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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on tavarantoimittajan tarjoamien lisdarvopalveluiden vai-
kutus jalleenmyyvan organisaation liiketoimintaan. Tyon toimeksiantaja ei ha-
lunnut kaytettavan nimedan opinnaytetydssa. Opinnaytetytssa toimeksianta-
jaa kasitellaan nimella yritys X.

Tyo6n aihe on ajankohtainen kiristyvan kilpailutilanteen vuoksi, silla yritykset
joutuvat tehostamaan omia prosessejaan parjatdkseen globaalissa kilpailussa.
Yksi yrityksen toiminnan tehostamisen keinoista on keskittaa kaytettavissa
olevat resurssit tukitoiminnoista yrityksen toiminnan kannalta suurempaa ja-
lostusarvoa tuottaviin toimintoihin. Yrityksen kannattaa hankkia oman toimin-
nan kannalta epaolennaiset toiminnot niita tehokkaammin tuottavalta palvelun-

tarjoajalta lisdarvopalveluna.

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui toimeksiantajan halu selvittaa lisdarvopalve-

lut kayttéonottaneiden asiakkaiden saamat hyoddyt kayttdmistaén palveluista.

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta, jotka ovat teoriaosuus ja empiirinen
eli tutkimusosuus. Teoriaosuudessa kasitellaan asiakassuhdetta, lisdarvopal-
veluita, palveluntuottamista seka hankintaa. Empiirinen osa sisaltaa tutkimuk-

sen toteutuksen, tulokset seka johtopaatokset.

Tutkimuksella on tarkoitus selvittd&a onko palveluntarjoajan tuottamat lisaarvo-
palvelut tuonut hyotyja asiakkaille. Liséksi tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan
asiakkaiden tietoisuutta palveluntarjoajan tuottamista erilaisista lisdarvopalve-

luista.

Tutkimus toteutettiin sédhkoisella asiakaskyselylla. Kyselyssé kartoitettiin asi-
akkaiden ajankaytt6a hankinta-, sisdlogistiikan ja taloushallinnon prosesseis-

sa.

Opinnaytetyon tutkimuksen sahkadisen kyselyn tulokset esitellaan graafisina
kuvina tutkimusosiossa. Tutkimuksen tuloksia kasitellaén johtopaatos kappa-

leessa.
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2 TUTKIMUSMENETELMAT JA RAJAUS
2.1 Tyon tavoitteet, rajaus ja tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajalle asiakkaiden saamat
hyodyt tuottamistaan palveluista ja niiden tunnettavuudesta. Ennen tutkimuk-
sen toteuttamista toimeksiantaja maaritteli tutkittaviksi osa-alueiksi yleisimmat
asiakkaiden kayttamat palvelut.

Lisaarvopalveluita kayttaviltd asiakkailta kysyttiin ajankayttéa sisalogistiikan
eri osa-alueilta ennen ja jalkeen palveluiden kayttoonottoa. Liséksi kyselyssa
selvitettiin asiakkaiden tietoisuutta palveluntarjoajan tuottamista erilaisista pal-

veluista. Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla.

Tama opinnaytetyd on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Maarallinen
tutkimusmenetelma tarkoittaa sita, etta se kertoo yleisen ndkemyksen muuttu-
jien valilla olevista eroista. Maarallinen tutkimus antaa vastauksia esimerkiksi
kysymyksiin kuinka paljon tai miten useasti. Tietoa etsitdan ja kasitelladn nu-
meroiden avulla. Tallaisessa maarallisessa tutkimuksessa tutkijan pitéa ryhmi-
tella laadullinen aineisto numeroiden ilmaistuun muotoon. Tulokset, jotka ovat

numeroita, selitetddn sanallisessa muodossa. (Vilkka 2007, 13-14.)

2.2 Tutkimusongelma

Taman opinnaytetyon tutkimusongelma on selvittaa palveluntarjoajan tuotta-

mien lisdarvopalveluiden hyotyja tilaajalle.

Tutkimuskysymys on, millaisia vaikutuksia lisaarvopalveluilla on palvelua hy6-

dyntavan organisaation toimintaan?

2.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys antaa tutkimukselle suuntaviivat. Opinnaytetyossa
selitetaan tutkimuksen kannalta tarkeimpia kasitteita. Tyo toteutetaan kysely-
tutkimuksena. Tyon aikana kaytetyt menetelméat selvitetaan. Tutkimuksen teo-
reettisen viitekehyksen oleellisimpia asioita ovat asiakassuhde, lisdarvopalve-

lut, palveluntuotanto seka hankinta.



3 ASIAKASSUHDE
3.1 Asiakkaan maéaritelma

Asiakas maaritellaan selkealla tavalla yritysten valisessa kaupankaynnissa.
Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan tehtavané on ostaa tuote tai palvelu ja
lopuksi han maksaa ostokset. Asiakkaan kasite tulee tehda selvaksi jokaiselle
tyontekijalle siita syysta, etta asiakas rahoittaa organisaation toiminnan seka
kehittamisen. (Selin 2005, 17.)

3.2 Arvontuotanto

Seka yrityksen ettd asiakkaan pitdd saada arvoa strategisten asiakkuuksien
johtamisessa. Kun asiaa ajatellaan asiakkaan nakdkulmasta, niin strategisten
asiakkaiden johtamisen pitdd auttaa asiakasta luomaan itselleen arvoa.
(Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22.)

Arvoa pitaa analysoida kolmella tasolla, jotka ovat: asiakaskohtaamistaso,
asiakkuustaso seka kokonaisuustaso. Tama tehdaan siita syysta, etta asiak-
kaat ymmartavat arvon erilailla ostohetkella kuin tuotteen varsinaisen kayton
aikana. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 22.)

Asiakaskohtaamistaso tapahtuu ostotilanteessa, jossa asiakkaiden tulee pys-
tya tekemaan vaikeita paatoksia erilaisten vaihtoehtojen valilla. Lisaksi asiak-
kaan tulee maaritella omat mielipiteensa tuotteiden valisesta erosta. Tarjoa-
man ominaisuudet nousevat suurempaan rooliin ostotilanteessa kuin muut
asiat. Asiakkaat tarkastelevat ensisijaisesti valitonta arvoa. Jos yritys haluaa
olla kilpailijoitaan edell&, niin se voi jarjestella asiakaskohtaamiset uudelleen.
Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi asiakkaiden ongelmien selvittamisella ja
I6ytamalla ratkaisut niihin. Liséksi yritys voi halutessaan tehd& muutoksia esi-
merkiksi kohtaamisten sisaltoon. Yksi keino on sijoittaa kohtaamistilanteet sel-
laiseen paikkaan, josta asiakkaat pitavat. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000,
23.)

Asiakkuustasolle paastaan varsinaisen ostotapahtuman jalkeen. Asiakkaat

haluavat tietda ostopaatdksen jalkeen, millaisia ominaisuuksia ostetulla tuot-
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teella tai palvelulla on arvon tuottamiseen. Asiakkaan tehtavana on tarkastella
asiakkuuden yleisvaikutelmia asiakkuustasolla. Tama tarkoittaa sita, etta asi-
akkaat ovat motivoituneempia tiedostamaan, milla tavalla toimittajan prosessit
seka tarjpama auttavat heitd arvontuottamisen prosessissa. Asiakkaan arvon
lisddmiseksi toimittajan on syyta kehittdd tarjoamaa tai omia prosessejaan.
Siihen on mahdollista paasta, kun toimittaja tekee tarvittavia muutoksia tar-
joaman sisaltéon, johon voi kuulua esimerkiksi tieto, palvelut seka tavara. Mui-
ta vaihtoehtoja arvon lisdamiseksi on korjata hinnoittelukaytantoja. Lisaksi
asiakkuuden prosesseja voi kehittaa silla tavalla, ettéa asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valisia tapaamisia nostetaan tai vahennetaan. (Storbacka, Sivula &
Kaario 2000, 23.)

Asiakas haluaa saada kasityksen, milla tavalla asiakkuus tukee hanen pro-
sessejaan ja paamaariaan kokonaisuuden tasolla. Koska arvon lisdéaminen on
strategista, niin arvontuottamisen jarjestelmaa parannellaan. Palveluntuottaja
yrittda tavoitella parempaa asemaa tassa jarjestelmassa, vai onko tavoitteena
tehda yhteisty6ta muiden palvelutuottajien kanssa. Tasté voi olla apua asiak-

kaan arvon tuottamiseen. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 23.)

3.3 Asiakasnakokulma

Suurella osalla yrityksid ongelmana on siirtya tuotepainotteisesta ajattelusta
kohti asiakasléahtoista ajattelutapaa. Usealla yrityksella teot ovat jaaneet pu-
heen tasolle. Tuotteen tai palvelun osaaminen on erinomaista, mutta lisaarvoa

asiakkaalle ei ole maaritelty riittavan selkealla tavalla. (Selin 2005, 19.)

Tarkeita palasia asiakasnakokulmassa ja asiakaslahtoisessa ajattelussa ovat
esimerkiksi arvontuotanto, joka tarkoittaa millaista lisdarvoa asiakas todella
saa tuote- ja palvelukokonaisuudesta. Liséksi yksi tarked osa on tuotteen tai
palvelun prosessi. Tahan kuuluu jokainen asiakastapahtuma, eli ei vain yksit-
tainen tuote tai palvelu. Asiakaslahtoisyydessa asiakkuutta tulee parantaa ko-
koajan ja asiakkaalle pitda kertoa lisdarvoa tuottavista mahdollisuuksista. Ta-
ma voi olla yksi ratkaisu siihen, etta asiakassuhteesta tulee pitkaaikainen. (Se-
lin 2005, 19-20.)
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Asiakkaan arvontuotantoon muodostuu lisdarvoa asiakkuudessa. Silla ei ole
merkitysta, kayttavatkod palveluntuottaja ja asiakas tavaroita tai palveluita yri-
tysten valisessa kaupankaynnissa vaihtokappaleena. Asiakkuutta on mahdol-
lista ajatella tuotteena. Asiakkaan arvontuotannon osaksi liikkuu tavaraa, tie-
toa seka tunnetta asiakkuudessa tekojen avulla. Asiakkuus voidaan maaritella
prosessiksi, jossa palveluntuottaja liittda tiedot, tunteet seké teot asiakkaan

arvon tuottamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 25.)

Kun palveluyrityksen johtamista tutkittiin, niin tallainen ajattelu ymmarrettiin jo
1980-luvulla. Palveluyrityksissé huomattiin asiakkaan kuuluvan olennaisesti
palveluprosessiin. Asiakkaan keskeinen rooli nakyy selkeammin palveluyrityk-
sessa kuin tavarantuotannossa. Tavaranvalmistaja ei valttamatta ymmarra,
ettd tuotetta ostetaan johonkin tiettyyn kayttotarkoitukseen. Kun asiakas itse
kayttaa tuotetta ja tavaraa, niin siina vaiheessa tuotteen ja tavaran arvo muo-
dostuu. Tavaran ja tuotteen arvoa ei voida maaritelld, kun niita tutkitaan kau-
passa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 25.)

Vaihdantaa tapahtuu asiakkuudessa, eli asiakkaan arvontuotannon muodos-
tamisessa palveluyritys hyddyntaa omaa osaamistaan. Jos yritys haluaa olla
kilpailukykyinen, niin silloin asiakkuusajattelussa osaaminen on tarkeampéaa
kuin tuote. Yritys voi pohtia keinoja, joiden avulla sen on mahdollista vieda
omaa osaamistaan asiakkaalle. Yritykset jakavat arvoa tuotteilla perinteisessa
markkinointiajattelussa. Palveluyritys sek& asiakas luovat arvoa yhdesséa asi-
akkuusajattelussa. Arvon jakamisesta ollaan menossa arvon luomiseen liike-
toiminnassa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 26.)

