-
tusta, etenkin asiakasrajapinnan henkilostolle. (Korhonen, 2011)

2. Uusien palvelukonseptien pilotointi

Toisessa kehitysvaiheessa tavoitteena on kehittyd ratkaisukumppaniksi, pyr-
kien erottautumaan kilpalijoista eli erilaistumaan markkinasta. Kehitysvaihe
voi ldhted joko palveluyrityksen tai asiakkaan pyynnostd ja tdrkedd tdssd vai-
heessa olisi ymmartdd asiakkaan toimintaprosesseja sekd aloittaa palvelukon-
septien kehitysty6. (Korhonen, 2011)

Téssd vaiheessa haasteita 16ytyy sekd asiakas, ettd palveluntarjoajan osalta.
Syvempi ja laajempi ymmarrys asiakkaan prosesseista ja liiketoiminnasta on
tarkedd ja etenkin reunaehtojen tdyttdminen ja tunnistaminen ovat elintdrkeat
tassa vaiheessa. Palvelukonsepteja ei voi kehittdd ainoastaan palveluntarjoajan
organisaation sisilld, vaan asiakas on otettava mukaan kehitykseen aikaisessa
vaiheessa. Tdmad vaatii tiivistd yhteistyotd usealla eri tasolla sekd asiakas- ettd
palveluntarjoajayrityksissd. (Korhonen, 2011)

Haasteet palveluntarjoajan yrityksessd voi koostua sisdisestd ymmaértami-
sestd ja viestinndstd liittyen palveluiden kehittdmisen visioon ja strategiaan.
Ymmarryksen lisdksi uudenlaiset tavat ja prosessit jakaa ja kerdtd tietoa seka
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tietdimystd ovat tdrkeitd. Asiakasrajapinnan henkildiden merkitys kasvaa, kun
asiakasymmarrystd aletaan kerdtd ja hyddyntdd ja asiakasrajapinnan henkil6i-
den taytyy ymmartdd roolinsa. (Korhonen, 2011)

3. Liiketoimintamallien kehittdminen yhdessi

Kolmannessa vaiheessa asiakasymmarryksen taso on korkeampi ja ilman sit4 ei
ole mahdollista pddstd neuvottelemaan asiakkaan kanssa laajemmasta yhteis-
tyostd. Kun ensimmaisid yhteisid kokeiluita ja palvelukonsepteja on pddsty tes-
taamaan, on palveluyrityksen mahdollista tunnistaa piilevid asiakastarpeita,
joita asiakas ei itse ole ymmadrtéanyt tarvitsevansa. Myos syveneva yhteisty6 voi
ldhted asiakkaan ehdotuksesta. Tavoitteena palveluntarjoajalla on laajentaa
omaa rooliaan asiakkaan arvoketjussa ja ymmartdd asiakkaan koko arvoketjua
ja liiketoimintaprosessesseja. Kun asiakkaan arvoketju ymmarretddn, on mah-
dollista kehittdd palveluinfrastruktuuria verkostokumppaneiden kanssa. Ver-
kostokumppaneiden avulla voidaan tarjota asiakkaille entistd parempaa palve-
lua sen sijaan, ettd tarjotaan vain palveluita, jotka ovat omassa myyntisalkussa.
Tarkedd tdssd vaiheessa on tasapainon loytdminen asiakkaan kuuntelemisen ja
palveluyrityksen oman konseptin kehittdmisen valilld (massardatilointi). Kun
aiemmassa kohdassa kehitettiin yksittdisid yhteisid palveluita, on tdssd vaihees-
sa tdrkedd tarkastella liiketoimintamallit molempien osapuolien kannalta ja
miettid ansaintamallit niin, ettd toiminta on hedelmaillistd kaikille osapuolille.
(Korhonen, 2011)

4. Yhteisen arvonluonnin kehittaminen

Kun edellisten vaiheiden myo6ta keskindinen luottamus on saavutettu ja yhteis-
tyd on syventynyt, on mahdollista edetd yhteistyostd yhteiskehittimiseen ja
yhteisen arvonluonnin kehittdmiseen. Télld tasolla asiakasarvo muodostuu te-
hokkuudesta ja siitd, ettd asioita tehdddn myos efektiivisesti. Talld tasolla tulisi
olla selvdd, kuka tekee, mitd tekee, mitd tarvitaan ja mikd on oikeudenmukai-
nen sekd kannustava jako. Tdssd vaiheessa olisi tarked ymmartdd asiakkaan
loppuasiakkaan liiketoimintaprosesseja ja keskittyd loppukéyttdjaan, koska
aiemmissa vaiheissa palveluyritys on voinut vierittdd vastuun siitd asiakkaalle.
Tdssd vaiheessa prosessien pitdisi olla hiottu loppuun saakka ja lupauksia tulisi
kyetd lunastamaan. Arvokumppanuus on usein harvinaista ja palveluyrityksilla
ei valttamattd ole useita tdlld tasolla operoivia asiakassuhteita, vaan muiden
asiakkaiden kanssa toimitaan samanaikaisesti eri kehitysvaiheilla. (Korhonen,
2011)

Tdamdn luvun perusteella voidaan tehdd yhteenveto siitd, ettd asiakaskes-
keisyys asiakasymmarrys ja ndistd muodostuva asiakasarvo ovat yhdessa jouk-
ko erilaisia tyovaiheita sisdltdava jatkuva prosessi. Koko prosessi kdynnistyy tar-
keimpien asiakkaiden tunnistamisesta (Fader, 2012) ja jatkuu keskittymalld nai-
den tarkeimpien asiakkaiden koko asiakaskokemuksen muodostavaan proses-
siin (Lamberti, 2013) ja sithen mitd ndmd prosessin vaiheet voivat sisdltdd (Van
den Hemel & Rademakers, 2016). Tarkeimpien asiakkaiden tarpeita ja toimintaa
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on pyrittdavd ymmaértdimddan, heiddn toiminnasta ja tarpeistaan on kerattdva
asiakastietoa ja siitd on jalostettava asiakasymmarrystd (Smith ym., 2006; Moritz,
2005). Voimavarat tulisi keskittdad sellaisiin asiakassegmentteihin, jotka etsivat
arvoa (Smith ym., 2006) Asiakasymmarrystd voidaan hyodyntdd ennen kaikkea
innovaatioiden johtamiseen ja palveluliiketoiminnan kehittimiseen (Arantola &
Simonen, 2009). Kun asiakasta ymmadrretdan aidosti, on mahdollista kehittda
yhteisid liiketoimintamalleja, joiden kautta saavuttaa arvon yhteisluontia. Ta-
médn avulla organisaatio voi lisdtd oman palveluliiketoiminnan osuutta asiak-
kaan palveluliiketoiminnasta ja yhteistytstd voi nousta piilevid asiakastarpeita,
joita asiakas ei ole edes tiennyt tarvitsevansa. (Korhonen ym., 2011) Seuraavaksi
siirrytddn tarkastelemaan tdmén tutkimuksen toteutusta ja tulevissa luvuissa
késitellddan taman tutkimuksen toteutusta, aineisto ja analysointimenetelmait.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Téssd luvussa kuvataan tamén tutkimuksen toteutus. Tutkimuksen tavoitteena
on ollut selvittdd sekd viitekehyksen ettd haastattelututkimuksen avulla se,
kuinka IT-palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen. Laadullisen tutkimuksen
osuudessa haastatellaan yrityksen itse tunnistamia avainasiakkaita ja pyritdan
selvittimddn heiddn yhteyshenkilsiltddn asiakaskeskeisyyden ja asiakasymmadr-
ryksen nykytasot. Taman lisdksi perehdytddn siihen, missd yritys tuottaa lisdar-
voa asiakkaan prosesseihin ja pyritddn myos saada tietoon prosessien eri vai-
heet sekd se, miten niissd onnistutaan. Tutkimuksen avulla pyritddn vastaa-
maan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Kuinka IT-palveluntarjoaja voi olla asia-
kaskeskeinen? Miki on palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden timdn hetkinen taso?
Kuinka asiakaskeskeisyytti voidaan kehittdd, jotta asiakasymmirryksen taso kehittyy?

5.1 Laadullinen tutkimus

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena, eli kvalitatiivisena tutkimuksena ja
tarkemmin luonnehtien laadullisena tapaustutkimuksena. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena on tutkia tutkimuksen kohdetta mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2009, s. 164) ja muodostaa analyysi
havaintoja pelkistamalld ja ongelman, kysymyksen tai pulman ratkaisemisella
(Alasuutari, 1999, s. 39-41.) Taman tutkimuksen tavoitteena oli saada mahdolli-
simman tarkka, mutta kokonaisvaltainen ndkemys siitd, kuinka IT-
palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen. Tutkimuksen kohteena olivat koh-
deyrityksen IT-palveluntarjoajan tunnistettuja avainasiakkaita, joita haastatte-
lemalla pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava ja kokonaisvaltainen kuva
siitd, mitd kdytdnteitd noudattamalla IT-palveluntarjoaja voisi olla asiakaskes-
keinen tulevaisuudessa. Kiviniemen (2015, s. 74) mukaisesti laadullisessa tut-
kimuksessa tavoitteena on selvittdd tutkimuksen kohteena olevien ymmarrys
tutkittavasta ilmiostd ja ndin ymmartdd tutkimuksen kohteena olevien toimin-
taa tietyssd ympadristossd. Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 20) mukaisesti huomi-
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onarvoista laadullisessa tutkimuksen toteutuksessa on, ettei tutkimustulokset
ole valitusta havaintomenetelmaésta tai tutkijasta irrallisia. Tama tarkoittaa sitd,
ettei ole olemassa tdysin objektiivista tietoa, vaan tutkimuksesta saatava tieto on
siind mielessd subjektiivista, ettd tutkija itse pdattdd tutkimusasetelmasta oman
ymmarryksensd mukaisesti. (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, s. 20)

Tarkasteltaessa tarkemmin tdhdan tutkimukseen valikoitunutta tutkimus-
otetta, eli tapaustutkimusta, Laineen, Bambergin ja Jokisen (2007) mukaisesti,
on tapaustukimuksen keskiossa syklit, joiden katsotaan olevan jatkuvassa vuo-
rovaikutuksessa keskenddn. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista syklinen
prosessi, jossa sykleind toimivat tutkijan aiempaan tietdykseen pohjautuva tut-
kimusongelma ja tutkimusogelmaa tdsmentédvien tutkimuskysymyksien suhde
aineistoon ja kadytettyihin menetelmiin. Flyvbjergin (2001, s. 71-73) mukaan ta-
paustutkimuksessa tavoitteena on oppia ilmiostd yhden ainoan totuuden todis-
tamisen sijaan. Taméan takia tapaustutkimus soveltuu oivallisesti tutkimusot-
teeksi tdhdn tutkiukseen, sillda kohdeyrityksen avainasiakkuuksista pyrittiin
saamaan nimenomaan yksityiskohtaista ja erittelevad tietoa siitd, kuinka juuri
heiddn mielestddn IT-palveluntarjoaja voisi olla tulevaisuudessa asiakaskeskei-
nen.

