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Opinnaytetytna tutkittiin asiakaskokemuksen kehittamisté osana talotekniikkayrityksen pal-
veluliiketoimintaan. Opinnaytetyd tehtiin talotekniikka-alan yhtidlle Aro Systems Oy:lle.

Opinnaytetytn tavoitteena oli tutkia talotekniikan palveluliiketoimintaa ja tunnistaa keinoja,
joilla yritys voi kehittaa palveluitaan yhd enemman vastaamaan tulevaisuuden tarpeita seka
tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Tutkimuksen paatavoitteena oli tutkia miten talotekniikkapal-
velut muuttuvat tulevaisuudessa ja soveltaa tutkimustuloksia taloteknisten palveluiden ke-
hittdmiseen.

Tyo6ssa tutkittiin mité erilaisia palvelustrategioita yritykselld on valittavana. Palvelutarjooman
ja palvelupaketin eroa tarkasteltiin ja miten se asiakkaalle nakyy. Liséksi tarkasteltiin palve-
lun laatuun vaikuttavia tekijoitd, seka mita mahdollisuuksia yrityksella on mitata palvelun
laatua.

Tyo6ssa tutkittiin lisdarvon tuottamista asiakkaalle, jossa olennaisena osana tarkasteltiin asi-
akkaan tilanteen tunnistaminen ja asiakkaan kokemus palvelusta. Tydssa esitettiin talotek-
niikkayrityksen konkreettisia toimenpiteitd asiakaskokemuksen mittaamiseksi ja paranta-
miseksi.

Lopuksi havainnollistettiin vuonna 2009 tehdyn rakentamisen- ja kiinteistoliiketoiminnan tie-
kartan avulla palveluliiketoiminnan muutoksen matkaa nykypéaivaan.

Tehdyn tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettéd onnistunut asiakas- ja henkilostokoke-
mus ovat keskeisimpid menestystekijoita talotekniikkapalveluiden liiketoiminnassa ja onnis-
tumisen mahdollistajana ja edistdjana on asiakaslahtéinen palvelujen digitalisaatio.

Tyon tuloksia voidaan hyddyntéa talotekniikkapalveluiden kehittdmisessa.

Avainsanat palveluliiketoiminta, asiakaskokemus, digitalisaatio
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1 Johdanto

Talotekniikan yll&pito on muuttunut merkittavasti 2000-luvulla. Urakointiyritykset ovat
kiinnostuneet myos talotekniikan yllapidosta perinteisen urakoinnin rinnalla. Lisaksi uu-
det tekniset ratkaisut talotekniikassa ja eri jarjestelmissa ovat luoneet uusia mahdolli-
suuksia. Entista tarkeAmmaksi on tullut kokonaisuuksien johtaminen seka loppukaytta-
jan kokemus toimitusketjun arvioimisessa. Alalla kohdennetaan liian vahan voimavaroja
palvelukokemukseen. Palvelukokemuksen merkitys tulee kuitenkin tulevaisuudessa ko-

rostumaan.

Rakennus- ja talotekniikka-alaa tullaan tulevaisuudessa ravistelemaan muun muassa di-
gitalisaation néakdkulmasta, jonka seurauksena alalle tulee uudenlaisia liikketoimintamal-
leja. (Vaha, Kettunen, Ryynanen, Halonen, Myllyoja, Antikainen & Kaikkonen. 2009,
5.60—68.) Tasta syysta yritysten tulee tunnistaa toimintaympéaristdn muutosvoimat ja olla
valmiita muuttumaan tulevaisuuden tarpeisiin. Muutos edellyttdd omien palveluiden ke-
hittamista seka kehittymista yhdessa koko arvoketjun eri toimijoiden kanssa. Valaistuk-
sessa uutuutta ei ole enda ledi, vaan alykas jarjestelma, joka tuottaa tietoa koko kiinteis-
ton hallintaan ja lisd& ihmisen hyvinvointia. Suunta yha alykkaampia ratkaisuja kohti on
meneillaan usealla eri toimialalla, ja talotekniikka tulee olemaan osallisena tuossa muu-
toksessa. (Junnonen & Vuolle 2007 s. 474.)