Vaihdannan k&sitetta pitdd muuttaa laajempaan suuntaan, jos halutaan luoda
arvoa. Koko asiakkuuden aikana arvon luominen vaatii laajempaa tunteiden,
tekojen seka tietojen vaihdantaa. Tuotteen osana on kaikki vaihdanta, joka

vaikuttaa asiakkaan arvon tuottamiseen. (Storbacka & Lehtinen 2005, 26.)

Nykyaan tehokas verkottuminen on yksi syy siihen, etta yrityksen ei tarvitse
kehittdd omaan organisaatioon asiakkuuteen tarvittavaa ja vaadittavaa osaa-
mista. Uusi kehittynyt teknologia on edesauttanut yrityksia pitkalle menevaan
erikoistumiseen. Yhteistyokumppaneilta voidaan ostaa tarvittava osaaminen

oman ydintoiminnan rinnalle. (Storbacka & Lehtinen 2005, 27.)
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Pitkan aikavélin suunnitelmalla yritys ei voi toimia silla tavalla, ettéa tunniste-
taan asiakkaiden nykyiset tarpeet seka tyydytetd&n ne. Yrityksen tehtavana on
muuttaa asiakkaiden kasityksia heidan tarpeistaan. Tarjoava yritys on vas-
tuussa siita, etta asiakkuus kehittyy parempaan suuntaan. Naiden asioiden
lisdksi yritys miettii keinoja, joilla asiakas tuottaa itselleen arvoa.

(Storbacka & Lehtinen 2005, 29.)

Yritys on vastuussa asiakkuuden kehittdmisesta. Ei voida ajatella silla tavalla,
ettd asiakkuuden kehittamisesta huolehtii asiakas. Kun palveluyritys ja asia-
kas kehittavat yhdessé asiakkuutta, niin aloitteen tekeva osapuoli on palvelu-
yritys. Kehitystyota tulee tehdé asiakkuuden ehdoilla. TAma tarkoittaa sita,
etta asiakas otetaan rohkeasti mukaan kehittdamisen tyohon. Asiakkuuden ke-
hittdmisen siirtdminen asiakkaalle tarkoittaa sita, etta asiakkuuden kehittymi-
sen esteena on rajoitettu osaaminen. Monesti palveluyrityksella on osaami-
sessa ylivoima verrattuna asiakkaaseen. Yrityksen pitdé luoda asiakkaalle
uusia tapoja, jolla asiakkaalla on mahdollisuus luoda arvoa itselleen. (Stor-
backa & Lehtinen 2005, 29.)

Taulukko 1. Tuotekeskeisessé ajattelussa ja asiakaskeskeisessé ajattelussa on eroja (Selin
2005, 20.)

Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu
Tuotteelle haetaan asiakkaita Haetaan asiakkaille tuotetta
Tuotteen kannattavuus Asiakkaan kannattavuus
Tuotekehitys Asiakassuhteen kehitys

Tuotteen ominaisuudet Asiakkaan toiminnan ominaisuudet
Tuotteen ika Asiakassuhteenika

Jakelukanavat Asiakkaan asiointikanavat
Markkinaosuus Asiakasosuus

Tuotteen myynti Asiakkaan ostot

Tuotteen myynnin lisaaminen Asiakassuhteen syventaminen

Kun yritys pohtii ainoastaan tuotteen tuottavuutta, niin silloin asiakasnakokul-
ma jaa liilan pieneksi. On mahdollista, etta tuote ei ole kannattava, koska sen
soveltuvuutta asiakkaalle ei ole tarkastettu. Tuotteen kannattavuus on heikkoa
silloin, kun asiakas ei saa tuotteesta tarpeeksi lisdarvoa. Yrityksen tulee kes-
kittya asiakkaan kannattavuuteen, jotta se voi hyodyntaa sita kehittdessaéan

omaa toimintaa. (Selin 2005, 21.)
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Yrityksen toiminnan parantaminen on tarke&a mutta tuotekehitys ei ole ainoa
asia, jota kannattaa muuttaa parempaan suuntaan. Asiakassuhteen kehitta-

minen on jarkevaa silloin, kun halutaan menna kokonaisvaltaisempaan ajatte-
lutapaan. Ylimman johdon on syyta keskustella prosessista, kun uudesta asi-

akkaasta tulee vakioasiakas. (Selin 2005, 21.)

Tuotteen ominaisuuksista on hyotya siina tapauksessa, kun niistd on merkitta-
vaa apua asiakkaalle. Tuotteeseen ei pida lisaté osia tai komponentteja, joka
ei ole asiakkaan mielesta tarpeellista. Talla tavalla asiakkaan ominaisuudet ja
asiakkaan tarpeet tulevat paremmin esille. Ominaisuudet ovat asiakkaalle
toissijainen asia, vaan hanelle merkittavaa on I0ytaé sopivia ratkaisuja erilai-
siin ongelmiin. (Selin 2005, 21.)

Asiakassuhteen pituus vaikuttaa tuotteen ikaan seka elinkaareen. Asiakassuh-
teilla on toki my6s oma elinkaarensa. Asiakkaan ja yrityksen valista suhdetta
on vaikea pitda ylla. Tuotteen elinkaaren yllapitdminen ei ole yhtéa haastavaa,
kuin asiakkuudenhallinta. Jos halutaan tehda asiakkuudesta pitk&aikaista, niin

silloin tarvitaan yllapitavia toimenpiteita. (Selin 2005, 21.)

Asiakaskohtaamisissa yksi oleellinen asia on, milla tavalla asiakas asioi yri-
tyksen kanssa. Jos tilaaja on pitkdan kayttanyt jotakin tiettya kanavaa ja yritys
tekee asioita toisella tavalla, niin silloin viesti ei mene perille. Nykyaan kayte-
taan useita erilaisia kanavia asioiden hoitamiseen. Myyntiprosessin ja osto-
prosessin yhteensopivuus on tarkeaa. Taman jalkeen on mahdollista olettaa,
ettd asiakas ymmartaa olemassa olevan tarjonnan ja sita kautta asiakkaan on
helpompi yhdistad omat prosessit palveluntarjoajan prosesseihin. (Selin 2005,
21-22))

3.4 Asiakkaan arvot

Asiakkaan tunnistaminen ei riita. Yrityksen pitaa tietaa asiakkaan tarpeet.
Tuotteita ostetaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Asiakas tekee vertailua omien
odotusten ja myyjan lupausten valilla. Ostopaatos syntyy tuotteen tai palvelun
hinnan ja hyédyn mukaan. Tarpeet eivét ole ainoat perusteet valinnalle, vaan

siihen voivat vaikuttaa myos: odotukset, vaatimukset, toiveet seka aikaisem-
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mat kokemukset ja arvot. Yksityisella ja yritys asiakkailla on omat nakemykset

arvoajattelusta, johon ostettava tuote tai palvelu kuuluu. (Lecklin 2006, 84.)

Asiakkaan arvolla tarkoitetaan sita, ettd hanella on mielipide, mité tulee tapah-
tumaan, kun tuotetta kaytetaan tiettyyn kayttdtarkoitukseen. Lisaksi tuotetta on
mahdollista kayttaa, jotta paastaan haluttuun paamaaraan. Kun asiakas ostaa
tyokalun, niin sen avulla on mahdollista kiinnitta& jotakin. Tuotevirheet saatta-

vat alentaa asiakkaan arvoa. Tuotteen arvo muodostuu positiivisten ja negatii-
visten asioiden avulla. (Lecklin 2006, 84—-85.)

3.5 Kulmakivet asiakkuusajattelussa

Arvontuotanto asiakkaalle on yksi tarkeimmista kasitteista asiakkuusajattelus-
sa. Prosessien tuntemisesta on iso apu, jos yritys haluaa kehittéda asiakas-
suhdetta. Kun pohditaan prosessitarkastelua, niin yksittaisella ostotapahtumal-

la ei ole suurta valid. (Storbacka & Lehtinen 2005, 19.)

Asiakkuuden johtamisessa yksi tarkea tavoite on pohtia yhdessé asiakkaan
kanssa pidemman aikavalin suunnitelmia. Tarkoituksena on luoda hyva ja
kestava asiakassuhde, josta molemmat osapuolet tulevat hyotymaan. Yrityk-
set kehittavat toimintatapoja, jotka auttavat luomaan arvoa asiakkaalle.
(Storbacka & Lehtinen 2005, 19.)

Toinen merkittava asia asiakkuuden ajattelussa on tehda tuotteesta prosessi.
Palveluiden ja tuotteiden jakamisella ei ole mitdan valia, kun tarkastellaan tal-
laista prosessia. Yrityksen on jarkevaa ajatella tuote kokonaisuutena, eli myyja
ja ostaja vaihtavat prosesseja keskendan. Kun néaita vaihtamisia tapahtuu riit-
tavan usein, niin palveluntarjoajan osaaminen muuttuu osaksi asiakkaan ar-
vontuotantoa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 19.)

Kolmantena kulmakivené on vastuunkantaminen. Tarpeiden tyydyttdminen ei
riitd alkuunkaan, kun puhutaan asiakkuudesta. Liséksi se ei ole riittavaa, etta
asiakas kokee olonsa tyytyvaiseksi. Yritys on vastuussa siita, etta asiakkuus
kehittyy haluamaan suuntaan. Asiakkaalle tulee antaa mahdollisuus arvon-
tuottamiseen. (Storbacka ja Lehtinen 2005, 19-20.)



14

3.6 Tunteen merkitys asiakkuudessa

Pinnallinen asiakkuus muodostuu silloin, kun yritys ja asiakas eivét ole olleet
taysilla mukana asiakkuudessa. Molemmat osapuolet tekevat kaikkensa, jotta
eivat joudu pettymaan. Yritys ja asiakas eivét ole pystyneet luomaan luotta-
musta osapuolten vdlille, joka auttaa vahvistamaan asiakkuutta. Luottamus on
asiakkuudessa yksi tarkeimmista osa-alueista. (Storbacka & Lehtinen 2005,
43.)

Kiristyvassa kilpailuasetelmassa asiakkuuden hallinnassa yrityksen on syyta
tehda tasmallisia ja kaikenkattavia sopimuksia asiakkaiden kanssa. Esimer-
kiksi Yhdysvalloissa on satojen sivujen sopimuksia, jotka eivat kata kaikkea.
Kun sopimuksista tulee nykyistd monimutkaisempia, niin sopimusten tulkin-

taan laitetaan isot voimavarat. (Storbacka & Lehtinen 2005, 43.)

Yksi vaihtoehto asiakkuudessa on yhteisen julistuksen tekeminen asiakkaan
ja yrityksen vélille. Siina kerrotaan tavat ja keinot, joilla asiakkuutta kehitetaan
haluttuun suuntaan. Lis&ksi julistuksessa pohditaan molempien osapuolten
paamaaria. Julistuksen ajatellaan olevan enemman asiakirja, johon on kirjattu
asiakkuuden yhteiset tavoitteet ja keinot sen parantamiseen kuin sopimus
osapuolten valilla. (Storbacka & Lehtinen 2005, 43.)

3.7 Ostajina organisaatiot

Organisaatioiden ostojen kayttotarkoitukset ovat monesti jarkevampia verrat-
tuna tavallisten kuluttajien kayttotarpeisiin. Ostokayttaytymisessa ei ole havait-
tavissa suuria eroja. Tuotteita ostetaan, jotta voidaan tyydyttaa erilaisia tarpei-
ta. Organisaatiot ostavat tuotteita ja palveluita ongelmien ratkaisemiseksi. Yri-
tykset pohtivat ostojaan tarkemmin kuin tavalliset kuluttajat. Yritykset tekevat
tarkkoja laskelmia, kuinka paljon tiettya tuotetta ostetaan. Isoissa organisaati-
oissa ostoista huolehtivat erilliset osto-organisaatiot. Oston ammattilaiset kayt-
tavat tiettya jarjestelmaa hankkiessaan tavaroita. Organisaatioiden ostot eivat
ole halpoja, joten niihin kaytetd&n rahaa melko suuria summia. Viralliset osta-

jat suorittavat ostotilanteen, mutta paatokseen vaikuttavat monet eri henkilot.