Laadullinen tutkimus etenee prosessinomaisesti, mutta tutkimuksen vai-
heet eivit kuitenkaan ole valttamattd etukdteen jasenneltdvissad eri vaiheisiin,
vaan ne voivat jossain maarin muuttua tutkimuksen edetessa. Tama johtuu siitd,
ettd tutkijan tietimyksessd tapahtuu vadjaamaittd kehitystd, kun tutkittavaan
kohteeseen tutustutaan syvemmin. Tdamd ldhestymistapa vaatiikin tutkijalta
kykyéd tiedostaa oman tietimyksensd kehittyminen ja tarvittaessa uudelleen
linjata tutkimusta (Kiviniemi, 2010, s. 70). Taman tutkmuksen edetessd, otettiin
huomioon tutkijan tietimyksen kehittyminen tutkimuksen edetessd. Tutkija ei
siis oleta testaavansa valmiiksi tehtyd teoriaa, vaan ymmartdd tutkimuksen
luonteen olevan vihitellen tapahtuvaa tutkittavan ilmion kasitteellistamista.
Tdllaisissa tutkimusasetelmissa teoreettista viitekehystd ei ole véaltamattd tar-
peellista tehdd kokonaan valmiiksi, ennen aineistonkeruun aloittamista. Tutkit-
tavaan kohteeseen tutustuttiin teoreettisesti kuitenkin laajasti ennen aineiston-
keruun aloittamista, silld Kiviniemen (2010, s. 74) mukaisesti tutkija ei tule olla
tutkimuksen alkuvaiheessakaan perspektiiviton, vaan tutkijan teoreetisten na-
kokulmien tulee ohjata tutkimuksen kulkua.

Tassd tutkimuksessa viitekehys suunniteltiin ja toteutettiin mahdollisim-
man valmiiksi, silld haastatteluita ohjaavat teemat johdettiin olemassa olevasta
teoriasta. Tamén tutkimuksen haastatteluiden teemat johdettiin teoriasta ja
haastatteluiden jdlkeen niitd verrattiin olemassa olevaan teoriaan. Teorian
mahdollisimman pitkille tekeminen tukee myo6s empiriasta kasiteltdvien tee-
mojen yhdistettdvyyttd olemassa olevaan teoriaan. Aivan kuten Kiviniemi (2010,
s. 75) esittdd, laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja teoria ovat vuoro-
vaikutuksessa, tutkija ei ole tutkimuksen alkuvaiheessakaan perspektiiviton,
vaan tutkijan teoreetiset ndkokulmat ohjaavat tutkimuksen kulkua (Kiviniemi,
2010, s. 75). Tutkijan valitsemat kasitteet eivat valttamatta ole lopullisia, vaan
niiden tehtdva on ennen kaikkea auttaa viemddn tutkimusta eteenpdin. Tdssd
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tutkimuksessa empiriasta nousseet kdisitteet, teemat ja vastaukset vastasivat
teoreettisen viitekehyksen teemoja hyvin tarkasti. Aiempi tutkimus ei juurikaan
kasitellyt asiakkaiden ddntd liittyen asiakaskeskeisyyteen ja sen toteutumiseen,
mutta vastaukset olivat hyvin pitkille yhdistettdvissa tutkimuksen teoreettiseen
viitekehykseen. Kohdeyritys sai tutkimuksesta erittdin arvokasta tietoa liittyen
avainasiakassuhteisiinsa, niiden tilanteeseen ja etenkin siihen, kuinka asiakas-
keskeisyyttd voidaan parantaa.

5.2 Tutkimuksen aineisto

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, tarkemmin kerrottuna teema-
haastatteluina. Aineisto muodostui avainasiakkaiden vastauksista liittyen erdan
IT-palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyteen ja kuinka tdmd yritys siitd suoriutuu.
Haastatteluiden tavoitteena oli todeta mikd on palveluntarjoajan asiakaskeskei-
syyden tila ja se, kuinka sitd voitaisiin parantaa.

Tutkimuksen aineisto muodostettiin erddn IT-palveluntarjoajan avainasia-
kasyritysten yhteyshenkiloistd. Namd asiakasyritykset ovat palveluntarjoajan
itse tunnistamat avainasiakkaat. Haastateltavat valittiin ndistd yrityksistd hei-
ddn asemansa ja sen perusteella, ettd minkd verran he ovat tekemisissa palve-
luntarjoajan kanssa. Tdstd syystd voikin sanoa, ettd haastateltavat valittiin har-
kitusti, silld tdssd tutkimuksessa haluttiin ymmart&da juuri tutkinnan kohteena
olevaa ilmiotd syvillisemmin sen sijaan, ettd olisi haettu laajempia yleistyksid
(Hirsjarvi & Hurme 2000, s. 59).

Haastateltavat avainasiakasyritykset valittiin palveluntarjoajan asiakkaista,
silld perusteella, ettd palveluntarjoaja tuottaa ndissd tapauksissa osan avainasi-
akkaan arvoketjua. Eli ndmad valitut avainasiakkaat ovat riippuvaisia palvelun-
tarjoajan toiminnasta, joten nama asiakkaat ovat jo tai toiminta muistuttaa laa-
jalti Korhosen (2011) kuvaamaa arvokumppanuussuhdetta palveluntarjoajan
kanssa. Faderin (2012) mukaan, jotta organisaatio voi olla asiakaskeskeinen, on
sen pyrittdvd tuntemaan asiakaskuntansa niin hyvin, ettd se pystyy tunnista-
maan sille tarkeimmat ja arvokkaimmat asiakkaat. Kun organisaatio tunnis-
taa “oikeat” asiakkaansa, on sen suunnattava kaikki toimintansa ndiden asiak-
kaiden palvelemiseen ja heidédn tulevien tarpeiden ennakointiin. (Fader, 2012)

Tutkimuksen kohteena olevat henkil6t tyoskentelevit erilaisissa tehtdvissa
asiakasyrityksissd, mutta he ovat kaikki aktiivisesti yhteydessd palveluntarjo-
ajaan ja omalta osalta vastaavat edustamansa yrityksen suhteesta palveluntar-
joajaan.



33

TAULUKKO 1 Haastateltavien yhteyshenkildiden asema yrityksessa

Haastateltavan lyhenne Asema / Titteli

H1 Security Solutions Manager

H2 Toimitusjohtaja

H3 Tietohallintopaallikko

H4 Service Manager / Systems Specialist

Haastattelupyynnot esitettiin sekd puhelimitse, ettd sdahkopostitse. Kaikki haas-
tattelut sovittiin puhelimitse ja vahvistettiin sdhkopostitse. Haastattelupyynnot
suunniteltiin niin, ettd niissd pyrittiin tuomaan haastateltavan ymmarrykseen se,
ettd heiddn olisi mahdollista saada oma ddnensa kuuluviin ja ndin omalta osal-
taan kehittdd olemassa olevaa yhteistyotd entistd paremmaksi. Haastattelu-
pyyntojd esitettdessd hyodynnettiin Hirsjarven ja Hurmeen (2000, s. 84-85) mu-
kaisesti haastateltavan motivointia yhteistyohon, jonka jdlkeen haastatteluajan
sopiminen on vain muodollisuus. Haastattelupyynnot esitettiin vain ndille nel-
jalle tunnistetulle henkil6lle ja kaikki suostuivat haastatteluihin.

Ensimmadinen haastattelu jdrjestettiin huhtikuun 2020 alkupuolella ja sen
kesto oli noin 35 minuuttia. Toinen haastattelu oli huhtikuun puolessa vilissd ja
se kesti 25 minuuttia. Loput kaksi haastattelua pidettiin huhtikuun loppuun
mennessd. Ndistd haastatteluista saatiin selvastikin enemman irti lisdkysymyk-
sin ja muutenkin enemman keskustelevalla tyylilld, kun seuraavat haastattelut
kestivat yli tunnin ja ndistd kolmas haastattelu ldhes puolitoista tuntia. Kaikki
haastattelut pidettiin Microsoft Teams -verkkoneuvottelutytkalulla, eli haasta-
teltavat sijaitsivat fyysisesti eri paikoissa haastattelijan kanssa.

Haastattelut nauhoitettiin puhelimen nauhoitusaplikaatiolla. Haastatte-
luista kertyi nauhoitetta yhteensd 3h 1min. Nauhoitetut haastattelut litteroitiin
ja kirjoitettiin auki sanatarkasti. Litteroitua tekstid syntyi yhteensa 24 sivua, kun
kaytossa oli Calibri-fontti kokona 11 ja rivivalina 1,0.

Haastattelussa kéaytettiin haastattelurunkoa (liite 1). Haastattelu koostui
kahdesta taustoittavasta kysymyksestd, joilla vahvistettiin haastateltavan titteli
tai asema edustamassaan yrityksessd ja se, mitd palveluita yritys ostaa palve-
luntarjoajalta. Ndiden kysymysten jdlkeen haastateltaville esitettiin 19 erilaista
kysymystd kolmesta eri teemasta, jotka olivat asiakaskeskeisyys, asiakasarvo ja
asiakasymmarrys. Kaikille haastateltaville ei esitetty kaikkia kysymyksid, vaan
kysymysten yli saatettiin hypdtd, jos haastateltava oli antanut vastauksen ky-
symykseen toisen vastauksen kautta. Joidenkin kysymysten yhteydessa haasta-
teltaville esitettiin lisikysymyksid, jotta saatiin vastausta tarkennettua tai ym-
marrettyd haastateltavan vastauksia paremmin. Kaikissa haastatteluissa kaytiin
lapi samat teemat, mutta kysymysten tarkat muodot ja jdrjestys ei ollut taysin
sama kaikissa haastatteluissa teemahaastattelulle on ominaiseen tapaan. Hirs-
jarvi ja Hurme (2000, s. 68-69) kertovat, ettd tutkija ei saa kadyttdd liilan ohjaavia
kysymyksid haastattelun aikana, koska t&lloin on mahdollista, ettd vastaukset
voivat painottua enemman tutkijan ndkemyksiin haastateltavan sijaan (Hirsjar-
vi & Hurme 2000, s. 68-69).
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Haastattelun kysymykset toimivat jokaisen haastattelun runkona ja kaikki
haastattelut etenivit pddpiirteiltddn samalla tavalla. Haastatteluissa pyrittiin
antamaan tilaa haastateltavien omille ndkemyksille ja kokemuksille sekd luo-
maan haastattelut mahdollisimman keskustelunomaisiksi. Teemahaastattelu
onkin keskustelunomainen tilanne, jossa keskustelujdrjestys on vapaa, mutta
haastattelussa kdydaan ldpi ennalta suunnitellut teemat. Kaikkien haastatelta-
vien kanssa ei valttamatta kdayda kaikkia kysymyksid lapi samanlaisessa laa-
juudessa ja teemahaastattelu sopiikin hyvin tilanteisiin, kun halutaan keréta
tietoa asioista, jotka ovat vihemman tunnettuja. (Eskola & Suoranta, 1998, s. 86)

Aineiston koko oli siis neljdn eri asiakasyrityksen yhteyshenkil6t. Nadiden
asiakasyritysten valinta tehtiin palveluntarjoajan asiakasrekisteristd ja valin-
noissa painotettiin kahta eri asiaa. Ensimmadinen asia oli, ettd asiakasyrityksen ja
palveluntarjoajan vélinen suhde olisi kestdnyt ainakin vuoden ja yhteinen te-
keminen olisi jatkuvaa ja ldheistd. Toinen asia oli, ettd palveluntarjoajan tarjoa-
mat palvelut muodostaisivat osan asiakasyrityksen tarjoamista palveluista. T4l-
14 kriteereilld haluttiin varmistaa asiakasyrityksen motivaatio tutkittavaa aihet-
ta kohtaan.

5.3 Analyysimenetelma

Taman tutkimuksen analysointivaiheessa analysoitiin aineistoa sisédllonanalyy-
sin keinoin, joka muodostuu viitekehyksessa esitetystd teoriasta ja sen kanssa
yhteen sovitetusta empiirisestd aineistosta. Alasuutari (1999, s 39-41) kertoo,
ettd laadullinen analyysi koostuu havaintojen pelkistamisestd ja ongelman tai
kysymyksen ratkaisemisesta. Molemmat ovat aina periaatteessa yhteydessa
toisiinsa ja niitd tulee késitelld analyyttisesti. Havainnot pelkistetddn aineistoa
tarkastelemalla ja alustavat havainnot yhdistetddn saannonmukaisuuksiin. Si-
sdllon analyysin avulla pyrkimyksend on saada tutkittavasta ilmiostd laaja ku-
vaus tiivistetyssd ja yleisessd muodossa. Sisdltdanalyysin kédyttoda on kuitenkin
kritisoitu keskenerdiseksi, koska sen ndhdddn kerddvan vain aineiston jarjes-
tykseksi johtopdatosten tekoa varten (Tuomi & Sarajarvi 2009, s 97, 102-104).