Digitalisaatio muutosvoimana tarjoaa paljon mahdollisuuksia jo nyt, ja se lisdantyy kai-
ken aikaa auttaen hallitsemaan yh& suurempia kokonaisuuksia. Eri palveluntuottajien
yhteistydlla saavutetaan aikaisempaa parempaa tehokkuutta ja luodaan taysin uusia, jo-
kapéaivaista elamdd muuttavia ja helpottavia palveluja. Voidaan todeta, ettd palvelujen
tarve ja kilpailu kasvavat talotekniikan toimialallakin. Monella muulla alalla samat muu-
tosvoimat ovat olleet jo pitkaan nakyvissa. (Brax 2007, s.9-12.) (Paiho, Ahlgvist, Lehti-
nen, Laarni, Sipild, Ala-Siuru & Parkkila. 2007. s.13-16.)



Talotekniikalla tarkoitetaan kiinteistdon ja siihen liittyvien tilojen teknisten palveluiden,
jarjestelmien ja laitteiden kokonaisuutta. Talotekniikkaan kuuluu osana myés kiinteiston
energiankayton tehokkuus ja ymparistovaikutukset seka tilojen viihtyisyys ja kayttému-
kavuuteen liittyvat tekijat. (Talotekniikkaopas — Perustietoa asuntojen taloteknisista jar-
jestelmista. 2015. s.4.)

Talotekniikalla tuotetaan kiinteistdissa ja tiloissa tapahtuville toiminnoille halutut olosuh-
teet. Esimerkkeja naista ovat ilman, veden, lammon, energian, valon ja tiedon valittami-
nen, seka turvallisuus- ja liikkumispalvelut. Merkittavimman osan tasté tekniikasta muo-
dostavat LVI- ja sahkotekniikka. Talotekniikkaan kuuluvat myods jadhdytys-, kulunval-
vonta-, tele- ja data- seké palontorjuntajarjestelmét. (Talotekniikkaopas — Perustietoa
asuntojen taloteknisista jarjestelmista. 2015, s.4.)

Talotekniikkapalvelu on laaja kasite ja vaikeasti rajattavissa, joten tutkimuksessa ei oteta
kantaa yksittaisiin talotekniikan palveluihin. Palvelutoimialat ja yleisimmin palvelut ovat
talotekniikka-alalla vielda melko tuore kasite, ja varsinkin kaytannon tasolla palveluissa on
alalla paljon kehitettavaa. Talotekniikassa yritykset mielletaan kankeiksi eika asiakaslah-
toisyys ole talotekniikka-alan perinteinen vahvuus. Rakentamisessa ja talotekniikassa
toiminta on ollut organisaatioléhtoista ja asiakkaan rooli on ollut olla osa prosessia. Asi-
akkaan tarkeys on tiedostettu, mutta silti asiakasta on kohdeltu palveluntuottajan eh-
doilla. Kilpailu on kiristynyt ja Kiristyy edelleen. Tasta syysta yrityksen on pystyttava toi-

mimaan asiakkaan ehdoilla yhd enemman. (Ventovuori. 2015, s.604-608.)

Opinnaytety® tehdaan Aro Systems Oy:lle, jolla tavoitteena on olla talotekniikan menes-
tyvin ja arvostetuin yhteistybkumppani. Osana tata tavoitetta on myds kehittéa huolto-
palveluliikketoimintaa. Aro Systemsin tavoite on tarjota paras asiakaskokemus ja kasvaa
seka kehittyd yhdessa asiakkaidensa kanssa. Aro Systemsin liikevaihto vuonna 2017
oli noin 42 miljoonaa euroa ja yrityksessa tydskentelee noin 250 henkil6a. Yrityksen lii-
ketoiminta-alueisiin kuuluvat sahkéurakointi, LVI-urakointi ja huoltopalvelut. Toimintaa
on kolmella paikkakunnalla: Helsingiss&, Oulussa ja Tampereella. Aro Systemsin yhtena

tarkeista arvoista on asiakaslahtoisyys.