Useasti ostajat voivat tehda paatoksia itsendisesti, mutta joissakin organisaa-

tioissa ainoastaan ylin johto voi suorittaa ostotoimenpiteita. Pienissa yrityksis-
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sa ei valttamatta ole omaa osto-organisaatiota. (Bergstrom & Leppanen, 2015,
128-129.)

3.8 Asiakkuuden edellytykset

Tuote pitda maaritella uudestaan silloin, kun tarkoituksena on kehittaa yrityk-
sen toimintoja. Uudessa muuttuneessa kilpailuasetelmassa pelkalla tuotteella
ei kilpailla, vaan yksi kilpailun kohde on asiakkuuksien parantaminen. Asia-
kassuhteen toimintaperiaatteiden muuttamisessa tasmennetédén asiakkuutta
silla tavalla, etté siihen liitetd&n osaksi tietojen, tunteiden ja tekojen vaihtami-
nen. Kun tieto lisaantyy, niin asiakkaan tai yrityksen on hankalaa kasitella val-
tavaa tiedon maaraa. lhminen tarvitsee seka tunnetta etté arvoa tiedon hallin-
taan. (Storbacka & Lehtinen 2005, 35.)

Tiedon avulla on mahdollista suunnitella tulevia tapahtumia. Kun palvelut ja
tuotteet muuttuvat nykyista monimutkaisemmiksi, niin sellaisessa tilanteessa
tiedosta on merkittéava apu. Yritys saattaa kertoa asiakkaalle mahdollisista
oljenkorsista, joista hanella ei valttamatta ole tietoa. Arvontuotantoa pitaisi
kasitella tietojen, tekojen seka tunteiden avulla. Asiakkuudessa molempien
osapuolten kannattaisi muuttaa omia toimintatyylejaan, jos tilanne niin vaatii.
(Storbacka & Lehtinen, 2005, 35.)

3.9 Asiakaskokemuksen onnistuminen

Asiakaskokemuksessa onnistuminen on palkitsevaa. Siita on hyotya seka pe-
rinteisissa kanavissa ettd uudentyyppisissa kanavoissa. Kehityksen alussa
yleensa loydetdéan esteitd, joita ei valttaméatta ole huomattu. Ostoprosessin
loppuvaiheilla osa asiakkaista jaad pois ostotapahtumasta, kun eteen tulee yl-
lattavia muutoksia. Keskiostokset lisdéntyvat asiakkaiden palatessa palvelui-
den pariin. TAméan jalkeen he oppivat luottamaan tarjotun palvelun laatuun.
Kokemusten ollessa positiivisia asiakasuskollisuus kehittyy paremmaksi. Pit-
kén aikavalin mukaan asiakkuuden arvo nousee ylospain. Nykyaan asiakkaat
suosittelevat yritysta, jos ovat saaneet itse positiivisia kokemuksia. Suosittelua
on mahdollista toteuttaa erillisessa suositteluosuudessa. Liséksi toinen vaih-
toehto on suositella yritysta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Myynnin se-

k& asiakasuskollisuuden lisaantyminen tuo yritykselle saast6ja. Edullisempaa
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on l6ytaéd uusia asiakkaita, kun nykyiset suosittelevat ahkerasti yritysta ja sen
palvelua. Tyytyvaiset asiakkaat ruuhkauttavat vahemman asiakaspalvelua.
(Filenius 2015, 34.)

3.10 Asiakassuhteen yllapito

Bergstromin ja Leppasen mukaan (2015, 437) harvoin ostavat tai kerran osta-
neet ovat yrityksille potentiaalia, jota ei kaytetd hyvaksi. Yritykset haluavat,
ettd tamantyyliset asiakkaat tulevat uudelleen ostoksille. Ensimmaisen osto-
kerran jalkeen on mahdollista l&ahettaa kiitoskirje, josta mahdollisesti seuraa
lisatarjous seka tietoa uutuustuotteista. Yksi vaihtoehto on kertoa asiakkaalle
kanta-asiakkaan eduista. Talla tavalla yritys voi houkutella asiakkaita liitty-
maan kanta-asiakkaiksi. Pitkdan kaytossa ollut sdéanto tarkoittaa sita, etta

20 % asiakkaista tuo liikevaihdosta 80 %. Menestyminen vaatii sen, etta arvol-
taan parhaimpia asiakkaita palvellaan mahdollisimman hyvin. Uskollinen asia-
kas ostaa nyt ja jatkossa tietyt tavarat yritykselta. (Bergstrom & Leppéanen
2015, 437.)

3.11 Asiakassuhteen seuranta ja kehittdminen

Asiakassuhteen yllapitamisessa asiakkuutta tulee tarkastella saanndllisin va-
liajoin. Asiakkuuden seuraaminen helpottuu, kun yritys on asettanut tavoitteet
oikealla tavalla. Asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus sekéa asiakaskannat-
tavuus ovat seurattavia asioita asiakkuuden kehittymisessa. Jatkuvassa seu-
rannassa tulee maaritella mittarit seka seurannan toteutustapa. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 443.)

Asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan kokoajan, jotta tyytyvaisyys huomataan
pidemmalta aikavaliltd. TAma tehdaan siita syysta, etta silloin on mahdollisuus
puuttua ongelmakonhtiin sekd voidaan kehittdd uudenlaisia tapoja kehittaa asi-
akkuutta. Tyytyvaisyyskyselyissa selvidad usein, jos joku asia ei toimi parhaalla
tavalla. Tama auttaa yritysta tekeméaan riittdvan nopeita paatoksia ja asiakas
ei valttamatta karkaa kilpailevalle yritykselle. (Bergstréom & Leppéanen 2015,
443.)

Asiakkuuden onnistumista voidaan mitata spontaanin palautteen perusteella,

tyytyvaisyystutkimuksilla seka kuinka monta suositusta on tullut. Tyytyvaisyy-
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den tutkimuksia tehdaan lahinna nykyisille asiakkaille. Tutkimuksessa olisi
tarkoitus vertailla tuotteen tai palvelun toimivuutta asiakkaan odotuksiin seka
niiden toteutumiseen. Ostokertojen lukumé&ara ei kerro mitdan tyytyvaisyyden
onnistumisesta. Voi olla tilanteita, ettéa ostajalla ei ole muita mahdollisuuksia
kuin ostaa myyjalta tarvitsemaansa tuotetta. Tamankaltaisissa tilanteissa osta-
ja ei ole sitoutunut, vaan han voi vaihtaa kilpailevaan tuotteeseen mahdolli-

suuksien mukaan. (Bergstrom & Leppanen, 2015, 443-444.)

Ostouskollisuuden muuttumista tarkastellaan asiakaskayttéaytymisen perus-
teella. Yritys nakee keskiostoista ja ostotiheydesta, millaisia tavaroita ostetaan
ja miten suuria méaria asiakas hankkii. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, niin se
ei valttamatta tarkoita asiakasuskollisuutta. Asiakas ei aina ole tyytyvainen
mutta silti se voi jatkaa tavaroiden ostamista, jos tarjolla ei ole parempia vaih-
toehtoja. Kaikki asiakkaat eivat pohdi sita, miksi he ostavat jotakin tuotetta
tietysta liikkkeesta. Asiakaskayttaytyminen voi muuttua hyvinkin nopealla aika-
taululla. Asiakasuskollisuuden selvittdmisessa kaytéssa on seuraavia mittarei-
ta: myyntimaara, myynnin arvon kasvaminen, ostotiheydessa tapahtuvat muu-
tokset, viimeisin osto seka monia muita sopivia mittareita. Toiset kumppanit
ostavat yhta tuotemerkkia tietyn ajanjakson ajan. Toiset haluavat kayttdd muu-
tamia eri tuotemerkkeja yhtaaikaisesti. Tuotteen tai palvelun myyjan tulisi osa-
ta tunnistaa erityyppiset asiakasuskollisuuden tasot. (Bergstréom & Leppé&nen
2015, 446.)

Kolmas merkittava seurannan kohde on asiakkaan kannattavuus. Yhtio halu-
aa selvittdd, mika on asiakkaan arvo talla hetkella ja tulevaisuudessa. Kannat-
tavuudella tarkoitetaan samaa asiaa, kuin asiakkaan tuotoista poistetaan tuot-
teen, asiakaspalvelun ja markkinoinnin kulut. Tuottavuudessa kaytetaan usei-
ta erilaisia mittareita, joita voivat olla esimerkiksi: myynti yhdelle asiakkaalle
seka myynnin kasvaminen asiakkaalle, asiakkaan keskihinta, keskikate asiak-
kaalle sek& palvelukustannukset. Jokaisen ostavan yrityksen tuottoisuutta sel-
vitetd&n asiakastyyppien seka asiakasryhmien mukaan. Kannattavuuden pa-
rantamiseen on useita keinoja. Myynnin lisaaminen asiakkaalle sekéa hintojen
nostaminen kehittéda asiakassuhteen kannattavuutta. Jarkevaa olisi panostaa
asiakkaisiin, joissa tuotto on riittdvan korkeaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
449.)
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4 LISAARVOPALVELUT JA NIIDEN TUOMAT HYODYT
4.1 Lisaarvopalvelun maaritelma

Tarkoituksena olisi nostaa jalostusastetta seké lisaarvoa jokaisessa vaiheessa
raaka-aineiden hankkimisesta kuluttajalle asti. Kun lapimenoajat lyhentyvat ja
arvokentta virtaviivaistuu, niin palvelukeskusten roolit nousevat jakelusuorit-
teista asiakasraataloinnin ja valmistuksen lisdarvopalveluihin. Nama edella
mainitut palvelut ovat nimeltaéan Val- palveluita. Tuotteiden lopulliset kuluttajat
maarittelevat, millaisia lisdarvopalveluita valmiille tuotteille voidaan tarjota.
Val- palvelut ovat yleisimpi&, kun tavara on toimituksen vaiheessa. Lisaarvo-
palveluita voivat olla esimerkiksi: kayttdonottoasennukset, laadunvalvonta,
huolto ja korjaus seka raportointi ja seuranta. (Haapanen, Vepsalainen & Lin-
deman 2005, 250-251.)

Kun lisaarvopalveluita tuotetaan, niin tarkeaa on parantaa asiakkaan koke-
muksia palvelusta tai tuotteesta. Lisaarvopalvelu tarkoittaa sita, etta palvelun
tai tuotteen normaaliin arvoon lisatdan erityisominaisuuksia. Aina kuitenkaan
lisdominaisuuksien lisaamisella ei ole vaikutusta tuotteen perustoimintaan.
Asiakas saattaa kiinnostua tuotteesta tai palvelusta enemman, jos siind on
perusominaisuuksien lisaksi jotakin erityisia ominaisuuksia. Lisaarvopalveluita
tuotettaessa kustannukset saattavat lisdantya. Toisaalta lisdarvopalvelut tuo-
vat yrityksille kilpailuetua ja sita kautta asiakkaiden mielenkiinto yrityksin tuot-
tamiin palveluihin ja tuotteisiin kasvaa. (Posti, Ruutikainen, Haapakangas &
Tapaninen 2009, 103.)

4.2 Asiakaskokemus luo arvoa

Yritysten paattajat seka asiakkaat ovat erittain tiedostavia. He ovat mestareita
pyytdmaan sisaltopitoista markkinointia. Tama tarkoittaa sopivaa tarjontaa ja
yksildllisistd markkinointia kanavasta huolimatta. Relevanttius ja oikea-
aikaisuus markkinoilla ovat siirtyneet kilpailuedusta kohti toiminnan edellytyk-
sia. (Tarkiainen & Koskinen 2014.)