Tdssd tutkimuksessa kaytettiin Taylorin ja Bogdanin (1984) tekemdn laa-
dullisen analyysin vaiheita, jotka ovat seuraavat:

1. Litterointien lapilukeminen kokonaisuuden hallitsemiseksi

2. Aineiston lapikdynti

3. Haastatteluissa nousseiden teemojen ja ideoiden muotoilu, sekd haastat-
teluissa kerrottujen piilomerkitysten havaitseminen

4. Teemojen luokittelu

5. Tutkijan esioletusten huomioon ottaminen tutkimuksen edetessd aineis-
ton kerddmisestd tulkintaan (Taylor & Bogdan, 1984)

Aineiston analyysi aloitettiin litteroimalla haastatteluissa keritty aineisto, jonka
jalkeen siirryttiin tutkimuksen aineiston purkuun Microsoft Excel-ohjelmaa
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kayttden. Toisaalta voidaan ndhda Kiviniemen (2010, s. 79) mukaisesti, ettd ai-
neiston analyysi oli aloittettu jo paljon aikaisemmin, silld aineston késittely jo
kenttdvaiheessa auttaa tdsmentimddn tutkimustehtdvad ja kohdistamaan tut-
kimusta tarkoitettuun suuntaan. Tédssdkin tutkimuksessa aineistoa késiteltiin jo
kenttdvaiheessa, jotta tutkimusta osattiin viedd tarkoitettuun suuntaan.

Kasiteltdessd tutkimusaineistoa, on tdrked pyrkid kuvaamaan se mitd
haastateltava on kertonut ja kuvata se mahdollisimman sanatarkasti ja alkupe-
rdisessd muodossaan (Aaltola, 2010, s. 40-41, 44). Tassd tutkimuksessa aineisto
litteroitiin sanatarkasti ja alkuperdisessi muodossaan, kuitenkin jdttden pois
litteroinnista tutkimuksen kannalta epdolennaiset tdytesaojen toistot, tauot,
danndhdykset ja naurahdukset.

Tutkimusaineiston luettavaan muotoon muuttamisen jalkeen, perehdyttiin
aineistoon perusteellisesti lukemalla se useita kertoja lédpi, jonka jdlkeen siirryt-
tiin aineiston teemoitteluun. Teemoittelun periaatteena on, ettd kerétty aineisto
pilkotaan ja ryhmitellddn esiintyvien aihepiirien mukaan, jonka jalkeen voidaan
vertailla aineistossa nousseita teemoja. Tilanteissa, joissa haastattelun teemat
muodostavat jdsennyksen aineistoon, on aineiston teemoittelu kohtuulisen
helppoa. (Tuomi & Sarajdarvi, 2009, s. 93) Tamén tutkimuksen haastatteluissa
esiintyneet teemat johdettiin tutkimuksen pohjalle muodostetusta viitekehyk-
sestd. Haastattelurungon pddteemat olivat, asiakaskeskeisyys, asiakasarvo ja
asiakasymmarrys. Haastattelurungon kysymykset ovat johdettu viitekehykses-
sd esitetyissd teemoissa, syventyen jokaiseen teeman erityispiirteisiin.

Tutkimusaineistoa analysoitaessa haluttiin tuoda vahva kosketuspinta
aiempiin tutkimuksiin. Téstd syystd tdimén tutkimuksen tulosten raportoinnissa
on haluttu sitoa tutkimuksen tulokset muodostettuun viitekehykseen. Aiempiin
tutkimuksiin viitataan jo tulosten analysointi vaiheessa ja jo esitettyihin viit-
tauksiin syvennytddn tarkemmin johtopaatoksissa.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen merkittivin ero mairilliseen tutkimukseen on se, ettd
tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd koskemaan suuremman joukon mielipi-
dettd (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 134). Tastd syystd voidaankin todeta, ettd tas-
sd tutkimuksessa haastateltujen neljan yhteyshenkilon mielipiteet ja ndkemyk-
set eivat koske kaikkia IT-palveluntarjoajan asiakkaiden mielipiteitd. Yksittdisen
tutkimuksen tekemisessd on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s 134). Tutkimuksen luotettavuuden kannalta taytyy
muistaa se, ettd tutkimus on aina tutkijan tulkinnallinen konstruktio ja aineistoa
tulkitessaan tutkija on se, joka tulkinnan tekee. Jos saman tutkimuksen tekisi
toinen tutkija, voisi nostetut teemat olla painotettuna eri tavoin. Tutkijan voi
olla vaikea todistaa tutkimuksessa esitettyjen tulkintojen todenperdisyys. Tutki-
jan onkin syytd antaa lukijan arvioida, onko tutkijan muodostama ndkemys tut-
kittavasta asiasta uskottava. (Kiviniemi 2010, s. 83) Palonen (1988) kertoo, ettd
tutkijan tulkinta on aina ehdollinen, vajavainen ja yksipuolinen nidkemys tutki-
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tusta asiasta. Taman vuoksi tutkijan on syytd luoda késitys omista tulkinnoista
ja niistd perusteista, joiden pohjalta ndma tulkinnat on tehty. (Palonen, 1988)
Taman tutkimuksen johtopddtoksid perustellaan haastateltavien henkildiden
sitaatein, jolloin lukijan on mahdollista tulkita haastateltavien vastauksia. Ta-
mén lisdksi aineiston analysointi vaihe on raportoitu vaiheittain.

Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys voidaan varmistaa tutkijan tarkalla
raportoinnilla. Jotta eettisyyden taso voidaan varmistaa, tulee tutkijan kuvata
aineiston hankintaprosessi ja se, kuinka hédn on aineistoa tulkiten padssyt johto-
pdatoksiinsd. (Moilanen & Réihd, 2010, s. 57) Laadullisessa tutkimuksessa eetti-
syyden tdrkeys korostuu, koska aineiston- ja tiedonhankinta on vapaamuotoi-
sempaa ja vuorovaikutuksellisempaa. Tédssd tutkimuksessa eettisyyteen vaikut-
tavat asiat pyrittiin ottamaan huomioon usein eri keinoin. Haastateltaville ker-
rottiin tarkasti, ettd miksi haastateltava on valittu tdhédn tehtdvadan ja motivoin-
nin lisddmiseksi kerrottiin, mitd tdméd haastattelu tulisi pitdimé&dan sisalldan.
Haastattelupyynnossd kerrottiin myos oletettu haastattelun kesto ja haastatte-
lun anonyymius. Ndilld keinoin pyrittiin antamaan haastateltavalle tarpeeksi
tietoa, jotta haastateltava pystyy itse tekeméddn ratkaisun haastatteluun osallis-
tumisesta. Haastattelupyynnoissd ei kerrottu tarkkoja kysymyksid tai avattu
haastattelun teemoja sen tarkemmin. Tyypillistd laadulliselle tutkimukselle on
se, ettd tutkija ei valttamatta tiedd itsekddn millainen lopullinen tutkimus on
(Kuula, 2006, s. 105).

Tdssd tutkimuksessa on otettu huomioon myos haastateltavien henkiloi-
den yksityisyys. Viitatessa haastateltaviin, on heiddt nimetty H1, H2, H3 ja H4
ja kerrottu heiddn asemansa yrityksessd. Haastateltavien kertomien asioiden
yhteydessa esitetyt nimet on ilmoitettu esimerkiksi Yritys X. Huomioon tulee
ottaa myds, ettd haastattelut on nauhoitettu, joten jos nauhoitukset joutuisivat
véddriin kasiin, olisi henkil6t ja yritykset tunnistettavissa. (Jyvaskylan Yliopisto,
2019) Haastateltavien yksityisyys on varmistettu pseudonymisoimalla eli, sai-
lyttamalld henkilotiedot eri paikassa kuin haastatteluaineisto. (Tietosuoja, 2019)
Naubhoitteet sijaitsevat palomuurisuojatun verkon takana salasanasuojattuina ja
haastateltavia kuvaillaan tutkimuksessa vain yleiselld tasolla, jotta anonyymius
voidaan varmistaa.

Haastattelija ja tdimén tyon tutkija tyoskentelee palveluntarjoajalla asiak-
kuuspaillikkond, joten vastaukset ovat varmasti erilaisia verrattuna siihen, jos
haastattelija olisi palveluntarjoaja yrityksestd riippumaton henkil6. Tuleekin
tunnistaa, ettd joissain kohdissa haastateltavien vastauksiin on voinut vaikuttaa
haastattelijan ja haastateltavan rooli yrityksissdan. Toisaalta kun tutkija ja haas-
tateltavat tekevét ldhes viikoittain toitd yhdessd ja luottamussuhde on olemassa,
niin vastaukset olivat varmasti rehellisid ja ndin saatiin ehkdpd suorempia vas-
tauksia. Lisdksi haastateltavien oli varmasti helpompi kertoa asioista, koska
haastattelija tiesi koko ajan mistd puhutaan, heiddn viitatessaan esimerkiksi
konkreettiseen tapaukseen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd luvussa esitellddan tdmén tutkimuksen empiirisen tutkimusouuden tulok-
set. Tutkimuksen haastattelu sisdlsi kolme teemaa, jotka ovat asiakaskeskeisyys,
asiakasarvo ja asiakasymmarrys. Haastattelu koostui kahdesta taustakysymyk-
sestd, jonka jdlkeen haastateltaville esitettiin 19 avointa kysymystd kolmesta eri
teemasta (liite 1). Tulokset esitetddn haastattelun mukaisessa jdrjestyksessd ja
jokaisesta teemasta kdydaan lapi sekd nykytilaa kuvaavia asioita ja haastatelta-
vien tarjoamia kehitysideoita.

Haastattelun avulla pyrittiin arvioimaan mahdollisimman hyvin palvelun-
tarjoajan nykytilaa ja ndin loytdd kehityskohteita. Haastatteluissa pyrittiin oh-
jaamaan keskustelua kehityskohtiin ja miettim&dn, kuinka palveluntarjoaja pys-
tyisi palvelemaan asiakkaitaan entistd paremmin ja sitd kautta 16ytamdan kei-
noja olla entistd asiakaskeskeisempi.

6.1 Asiakaskeskeisyys

Tdssd alaluvussa kasitellddn haastateltavien mielipidettd asiakaskeskeisyyteen
ja asiakaskeskeiseen kumppaniin ja kumppanuussuhteeseen. Aihetta kdydadn
lapi selvittdmallda muun muassa asiakaskeskeisen organisaation piirteitd ja sitd,
kuinka ne palveluntarjoajan suhteen toteutuvat. Haastateltavia pyydettiin arvi-
oimaan nykytilaa ja antamaan mahdollisia kehitysideoita néista aiheista.