Tassa tutkimuksessa selvitetdén palvelujen ominaispiirteitd, kehittymista vuosituhannen
vaihteen jalkeen seka palvelujen muuttumista tulevaisuudessa. Talotekniikan palvelui-

den nykytilannetta verrataan vuonna 2009 julkaistuun VTT:n palveluiden, Rakentamisen



ja kiinteistoliiketoiminnan tiekarttaan ja arvioidaan palveluliiketoiminnan muutosta vuosi-

kymmenen aikana.

Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytety6n tavoite on tutkia talotekniikkapalveluita ja digitalisaation vaikutusta palve-
luissa seké tulevaisuuden tarpeita palveluntuottajan menestymiseksi talotekniikan pal-
veluliiketoiminnassa. Tytssa méaaritelladn palvelut, asiakas ja asiakkaan kokema arvo.

Tutkimuksen johtopaatokset huomioidaan tulevaisuuden huoltoliiketoiminnan kehittdmi-
sessd ja tutkimuksen tuloksia kaytetaan jatkossa asiakasléahtoisyyden ja asiakaskoke-
muksen parantamiseen. Tutkimuksen p&atavoitteena on soveltaa tutkimustuloksia talo-

teknisten palveluiden kehittdmiseen.

Tarkemmalla tasolla tarkasteltuna selvitetdan
¢ mika on palvelu ja mita eroa silla on tuotteeseen
¢ miten digitalisaatio vaikuttaa palveluihin
o mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen
e miten kilpailuetua voidaan saavuttaa
e mitka tekijat vaikuttavat lisdarvoon

o voidaanko kaytantdja soveltaa jatkossa.

Tutkimus on kirjallisuustutkimus ja tutkimuksessa selvitetdan, miten palvelut, asiakas ja
asiakkaan kokema arvo muodostuvat seka miten niitd voidaan kayttaa tulevaisuudessa
talotekniikkapalveluiden kehittamiseen. Selvitys perustuu aikaisempiin tutkimuksiin ja ai-

heesta kirjoitettuihin teoksiin.

Selvityksessé on rajattu pois yksittaisten taloteknisten palvelujen nakdkulma.

Tutkimuksen sisaltd

Kuvassa 1 on esitetty tutkimuksen rakenne. Tutkimus koostuu kuudesta osasta. Ensim-

mainen osa on johdanto tydhon. Toinen, kolmas ja neljds osa muodostaa teoriaosuuden

jossa kasitelladn keskeisia kasitteita ja kasityksia palveluiden tuottamisesta seké palve-



luiden tuottamiseen olennaisena osana kuuluvista aiheista. Viides osa keskittyy talotek-
niikan kehittdmisen ndkemykseen muodostamiseen. Kuudennessa osassa pohditaan ta-

lotekniikkapalveluiden muutosta ja seitsemannessa osiossa on tutkimuksen yhteenveto.

Johdanto « Johdanto ty6hoén

Palveluliiketoiminta » Kasitellaan oleellinen teoria

* Tarkastellaan aihetta palvelutuottajan

Palveluntuottajan keinot nakokulmasta

» Tarkstellaan aihetta asiakkaan

Lisdarvo asiakkaalle nakokulmasta

Talotekniikkapalveluiden « Esitettdan syntyneita ratkaisuja
kehittaminen palveluiden kehittamiseksi

Pohdintaa « Pohditaan muutosta
talotekniikkapalveluista talotekniikkapalveluissa

Yhteenveto * Yhteenveto tyosta

Kuva 1. Opinnaytetydn rakenne.