Asiakkuuden arvo muodostuu asiakaskohtaamisissa. Asiakas saa moninker-
taisesti hyotyja verrattuna uhrauksiin. Hyoty on asiakkaiden mielesta subjektii-

vista eli puolueellista seka tilanneriippuvaista. Asiakkaiden sitoutumisessa
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hyddyt ovat merkittdvassa asemassa. Sitoutuminen kohottaa asiakasuskolli-
suutta seka suositteluhalukkuutta. Yrityksille suosittelu on halpaa markkinoin-
tia. (Tarkiainen & Koskinen 2014.)

Asiakaskeskeisyys on kaiken huomion keskipisteena. Kokemusten perusteella
tietoa on paljon. Liséksi tieto voi olla hajallaan ja sité tulee jatkuvalla sy6télla
lisda. Valtavan tietomaaran hallinta tuottaa vaikeuksia yrityksille. Toinen on-
gelmakohta on yhdistaa tieto liiketoiminnan vaatimuksiin. (Tarkiainen & Koski-
nen 2014.)

Henkil6ilta edellytetaan kokoajan reaaliaikaista tietoa asiakkaista. Yhtena vaa-
timuksena on asiakastiedon haltuunotto seka yhtenaistaminen. Naiden asioi-
den lisaksi tyontekijoilta odotetaan myyntimahdollisuuksien tunnistamista koko
asiakaspotentiaalista. Tieto on monesti levallaan erilaisissa tietokannoissa.
Tietoa on saatavilla riittavasti, mutta siihen ei ole mahdollista paasta kasiksi

tuottaakseen lisaarvoa. (Tarkiainen & Koskinen 2014.)

4.3 Verkostoituminen

Verkostoituminen on kasitteend monipuolinen. Tuotannon jarjestamisen paa-
tokset yritysten valilla seka yritysten tekema yhteistyd kuuluvat verkostoitumi-
seen. Verkostoitumiselle alkutahdit luovat erityyppiset alihankintasopimukset,
lisenssi seka yhteistydsopimukset. Verkostoitumisen ongelmien syité voivat
olla sopimusjarjestelyiden kustannukset, maaraysvallan kayttaminen seké

maineen ja laadun yllapitdminen. (Saarni 2006.)

Verkostoitumisen kehittymiseen ovat olleet vaikuttamassa tietotekniikan ja
teknologian kehitykset sekd saantelyn purkaminen. Sahkodpostista on ollut
apua yhteyden pitamisessa. Yritykset voivat jakaa toisilleen erilaisia tietoja
sahkopostin valityksella. Elektroniikkateollisuus on ollut yksi suurimmista ver-
kostoitumisen edellakavijoistda Suomessa. Viestintateknologiassa verkostoitu-
minen on yksi syy loistavaan menestykseen. Metalli sekd koneyritykset ovat
olleet luomassa erilaisia verkostoja. Vuorovaikutteinen alihankinta on yksi syy

paperiteollisuuden onnistumiselle. (Saarni 2006.)
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Tuotteen tai palvelun tuottamisen prosessissa on useita erilaisia ty6vaiheita.
Niihin voivat kuulua markkinointi, suunnittelu seké tuotteen valmistaminen.
Jokainen verkostossa oleva yritys keskittyy omaan erikoisosaamiseen. Tallai-
sesta ratkaisuista tulevat hyotymaan kaikki. Erikoistuminen on tuottoisaa, kos-
ka yritykset seka niissa tydskentelevat ihmiset pystyvat saatelemaan rajallista
maaraa tybtehtavia. Voimavarat jakaantuvat moneen osaan, jos yritys tyos-

kentelee usean tehtavan parissa. (Saarni 2006.)

Kyvykkyydet tarkoittavat tietoja, taitoja seka kokemuksia, joita yritys kayttaa
toimenpiteiden suorittamiseen. Naita asioita on hankala siirtaa tai myyda toi-
selle organisaatiolle. Tuotoksilla voidaan kayda kauppaa. Kyvykkyydet jakaan-
tuvat selkeasti yritysten vélilla. Toiset yritykset selviytyvat paremmin valmis-
tamisesta ja toiset hallitsevat myynnin. Jokainen keskittyy omaan ydinosaami-
seensa. Lopputulos kehittyy nykyista tehokkaammaksi ja paremmaksi. Yrityk-

sen ei kannata tehdéa jokaista asiaa itse. (Saarni 2006.)

4.4 Arvon luominen

Maailmantalouden tukipilari muodostuu palveluista. Tilastot osoittavat, etta
palvelut ovat noin 70 % bruttokansantuotteesta. Luku on menossa korkeam-
paan suuntaan. Palveluliiketoiminnan kautta yritykset tekevat parhaansa tuot-
taakseen asiakkailleen lisdarvoa. Palveluliiketoiminnan perusteella teollisuus-
yrityksistad autovalmistajat ja konepajayritykset haluavat erottautua, tuottaa
lisdarvoa seka sitouttaa asiakkaat. Teollisuuden tuotteisiin voidaan tarvittaes-
sa lisata lisaarvopalveluita. Tama hAmmentéa palvelusektorin ja teollisuustuo-

tannon vélista eroa. (Typpo 2017.)

Monesti asiakaspalvelun ja palveluiden johtamisen strategian arvoa ei tiedos-
teta riittavalla tasolla. Tarkistelun kohteeksi voidaan maaritell& arvon luominen
ja lisdarvon tuottaminen palvelutaloudessa. Arvo on yksi merkittdva asia, jolla
voidaan erottautua kilpailijoista. Yritysten tehtavana on tuottaa arvoa asiakkail-

leen erilaisilla ratkaisuilla. (Typp06 2017.)

4.5 Ydinosaamiseen keskittyminen

Ydintoimintaan panostaminen on ollut yksi kehittdmisen muoti-ilmidista yritys-

toiminnassa. Siita syysta asiakkaat ostavat joitakin toimintoja ulkopuoliselta
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palveluntarjoajalta, koska niilla on tarvittava osaaminen ja kokemus juuri ky-
seisten toimintojen suorittamiseen. Toimitusketjun parantamiseen tehdyt toi-
menpiteet eivat valttamatta ole kilpailukykyisia muutaman vuoden kuluttua
muun yritystoiminnan kehittdmisen kanssa. (Jalanka, Salmenkari & Wingvist
2003, 10.)

5 PALVELUN TUOTANTO
5.1 Palvelujen luonne

Logistista suunnittelua kaytetaan paapiirteissaan fyysisiin tuotteisiin. Materiaa-
lin painottamisen taustalla ovat materiaali sek& kuljetustalous. Myytavét ja os-
tettavat tavarat sisaltavat nykyaan fyysisen tuotteen lisaksi palveluita. Par-
haimmassa tapauksessa tuotteeseen kuuluu useita erilaisia palveluita. Perin-
teisissa puhtaissa palveluissa on myds logistinen nakékulma. Tasta esimerk-
kin& on palveluvuorojen hallinta. Logistiikassa tavaran kasittely, kuljetukset
seka varastointi luokitellaan palveluiksi. Taman tyyppisia palveluita tarjotaan
sisdisille asiakkaille, eli asiakas on yrityksen sisélla. Sisaisia toimintoja ulkois-

tetaan kolmannelle osapuolelle entistd useammin. (Karrus 2005, 96-97.)

Palveluita verrataan tuotteisiin. Palvelut ovat valittomia, eli niita tuotetaan ja
kaytetadn samanaikaisesti. Palveluita ei ole mahdollista varastoida. Palvelu-
kapasiteetin hallinta on tarpeen, kun asiakas vaatii palvelua. Moniin tuotteisiin
kuuluu erilaisia palveluita. N&ita palveluita voivat olla esimerkiksi kayton opas-
taminen, kouluttaminen, toimitukset asiakkaalle, asennukset, tuet seka huolto-
toiminta. Palveluun sisaltyy monenlaisia materiaaleja seka tarvikkeita. (Karrus,
2005, 96-97.)

5.2 Palvelun maarittely

Tasséa kappaleessa kasitelladn Balacin (2009, 86—87) nakemyksia palveluiden
maarittelysta. Ihmiset ovat kdyneet kauppaa pidemman aikaa. Kaupankaynnin
aikana on useita vaiheita. Yksi naista vaiheista voi olla esimerkiksi tuotteen

kuljettaminen asiakkaiden laheisyyteen. Nykyaan ajatellaan, etta kuljettaminen

on osa palvelua.
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Palvelu on hyvélla tasolla monessa yrityksessa, mutta sita hyddynnetaan liian
vahan myyntitilanteissa. Myyja ajattelee, ettd ostajat ymmartavat tiettyja asioi-
ta. On mahdollista myos, ettd myyja ei kerro ostajalle erilaisista palveluista.
Tarjoama on monella myyjalla erittéin kapea. Tuotteen lisdksi siithen kuuluu
hinta. Yritykset eivat aina ymmarra, etta vaihtamisen prosessi on palvelua.
Laadulla on iso merkitys ostopaattksen syntymisessa. Kaikki myyntiprosessin
vaiheet ovat palvelua seka ostajalle ettd lopulliselle kuluttajalle. Kun yritys tar-
joaa laadukasta ja kokonaisvaltaista palvelua, niin tavarantoimittajan vaihta-

minen vaikeutuu. (Balac 2009, 86.)

Kaikki palvelut eivat ole myyjan vastuulla. Myyjalla ei ole mahdollisuutta tehda
paatoksia tuotteen pakkaamisesta, kuljettamisesta seka laskujen oikeellisuu-
desta. Kokonaisuus on tarkeassa roolissa, kun ostaja tekee ostopaattksen.
Myyjan pitaa tuoda ilmi yrityksen mahdollisuuksia. Liséksi asiakkaiden toiveita
tulee kuunnella. Palautteen perusteella tavarantoimittaja voi tehda korjaavia
toimenpiteita. Asiakassuhteesta tulee vahvempi, kun ostaja huomaa panok-
sensa tuotteen tai palvelun kehittdmisessé. (Balac 2009, 87.)

5.3 Palvelustrategia

Palvelu voi olla tyd, joka tehd&én asiakkaan tai organisaation parhaaksi. Tuot-
teen suunnittelu, kokoonpano tai markkinoinnin suunnittelu on yhta lailla pal-
velua kuin esimerkiksi varastoiminen. Kun tarkastellaan jakelun ja hankinnan
palveluita, niin niihin kuuluvat kaikki tuotannon, kaupan sekéa toimituksen teh-
tavat seka kaikkien edella mainittujen tukitoiminnot. Yritykset valitsevat itsel-
leen parhaan palvelutoiminnan oman ydinosaamisen sekéa verkostosuhteiden

perusteella. (Haapanen, Vepsalainen & Lindeman 2005, 91.)

Palvelujen kehittaminen on tarke&a erityisesti pankki ja vakuutusalalla, tervey-
denhoitoalalla, koulutuksessa seké tavaroiden tuotannossa ja jakelussa.
Yleensa palveluita tarjotaan lopullisille asiakkaille tai toimitusketjun seuraaval-
le osalle. Palvelujen sisainen kehitys on aiheuttanut kustannus- ja laatukriiseja
kokonaisille toimialoille. Talla tavalla on tapahtunut esimerkiksi pankki ja julki-
sissa palveluissa. Kriiseihin johtaneita syita ovat esimerkiksi avoin kansainva-

linen kilpailu seké teknologian muutokset. Asiakasléahtoisyys ja palvelun rooli



23

ovat nousseet isoon rooliin teollisuuden alalla. (Haapanen, Vepsalainen &
Lindeman, 2005, 91-92.)