Asiakaskeskeisyyden kysymykset alkoivat henkilokohtaisen palvelun ja
tarpeiden ja mieltymysten ymmartamisen kysymyksilla. Haastateltavat koros-
tivat, ettd palveluntarjoaja ymmartdd erinomaisesti asiakkaiden tarpeita ja miel-
tymyksid. Sun, Li ja Zhou (2006) kertovat, ettd jotta voi olla asiakaskeskeinen
taytyy ymmartdd asiakkaan tarpeita ja mieltymyksid. Vastauksissa korostuikin
se, ettd koska yhteistyd on jatkunut asiakkaan ja palveluntarjoajan valilld use-
amman vuoden ajan, on vuorovaikutus helpompaa.
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"joo ja se ldhinnd ettd on niin ajantasallahan teilli aina porukka ettd aina sielli
tiedetddn mistd asiasta on kyse, eiki tarvii sitd lihtee lilemmin sittemmin selvit-
tamddn monen mutkan kautta.” (H1)

"Taytyy ihan ihmetelld ettd teilli on muitakin asiakkaita mutta varmasti yhteis-
tyoti jonkin aikaa ja henkilot on pysyny samana, niin sekin auttaa hyvin. Siind
on tultu tutuksi paremmin.” (H4)

"Koen etti henkilot tunnistaa minut ja tottakai kun monet palaverit ollaan vie-
tetty ihan kasvotusten ja on kait meilli ollu tissd jo yhteistyotd 5-6 vuotta aina-
ki. Henkilot on tuttuja, niin kokee etti saa henkilékohtaisempaa palvelua.” (H2)

Haastateltavilta kysyttdessd, ettd miksi he asioivat juuri palveluntarjoajan kans-
sa korostui yksilollisyys ja Vargon ja Luschin (2004) kertomat aineettomat voi-
mavarat eli prosessit ja ydinosaamisalueet. Myos palveluntarjoajan yrityksen
tarpeeksi pieni koko nousi usein positiivisena asiana henkilokohtaiseen palve-
luun.

”...ettd se palvelu on yksilollistd, siind on toimitusvarmuus ja se ettd se on rdd-
tiloity sithen nimenomaiseen tarpeeseen ja se ongelmanratkaisukyky on sielld
olemassa.” (H1)

"Hommat on toiminut. Kaikesta pystyy neuvottelemaan. Ei ole byrokraattinen
ja joustamaton, vaan on tirkedd, ettd kaikista asioista voidaan neuvotella. ”(H2)

”Se on meille iso lisiarvo, etti palveluntarjoaja on toimittajana ja yhteistyé on
hyvin koeponnistettu ja ollaan selkedsti sopivan kokoisia toisillemme, etti me
koetaan saavamme hyvid ja yksildityd palvelua, semmosta nopeaa reagointia
meidin tarpeisiin.” (H3)

Tarpeiden ja mieltymysten osalta oli myos kehitettdvaa palveluntarjoajan toi-
missa. Haastateltava kertoi kehitysideoiden ldhtevin yleensd heiddn pyynnos-
tdaan, kuten Korhonen (2011) kertoo, ettd syvenevd yhteistyd voi ldhted myos
asiakkaan ehdotuksesta.

”...voisitte olla enemmiinki perilld ja mukana nyt esimerkiksi tuossa tuotanto-
ympdristoon liittyen. Ylipddtdiin se, ettd voisitte olla enemmin benchmarkkaa-
massa mutta siind on toki historiansa ettd me halutaan ettd me hoidetaan tietty
tontti ja te hoidatte oman tonttinne. Se ehki on pitiny yhteistyoti sellaisena etti
te ette ehkd pysty semmosta ajankohtaista tdsmdtarvetta aina tarjoamaan, tai et-
td mitd meilld on tekeilld, ettd voisiko sitd tehdd noin tai meilld vois olla sellasta
ehdotusta johonkin kohtaan. Se lihtee aina siitd etti osataanko me kysyd teilti
johonkin kohtaan sitd tiettyd juttua nii sit mietitiin yhdessd. (H3)
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Haastatteluissa ilmeni se, ettd kaikki haastateltavat pitivit ketteryyttd erittdin
tarkednd ominaisuutena ja kaikki mainitsivat sen toteutuvan palveluntarjoajan
erinomaisesti. Van den Hemel ja Rademakers (2016) kertovat, ettd asiakaskes-
keisen organisaation on oltava ketterd, jotta kykenee muutoksiin pikaisesti.

"Kylld, ei ole mitidn kritisoitavaa. Evinomaiset vasteajat ja ei ole sellaista fiilisti
ettd perusjutut laahaisivat. Myds kehitys puoli toimii erinomaisesti, ettd asioihin
reagoidaan. Homma toimii silloin hyvin kun ei tule mitdiin negatiivista mieleen.
Helppoa ja vaivatonta.” (H3)

”...eli se antaa pikkuisen tuota pelivaraa tuolla muuttuvassa kentissi kun on
vihdsen tuota vaillinaisia lidhtdtietoja ja pystytidn myoskin lihtee toteuttaa asi-
akkaalle siti palvelua eli voidaan reagoida toimitusvaiheessa eiki sen tarvitse ol-
la etti kerralla tuo asia tolleen ja se on silli valmis vaan siihen voidaan lennosta
reagoimaan jos joku asia muuttuu.”no mikd on pikaisesti, elikkd kyllihin niinku
joitain asioita voisi toimittaa nopeamminkin, mutta ne ei ole toiminnan kannalta
edellytyksid. Eli ne asiat, mitkd pitid tapahtua nopeasti niin se tapahtuu nopeas-
ti. Mutta sitten kun uutta kehitetddn nii sehin on aina tietenkin erilailla aika-
taulutuksen ja projektin mukana.” (H1)

"kylld on toiminut palvelu hyvin teille piin. Ollaan saatu henkilét kiinni tai sit-
ten tuen kautta oltu yhteydessd, ettd vasteajat on ollut tosi hyvid. Harvoin saa
noin nopeasti muualta palvelua. Itsekin kylld annan tiyden 10+ ettd saatavuus
on ollut erittiin hyvdi laatua ja varsinkin jos on sovittu esim tekniikan kanssa
ettd soitetaan tihdan aikaan ja kellonlyomilld on kaveri saatavissa kiinni. Apu on
ensiluokkaista ja ammattimaista. On kylld toiminut hyvin.” (H4)

Haastateltavat kuvasivat palveluntarjoajan organisaation ketteryyttd markki-
nassa pysymisen kannalta niin, ettd palveluntarjoajalla on kaikki odotukset py-
syd kilpailussa mukana substanssiosaamisen ja ketteryyden vuoksi. Van de
Hemel ja Rademakers (2016) kertoo, ettd organisaatioiden on oltava ketterid,
jotta kyetdkseen pysymaddn asiakkaiden tarpeiden ja kilpailijoiden tarjoaman
mukana.

“Koen, koska he jatkuvasti kehittid omia palveluita ja tuo uusia palveluita tar-
jolle, pdivittelevit niitd. Nyt varsinkin, kun tapahtui niiti organisaatiomuutok-
sia on tapahtunut, niin tdssi sen on huomannut vield selkeimmin ettd sielld on
enemmin tuotteistettu ja tuotu kaikkea uutta. Veikkaisin ettd jatkossa vield ene-
nevissd mddrin.” (H2)

"Varmasti organisaationa pysyy mukana kilpailussa ja on edelli jopa aika mon-
taa organisaatiota. Varmasti ovat aallonharjalla parhaimpien joukossa. Ainakin
ndistd mitd on saanut kokemusta niin ovat than ykkdsluokkaa.” (H4)
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Tutkimuksen mukaan vuorovaikutus on tidrked osa asiakaskeskeisyyttd. Haas-
tateltavat kokevat palveluntarjoajan olevan tarpeeksi yhteydessa haastateltaviin.
Suorassa vuorovaikutuksessa olo on paras tapa ymmartdd asiakasta ja heiddn
tarpeitaan (Van de Heme & Rademakers, 2016). Lamberti (2013) kertoo, asia-
kaskeskeisend konkreettisena asiana sen, ettd asiakkaan pyyntoihin tai viestei-
hin pyritddn vastaamaan mahdollisimman nopeasti ja niin, ettd asiakas ymmar-
tad sen (Lamberti, 2013).

“Itse koen etti olen saanut vastauksia ja yhteydenpitoa on lihes viikkotasolla ja
se on minulle riittdvd.” (H1)

"Asioihin tulee vastaukset ja asiothin vastataan. Huolehditaan etti tuliko hom-
mat kuntoon eli homma toimii hyvin.” (H2)

Kehityskohteita vuorovaikutuksen suhteen myos 16ytyi. Tarve erilaisille vuoro-
vaikutustavoille nousi haastatteluissa, kun perinteiset siahkoposti tai puhelu
eivit endd ole kaikissa tapauksissa parhaita.

“"Myoskin semmonen dokumentoinnin tdsmdiminen yhdessd, ettd otetaan joku
drive kiyttoon yms. tai vastaava, josta saataisiin lokitietoa, johon jaetaan mer-
kintoji. Tuo sahkdposti on sellainen, etti sinne hdviid kaikki materia joten joku
yhteismuokattava tietokanava voisi olla hyvd. Myds viestittelyssi voisi olla hel-
potusta, ettd jos olisi vaan yksinkertainen kysymys “missi vaiheessa timdi on”
niin voisi vaan kysyd heittid nopsaan etti missi vaiheessa on eikd tarvitsisi aina
laittaa postia tai soittaa. Esimerkkind tamd palomuuritoimitus. Ei ole siis niiden
tuntien asia, vaan tieto riittiisi, ettd tietdd ettd tulee tdmidin viikon aikana. Joku
esim. pikaviestin. Dokumenttihallinnan kanava yhteinen. Prosessinhoitoon ja
palvelualoittamisen tueksi. Tikettijdrjestelmd toimii hyvin, mutta jos on havain-
toja joistakin mikd ei lamauta mutta olisi ettd joku chat minne voisi heittid no-
peen kyssdrin ja saada siihen nopsan vastauksen. ” (H1)

"Tietysti ymmadrrin ettd suoriin puhelimiin ei oteta mieluusti puheluita sovittu-
jen aikojen ulkopuolella koska sieltd tulisi niitd puheluita paljon. Mutta jos sel-
lainen olisi mahdollista saada etti "vastaa sitten kun pystyy” jos olis mahdollis-
ta saada varsinkin jos meidin alustassa on jotain, kun se tulee olemaan toivotta-
vasti tukkoon myyty ja jatkossa kaappi vierestd myyty myds tiyteen, niin olisi
hyvd jos olisi sellainen punainen linja ottamatta kantaa keneenkdiin tukihenki-
l6on tai paivystyspuheluihin vastaa ja kirjaa tiketille. mutta sellainen olisi kiva
ettd suoremman kanavan haluaisin itse jos sellainen on mahdollista jdrjestid.
Sithen ei kuitenkaan turhaan soitella vaan pelkistidin asiasta. Sellainen toive tu-
li mieleen. Se olisi hyvi jos saisi urgentissa tapauksessa suoran henkilén kiinni
niin se voisi sddstid molempien aikaa ettei tarvitse tukeen kertoa erikseen aina
sitd tikettid ym.” (H4)
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Haastateltavat kokevat, ettd vuorovaikutusta voisi olla enemmén epdsuorasti
sahkopostimarkkinoinnin ja nauhoitettujen palveluesittelyjen muodossa, eten-
kin jos palveluntarjoajalla on joitain uusia palveluita esiteltdivand. Vuorovaiku-
tustilanteiden koetaan myos vaikuttavan yhteistyon tydskentelyilmapiiriin po-
sitiivisesti.