Toisessa luvussa kasitellaan aiheeseen liittyvaa teoriaa seka kaydaan lapi palvelun ja
tuotteen eroa. Lisdksi paneudutaan tarkemmin palveluiden piirteisiin ja palveluiden koh-
teena oleviin asiakkaisiin. Kolmannessa luvussa tarkastellaan teoriaa palveluntuottajan
nakokulmasta ja digitalisaation vaikutusta palveluihin. Neljannessa luvussa tarkastellaan
palveluntuottajan ja asiakkaan valistd suhdetta ja keinoja, miten siihen tuotetaan lisar-
voa. Viidennessa luvussa tarkastellaan edelld esitettyjen teorioiden perusteella ja koke-
muksen perusteella, miten palveluita on kehitetty. Kuudennessa luvussa on pohdintaa
talotekniikan palveluiden kehittdmisesta. Viimeisessa luvussa on kasitelty tyota yhteen-
vetona ja pohdittu aiheen pohjalta jatkotutkimustarpeita.



Opinnaytetyon lahteina kaytetaan alaan aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja sahkoisia lah-
teitd. Tietoa on yhdistetty yleisesti palveluita ja digitalisaatiota kasittelevista lahteista.
Kirjallisuuskatsauksessa on laajennettu lahteita englannin kielisiin teoksiin. Digitalisuutta

tarkastellaan yleisesti seka yrityksen nakdkulmasta.

2 Palveluliiketoiminta

2.1 Palvelu ja tuote

Suosittuna ja arvostettuna palveluiden maaritelmana kaytetadn usein Christian Grénroo-
sin maaritelmaa: "Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa
asiakkaan ongelma ratkaistaan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkildkunta ja/tai
fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaiku-
tuksessa keskenaan.” (Gronroos, 1998, s.52) ; (Brax ,2007, s.9).

Palvelun maarittely on huomattavasti haastavampaa kuin tuotteen maarittely. Palvelun

ja tuotteen eroa voidaan jakaa seuraavasti. (Kotler & Keller, 2012, s. 357.)

Puhtaasti aineellinen tuote, kuten saippua, hammastahna, suola ilman mukana olevia
palveluita.

Aineelliset tuotteet, sisdltavat palvelua, joita voivat olla auto, tietokone, tai matkapuhelin.
Tyypillisesti tuotteet, jossa teknologia on kehittynytta ja on suurempi tarve korkealuok-
kaiselle tukipalvelulle.

Hybridi, voi olla ruokailu ravintolassa, johon palveluun kuuluu yhtéd suuresti tuotetta ja
palvelua. Ihmiset tulevat ravintolaan seka itse ruoan takia etta sen valmistamisen ja tar-
joilun vuoksi.

Laaja palvelu siséltaa tuotteita ja pienempia osapalveluita. Hyvana esimerkkina voidaan
pitdd lentomatkustamista, joka on laaja palvelu. Lisatuotteina tai palveluina voidaan pi-
taa lentokoneessa tarjoiltavia purtavia ja juomia. Tama palvelumuoto vaatii padomain-
tensiivista tuotetta, joka tassa tapauksessa on lentokone, jotta palvelu voidaan tuottaa.
Kuitenkin paaosio kokonaisuudessa on palvelu.

Puhtaasti palvelu, on paaosin aineeton palvelu kuten lastenhoito, psykoterapia tai hie-

ronta.

Palvelut voivat vaihdella tuotantotavasta riippuen. Laitteilla tuotetut palvelut (automaatti-
nen autopesu, juoma-automaatit) ovat tasalaatuisempia kuin henkildiden tuottamat pal-

velut (ikkunoiden pesu, kirjanpito). Henkiliden tuottamiin palveluiden laatuun vaikuttavat



tekijéiden ammattitaito, eli onko tekija ammattitaidoton vai ammattilainen. (Kotler & Kel-

ler, 2012, s. 358.)

Talotekniikassa voidaan erilaisilla patevyyksilla ja koulutuksilla saada tasalaatuisuutta
palveluihin, mutta aina kun ihmiset suorittavat tyot, ei paasta taysin automatisoituun lop-
putulokseen. Selkeilla palvelukuvauksilla ja tuotteistamisella voidaan saavuttaa parem-

pia ja tasalaatuisempia lopputuloksia.
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Kuva 2. Erilaisten palveluiden arviointi. (Zeithami 1981, s. 186).