5.4 Palveluiden mielikuvista asiakkaalle arvoa

Palveluiden mielikuvissa tarkeda on tiedostaa prosessit, jotka voivat luoda
arvoa asiakkaalle. Toimintaymparist6lla on vaikutuksia asiakkaan kokemaan
palvelun laatuun. Asiakkaat tekevat paatoksia joko kaupassa tai internetissa.
Palveluiden prosessit pohjautuvat vuorovaikutukseen. Asiakas on mukana
tuottamassa palvelua koko palveluntuotannon ajan. Vuorovaikutustilanne on
tarkeassa asemassa palvelun arvon maarittamisessa. Asiakkaan mielipide ei
yksin riité, kun palvelun arvoa maaritellaan. Jos myyjan ja ostajan laatuodo-
tukset kohtaavat, niin silloin palvelun kokonaislaatu vastaa asiakkaan mieliku-
vaa. Laatuostot koostuvat markkinointiviestinnasta, myynnin viestinnasta, asi-
akkaan mielikuvasta, suhdetoiminnasta seka asiakkaan tarpeista ja odotuksis-
ta. (Lindberg-Repo 2005, 142-143.)

5.5 Palvelun hankkimisen erityispiirteita

llorannan ja Pajunen-Muhosen mukaan (2015, 202.) palveluiden ostaminen
koetaan vaikeammaksi, koska palvelun kohdetta voi olla haastavampaa méaa-
ritella seka mitata. Heidan mukaansa palveluiden rooli kasvaa kokoajan osta-
misessa. Tavarat, materiaalit sek& komponentit siséltavat todella paljon palve-
lua. Logistiikassa tilauksen saapumisen seuranta on myds palvelua. Palvelun-
hankinnat liittyvat vahvasti fyysisen tavaran ostamiseen. Lahes jokaisen orga-

nisaation ostoihin kuuluu paljon erilaisia palveluita.

5.6 Sopiminen palvelun sisallosta

Sopimukset ovat laajempia seka perusteellisempia palvelunhankkimisessa
verrattuna tavaranhankintaan. Yrityksissa on jarkevampaa keskustella palve-
lun sisallosta kuin palvelutasosopimuksesta. Tarkeda on sopia kirjallisesti yh-
desséa asiakkaan kanssa, mita kaikkea palveluntarjoajalta vaaditaan, milla ta-
valla palkitaan onnistumisista seka miten sanktioidaan epaonnistumisia. Li-
saksi molempien osapuolten pitaa kirjoittaa ylos, miten ongelmatilanteissa
toimitaan. Erittain tarkeaa on se, etta seka palveluntarjoaja etta asiakas ym-

martavat molemmat sopimuksen samalla tavalla. Jokaisessa palveluhankin-
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nassa on syyta laatia perusteellinen palvelusopimus. Kun sopimuksia teh-
daan, niin tarkeita asioita ovat:

» tarpeiden maarittely

= palvelun hyoty

*= hy6dyn mittaaminen

= odotetut lopputulokset

» vaadittavat resurssit

= edellytykset asiakkaalta
» tuntihinnat

= gjallinen panos.

Jos palvelussa halutaan onnistua, niin asiakkaan tulee arvioida palvelutasoa
koko palveluprosessin aikana. Siita syysta hankinnan alkupuolella tulee kiin-
nittdd huomiota, milla tavalla seurataan sek& miten mittaaminen toteutetaan.
Asiakkaan ja palveluntarjoajan on syyta istua yhdessa alas ja miettia tapoja
seka ideoita, joiden avulla palvelua kehitetdan. (lloranta, Pajunen-Muhonen
2015, 221-222.)

5.7 Luottamus asiakkaan ja palveluntuottajan valilla

Molempien osapuolten pitaa oppia luottamaan toisiinsa. Kun yritys aikoo kut-
sua neuvotteluihin mukaan erilaisia palveluntuottajia, niin luottamuksen rooli
on suuri. Yrityksissa tyoskentelevat ihmiset voivat olla vaikuttamassa siihen,
muodostuuko palveluntuottajan ja asiakkaan valille luottamusta. Jos luottamus
haviaa syysta tai toisesta, niin sitd on hankala saada korjattua kuntoon. (Ja-
lanka, Salmenkari & Winqvist 2003, 12.)

Seka palveluntuottajalla ettd asiakkaalla velvollisuutena on kertoa toisilleen
mahdollisimman paljon luottamuksellista tietoa. Asiakkaan tulee tehda palve-
luntuottajalle riittdvan yksityiskohtaisesti selville, mitd hanelta vaaditaan. Taméa
toimii myos toisin pain, eli palveluntuottajalla saattaa olla joitakin vaatimuksia
asiakkaalle. Kummankin osapuolen on tarkedé omaksua yhteistyon vaatimuk-
set. (Jalanka, Salmenkari & Winqvist 2003, 12.)

Yhteisty0 vaatii sen, ettd asiakas ja palveluntuottaja tekevat yhdessa toita sen
eteen, etta toiminta muuttuu parempaan suuntaan. Asiakas, joka tekee sopi-
muksen palveluntuottajan kanssa, ei voi vain siirtaa ongelmia yksin palvelun-

tuottajan ratkaistavaksi. (Jalanka, Salmenkari & Winqvist 2003, 12).
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6 HANKINTATOIMI
6.1 Toimittajat seka toimittajasuhteet

Myynnin ja ostamisen ketjussa mukana ovat valmistajat, alihankkijat, tukku-
kauppiaat seka vahittaiskauppiaat. Ketjuun kuuluvat osapuolet yrittavat vasta-
ta asiakkaiden toiveisiin ja vaatimuksiin. Jokaisella jasenella on yhteisty6-
kumppaneita ketjun molempiin suuntiin. Laajennettu arvoketju rakentuu kaikis-
ta ketjun osapuolista. Ostomarkkinat kuuluvat ylavirtaan. Myynnin markkinat
sijoittuvat alavirtaan. Yrityksella on mahdollista kayttaa useita erityyppisia toi-
mintatapoja kovasta kilpailusta aina syvempiin yhteistoihin asti. Monesti osta-
misessa ja myynnissa hytdynnetdén useita rinnakkaisia strategioita. Téhan
vaikuttavat esimerkiksi tuotteen tai komponentin ainutlaatuisuus, yleinen saa-
tavuus, toimittajan seka asiakkaiden ominaisuudet. Menestydkseen yritykset
yrittavat toimia aktiivisesti seka yla- ja alavirtaan. Talloin yritykselta vaaditaan
l[&heista yhteistyota seka toimittajien etté asiakkaiden valilla. (Karrus 2005,
231-232.)

Yritys voi hankaloittaa kilpailijoiden tuloa alalle erilaisilla toimenpiteilla. Yritys
tekee parhaansa, jotta asiakkaat, alihankkijat seka toimittajat sitoutuvat toi-
siinsa vahvasti. Uusien asiakkaiden voittaminen on kovan tyon takana verrat-
tuna nykyisiin asiakkaisiin. Sama asia toimii myds ostamisen puolella. Toimi-
alan ja ketjujen muutoksen esteend voi olla kynnyskustannukset. Dominoivalla
jasenella on vaikutusmahdollisuuksia ketjussa. Voidaan todeta, ettd iso asia-
kas, iso toimittaja seka yksinoikeuksien haltija voivat kukin omalla toiminnal-

laan rajoittaa muiden ketjun osapuolten toimintatapoja. (Karrus 2005, 232.)

6.2 Hankintatarpeen seka palvelun maarittely

Palvelun tarvetta ei ole helppo maaritella. Yleensa ongelman seuraukset nah-
daan. Aina ei ole tietoa, milla tavalla ongelmaan paastaan kasiksi. Lisaksi ku-
kaan ei valttamatta tieda, mité asialle pitaad tehda. Yrityksissa tydskentelevilla
ihmisilla ei ole joka kerta yhteistéa nakemystéa havaituista ongelmista. Hankin-
taprosessin alussa maaritellaan, mihin palvelulla haetaan apua. Palvelusta on
apua esimerkiksi ongelman tai haasteen tunnistamisessa, ratkaisun oivaltami-
sessa, toteuttamis- ja kehittdmissuunnitelman aikaansaamisessa, kaytannon

toteuttamisessa, taloudellisissa tuloksissa seké uusien asioiden kehittamises-
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sa. Haasteena on l6ytaa ongelma, johon etsitdan selvyytta. Liikkeenjohdon
konsultit, mainostoimistot seka asianajotoimistot kayttavat hyvakseen moni-
mutkaisuutta. He yrittavat siirtda asiakkaan huomion toiminnallisiin ja taloudel-
lisiin vaikutuksiin. Palveluntarjoajat haluavat myyda laajan ja pitkaaikaisen
palvelun yksittdisen valmennuspéivan sijaan. (lloranta & Pajunen-Muhonen
2015, 217.)

6.3 Hankintatoimen organisointi

Hankintatoimen kehittaminen vaatii paljon ty6té ja investointeja hankinta-
osaamiselle, resursseihin seka hankintaorganisaation alkuun saamiseksi. Pie-
nissa ja keskisuurissa yhtidissa resursseja on kaytettavissa vahemman verrat-
tuna suurempiin yhtidihin. Pienemmissa yrityksissa on hankintapéaallikko, joka
on ainoa hankintojen parissa tyoskenteleva tyontekija. Hankinnan ammattilai-
sen ajan kuluessa juoksevien asioiden hoitamiseen ja tulipalojen sammutta-
miseen, niin hankintatoiminnan kehittamiselle ei jaa riittavasti aikaa. Strategi-
set tyOtehtavat eivat etene, jos paivittaiset kiireiset tyotehtavat menevat niiden
edelle. (Anttila, Jussila & Mikkola 2013, 15.)

Hankintavolyymien lisdantymisen seurauksena hankintatoimi on menossa
strategisempaan suuntaan. Hankintatoimessa tyotehtavat muuttuvat ja siita
syysta se edellyttaa tyontekijalta uudenlaista osaamista ja patevyytta. Pienet
ja keskisuuret yritykset pohtivat niukkoja hankintatoimen resursseja ja hankin-
tatehtavien uudelleen organisointia. Yritykset pohtivat jakavansa hankinnan
tehtavia operatiivisiin ja strategisiin tyotehtaviin. Perusteellinen johtaminen,
toimittajan valinta ja hallinta sek& hankinnan kehittdminen ja toiminnan tehos-
taminen ovat strategisia tehtavia. Operatiiviset tehtavat ovat paivittaisten asi-
oiden hoitamista. Paivittaisiin ty6tehtaviin kuuluvat esimerkiksi tavaran tilaa-
minen, vastaanottaminen sek& varastosaldojen kuntoon laittaminen. (Anttila,
Jussila & Mikkola 2013, 15.)

Monissa isoissa yrityksissa oli 1990-luvulla omat osto-organisaatiot, jotka suo-
rittivat ostotoimenpiteet. Yksittainen tilaaja kirjoitti tilauslomakkeen tarpeiden
mukaan. Osto-osasto hankki tavaran itsenaisesti yrityksen sekéa ostajan etujen
mukaisesti. Muutamien viimeisten vuosikymmenten aikana suuntauksena on

ollut keskitettyjen osto-organisaatioiden poistaminen. Liséksi yksi kehityssuun-
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ta on ollut hankinnan ty6tehtavien hajauttaminen itsenaisiin, ketteriin seka ke-
vyisiin tulosyksikéihin. Hankinta on asetettu mahdollisimman lahelle tuotteen
kayttajia, joita ovat esimerkiksi tuotanto, tietohallinto seka kiinteistén hoito.
Naiden muutosten ansiosta kayttajien tarpeet voidaan ottaa paremmin huomi-
oon. (lloranta & Pajunen-Muhonen 2015, 317.)