“Jos teilld on uutta kehitysti ja muuta, niin olisi kiva tietdi esim. kuukausi-
kirjeelld etti miten teilld menee, mitd tapahtuu, oletteko suunnitelleet uusia
palveluita ym. tai muita uutuuksia mitd meilld olisi hyvi tietid. Esim. nyt
kun teille tuli toi uusi palvelu, niin kuulin ihan sivulauseessa siitd, ettd ta-
vallaan jos niisti etukiteen tietdisi tai saisi vihid, miten niitd voisi kiyttid
omissa asiakkuuksissa niin varmasti voisko niitd tavallaan hyédyntid. Tai
tehdi jonnekin toiseen paikkaan kiyttid eri ratkaisuja. Tuli vaan mieleen, et-
td tillainen pieni statuspdivitys olisi hyvd saada ja tietid. Mieluusti niiti
lukisi ja tietdisi. Esimerkiksi uusista tuotteista voisi olla esim. jotain lyhyiti
nauhoitettuja Teamseja, koska se kiintedn ajan sopiminen ja nithin pddsemi-
nen on aina vihdn haastavaa, et tuollaiset tallenteen on kitevid, ettd niitd
voi katsoa milloin vaan. Senhin ei tarvitse olla mikdin tunnin setti vaan voi
olla ihan tehokas setti. Jos siiti halutaan heittid ldppdid, niin heitetiin sitten
niiden jilkeen. Tosiaan sellainen Teams wvoisi olla than hyvi silloin tdlldin.
Tai sitten ottaa ihan kahvihetket etind ja jos ne auttavat pitdmididin parempa-
na tyoskenteleilmapiirid tai muuten vaikuttaa positiivisesti, niin ehdotto-
masti.” (H4)

Palveluntarjoajan organisaatiorakennetta kuvatessa haastateltavien vastauksis-
sa korostuu se, ettd he kokevat tulevansa kuulluksi ja organisaatio toimii
Asiakaskeskeisen organisaatiopyramidin huipulla ovat aina asiakkaat ja asiak-
kaiden jdlkeen asiakasrajapinnassa tyoskentelevit henkil6t ja muu organisaatio
tukee ndiden kahden ylimman toimintaa (Van de Hemel & Rademakers, 2016).

"Ei ole byrokraattinen palveluntarjoaja ja sitd juurikin arvostan tdssd. Ei
tehdi asioita liian hankalaksi. (--) Jos ei suoraan osata vastata johonkin ky-
symykseen, niin kylld on saanut avun soittamalla tai kysymdlld siis tdmdi
kyseinen henkild joka asiaa hoitaa. Pystyvdit varmasti kysyd jos ei osaa jo-
honkin suoraan vastata.” (H2)

“Ihan toimii kumminkin pdin, etti asiat etenee ”aspa-kanavia” pitkinkin ja
on myos yhteys suoraan asiantuntijoihin sillon ku tarviaa. Ei ole este ja ehkdi
turhaan joskus ohittelette prosesseja. Ehki joskus me hdiritdin teitd liikaa et-
ti ohitetaan prosesseja turhaankin kun soitetaan suoraan spesialistille eiki
laiteta sitd aspan kautta vaikka tiedetiidn, ettd se teilld hoituu kylld sitd kaut-
ta. Joillain muilla toimijoilla on sellaista toimintaa, ettd kaikki on tehotonta
ja jos haluaa jonkun asian saa hoidetuksi niin pitid ohittaa kaikki proses-
sit”(H3)
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Yhteisty6 haastateltavien ja palveluntarjoajan vililld on joko kehittynyt tai py-
synyt samanlaisena. Van de Hemel ja Rademakers (2016) kertovat, ettd asiakas-
keskeisten organisaatioiden tulisi kehittdd asiakaskokemusta, ratkoa ongelmia
ja kehittdd palvelun tarjoomaa. Kuten Van de Hemel ja Rademakers (2016) mai-
nitsevat siitd, ettd yhteistyossd ei yksi osapuoli ajaa liikaa omia etujaan, mainitsi
myos yksi haastateltavista siita.

“No on siind muutosta ja toki kun ollaan tehty useamman vuoden ajan yh-
teistyotd eli moni asia on muutunut. Positiivisilla mielin menty eteenpdin eli
viimeaikaisista nuo teidin organisaatiorakenteelliset muutokset eli positiivi-
sena koen tuon kehityksen siind suhteessa olleen.” (H1)

“Minun mielestd pysynyt ehki myds samallaistunut. Tekeminen on toki tii-
vistynyt mutta tekemisen luonne on pysynyt samanlaisena.” (H3)

"Juurikin nuo asiat ja kylli se kun tulee yhteistyoti ajeta litkaa niitd omia
etuja ja ettd pystyy joustaa niistd toisen osapuolen hyviksi ja just tuo yhtey-
denotto toimii ja yhteydenpito etti se toimii ja henkilokemiat.” (H4)

Asiakkaiden osallistamisesta kysyttdessd haastateltavilta nousivat esiin se, ettd
ovat pddosin erittdin tyytyvdisid sithen kehitystyohon mitd yhdessd tehdddn ja
kokevat, ettd saavat ddnensd kuuluviin. Kehitysideana toivottiin yhteiskehityk-
sen jatkuvan ja syventyvan. Asiakaskeskeisen organisaation on osallistettava
asiakkaitaan tuote- ja palvelukehityksessd, koska se on hyvd tapa ymmartaa
asiakkaiden tarpeita ja ndkokulmia (Van de Hemel & Rademakers 2016). Lam-
berti (2013) kertoo konkreettisena asiakaskeskeisend toimena, ettd palveluntar-
joaja voi olla esimerkiksi tuote- ja palvelukehitys yhdessa asiakkaan kanssa.

“Koen, etti ei siiti ole paljoakaan aikaa, kun kiytiin sellaista keskustelua
missd tavallaan kiytiin ettd miten ois hyvd ettd joku asia toimis. Kyseltiin
myos etti miten olis hyvd ettd joku asia tehtdis.” (H2)

[--] “tdmd vaatii ehkd sitd ettd yhteistyd tiivistyy etti saadaan enemmin
ddantd kuuluviin. Onhan tuon X palvelun kanssa huomannut sen ettd kun
tyo on titviimpdd niin kylld te meitd kuuntelette aidosti. Vaikka ollaankin
laiminlydty sen palvelun kehitysti jatkuvasti niin koetaan ettd te olette kylli
koko ajan valmiina kehittimdin sitd ja pureutumaan tarkemmin siihen asi-
aan. [--] Koen kylld sillilailla ettd voidaan vaikuttaa teidin palveluun jos
verrataan vaikka ettd meilld olisi infra pyorimdssd kilpailijan salissa, ettd
sielld tietdd ettd ei juurikaan ole sanomista sinne piin. Mutta teidin suun-
taan varmasti, ettd saadaan ddni tarvittaessa kuuluviin ja mahdollista vai-
kuttaa sithen ja teiti kiinnostaa meidin kokoisen asiakkaan tarpeet palvelun
kehitykseen.” (H3)
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"Hywvi esimerkki yhteisesti palvelukehityksesti on tuo varmistuspalvelu eli
niissd on taidettu sitten samalla tavallaan teillekin lisdd palvelua sen myod-
ta.” [--] (H4)

Van den Hemelin ja Rademakersin (2016) mukaan organisaatioiden on kyettava
kehittamé&an palveluitaan ja ohjaamaan asiakkaita proaktiivisesti haluamaansa
suuntaan. Haastateltavien vastauksissa korostuivat samanlaiset vastaukset kuin
osallistamiskysymyksessd. Haastateltavat ovat tyytyvdisid ehdotettuihin palve-
luihin ja kokevat, ettd ne ovat tukeneet heiddn toimintaansa. Vastauksissa nousi
myd0s esille se, ettd proaktiivisuutta tulisi lisdtd ja syventda.

"Joissain mdirin, eli toivon kylld etti tulee ja kylld niitd on tullutkin paljon
kehitysehdotuksia. Niitd on aika moneen tartuttu ja hypditty mukaan eli hyvd
koen etti nden ettd ollaan saatu meidin toimintaa tukevia saatu. Hankala
sanoa ettd onko niitd voinut tulla enemmin. Ettd kyllihin tissd omatkin
tyot pitiisi hoitaa eikd pelkdstidn kehittid.” (H1)

"Vois siti olla enemmin. [--] Lipindkyvyyttd pitdisi olla puolin ja toisin.
Tdlldisend kriittisend kumppanina sitd voisi olla enemmidn. Vois olla tii-
viimpid. Se vaatii toki paljon asioita ja tahtotiloja ja halu myos meiltd. Niin
se ei tietenkddn lihde siitd etti te vaan pidtitte etti nyt aletaan ottamaan
enemmdn roolia vaan se vaatii paljon myos meiltd sitd lapindkyoyyttd.” [--
] "Myds ehki sellaiseen arjen tekemiseen ettd jos tehdidn enemmiin ja li-
hemmin niin teilld voisi olla sellainen tatsi, ettd voitte vihdin sormella tokkid
ja ettd mikd tuo juttu on tuolla ja tuo pitdis laittaa kuntoon tuolla. tai rohke-
asti sanoa etti tuo tuolla ei nyt vastaa sitd mikd teidin tahtotila nyt olisi.”
(H3)

Haastateltavilta kysyttdessd palveluntarjoajan henkilokunnasta ja siitd kuinka
asiakaskeskeisid he ovat sekd kykenevitko he hyvilaatuiseen toimintaan, riip-
pumatta siitd kenen kanssa asioidaan, vastaukset olivat hyvin yhdenmukaisia.

[]"Ei tule mitidn tapausta mieleen missd olisi mitidn heikkoa tai mitiin
nostettavaa. Ollaan vaan hyvin tyytyovdisid kokonaisuudessaan. Juuri se ri-
peys ja se etti jos voidaan tehdd jotain heti, niin se tehdiin heti ja toki sit jos
pitid ldhettid jotain laitteita niin sen ymmdrtdid ettd niitd pitid sitten vihdin
odottaa. Ei tule mitiin pahaa sanottavaa tai kehitettivid, vaan palvelu on
useammin erinomaista kuin pelkdstidin hyvid.” (H2)



44

6.2 Asiakasarvo

Téassd osiossa tarkastellaan haastateltavien vastauksia liittyen asiakasarvoon.
Asiakasarvon kartoitus koostui kahdesta eri kysymyksestd, arvo palveluista ja
arvo yhteistyostd. Arantola ja Simonen (2009) kertovat, ettd arvokas palveluko-
kemus syntyy niin, ettd kaikki toimii sujuvasti, palvelu on oikea-aikaista ja sovi-
tut asiat toteutetaan sovitulla tavalla ja sovitulla hinnalla. Haastateltavat kuva-
sivat arvon muodostuvat juuri siitd, ettd pidetddn sovituista asioista kiinni ja
muutosten tullessa voidaan reagoida nopeasti. Vastauksissa ylldttavad oli se,
ettd toimivien ja luotettavien palveluiden sijaan korostettiin toimivaa ja luotet-
tavaa yhteistyotd. Kuten Korhonen (2011) kertoo, ettd kun tarjotaan laajempia
ratkaisumalleja yksittdisten komponenttien sijaan, nousee asiakasarvoksi luotet-
tavuuden kaltaiset arvot.

"Jos kuvittelee asiaa ndin, etti meilld olis toinen vastaavanlainen kumppani,
niin mun mielestd just palveluntarjoajassa on hyvdi on se etti se on sopivan
kokoinen yritys meille. Henkilot on sindnsi tuttuja kun pitkddn ollaan toi-
mittu, ettd sinne saa nopeasti yhteyden. Kiytinndssi saahaan asiantuntevaa
ja nopeaa palvelua, siind ne varmaan on. Ratkaisut on toimivia, vaikuttaa
suoraan meihinkin etti mehin siind ollaan ensimmiinen ketd osotellaan jos
meilld asiakkaan palvelut ei toimi. Meille se on tirkedd ettd ne toimii ja jos
ongelmia tulee niin saadaan nopeasti ratkaisut.” (H2)

Kuten Vargo ja Lusch (2004) kertoivat arvoksi ydinosaamisalueiden hyodynta-
misen ja palveluntarjoajan prosessien tuottavan arvoa myos haastateltavien
vastauksissa korostui se, ettd palveluntarjoaja tdydentdd asiakkaan osaamispa-
lettia syvilld tietotaidolla IT-infrapalveluista ja vastaajat kokivat ndiden tdyden-
tavan heiddan osaamisaluettaan. My0s luottamus haastateltavien ja palveluntar-
joajan vdlilld on syvé ja sen merkitystd korostettiin.