Asiakkaat eivat pysty arvioimaan teknista laatua osasta palveluita, vaikka ovat palvelun
saaneet. Kuva 2 osoittaa erilaisten palveluiden ja tuotteiden arvioinnin haastavuutta. Va-
semmassa reunassa helposti vertailtavat tuotteet, keskella asiakaskokemukseen perus-
tuvat ja oikeassa laidassa erikoisosaamiseen perustuvat tuotteet ja palvelut. "Most ser-
vices”- alueelle sijoittuvat suurin osa palveluista ja "Most goods”- alueelle sijoittuu vas-
taavasti suurin osa palveluista. Voidaan siis todeta, etté vaikeimmin arvioitavia palveluita

on hyvin v&han ja puhtaasti tuotteisiin luettavia asioita niin ikdan vahan. (Kotler & Keller,

2012, s. 357).



Talotekniikka siséltaa koko edella olevan skaalan palveluita. Voidaan arvioida esimer-
kiksi alalla kéaytettyja tuotteita eri arvolla tai asiakaskokemusperusteisia palvelusuorit-
teita. Talotekniikassakin suoritetaan oikean aaripdan mukaisia palveluita, jotka perustu-

vat harvinaiseen erikoisosaamiseen, joita ovat esimerkiksi asiantuntijapalvelut.

Opinnaytetydssa tarkastellaan asiakaskokemukseen ja asiantuntijuuteen liittyvia palve-

luita.
Geneerinen,
standardimalli
Yksinkertainen Haastava
peruspalvelu yleispaivelu
Yksinkertainen, Monimutkainen,
rutiininomainen Monimutkaisuus haastava
g
=
Rutiininomaisesti = Haastava
raataloitava S ainutkertainen
palvelu = palvelu
=3
Yksilollinen,
ainutlaatuinen,
taysin raataloity

Kuva 3. Palvelujen tyypittelykartta. (Brax, 2007 s. 19).

Kuvassa 3 on osoitettu eras tapa jaotella palveluja. Vaaka-akselilla kuvataan palvelun
monimutkaisuutta ja pystyakselilla palvelun ainutkertaisuutta. (Brax 2007, s.19.) Mallin
mukaan yritys voi jaotella omia palveluitaan esimerkkikartan perusteella ja havainnollis-

taa niiden erot.

Vasempaan laitaan sijoittuvat massatuotetut palvelut. Ne ovat monesti tehokkaita, ja va-
riaatioita on vahan. Talotekniikassa esimerkiksi voidaan ottaa pistorasian asennus urak-
katybmaalla, jossa on hyvin vdhan variaatioita ja palveluprosessi on yksinkertainen.
Massapalveluissa eri yritysten lopputulosta on vaikea erottaa toisistaan. Toisessa aari-

paassa on osaamisintensiiviset asiantuntijapalvelut. Palvelu perustuu paljon tietoon ja



henkilokohtaiseen osaamiseen ja arviointiin, joten suoritukset vaihtelevat paljon yritys-
tenkin valilla. Tieto palvelun lopputuloksena on myds vaikeasti arvioitavissa. Asiantunti-
japalveluna voidaan talotekniikassa pitaa esimerkiksi PTS (pitkan tahtaimen suunni-

telma) selvityksia tai kuntoarvioita. (Brax 2007, s.19-20.)
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Kuva 4. Taloteknisten palveluiden sijoittuminen muihin palveluihin. (Junnonen & Vuolle
2007 s. 473.)