Taydellisessé hajauttamisessa on omat hyvét ja huonot puolensa. Isoissa or-
ganisaatioissa eri yksikot seka ryhmat haluavat hankkia samoja tuotteita ja
palveluita. Yritykset pohtivat, onko jarkea hankkia tavaroita usealta eri toimitta-
jalta. Tallainen ratkaisu tarkoittaa erilaisia hintoja, ehtoja, pientoimituslisia se-
k& muita menoja. Yhteisella hankinnalla yritys voi sddstaa suuren summan

rahaa. (lloranta, Pajunen-Muhonen, 2015, 317.)

6.4 Hankintatoimen osaaminen ja haasteet

Hankintojen tarkeys yritystoiminnan johtamisessa seka liiketoiminnan johtami-
sessa ovat painottuneet arvokenttarakenteiden muutosten vuoksi. Hankinta-
toimesta sek& ostotehtévista on tullut vaikeaselkoisia. Samaan aikaan ostetta-
vat tavarat ovat siirtyneet perinteisista raaka-aineista kohti monimutkaisempia
kokonaisuuksia. Hankintaverkostoa tulee pystya tarkastelemaan toistuvasti.
Liséksi toimintaa on syyta tehostaa keinolla, joka ei heikenna palvelutasoa
seka laatua. Alihankkijoiden ja kumppaneiden vélisista suhteista ei voi muo-
dostua liian laheisia. Hyvan tasapainon lI6ytdminen ei ole aina helppoa. Yrityk-
set pohtivat, mita asioita tehdaan itse ja mita ostetaan ulkopuolisilta toimijoilta.

(Haapanen, Vepsélainen & Lindeman 2005, 215.)

Joustavuusvaatimusten seka nousevien kustannuspaineiden vuoksi arvokent-
taan kuuluvat osapuolet yrittavat etsia yhteistyokumppaneita oman toiminnan
seka organisaation ulkopuolelta. Yhteisty6suhteiden perustaminen oman hal-
linnon ulkopuolelle lisaa riskid. Toisaalta etuja ovat joustavuus seka vapaus
toimia haluamallaan tavalla. Yritysten erilaisten toimintojen ulkoistamiseen
johtavia syita voivat olla esimerkiksi: omaan ydintoimintaan keskittyminen,
erilaisten muutosten mahdollistaminen, palvelutason parantaminen, toiminto-
rakenteiden seka kustannusten joustavuuden kasvaminen, palveluiden jous-
tavuuden kehittdminen sekd monen jakelukanavan parantaminen samanaikai-

sesti. (Haapanen, Vepsalainen & Lindeman 2005, 215.)
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Eri toimintojen ulkoistaminen pakottaa yrityksen tarkentamaan ydinosaamis-

taan. Ydinosaaminen voi l0ytyé eri paikasta, johon on ennen uskottu. Valmis-
tus on saattanut olla ydinosaamista. Se on voinut muuttua esimerkiksi tuottei-
den suunnitteluun. Monesti valmistuksen ulkoistamisesta seuraa suunnittelun
joustavuuden kasvaminen. Yhteisty0 auttaa yritysta ottamaan kaytt6on tuote-

teknologiset ratkaisut. (Haapanen, Vepsaladinen & Lindeman 2005, 216.)

Hankintatoimi on nykyaéan vahvasti suhteiden hallintaa seka yhteistyéta. Han-
kintastrategia pohjautuu yrityksen strategiaan. Paamaarana on paasta asetet-
tuihin tavoitteisiin. Liséksi yhtena tarkoituksena on optimoida rajallisten re-
surssien kayttoa. Yrityksen on jarkevaa pohtia sopivat ja selkeat padmaarat
hankintatoimelle. (Haapanen, Vepsélainen & Lindeman 2005, 216.)

6.5 Hankintatoimen kehittdminen

Kun yritys keskittyy omaan ydinosaamiseensa, niin hankintojen rooli kasvaa.
Hankinnoissa ratkaisevaa on hankkia tavaroita seka palveluita oikeaan ai-
kaan, oikeaan tarpeeseen ja taloudellisesti. Tilaus-toimitusverkoston hallin-
nassa merkittavaa ovat yrityksen ostot ja hankinnat. Kokonaiskustannusten
hallinnasta on apua hankintatoimen kehittdmisessa. Kuluja tulee ennen todel-
lista ostotapahtumaa. Niitd aiheuttavat oikeanlaisten markkinoiden tunnistami-
nen, toimittajien etsiminen ja arviointi, paatoksen tekeminen seka sopimuksen
laatiminen. Hankintahinta on yksi osa hankintakustannuksista. Liséksi mak-
samisesta johtuneet kustannukset kuuluvat ostokuluihin. Kustannukset nou-
sevat hankintojen jalkeen, jos asiat eivdt mene odotusten mukaan. Tuotteessa
iimenneet laatuongelmat, toimituksen viivastyminen sek& muut arvaamattomat
asiat lisdavat menoja huomaamattomasti. Harvoin kyseisid ongelmia analy-
soidaan ennen hankintoja. Yrityksen hankintapaatoksilla on merkittavia vaiku-
tuksia logistiikan hintoihin. (Haapanen, Vepsélainen & Lindeman 2005, 221—
222.)

6.6 Hankintatoimen tulevaisuus

Digitaalisen kehityksen ansiosta kaupankaynti on menossa avoimeen ekosys-
teemiin. Uusi tekniikka siirtda vanhan tekniikan syrjaan. Teknologian kehityk-

sessé lohkoketju ja koneoppiminen tiivistdvat myyjén ja ostajan osapuolet tiu-
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kemmin yhteen. Reaaliaikainen toimintaympaéristd edesauttaa toimittajan saa-
van maksun kuljetukseen ottamisen vaiheessa. Nama asiat nopeuttavat muu-
toksia hankinnoissa seké ostajien ja toimittajien valiset suhteet kehittyvéat ja
uudistuvat. (Kaikkonen & Karjalainen 2017.)

Digiaika muuttaa hankintojen lahtopaéan strategisemmaksi. Hankintatoimesta
tulee tarkea palanen yritysten johdolle. Digitaalisuus tekee hankintatoimista
liketoimintayksikoita. Tassa avaintehtavanéa on antaa tukea muiden toiminto-
jen laadun seka kustannustehokkuuden parantamiseksi. Ostamisesta ja mak-
samisesta tulee automaattisempia seka joustavampia. (Kaikkonen & Karjalai-
nen 2017.)

Kilpailun luominen on yksi tarkeimmisté tehtavista hankinnoissa. Useasti mat-
ka jaa kesken, kun hyvaksytaan nykyisten toimittajien tekemat parannukset ja
muutokset. Lisaksi yritykset kayvat neuvotteluita esimerkiksi hinnoista. Lahei-
set ostajan ja toimittajan véliset suhteet seka yhteistyd usean osapuolen
kanssa ovat tarkedssé asemassa liiketoimintaverkostoissa. Sopimuksen te-
kemisen jalkeen strateginen hankintojen ty6 ei paaty siihen. (Kaikkonen &
Karjalainen 2017.)
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7  TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksessa tutkittiin asiakkaiden saamia hyotyja yrityksen X tuottamista
lisdarvopalveluista. Tutkimuksessa kysyttiin asiakkaiden ajankayttotottumuk-
sia kuudella eri osa-alueella ennen ja jalkeen lisdarvopalveluiden kayttoon-
oton. Kyselyyn osallistui 114 yritysta. Kyselyyn vastasi 24 yritysta. Vastaus-

prosentti oli 21 %.

7.1 Hankintatarpeen maarittely

Ensimmaisessa osiossa aiheena oli hankintatarpeen méaarittely.

Kysymyksessa la kysyttiin, kuinka teitte hankintasuunnitelman aikaisemmin?

M Visuaalisesti suoraan hyllysta

M Tilastojen pohjalta

m Kysynnan pohjalta

B Summamutikassa

B Muuten, miten Sap-ohjaus

® Muuten, miten
Tarvekartoituksen pohjalta

Kuva 1. Hankintatarpeen maaérittely vastaajittain ennen palvelujarjestelméan kayttéénottoa

Kuvassa 1 esitetddn, miten vastanneet yritykset tekivat hankintatarpeen maa-
rittelyn ennen palvelun kayttdonottoa. Kolmiulotteisen ympyrékaavion oikealla
puolella on selitykset eri vareille.

Kysymyksissa 1b ja 1c kysyttiin tuotevalikoiman maarittelyyn kaytettya tyo-
aikaa ennen ja jalkeen palveluiden kayttonoton.
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Tuotevalikoiman maarittelyyn kaytetty aika vastaajittain

Kuva 2. Tuotevalikoiman maarittelyn ajankayttd vastaajittain

Kuvassa 2 esitetdan tuotevalikoiman maarittelyyn kaytetty aika vastaajittain
ennen ja jalkeen palveluiden kayttdonoton. Pystyakselissa kerrotaan vastaaji-
en lukuméaara. Vaaka-akselissa esitellaan tuotevalikoiman maarittelyyn kaytet-
ty aika vastaajittain. Punainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayttéénot-
toa. Vihred pylvas kertoo ajasta palvelun kayton ottamisen jalkeen.

7.2 Tilaus/osto

Tutkimuksen toisena osa-alueena oli tilaus/osto. Kysymyksessa 2a kysyttiin,

miten teitte tilauksen aikaisemmin?

B Puhelimella

M Faksilla

m Sahkopostilla

B Edustajakaynnilla

B Sisdisesti oman organisaation
osto-osastolta

m Nettikaupasta

Kuva 3. Tilaustapa vastaajittain ennen palvelujarjestelman kayttddnottoa
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Kuvassa 3 esitetaan, miten tilaukset tehtiin vastaajittain ennen palvelun kayt-
téonottoa. Vastausvaihtoehdot seka niiden varit 16ytyvat kolmiulotteisen ympy-

rakaavion oikealta puolelta.

Kysymyksessé 2b kysyttiin, miten kyselyyn vastanneet yritykset maarittelivat

tilattavan eran suuruuden ennen palvelun kaytt6énottoa?

M Visuaalisesti suoraan hyllysta

B Kysynnan pohjalta

 Varaston kiertoon
perustuvalla analyysilla

B Ennalta laaditun
hankintasuunnitelman
perusteella

B Summamutikassa

Kuva 4. Tilattavan er&dn maarittely vastaajittain ennen palvelujarjestelmén kayttéénottoa

Kuvassa 4 kerrotaan, miten kyselyyn vastanneet yritykset maarittelivat tilatta-
van eran suuruuden ennen palvelun kayttoonottoa. Kolmiulotteisen ympyra-
kaavion oikealla puolella ndkyvat vastausvaihtoehdot seka niiden varit.

Kysymyksissa 2c ja 2d kysyttiin tilaukseen kaytettya aikaa ennen ja jalkeen

palvelun kayttbonoton.
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Kuva 5. Tarpeiden tilausaika vastaajittain

Kuvassa 5 kerrotaan tarpeiden tilaamiseen kaytetty aika vastaajittain ennen ja
jalkeen palvelun kayttoonoton. Pystyakselissa esitella&n vastausten lukumaa-
ra. Vaaka-akselissa naytetaan tarpeiden tilaamiseen kaytettyd aikaa vastaajit-
tain. Punainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayttéonottoa. Vihrea pyl-

vas kertoo ajasta palvelun kayttoonottamisen jalkeen.

7.3 Tavaran vastaanotto

Tutkimuksen kolmas osa-alue oli tavaran vastaanotto. Kysymyksessa 3a ky-
syttiin, kuka teki vastaanottotoimenpiteet sisdltaen toimituksen tarkastamisen

ja paivityksen varastosaldoon ennen palvelun kayttéénottoa?