"Syvi luottamus loytyy tekemisesti ja palveluntarjoaja on ylivoimaisesti
tirkein kumppani meille, seki alustan infrapalveluiden kautta mut sitten
myds asiantuntijaosaajana semmosessa kohdassa, missi meilld ei itselld
osaamista riittdvdsti ole.” (H3)

”...pyritty loytidmdin sellainen joustava yhteistydkumppani siind suhteessa,
ettd saadaan kehitettyd sitd omaakin toimintaa, yli niiden omien resurssien
mitd meilld ei vdlttidmdtti tillisend pk-yrityksendi kaikkea tietotaitotasoa l0y-
dy niin pyritty talld yhteistyolld hakemaan sitd erityisosaamista sinne ym-
mirtidmdattomyysalueelle” (H1)

Samaan tapaan, kuin Arantola ja Simonen (2009), haastateltavat korostivat sit4,
ettd arvo ei synny tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksista, vaan arvo syntyy
siind, ettd miten palvelut vaikuttavat asiakkaan omiin tavoitteisiin.
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"Kylli siis niinkun vahvuudet on ongelmanratkaisussa ja asiakaspalvelussa
ja se on niinku ensiluokkaista. Tekninen osaaminen on teilld niin korkealla
tasolla, eli miten se itselle niyttiytyy tuolla kentilli nikyy, niin ei tule sel-
laisia palavereita vastaan mihin ei tekninen taitotaso riittdisi teilld. Siind
suhteessa helpottaa meiddin toimintaa kun tietdd ettd teilld loytyy niin paljon
kovan luokan teknisti osaamista. Eli voidaan ottaa haasteita vastaan vaikka
olisikin haastavampia, eli kun tietdd ettd teilti saa apua.” (H1)

“luotettava yhteistyo meidin asiakkaille. kun pystytdiin toimittamaan vakai-
ta palveluita ja saadaan nopeasti toimitettua ne palvelut mitd asiakkaille
hankitaan, niin se kai se arvoa on. Meidin asiakkaan nikee meissi sen arvon
kun saadaan toimitettua toimivat palvelut heille.” (H2)

"Kyllihdn se tirkedd on meillekin ettd me pystytiin edelleen myymdidn tuo-
ta meiddin alustapalvelua asiakkaalle ja ettd siind on ne palomuurit ja yhtey-
det ovat toimivia. Mahdollisimman véhin olisi niitd linkkikatkoksia ja on-
gelmia, koska ne katkokset nikyy heti meidin asiakkaille negatiivisesti. Tois-
taiseksi kaikki on toiminut tosi hyvin ja luotettavasti. Kdsi sydimmelld voi
myydd ja suositella meidin asiakkaille ja eteenpdin. Mikd siind on hyvd, ettd
sinne on tullut sitd volyymia lisid, tai ainakin on tulossa lisddkin ja isojakin
caseja. Tuossa nyt pari viikkoa sitten meilld oli sinne yhden asiakkaan tuonti
sinne meidin alustalle ja teidin yhteydet siihen vilille ja saavutettiin ihan
asiakkaan nikokulmasta aika monin kertaisesti nopeammat yhteysnopeudet
ja se ettd asiakkaan ympiristd ei sijaitse endd hinen omissa tiloissaan, niin
antaa asiakkaalle arvoa, kun ne on turvallisemmassa ympiristossd.” (H4)

Asiakasarvosta kommentoidaan myds, ettéd asiakas ei ehké osaa hyddyntéd tuo-
ta kaikkea potentiaalia, jota yhteisty© voisi mahdollistaa.

“Se substanssi osaaminen, etti koen, ettd palveluntarjoajalla on sellaista
osaamista tietoliikenneverkkoihin ja ehki me ei hyodynnetd teitd palveli-
ninfraan liittyvissd asioissa mitd ehkd voitaisi hyodyntdid.” (H3)

6.3 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen suhteen haastattelun kysymykset koostuivat kahdesta eri
osasta: asiakkaan ymmarryksestd sekd loppuasiakkaan ymmarryksestd. Asiak-
kaan liiketoiminnan ja prosessien ymmartdmisestd kysyttdessd haastateltavat
vastasivat pddosin niin, ettd ymmadrrystd 16ytyy ja se tarjoaa asiakkaille konk-
reettisuudessaan oikeanlaista palvelua ja ratkaisuehdotuksia kehitys- ja ongel-
matilanteissa.
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[--]1”Ratkaisukeskeisyydessi ja kehittidmisen kautta se esiintyy eli tulee puo-
lin ja toisin ratkaisuehdotuksia eli ehdotetaan miten joku asia voitaisiin teh-
di eri tavalla. Kisitys sielld on olemassa. Reagoidaan niihin meidin asioihin
niiden vakavuuden edellyttimilld tavalla.” (H1)

"Ytimessi on se saatavuus, tiedon eheys ja luotettavuus kun ollaan saas pal-
velutoimittaja ja ootte suht perilld siitd ettd asiakkaiden operatiivinen toi-
minta on sielld meilld. Eli jos asiakas ei saa yhteytti sinne, niin sitten on pa-
ha tilanne. [--]” (H3)

"Esiintyy sellaisena nopeana toimintana ja nopeina vastauksina ja teilld tie-
detdin etti meilld saattaa asiakkaat odottaa vastauksia usein hidissddnkin.
Nopeasti reagointi on siis yksi. Teiddn verkkoteknikon kanssa esimerkiski
tuossa viimeisimmdssd keississd. Ja hin myos ehdotti sellaista kikkakolmosta
yliheittovaiheessa missi itelld sellainen ei tullut mieleenkdin. Se tuli hineltd
se ehdotus ja tdlldisid kaipaa. Kun ei itse tee vdlttamittd 24/7 toiti konffaus-
ten kanssa niin tdlldisid ehdotuksia haluaa tietdd ja kuulla. Erinomainen
esimerkki kun ymmadrritte meitd ja meidin asiakasta.” (H4)

Haastateltavat mainitsivat my0s siitd, ettd mieluusti ajavat yhteistyota sithen
suuntaan, ettd palveluntarjoaja ymmartdisi heiddn toimintaansa ja tavoitteitaan
paremmin. N&in palveluntarjoaja voisi kdyttdd tuota erityisosaamistaan pa-
remmin asiakkaan hyviksi. Kuten Korhonen (2011) kertoo, palveluyrityksen on
mahdollista tunnistaa piilevid asiakastarpeita, joita asiakas ei itse ole ymmarta-
nyt tarvitsevansa. Tavoitteena palveluntarjoajalla on laajentaa omaa rooliaan
asiakkaan arvoketjussa ja asiakkaan koko arvoketjun ja liiketoimintaprosessin
ymmadrtdminen. Kun asiakkaan arvoketju ymmarretddn, on mahdollista kehit-
tad palveluinfrastruktuuria.

[--]"Se saatavuus on aikalailla se ykkdsjuttu, se on toimittajanakin hyvdi
ymmidrtid, ettd jos jossain vaiheessa on sellaisia asioita, ettdi jos jotain saata-
vuuteen liittyvid riskejd, niin halutaan kylld tietdd jos voitte osoittaa jotain
epdkohtia meiltid. Myos se etti sielld on asiakkaiden talousdataa, niin se tie-
don eheys se taytyy pystyi takaamaan kaikissa tilanteissa. Jos jostain syysti
sille tapahtuu jotain niin se sotkee asiakasyritysten talousdatan ja sitd kautta
monet asiat. Se on samalla lailla merkityksellisti. Karkeasti ollaan aika sa-
malla kartalla. Teilld olisi hyvd olla sellaista tarkempaa tietoja” (H3)

Haastateltavilta tuli myds maininta yhteisten prosessien tarkemmasta maééritte-
lystd. Ndin yhteistyo voitaisiin saada toimimaan entistd paremmin. Kuten Kor-
honen (2011) kertoo, ettd syvempi ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta ja
ydinprosesseista on tiarkeéaa.

“en tiedd ymmirretidnkd meilld itsekdidn omia prosesseja. Siind olisi yksi ke-
hittimisen tarve eli meidin pitiisi se meidin keskindinen prosessi laittaa
tiettyjen tuotteistusten parempaan muottiin ettd saataisiin siiti vihdn toi-
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mivampi. Siitikin on keskustelut kiyty, eli sekin on kiynnissi ja nyt tiytyy
ottaa koppi puolin ja toisin. Uskoisin etti se saadaan nopeasti ja jouhevasti
kayttoon.” (H1)

Korhonen (2011) kertoo, ettd loppuasiakkaan liiketoimintaprosessien ja loppu-
kayttdjan tarpeiden ymmartdminen on tdrkedd, jos asiakas ja palveluntarjoaja
haluaa péadstd yhteisen arvonluonnin kehittdmiseen. Haastateltavien vastauksis-
ta huomaa, ettd tiettyjen asiakkaiden kanssa yhteisen arvonluonnin prosessit
ovat eri vaiheissa ja joidenkin asiakkuuksien kanssa yhteiskehitys ei vilttamatta
syvene lainkaan. Myos Korhonen (2011) kertoo, ettd arvokumppanuus on har-
vinaista ja palveluyrityksilld ei vdlttamaéttd ole useita syvemmalla tasolla toimi-
via asiakassuhteita vaan eri asiakkaiden kanssa toimitaan samanaikaisesti eri
kehitysvaiheissa.

"Kylld md uskon, ettd samalla lailla ettd kun ymmirritte sen meidin palve-
lukuvauksen, niin varmasti ymmadrritte sen asiakastarpeen. Uskon ettd teilld
on siitd ehyt kisitys siitd mitd tarjotaan.” (H1)

"Ehkd itselld sellainen kuva, etti me tiedetdin aina parhaiten asiakkaan to-
delliset tarpeet ja teille riittid ettd te ymmadrritte meidin tarpeet ja muut.
Aloituspalaveri olisi hyvi pitid kylli asiakaskohtaisesti. Tissd voisi juuri
katsoa ettid meneehin timd meidin suunnitelmien mukaan. Olisi hyvd kaydd
lipi ne kokonaistarpeet etenkin laajemmissa caseissa.” (H4)
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7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Télle tutkimukselle asetettiin tutkimuskysymykseksi, miten IT-palveluntarjoaja
voi olla asiakaskeskeinen? Tutkimuskysymystd tarkennettiin kahdella lisdkysy-
mykselld, jotka ovat: Miki on palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden tidmin hetkinen
taso? Kuinka asiakaskeskeisyytti voidaan kehittid, jotta asiakasymmirryksen taso kehit-
tyy? Tdssd luvussa kasitellddn tarkemmin tutkimuksen tuloksia ja pohditaan,
milld tavoin IT-palveluntarjoaja voisi olla entistd asiakaskeskeisempi ja verra-
taan nditd teoriapohjaan. Tutkimuksen kohteena olivat erdan IT-
palveluntarjoajan avainasiakkaat.

Tutkimus aloitettiin muodostamalla viitekehys tutkimukselle olennaisista
teemoista, jonka pohjalta muodostettiin teoria tutkimuksen pohjalle. Teorian
pohjalta muodostettiin runko ja kysymykset teemahaastattelulle ja aineiston
tulkintaan. Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksen aineistona kéytettiin palveluntarjoajan neljan avainasiakkaan
teemahaastattelua, jotka tehtiin tatd tutkimusta varten. Tutkimustulosten ana-
lyysi tapahtui laadullisella sisédltoanalyysin keinolla.