Junnonen ja Vuolle ovat esittédneet kuvassa 4 taloteknisten palveluiden sijoittumista tila-
palveluihin ja muihin palveluihin. Esitetty kuva on yksi tapa esittaa talotekniset palvelut.
Talotekniset yllapitotehtavat on yleensa luettu kiinteistépalveluhin. Kiinteistopalvelut ka-
sittavat esimerkiksi tekniset huollot ja kunnostuksen. Tulevaisuudessa talotekniikkapal-
veluihin tulee lukeutumaan varmasti uusia tehtavia. Palvelut voidaan maaritella lopputu-
los- tai tehtéavaperusteisesti. Laatukriteeri voi olla kes&aikana haluttu lampdtila tai tehta-
vaperusteisesti ilmanvaihtojarjestelmén tilaan tuottama jaahdytysteho. (Junnonen &
Vuolle 2007 s. 474.)



2.2 Palvelustrategiat

Yrityksen kannalta tarkedd on paattaa oma palvelutarjpoma selvittdéd omien palve-
luidensa rakenne ja valita palvelustrategia halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Pal-
velustrategioita Gronroos (Gronroos, 1998, s.41-44.) esittaa neljaa eri perustyyppia: tek-
nisen laadun strategia, hintastrategia, imagostrategia ja palvelustrategia.

Teknisessa palvelustrategiassa tarkeaé on teknisesti huippuluokkaa olevan tavaran tai
palvelun kehittdminen ja tuottaminen. Yrityksen kilpailuetu syntyy téll6in teknisen ratkai-
sun luomaan etumatkaan. Strategiaa kaytetdan hyvin laajasti teollisuustavaroita valmis-
tavissa yrityksissa. Talloin asiakkaalle on ensiarvoisen tarkeda tuotteen tekninen erin-
omaisuus. Mitd paremmaksi kilpailijoiden tekninen osaaminen kehittyy, sen tehottomam-

maksi strategia muodostuu.

Hintastrategiassa yrityksen kilpailukyky muodostuu hintatasonsa ja erikoistarjoustensa
perusteella. Osaaminen muodostuu kyvysta olla Kilpailijoita halvempi vaihtoehto. Tama
strategia on helppo ja houkutteleva, mutta sita ei voi suosittaa pitkaaikaiseksi vaihtoeh-
doksi. Talla strategialla on haasteellista kehittdd kestaviad asiakassuhteita. Hinta talloin
on asiakassuhteen perusta ja kun hinta ei olekaan alhaisin on asiakassuhdetta haasteel-
lista yllapitéda. Hintastrategiasta voi tulla myds strateginen ansa, jos yrityksella ei ole ky-
kya sdilyttdd asemaansa halpana tuottajana pitkalla aikavalilla.

Imagostrategiassa imagolla viitataan tavaran tai palvelun mielikuvaan. Imagolla ei tdssa
tapauksessa viitata yrityskuvaan eli kdsitykseen, joka ymparistolla on yrityksesta. Ima-
gostrategiassa Kkilpailuetu syntyy palveluiden tai tuotteiden ymparéivasta mielikuvali-
sastd. Mielikuvalisa syntyy usein mainonnan tai muiden markkinointiviestintakeinojen
kautta. Imagostrategissa tuotteiden tai palveluiden imago paranee etikettien, tavara-

merkkien, jakelukanavien, mielikuvien tai erillisten viestinnallisten keinojen ansiosta.

Palvelustrategia merkitsee asiakassuhteen lujittamista palveluita tarjopamalla ja luomalla.
Asiakassuhdetta syvennetaan kehittamalla ja tarjoamalla erilaisia palveluita. Yrityksen
osaaminen ja kilpailukyky tulee ilmi sen kyvyssa palvella asiakkaita, jolloin yritys pystyy
differoimaan palveluitaan. Yrityksen kyky luoda lisdarvoa asiakkaalle auttaa pitAmaan
myds kilpailijat asiakassuhteen ulkopuolella. Palvelustrategian noudattaminen ei tarkoita

sita, etta tekniseen laatuun, hintaan tai imagoon suhtauduttaisiin valinpitAmattomasti.
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Palvelustrategian ajatuksessa ydinosaamista on palvelu, ja kilpailuetu saavutetaan tar-

joamalla lisdarvoa ja hyotyja.