W Varastomies
B Tybnjohtaja
m Ostaja

M Ei kukaan

Kuva 6. Vastaanottaja vastaajittain

Kuvassa 6 esitetaan, kuka suoritti vastaanottotoimenpiteet sisaltaen toimituk-
sen tarkastamisen ja paivityksen varastosaldoon ennen palvelun kayttdonot-
toa. Kolmiulotteisen ympyrakaavion oikealla puolella nakyy vastausvaihtoeh-
dot seka niiden varrit.
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Kysymyksissa 3b ja 3c kysyttiin vastaanottotoimenpiteisiin kaytettya aikaa en-

nen ja jalkeen palvelun kayttbonottoa.

16 -
14 -
12
10 -
= B ennen

- jalkeen

0-15 minuuttia 15-60 minuuttia 60-180 minuuttia  180- minuuttia

Vastaajien lukumaara

o N B O
1

Vastaanottotoimenpiteisiin kdytetty aika vastaajittain

Kuva 7. vastaanotto toimenpiteiden aika vastaajittain

Kuvassa 7 esitetaan vastaanottotoimenpiteisiin kaytettya aikaa ennen ja jal-

keen palvelun kayttbonoton. Pystyakselissa naytetaan vastaajien lukumaara.
Vaaka-akselissa on vastaanottotoimenpiteisiin kaytetty aika vastaajittain. Pu-
nainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayttéonottoa. Vihrea pylvas ker-

too ajasta palvelun kayttoonottamisen jalkeen.

7.4 Tuotehyllyjen yllapito

Tutkimuksen neljs osa-alue oli tuotehyllyjen yllapito. Kysymyksessa 4a kysyt-

tiin, kuka huolehti tuotehyllyjen yllapidosta ennen palvelun kayttéonottoa?

B Varastomies

B Ty6njohtaja
 Ostaja

B Myyntiedustaja

M Ei kukaan

Kuva 8. Tuotehyllyjen yllapitaja vastaajittain
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Kuvassa 8 kerrotaan, kuka huolehti tuotehyllyjen yllapidosta ennen palvelun
kayttoonottoa. Kolmiulotteisen ympyrakaavion oikealla puolella nakyy vastaus-

vaihtoehdot seké niiden varit.

Kysymyksissa 4b ja 4c kysyttiin tuotehyllyjen yllapitamiseen kaytettya aikaa

ennen ja jalkeen palvelun kayttéonottoa.
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Tuotehyllyjen ylldpitoon kaytetty aika vastaajittain

Kuva 9. Tuotehyllyjen yllapidon aika vastaajittain

Kuvassa 9 esitetaan tuotehyllyjen yllapitamiseen kaytettya aikaa ennen ja jal-
keen palvelun kayttoonoton. Pystyakselissa nékyy vastausten lukumaara.
Vaaka-akselissa on tuotehyllyjen yllapitamiseen kaytetty aika vastaajittain.
Punainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayttéonottoa. Vihred akseli
kertoo ajasta palvelun kayttdonottamisen jalkeen.

7.5 Laskunkasittely

Tutkimuksen viides osa-alue oli laskunkasittely. Kysymyksessa 5a kysyttiin,

kuka huolehti laskujen asiatarkastuksen ennen palvelun kayttéonottoa?
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W Varastomies
B Tyonjohtaja
m Ostaja

W Reskontra

Kuva 10. Laskujen asiatarkastaja vastaajittain

Kuvassa 10 esitetaan, kuka huolehti laskujen asiatarkastuksen vastanneissa
yrityksissa ennen palvelun kayttoonottoa. Kolmiulotteisen ympyrakaavion oi-

kealla puolella ndkyy vastausvaihtoehdot sek& niiden varit.

Kysymyksissa 5b ja 5¢ kysyttiin laskujen asiatarkistukseen kaytettya aikaa

ennen ja jalkeen palvelun kayttéonottoa.
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Kuva 11. Laskujen asiatarkastuksen aika vastaajittain

Kuvassa 11 esitetdan laskujen asiatarkastuksiin kaytettya aikaa ennen ja jal-
keen palvelun kayttoonoton. Pystyakselissa ndkyy vastaajien lukumaara.

Vaaka-akselissa on laskujen asiatarkastuksiin kaytetty aika vastaajittain. Pu-
nainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayttoonottoa. Vihrea pylvas ker-

too ajasta palvelun kayttoonottamisen jalkeen.
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7.6 Hankintatoiminnan ohjaaminen ja kehittaminen

Tutkimuksen kuudes osa-alue oli hankintatoiminnan ohjaaminen ja kehittami-
nen. Kysymyksessa 6a kysyttiin, hyddynsittekd aikaisemmin tilastoja hankinta-

toimen ohjaamisessa?

H Kylla

WEi

Kuva 12. Tilastot hankintatoimen kehittdmisessé vastaajittain

Kuvassa 12 esitetaan, hyodynsivatko kyselyyn vastanneet yritykset tilastoja
ennen palvelun kayttoonottoa. Kolmiulotteisen ympyréakaavion oikealla puolel-

la nékyy vastausvaihtoehdot seka niiden varit.

Kysymyksessa 6b kysyttiin, hydodynnattekd nykyaan palveluntarjoajan tarjo-

amia tilastoja hankintatoimen kehittamisessa?
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m Kylla

WE

Kuva 13. Tilastot hankintatoimen kehittdmisessa palvelun kayttdonoton jalkeen vastaajittain

Kuvassa 13 esitetdén, hyodyntavatko kyselyyn vastanneet yritykset nykyisin
palveluntarjoajan tarjoamia tilastoja hankintatoimen kehittdmisesséa. Kolmiulot-
teisen ympyrakaavion oikealla puolella nékyy vastausvaihtoehdot seka niiden
varit.

Kysymyksessé 6c¢ kysyttiin, kuinka paljon kaytettiin aikaa hankintatoimen ja

varastokierron analysointiin ennen palvelujarjestelméan kayttéonottoa?

Ennen
12
g
:@ 10
Hy
E s
3
= 6
2
-§ 4
5 5 . B Ennen
S
0 .
0-15 minuuttia 15-60 60-180 180- minuuttia
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Hankintatoimen ja varastokierron analysointiin kdytetty aika
vastaajittain

Kuva 14. Hankintatoimen ja varastokierron analysoinnin aika vastaajittain

Kuvassa 14 esitetaan hankintatoimen ja varastokierron analysointiin kaytettya
aikaa ennen palvelun kayttoonottoa. Pystyakselissa nakyy vastaajien luku-
maara. Vaaka-akselissa on hankintatoimen ja varastokierron analysointiin
kaytetty aika vastaajittain. Punainen pylvas kertoo ajasta ennen palvelun kayt-

toonottoa.
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7.7 Palveluntarjoajan tarjoamat lisaarvopalvelut

Tutkimuksen seitsemas osa-alue oli palveluntarjoajan tarjoamat lisdarvopalve-

lut. Kysymyksesséa 7 kysyttiin, oletteko hyddyntaneet seuraavia palveluntarjo-

ajan tarjoamia lisdarvopalveluita?
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Kuva 15. Palveluntarjoajan tarjoamat lisdarvopalvelut vastaajittain

Kuvassa 15 esitetaan palveluntarjoajan tarjoamat lisdarvopalvelut. Pystyakse-

lissa nakyy vastaajien lukuméara. Vaaka-akselissa on vastausvaihtoehdot

lisdarvopalveluista vastaajittain. Punainen pylvas kertoo, etta kyselyyn vas-

tanneet yritykset eivat ole hyddyntaneet palveluntarjoajan tarjoamia lisdarvo-

palveluita. Vihrea pylvas kertoo, ettd kyselyyn vastanneet yritykset ovat hyo-

dyntaneet palveluntarjoajan tarjoamia lisdarvopalveluita.
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8 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni aihe on tavarantoimittajan tarjoamien lisdarvopalveluiden vai-
kutus jalleenmyyvan organisaation liiketoimintaan. Tarkoituksena oli selvittda
lisdarvopalvelut kayttdonottaneiden asiakkaiden saamat hy6dyt kayttdmistaan

palveluista seka niiden tunnettavuudesta.

8.1 Kyselyn onnistuminen

Kysely toteutettiin sahkoisella asiakaskyselylla Webropol-ohjelmaa hyodynté-
en. Kysely lahetettiin114 yritykselle ja siihenh&an osallistui 24 yritysta eli vas-
tanneet. Kyselyn vastausprosentti oli 21 %. Kyselyn vastausprosentille ei 10y-

tynyt julkisia vertailukohtia.

Mielestani vastausprosentti jai odotettua alhaisemmaksi. Kyselysté olisi voinut
lahettaa muistutusviestin kyselyyn osallistujille vastausprosentin parantami-
seksi. Alhaisesta vastausprosentista huolimatta tutkimuksen vastaukset vas-
taajittain noudattivat paapiirteittaéan samaa linjaa ja ndin voidaan olettaa tutki-
muksen nayttavan toimeksiantajalle riittavalla tarkkuudella asiakkaiden saa-

mat hyodyt lisdarvopalveluista.

Taman opinnaytetyon kyselyssé vastausvaihtoehdot olivat esimerkiksi 0-15
minuuttia, 30—60 minuuttia, 60—-120 minuuttia. Vastausvaihtoehtojen esitys-
muodosta johtuen vastausvaihtoehtojen ajoista jouduttiin laskemaan keskiar-
VO, jotta tuloksia voidaan analysoida. Esimerkiksi vastausvaihtoehtoa 0-15

minuuttia on kaytetty laskelmissa keskimaaraisena aikana 7,5 minuuttia.

Vastausvaihtoehtojen keskiarvottamisesta syntyy tutkimukseen epatarkkuutta,
mink& johdosta kyselya toistettaessa kayttaisin selkeampia vastausvaihtoehto-
ja, jotka ovat suoraan numeraalisesti vertailtavissa. Vastausvaihtoehdot voivat
olla esimerkiksi O minuuttia, 15 minuuttia, 60 minuuttia, 120 minuuttia seké&

esimerkiksi 180 minuuttia. Tallaisella muutoksella kyselyn tarkkuus paranee.
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8.2 Asiakaskyselyn tulokset

Asiakaskyselyn tulokset esitellaan tassa kappaleessa taulukkomuodossa.

Taulukko on kayty lapi sanallisesti kysely kohdittain. Taulukon tulokset on las-

kettu kaavalla:

0158

X7

) = Lisdarvopalveluilla saastetty aika

vastausvaihtoehto ennen (a, b, ¢, d, ...)= E

vastausvaihtoehto jalkeen (a, b, c, d, ...)= ]

Vastauksien lukumé&éara per vastausvaihtoehto (a, b, ¢, d, ...)= Q
kaikki kysymykseen vastanneet yhteensa ennen = Xe_

kaikki kysymykseen vastanneet yhteensa jalkeen = X’
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Sadstetty aika minuuteissa viikossa
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Kuva 16. Ennen ja jalkeen vertailu

Kuvassa 16 esitetaan ennen ja jalkeen vertailua sadastetysta ajasta minuuttei-

na ennen ja jalkeen palvelun kayttdonottamisen. Punainen pylvas kertoo kay-

tetyn ajan ennen palvelun kayttéonottoa. Vihrea pylvas kertoo ajan lisdarvo-

palveluiden kayttoonottamisen jalkeen. Taulukon numeroiden selitteet ovat

seuraavat:

oUkwbPE

Hankintatarpeen maarittely

Tilaus/Osto

Tavaran vastaanotto

Tuotehyllyjen yllapito

Laskun kasittely

Hankintatoimen ohjaaminen ja kehittaminen
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1 Hankintatarpeen maarittely

Hankintatarpeen maarittelyyn (kuva 16, pylvas 1) kaytettiin aikaa 72 minuuttia
viikon aikana ennen palvelun kayttéonottoa. Palvelun kayttbonottamisen jal-
keen hankintaan kaytettiin aikaa keskimaarin 20 minuuttia viilkossa. Tasta voi-
daan laskea, ettd palvelun kayttoon ottamisen jalkeen kyselyyn vastanneet
yritykset saastivat hankintaan kaytettya aikaa noin 52 minuuttia viikossa.