Tuloksista voi huomata sen, ettd haastateltavat asiakasyritykset ovat eri
vaiheissa yhteistyon kypsyyden suhteen liittyen Korhosen (2011) Tuotteen ja
palvelun toimittajasta arvokumppaniksi (kts. Kuvio 4) malliin. Osan potentiaa-
lista on varmasti viety sinne saakka, kuin sitd voi viedd palveluntarjoajan aloit-
teesta. Niiden asiakkaiden vastauksista huomasi sen, ettd he olivat selkeisti
tyytyvdisid nykytilaan, eivitkd nde vield seuraavia kehitysaskelia. N4illd asiak-
kailla ei tdlld hetkelld ole valttamattd omia resursseja tai tarpeeksi vaativia lop-
puasiakkaita. Myds Smith ym. (2006) kertovat, ettd asiakasymmarrystd tulisi
hakea sellaisilta asiakkailta, jotka etsivét arvoa, eikd pelkdstdan kustannussads-
toja. Kuten Korhonen (2011) kertoo, mallin (kuvio 4) vaiheet voidaan tulkita
rooleina, joiden sopivuuden maddrittelevit yrityksen kyvykkyydet, nykyinen
asiakaskunta, tottumukset, muutostarve ja kilpailutilanne. Toisaalta taas toiset
haastateltavat yritykset ndkivat selkedsti seuraavat kehitysaskeleet ja osasivat
kertoa hyvin konkreettisesti sen, kuinka palveluntarjoajan tulisi kehittda toi-
minnan eri osa-alueita. Tulokset on esitetty taulukossa 2.
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7.1 Asiakaskeskeisyys

Taman tutkimuksen asiakaskeskeisyys osiossa haluttiin kartoittaa palveluntar-
joajan asiakaskeskeiset kyvykkyydet, jotta voitaisiin kartoittaa kehityskohteita.
Padosin haastateltavat kokivat Van den Hemel ja Rademakers (2016) asiakas-
keskeisen organisaation ominaisuudet tdrkeiksi hyvdn yhteistyokumppanin
suhteen. Haastateltavat kokivat myos ndiden perusominaisuuksien olevan hy-
vélld tasolla palveluntarjoajalla, joskin sieltd 16ytyi myos kehityskohteita.

Haastateltavat kertoivat vuorovaikutuksen kokonaisuudessa olevan erin-
omaisella tasolla ja viesteihin ja yhteydenottoihin reagoidaan ripedsti ja asioi-
den vaatimalla vakavuudella. Haastateltavat nostivat kuitenkin muutamaan
otteeseen toiveita erilaisista palveluntarjoajan ja asiakkaan vilisen yhteistyotd
helpottavista uusista tekniikoista ja kdytdnteistd. Esimerkkind néistd olivat yh-
teinen dokumentaation hallinta ja uudenlaisen tekniikan henkildiden “punaisen
linjan” perustaminen. Haastateltavat nostivat myos uusista palveluista viestin-
ndn esille, kun he eivét koe saavansa tietoa tarpeeksi. Erilaiset kuukausikirjeet,
kuukausipalaverit ja nauhoitetut tuote-esittelyt nousivat haastateltavien vas-
tauksista. Myos Korhonen (2011) kertoo, ettd muutos palveluntarjoajasta arvo-
kumppaniksi vaatii uusia prosesseja, tyokaluja, jarjestelmid, koulutusta ja mitta-
reita.

Proaktiivisuuden, uusien palveluiden kehittdmisen ja asiakkaan osallista-
misen suhteen haastateltavat olivat laatuun p&ddosin tyytyvdisid, mutta ndiden
méadrdd haluttaisiin lisdtd. Ylipddtdan sellainen epdkohtien osoittaminen ja ak-
tiivisesti asiakkaan ympaéristéihin puuttuminen on toivottua toimintaa. Uusien
palveluiden kehittdmisessd haastateltavat toivoivat lisdd aktiivisuutta niiden
viestinndssd ja yhteiskehityksessd. Kuten Arantola ja Simonen (2009) kertovat,
ettd arvo syntyy silloin, kun palveluntarjoaja ja asiakas toimivat yhdessa.

Kehityskohteet asiakaskeskeisyyden suhteen voitaisiin kiteyttdd kahteen
eri kategoriaan. Ensimmadinen on aktiivisuus asiakkaan suuntaan, joka nousi
haastatteluista esille niin, ettd haastateltavat kokevat, ettd palveluntarjoaja toi-
mii erinomaisesti, kun osaa kysyd apua tiettyihin asioihin. Kuitenkin haastatte-
luista nousi esille se, ettd palveluntarjoaja voisi ehdottaa aktiivisemmin ratkai-
suja Kuten Korhonen (2011) sanoo, yhteistytén syveneminen voi lihted myos
asiakkaan puolelta.

7.2 Asiakasarvo

Tutkimuksen asiakasarvoon liittyvissd kysymyksissad haastateltavien vastaukset
olivat hyvinkin linjassa teorian kanssa. Haastatteluissa korostettiin enemmaén
kumppanuuden tuomat arvot kuin pelkkien palveluiden tuottamat arvot. Ku-
ten Korhonen (2011) kertoo, ettd kun pddstddn syvempddn yhteistyohon, tar-
keimmiksi arvoiksi nousee luotettavuus toimittajaan ja luottamus toimittajan
kykyyn toimittaa sovittu ratkaisu. Haastateltavien vastauksista nousikin juuri
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ndmd kumppanuuden tuomat arvot ja palveluntarjoajan substanssiosaaminen
koettiin haastateltavien pddssd turvana myos heiddn omalle toiminnalleen.
My6s muut palveluldhttisen ajattelun aineettomat voimavarat, arvon yhdessa
luominen ja suhdemarkkinointi korostuivat (Vargo & Lusch 2004).

Asiakasarvon pohjalta nousseet kehitysideat koskivat ldhinnd haastatelta-
vien tuntumaa siitd, ettd he eivit ole padsseet hyodyntdméaan palveluntarjoajan
tayttd potentiaalia liittyen osaamiseen. Tama liittyy juuri palveluntarjoajan tyy-
liin palvella asiakkaitaan ja siihen, ettd asiakkaan tdytyy osata kysyd haasta-
vampia asioita. Jotta palveluntarjoaja voi tarjota entistd korkeamman substans-
siosaamisen palveluita, on sen toimittava entistd aktiivisemmin asiakkaan
suuntaan ja ehdotettava proaktiivisesti erilaisia palveluita. Voi olla, ettd nykyi-
selld palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden tasolla ei edetd niin helposti Kor-
hosen (2011) mallissa kohti arvokumppanuutta, vaan siihen tarvitaan epdkoh-
tien osoittamista, oman substanssiosaamisen tuomista esille ja proaktiivisuutta
avainasiakkaita kohtaan.

7.3 Asiakasymmarrys

Tutkimuksen asiakasymmarrys osuudessa haastateltavien vastaukset vastasivat
hyvin esimerkiksi Arantolan ja Simosen (2009) sekd Korhosen (2011) mukaisesti,
ettd haastateltavat ymmartaviat, miksi palveluntarjoajan on ymmarrettava asi-
akkaiden liiketoimintaa. Haastatteluiden pohjalta saa myos ymmarryksen, etta
palveluntarjoaja ymmartaa kriittisimmait tekijdt asiakkaiden toiminnasta ja toi-
mii my0s siten. Tdssd tapauksessa se tarkoittaa, ettd asiakkaiden kriittisimmat
palvelut pyorivit katkotta ja ongelmatilanteissa reagointi on erittdin nopeaa.

Kehityskohteiksi asiakasymmaérryksen vastauksista nousi syvempi asia-
kasymmarryksen kerryttdminen. Vastausten mukaan haastateltavat kokivat,
ettd palveluntarjoajan olisi hyvd pureutua syvemmaiille asiakkaidensa palvelui-
den siséltoon ja osoitettava sieltd mahdollisia kehityskohtia. Myts Korhonen
(2011) kertoo, ettd palveluntarjoaja voi laajentaa omaa rooliaan asiakkaiden
toimitusketjussa ja ndin on mahdollista koko asiakkaan arvoketjun ja liiketoi-
minnan ymmaértdminen. Haastateltavat nostivat myos yhtendisten prosessien
tarkemman sopimisen seuraavaksi askeleeksi yhteistyossd. Haastateltavan mu-
kaan tdmdn sopimisen myotd voitaisiin pddstd toimivampaan yhteistyohon.
My6s Arantola ja Simonen (2009) kertovat, ettd palveluntarjoajan on ymmarret-
tava asiakkaan liiketoimintaprosessit ja se missd kohtaa omat prosessit kohtaa-
vat asiakkaan prosessit, jotta voidaan kehittdd omaa palvelua sopivammaksi
asiakkaiden prosesseihin.
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TAULUKKO 2 Yhteenveto tuloksista teemoineen

ASTAKASKESKEISYYS | ASIAKASARVO ASIAKASYMMAR-
RYS
NYKYTI- | - Perusasiat kunnossa |- Kumppanuuden |- Palveluntarjoaja
LA - Asiakkaat erittdin tuoma arvo suu- ymmartas asiak-
tyytyvaéisid rempi kuin pal- kaan ydin liike-
veluiden tuotta- toiminnan kritee-
ma arvo (Vargo rit
& Lusch, 2004)
ILMENE- | - Korkea substanssi- — Luottamus pal- | — Kriittisimmat
MIS- osaaminen veluntarjoajan palvelut pidetddn
MUODOT | - Kommunikointi osaamiseen ja pystyssé ja niiden
— Reagointikyky kykyyn ratkaista toimintavarmuut-
— Ratkaisukeskeisyys haasteet (aineet- ta pyritddn var-
(Van den Hemel & tomat voimava- mistamaan
Rademakers, 2016) rat) (Vargo &
Lusch, 2004)
KEHI- — Uudet viestintédtek- — Proaktiivisuus — Asiakkaan ja pal-
TYSKOH- nologiat — Substanssiosaa- veluntarjoajan
DAT — Aktiivisempi viesti- misen korosta- keskindisten pro-
minen minen sessien kehitta-
— Uusien palveluiden | - Asiakkaan toi- minen (Arantola
markkinointi minnan selvit- & Simonen, 2009)
— Proaktiivisuus taminen ja sy- — Tarkempi ym-
— Epdkohtiin puuttu- vempi ymmarrys maérrys asiakkai-
minen — (Van den Hemel den palveluiden
— (Van den Hemel & & Rademakers, teknisestd puoles-
Rademakers, 2016) 2016) ta (Korhonen,
2011)
VAIKU- - Asiakasymmiairrys — Asiakasymmadr- | — Yhteisen arvon-
TUSSUH- kasvaa Asiakasarvo rys kasvaa luonnin kehitty-
DE kasvaa — Palveluntarjo- minen
— Palveluntarjoajan ajan osuus toimi- | — Asiakasymmarrys
osuus toimitettavasta tettavasta koko- kasvaa Asia-
kokonaisuudesta naisuudesta kas- kasarvon luonnin
kasvaa vaa mahdollisuudet
- Kilpailuetu kasvaa - Kilpailuetu kas- kasvavat
vaa — Kilpailuetu kas-
vaa

Tama tutkimus osoitti yhteenvedon (taulukko 2) mukaisesti, ettd IT-
palveluntarjoaja on jo asiakaskeskeinen toimija, ja edellytykset toiminnan kehit-




52

tamiseen ovat olemassa. Esille nousi erityisesti, se, ettd IT-palveluntarjoajan tu-
lee valita parhaat asiakkaansa ja panostaa heiddn palvelukokemukseensa. Li-
sdksi heiddn tulee olla aktiivisesti yhteydessd ndihin asiakkaisiin, kerada asiakas-
tietoa ja pyri ymmartamadan heiddn toimintaansa ja tarpeitaan ja muodostaa
asiakkaan toiminnasta kattava kokonaiskuva sekd ehdottaa proaktiivisesti kehi-
tysehdotuksia, markkinoida omaa osaamista ja kyseenalaista asiakkaan toimin-
ta ja ratkaisut. Tarkedd on myos kohdistaa voimavarat aitoa arvoa etsiviin seg-
mentteihin sekd kehittdd yhteistd arvonluontia muodostavia liiketoimintoja
ndiden tdrkeiden ja arvoa etsivien asiakkaiden kanssa, laajentaen omaa rooliaan
asiakkaan arvoketjussa. Seuraavassa luvussa esitetdan tutkimuksen yhteenveto.
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8 YHTEENVETO

Asiakaskeskeisyys, asiakasarvo ja asiakasymmadrrys muodostavat kokonaisuu-
den, jonka avulla organisaatio voi saavuttaa merkittdvan kilpailuedun. Aiem-
mat tutkimukset kasittelevit pddosin nditd teemoja yksittdin, eikd niinkdan yh-
dessd. Taman tutkimuksen keskitssd olevan IT-palveluntarjoajan halu kehittda
toimintaansa entistd asiakaskeskeisemmaéksi saavuttaakseen kilpailuedun hyvin
kilpaillulla markkinalla kdynnisti tutkimuksen, jonka tutkimuskysymykset oli-
vat: miten IT-palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen? Miki on palveluntarjoajan
asiakaskeskeisyyden timdin hetkinen taso? Kuinka asiakaskeskeisyytti voidaan kehittid,
jotta asiakasymmirryksen taso kehittyy?