Yritys voi valita neljsta palvelustrategiasta useampia, joita se aikoo noudattaa. Strate-
giat eivat ole toisensa poissulkevia, vaan yritys voi kostaa omaan strategiaansa useam-
pia paloja. Paatoksentekoa varten tulisi kuitenkin valita yksi strategia. (Grénroos 1998,
s.41-44))

2.3 Palvelutarjooma ja palvelupaketti

Hyvana lahtokohtana on ottaa asiakkaan naktkulma, kun tarkastellaan palvelutarjoomaa
tai palvelupakettia. Palvelupaketti voidaan jakaa kahteen ryhmaan peruspalveluun tai
ydinpalveluun ja lisé- tai litAnnaispalveluiksi (mahdollistavat palvelut). Talotekniikassa
peruspalveluksi kasitetaan esimerkiksi sahkokorjausty6t, ja lisépalveluina tarjotaan ener-
gianhallintaa, PTS-suunnitelmia tai vastaavia ydinpalvelun ulkopuolisia tehtavia. Yh-
dessd ndmad muodostavat asiakkaalle palvelupaketin. Lisdksi voidaan Ioytaa kolmas
ryhma, joka on tukipalvelut.

Palvelupaketti kuvaa, mita palveluja tarvitaan asiakkaiden tarpeisiin vastaamiseen. Pal-
velupaketin perusteella maaritellaan myos se mita palveluita asiakkailla on mahdollisuus

saada palveluorganisaatiolta.

Palvelutarjoomaan sisaltyvat palvelupaketin lisdksi organisaation ja asiakkaiden valiset
vuorovaikutustilanteet, mitd voidaan kutsua myods toimitus- ja palveluprosessiksi. Nain

pystytaan ottamaan huomioon myds asiakkaan palveluista saama kokemus.
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Palveluajatus

Ydinpalvelu,
Palvelun Mahdollistavat

Vuorovaikutus

saavutettavuus palve lut,
Tukipalvelut

Asiakkaan
osallistuminen

Kuva 5. Palvelutarjooma. (Grénroos 2009, s.221-230.)

Kuvassa 5 on havainnollistettu palvelutarjooma, jossa palveluajatusta tulisi kayttaa oh-
jaavana tekijana, kun maaritetaan palveluprosesseja. Sisakehalla palvelun perusajatus
maarittelee mitéd mahdollistavia palveluita ja mité tukipalveluja kaytetdan. Mahdollistavat
palvelut ovat palveluita, joita ilman ei ydinpalvelua voida kayttda. Naita ovat esimerkiksi
asiakaspalvelu tai lippuautomaatit. Tukipalveluita eivat helpota ydinpalvelun kulutusta tai
kayttod. Niitd kaytetdan lisaarvon tuottamiseen palvelussa. Esimerkiksi lennonaikaiset
palvelut tai hotellien ravintolat ovat tukipalveluita. (Gronroos 2009, s.221-230.)

Vuorovaikutusviestinndssa avainasemassa ovat yrityksen tyontekijat ja heiddn kommu-
nikoitinsa ja kayttaytymisensa asiakkaan kanssa. Tydntekijdiden asennoituminen nakyy
ulospéin, vaikka muut (tekninen suoritus, osaaminen) asiat olisivatkin kunnossa. Vuoro-
vaikutus kolmansien osapuolien kanssa on myos tarkedd. Nykyaan asiakkailla on omia
jarjestelmid, joita palveluntuottajien edellytetdan kayttavan, jolloin vuorovaikutus eri jar-
jestelmien ja teknologioiden kanssa korostuu.

Asiakkaan osallistuminen merkitsee sita, etta asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa saa-
mansa palveluun. Asiakkaasta tulee talloin palvelun kanssatuottaja, joka néin osallistuu
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palvelun arvon tuottamiseen. Talotekniikassa voidaan pitaa esimerkkina tilannetta, jossa

asiakas edesauttaa palveluyritystd omilla toimillaan.