Kysymyksessa la kysyttiin, kuinka teitte hankintasuunnitelman ennen lisaar-
vopalvelun kayttoonottoa, (katso kuva 1). Vastauksien perusteella 42 %:ssa
yrityksistd hankintatarve maariteltiin visuaalisesti suoraan hyllysta ennen lisa-
arvopalvelun kayttoonottoa. Kun kyselyyn vastanneet yritykset ottivat kayttoon
palveluntarjoajan tarjoaman palvelun, niin keskimééarin hankintatarpeen maa-
rittelyyn kaytetysta tydajasta vapautui 52 minuuttia viikossa muiden tyotehta-

vien hoitamiseen.

2 Tilauksen tekeminen ja osto

Tilauksen tekemiseen ja ostoon (kuva 16, pylvas 2) kaytettiin aikaa keskimaa-
rin 44 minuuttia viikon aikana ennen palvelun kayttoonottoa. Palvelun kayt-
toonottamisen jalkeen tilauksen tekemiseen ja ostoon kaytettiin aikaa keski-
maarin noin 12,5 minuuttia viikossa. Tasta voidaan laskea, etta palvelun kayt-
toonottamisen jalkeen kyselyyn vastanneet yritykset saastivat keskimaarin
tilauksen tekemiseen ja ostoon kaytettyd aikaa 31,5 minuuttia yhdessa viikos-
sa. Kun kyselyyn vastanneet yritykset ottivat kayttdon palveluntarjoajan tar-
joaman palvelun, niin keskimaarin yrityksill& vapautui aikaa tilauksesta ja 0s-

tamisesta noin 31,5 minuuttia viikossa.

Kysymyksessa 2a kysyttiin, kuinka teitte tilauksen aikaisemmin, (katso kuva
3). Vastauksien perusteella 34 %:ssa yrityksista tilaus tehtiin pd&osin puheli-

mitse ennen lisaarvopalvelun kayttéonottoa.

Kysymyksessa 2b kysyttiin miten yritykset maarittelivat tilattavan eran suuruu-
den ennen lisdarvopalvelun kayttdonottoa, (katso kuva 4). Vastauksien perus-
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teella 33 %:ssa yrityksista maariteltiin tilauseran suuruus péaaosin kysynnan

pohjalta ennen lisdarvopalvelun kayttoéonottoa.

Kun kyselyyn vastanneet yritykset ottivat kayttoon palveluntarjoajan tarjpaman
palvelun, niin keskimaarin tilauksen tekemiseen kaytetysta tybajasta vapautui

31,5 minuuttia vilkkossa muiden ty6tehtavien hoitamiseen.

3 Tavaran vastaanotto

Tavaran vastaanottamiseen (kuva 16, pylvas 3) kaytettiin aikaa keskimaarin
57 minuuttia viikkon aikana ennen palvelun kayttbonottoa. Palvelun kayttdonot-
tamisen jalkeen tavaroiden vastaanottamiseen kaytettiin aikaa keskimaarin
noin 14 minuuttia viikkossa. Tasta voidaan laskea, etta palvelun kayttdonotta-
misen jalkeen kyselyyn vastanneet yritykset saastivat aikaa 43 minuuttia vii-

kossa.

Kysymyksessa 3a kysyttiin, kuka teki vastaanottotoimenpiteet sisdltaen paivi-
tyksen varastosaldoon ennen lisaarvopalvelun kayttéonottoa, (katso kuva 6).
Vastauksien perusteella 57 %:ssa yrityksista vastaanottotoimenpiteista vastasi
varastomies ennen lisdarvopalvelun kayttdonottoa. Kun kyselyyn vastanneet
yritykset ottivat kayttoon palveluntarjoajan tarjoaman palvelun, niin keskiméaa-
rin tuotteiden vastaanottotoimenpiteista vastaavien tytaikaa vapautui 43 mi-

nuuttia vilkkossa muiden tydtehtavien hoitamiseen.

4 Tuotehyllyjen yllapitdminen

Tuotehyllyjen yllapitdAmiseen (kuva 16, pylvas 4) kaytettiin aikaa keskimaarin
85 minuuttia viikkon aikana ennen palvelun kayttoonottoa. Palvelun kayttdonot-
tamisen jalkeen tuotehyllyjen yllapitamiseen kaytettiin aikaa keskimaarin 22
minuuttia. Tasta voidaan laskea, etta palvelun kayttéonottamisen jalkeen ky-

selyyn vastanneet yritykset saastivat aikaa 63 minuuttia viikossa.

Kysymyksessa 4a kysyttiin, kuka huolehtii tuotehyllyjen yllapidosta ennen li-
saarvopalvelun kayttéonottoa, (katso kuva 8). Vastauksien perusteella 54
%:ssa yrityksista tuotehyllyjen yllapidosta vastasi varastomies ennen lisdarvo-

palvelun kayttéonottoa. Kun kyselyyn vastanneet yritykset ottivat kayttoon pal-
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veluntarjoajan tarjoaman palvelun, niin keskimaarin tuotehyllyjen yllapidosta
vastaavien tyfaikaa vapautui 63 minuuttia viikossa muiden ty6tehtavien hoi-

tamiseen.

5 Laskujen kasittely

Laskujen kasittelyyn (kuva 16, pylvas 5) kaytettiin aikaa keskimaarin 58 mi-
nuuttia vikkon aikana ennen palvelun kayttoonottoa. Palvelun kaytt6onottami-
sen jalkeen laskujen kasittelyyn kaytettiin aikaa keskimé&éarin 18 minuuttia vii-
kossa. Tasta voidaan laskea, etta palvelun kayttoonottamisen jalkeen kyse-

lyyn vastanneet yritykset saastivat aikaa 40 minuuttia viilkossa.

Kysymyksessé 5a kysyttiin, kuka huolehti laskujen asiatarkastamisesta ennen
palvelun kayttéonottoa, (katso kuva 10). Vastauksien perusteella 46 %:ssa
yrityksista laskujen asiatarkastamisesta vastasi tyonjohtaja ennen lisdarvopal-
velun kayttoonottoa. Kun kyselyyn vastanneet yritykset ottivat kayttoon palve-
luntarjoajan tarjoaman palvelun, niin keskim&arin laskujen asiatarkastamisesta
vastaavien tydaikaa vapautui 40 minuuttia viikossa muiden tydtehtavien hoi-

tamiseen.

6 Hankintatoimen ohjaaminen ja kehittdminen

Hankintatoimen ohjaamiseen ja kehittdmiseen (kuva 16, pylvas 6) kaytettiin

aikaa keskimaarin 49 minuuttia vilkkon aikana ennen palvelun kayttoonottoa.

Kysymyksessa 6a kysyttiin, hyodynsitteko aikaisemmin tilastoja hankintatoi-
men ohjaamisessa. Yrityksista 66,7 % ei hyodyntanyt tilastoja hankintatoimen

ohjaamisessa.

Kysymyksessa 6b kysyttiin, hyddynnéttekd nykyaan palveluntarjoajan tarjo-
amia tilastoja hankintatoimen kehittdmisessa. Yrityksista 56,5 % hyodyntaa

palveluntarjoajan tuottamia tilastoja.
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8.3 Vertailun tuloksien yhteenveto

Tilastokeskuksen tilaston perusteella suurimmalla osalla eli noin 71 prosentilla
palkansaajista saanndllinen tydaika oli 35—-40 tuntia viikossa vuonna 2016.
(Tarkoma 2017.) Laskelmassa on kaytetty 37,5 tunnin tyoviikkoja. Laskelmas-
sa on oletettu, ettd vuodessa on 48 tydviikkoa.

Taulukko 2. Lisaarvopalveluilla sdéastetty aika.

Aika Séaasto
Saastetty aika minuuttia/viikko 279,0
Saastetty aika tuntia/viikko 4,65
Saastetty aika tuntia/vuosi 223,2
Saastettyja tyopaivia vuodessa 29,8

Taulukossa 2 kohdassa ajansaastd minuuttia/viikko on laskettu lisaarvopal-
velulla saastetty ajankayttd yhteensa kaikilla kyselyn osa-alueilla. Kohdassa
ajansaasto tuntia/viikko on laskettu ajansdastd minuutit jaettuna 60 minuutil-
la. Ajansaasto tuntia/vuosi on laskettu ajansaasto tuntia/viikko kertaa 48,
joka on oletettu tyoviikkojen lukuméaara vuodessa. Tydpdaivien sddsto vuo-
dessa on laskettu ajansaasto tuntia/vuosi jaettuna 7,5, joka on keskimaarai-
nen paivittéainen tydaika.

8.4 Lisaarvopalveluiden tunnettavuus

Kyselyssa selvitettiin lisdarvopalveluiden tunnettavuutta. Kyselyn perusteella
asiakkaiden tietamys tarjolla olevista lisaarvopalveluista ei vastannut toimek-
siantajan kasitysta tilanteesta. Kyselyn suorittamisen jalkeen yritys X on ryhty-
nyt tarvittaviin toimenpiteisiin lisdarvopalveluiden tunnettavuuden parantami-
seksi. Myyntiedustajia ohjeistettiin kertomaan asiakkalille tarjolla olevista lisa-

arvopalveluista.

Mikali lisdarvopalveluiden tunnettavuuden parantamiseksi tehtyjen toimenpi-
teiden vaikutuksia halutaan tarkastella, niin ehdotan lisdarvopalveluita koske-

van tutkimuksen tekemista uudelleen jonkin ajan kuluttua.
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8.5 Yleisia paatelmia

Tavoitteena oli selvittda lisaarvopalveluiden tuomat hyddyt ja tunnettavuus.
Kyselyyn saatiin vastauksien rajalliselta vastaajakunnalta, joten kyselyn tulok-
sia ei voida pitaa valttamatta yleispatevina. Kyselyn tuloksista voidaan kuiten-
kin huomata asiakkaiden saavan merkittavia hyotyja lisaarvopalveluista. On
kuitenkin hyvin yrityskohtaista saadaanko saastetty aika hydodynnettya tehok-
kaammin muissa toiminnoissa. Kyselylla pystyttiin vastaamaan yrityksen X

toimeksiantoon.

8.6 Itsearviointi opinnaytetydn etenemisesta

Opinnaytetyon aiheen valinta tuotti hieman hankaluuksia. Aiheen paatettyani
minulla oli sellainen kasitys, etta aiheesta on lahdemateriaalia saatavilla run-
saasti, osittain nain olikin. Lisdarvopalveluista oli kuitenkin yllattavan vahan
lahdemateriaalia saatavilla. Kaytin teorian etsimiseen paljon aikaa ja tietoa

joutui keradméaan hajanaisesti eri materiaaleista.

Tein opinnaytety6té tydn ohessa, joka toi lisdhaasteen aikataulussa pysymi-
seen. En loytanyt tasté aiheesta aikaisempia tutkimuksia, tama aiheutti haas-

teen tutkimuksen vertailulle.

Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa oli joustavaa. Tutkimuksen kysymykset teh-
tiin hyvassa yhteistydssa. Toimeksiantaja sai tutkimukseen osallistuvat yrityk-
set koottua helposti omasta asiakasjarjestelmastaan. Tutkimuskysely saatiin

sovitussa aikataulussa lahetettyd kyselyyn valituille asiakkaille.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli kova projekti, mutta toisaalta myds mielenkiin-

toinen ja opettavainen prosessi.
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