Kirjallisuuskatsauksessa kasitellyt teemat, asiakaskeskeisyys, asiakasarvo
ja asiakasymmarrys muodostavat tutkimusta ohjaavan kokonaisuuden. Teemo-
jen yhteys on kuitenkin monisyinen, joten selkedn kokonaisuuden ymmartami-
nen voi olla vaikeaa. Tamdn tutkimuksen perusteella IT-palveluntarjoajan
avainasiakkaiksi tunnistamat asiakasyritykset ja heiddn yhteyshenkilonsd ko-
kevat palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden olevan hyvalld tasolla. Kuitenkin
haastateltavat tuovat esiin vaihtoehtoja, kuinka IT-palveluntarjoajan asiakas-
keskeisyyttd voidaan kehittdd, jolloin kaikki saavat yhteystyostd enemman irti.

Téssd tutkimuksessa nousseet asiat olivat padosin 1oydettdvissd aiemmista
tutkimuksista. Aiempien tutkimusten mukaisesti asiakkaat arvostavat laaduk-
kaiden palveluiden liséksi aineettomia voimavaroja, kuten luottamusta toimin-
taan ja yhteistyohon. Taman lisdksi asiakkaat kokevat palveluntarjoajan aidoksi
yhteistyokumppaniksi, koska he kokevat palveluntarjoajan substanssiosaami-
sen tdydentdvat heidankin osaamistaan. Asiakkaat kokivat myos reagointiky-
vyn ja kilpailukykyiset palvelut tarkeiksi. Haastateltavien vastauksista huokuu
palveluntarjoajan historia prosessiorganisaationa, joka on pyrkinyt tuottamaan
palveluita erittdin korkealla laadulla. Asiakkaat pitdvat yhteistyostd palvelun-
tarjoajan kanssa, koska palveluntarjoaja kykenee reagoimaan muuttuvaan asia-
kaskenttddn ripedsti ja pitdd lupauksensa.

Tama tutkimus osoitti, ettd IT-palveluntarjoaja on jo asiakaskeskeinen
toimija, ja edellytykset toiminnan kehittdmiseen ovat olemassa. Taméan tutki-
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muksen osalta voidaan muodostaa toimintaa ohjaavat periaatteet takaamaan
palveluntarjoajan asiakaskeskeisyyden toiminnan jatkuvuuden ja kehittdmisen:

1. Valitse parhaat asiakkaasi ja panosta heiddn palvelukokemukseensa.

2. Ole aktiivisesti yhteydessa ndihin asiakkaisiin, kerdd asiakastietoa ja pyri
ymmadrtdmé&dn heiddn toimintaansa ja tarpeitaan.

3. Pyri muodostamaan asiakkaan toiminnasta kattava kokonaiskuva ja eh-
dota proaktiivisesti kehitysehdotuksia, markkinoi omaa osaamista ja ky-
seenalaista asiakkaan toiminta ja ratkaisut.

Kohdista voimavarat aitoa arvoa etsiviin segmentteihin.

5. Kehitd yhteistd arvonluontia muodostavia liiketoimintoja nédiden tadrkei-
den ja arvoa etsivien asiakkaiden kanssa ja laajenna omaa roolia asiak-
kaan arvoketjussa.

Lisdksi palveluntarjoajan tdytyy muistaa myos asiakkuudet, jotka eivit ole
silld hetkelld niitd kaikista arvokkaimpia, silld asiakasyritysten tilanteet, tarpeet
ja resurssit voivat vaihdella lyhyelldkin aikavalilla. Tédstad syystd on hyva palvel-
la kaikki asiakkaita tarvittavan hyvélla tasolla.

Tama tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, tarkemmin kuvail-
tuna teemahaastattelututkimuksena, joka soveltui timan tutkimuksen toteutuk-
seen hyvin. Tutkimuksen toteutukseen on hyva suhtautua kriittisesti, silld tut-
kimuksen tekija on palveluntarjoajan tyontekijd ja on toiminut muutamien
haastattelussa mukana olleiden yritysten kanssa jo vuosien ajan tiiviissad yhteis-
tyossd. Tdstd syystd vastaukset voivat olla erilaiset, kuin tdysin neutraalin tutki-
jan tekemdnd. Tdssd tapauksessa etuna oli kuitenkin, ettd haastatteluissa padds-
tiin helposti suoraan asiaan, kun oli mahdollista puhua suoraan ja keskustella
konkreettisista asioista sekd yhteistyossd toteutetuista hankkeista. Kriittisesti
tulee suhtautua myos siihen, ettd kaikki haastattelut toteutettiin Teamsin vali-
tykselld, jolloin haastateltavien ja haastattelijan vilille ei synny samanlaista yh-
teyttd, kuin kasvokkain tehdyssd haastattelussa. Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuusongelmat ovat kuitenkin tyypillisid, kun tutkimuksen tavoitteena ei
ole loytaa yksiselitteistd totuutta, vaan tutkimuksen tulokset ovat tutkijan omaa
tulkintaa.

Teoreettisen viitekehykseen koottujen artikkeleiden ja tutkimusten ko-
koaminen on tehty pddosin Google Scholar -hakukonetta kdyttden. Aineistoa
haettiin my0s Jyvaskylan yliopiston JYX -tietokannasta. Osa aineistosta 16ytyi
tamédn Pro -gradun ohjaajan suosituksista. Kaikki hakukoneiden haut tehtiin
ilman rajauksia ja hakutulokset jdrjestyivdat hakukoneiden omien algoritmien
mukaisesti. Artikkelit valittiin niiden abstraktin, otsikon ja hakukoneen jrjes-
tyksen mukaisesti. Monissa tapauksissa artikkelien kautta 16ytyi uusia tutki-
muksen kannalta hyodyllisia artikkeleita.

Tamdn tutkimuksen tulokset antavat hyvdn kuvan IT-palveluntarjoajan
nykytilanteesta ja siitd, kuinka asiakaskeskeisyyttd tulisi kehittdd, jotta palve-
luntarjoaja voi saada kilpailuetua antavaa asiakasymmarrystd. Tutkimus vastaa
myo6s kysymykseen, kuinka IT-palveluntarjoaja voi olla asiakaskeskeinen. Tama
tutkimus jattdd kuitenkin myos paljon tutkimatta. Erityisen mielenkiintoinen
jatkotutkimuksen aihe olisi tehdd tama vastaava tutkimus jonkin kilpailevan

-
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yrityksen asiakkuuksista ja ndin olisi mahdollista saada tietoon toisenlaisia tar-
keitd hyvan palveluntarjoajan ja yhteistydkumppanin ominaisuuksia. Hyva4 jat-
kotutkimus olisi myds tapaustutkimus asiakasymmarryksen pohjalta ldhtenees-
td yhteisen arvonluonnin projektista, esimerkiksi jonkin tdssd tutkimuksessa
olleen asiakasyrityksen kanssa. Jatkotutkimus voisi olla mielenkiintoista toteut-
taa myos madrallisend tutkimuksena samasta aiheesta laajemmalle joukolle asi-
akkaita. Ndin tdamén tutkimuksen tuloksiin voisi saada yleistettavyytta ja olisi
mahdollista ymmartda tarkemmin laajempaa vastaajakuntaa.
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LIITE1 HAASTATTELURUNKO

TAUSTAKYSYMYKSET

1.
2.

Miké on sinun titteli tai asema edustamassasi yrityksessa?
Millaisia palveluita palveluntarjoaja teille tuottaa?

ASIAKASARVO

3.
4.

Millaista arvoa yrityksen palvelut tuottavat teille?
Millaista arvoa saatte yrityksen asiakkaana?

ASIAKASKESKEISYYS

5.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Koetteko, ettd saatte henkilokohtaista palvelua? / Koetteko, ettd palvelu-
kokemus on raataloity juuri teille?
Koetteko, ettd palveluntarjoaja ymmartdd teitd ja teiddn tarpei-
ta/mieltymyksid?
Miksi asioitte juuri palveluntarjoajan kanssa?
Ketteryys - koetteko ettd teiddn pyyntoihin pyritddn vastaamaan mah-
dollisimman nopeasti?
a. Koetteko, ettd palveluntarjoaja kykenee organisaationa reagoimaan
pikaisesti teiddn tarpeisiinne?
b.Koetteko, ettd palveluntarjoaja kykenee organisaationa pysymddn
kilpailijoiden kehityksessda mukana?
Vuorovaikutus asiakkaiden kanssa - koetteko, ettd palveluntarjoaja on
tarpeeksi vuorovaikutuksessa teiddn kanssa riippumatta palveluntarjo-
ajan rooleista?
Organisaatiorakenne - koetteko, ettd olette asiakkaana organisaatiopy-
ramidin huipulla?
a. Tuntuuko byrokratia tai organisaation rakenne olevan palvelun
tielld?
b.Koetteko, ettd palveluntarjoajan asiakasrajapinna+n henkilsilld on
valmiudet ja yrityksen tuki suoriutua tehtavistaan
Yhteistyo - koetteko, ettd palveluntarjoajan asiakaskokemus on kehitty-
nyt?
Asiakkaiden aktiivinen osallistaminen - koetteko, ettd teitd kuunnellaan
tuotteiden, palveluiden tai prosessien kehittamisessa?
Koetteko, ettd kun palveluntarjoaja kehittdd tuotteita tai palveluita, ettd
teitd osallistetaan tdssad kehitysprosessissa?
Proaktiivisuus - koetteko, ettd palveluntarjoajalta ehdotetaan teille kehi-
tysratkaisuja proaktiivisesti?
Koetteko ettd, palveluntarjoaja kykenee hyvéaa palvelukehitykseen ja tei-
dédn palveluun? Onnistuuko palveluntarjoajalta laadukas palvelukehitys
ja siitd kommunikoiminen?
Asiakaskaskeskeinen henkilokunta - kykeneeko palveluntarjoajan henki-
lokunta asiakaskeskeiseen toimintaan?
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17. Tuleeko mitdan mieleen edelld kdytyjen teemojen tai kysymysten pohjal-
ta, ettd missé olisi jotain muutettavaa/kehitettdd/ parannettavaa?

ASIAKASYMMARRYS

18. Ymmartddko palveluntarjoaja teidédn liiketoimintaa?

19. Ymmartadko palveluntarjoaja teidén ydinprosessit?

20. Ymmartddko palveluntarjoaja sinun mielestd teiddn loppuasiakkaiden
tarpeita?

21. Ymmirtddko palveluntarjoaja loppuasiakkaan liiketoimintaprosessit?

Loppusanat / kehitysideoita