Palvelun saavutettavuus voi olla palveluyrityksen fyysinen sijainti, mutta nykypaivana
yha useimmin palvelu on saavutettava digitaalisesti. Esimerkkinad voi olla puhelimeen
vastaamisen nopeus, asiakaspalvelun tehokkuus, laskutuskaytannét, tarjousten saata-
vuus. (Gronroos 2009, s.221-230; Gronroos 1998, s.115-129.)

2.4 Palvelun mittaaminen

Palveluiden suorituskyvyn mittaamisessa on tiettyja erityispiirteita. Erityispiirteen aiheut-
taa palveluiden aineettomuus. Aineetonta palvelutuotetta on hankalampi mitata kuin
konkreettisia tavaroita.

Nykyaikainen mittaaminen toimii kontrolloinnin sijasta oppimisen véalineena. On oleellista
ymmartaa, mika on mittaamisen tarkoitus ja mitd mittaustuloksista pystytaan hyodynta-
maan. Itse mittaaminen ei paranna palvelua tai tuotetta. Usein mitataan niitd arvoja, joita
on helppo mitata, kuten maaria tai euroja. Sen sijaan aineettomia arvoja on hankalampi
mitata. Niitd ovat esimerkiksi asiakasvuorovaikutus, palvelun lopputulos tai syntynyt
asiakasarvo. Jalkimmaiset mitattavat arvot ovat kuitenkin useimmin asioita, joihin tule-
vaisuuden suorituskyky ja menestys perustuvat. On eri asia mitata kannattavuutta kuin

asioita, jotka vaikuttavat kannattavuuteen.

Liséksi mittaamisen ohjausvaikutusta pystytdan tehostamaan siten, etta mittarit viedaan
l&helle henkildstoa, jolloin henkildstokin saa mitattavasta tiedosta palautetta. Tasté voi-
daan johtaa yhteys tyontekijan motivaatioon. (Jaaskeldainen ym. 2013, s.10-12.)
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Taulukko 1. Tyypillisesti palvelutuotannossa mitattavia asioita. (Jaaskeldinen ym. 2013.
s.30.)

Tyypillisesti palvelutuotannossa mitataan seuraavia asioita

Taloudellinen menestyminen (esim. kannattavuus, kustannustehokkuus)

Asiakashyddyt (esim. asiakastyytyvaisyys, asiakasarvo)

Toiminnan laatu (esim. odotusaika, virheettémyys)

Tuotannon volyymi ja laatu (esim. palveltujen asiakkaiden lukumaaré asiakastyypeittain)

Henkilostd osaaminen (esim. muodollinen patevyys, erityisosaamiset)

Maine tai brandi (esim. brandin tunnettuus, asiakkaiden pysyvyys, maine tydnantajana)

Tybhyvinvointi (esim. henkilostokysely, sairauspoissaolot)

Liiketoiminnan uudistaminen (esim. uusien palvelutuotteiden myynti, uudet asiakkuudet).

Taulukossa 1 on esitetty tyypillisimpia palveluissa mitattuja asioita. Nama ovat talotek-
niikan palvelutuotannossakin merkitsevia asioita, ja niita voidaan myds soveltaa alalla
tapahtuvaan mittaamiseen. Talotekniikassa mittaaminen on yleisesti mielletty olosuhtei-
den tai muiden suoraan talotekniikkaan liittyvien arvojen mittauksena. Talotekniikka-
alalla tulisi mitata myés yrityksen menestymiseen vaikuttavia arvoja. (Jaaskeldainen ym.
2013. s.30.)

2.5 Kyselytutkimukset

Palvelututkimuksessa painotetaan asiakaskeskeisyytta ja asiakkaan tulisi olla tarkaste-
lun keskipisteena. Suoritusten mittaamisessa tulisi tarkastella vaikuttavuutta asiakkaan

kokemaan lisaarvoon. (Brax 2007, s.51.)

Asiakaslahtoisyyteen pyrkivat yritykset tarvitsevat ainakin yhden asiakasmittarin. Useasti
naitd ovat asiakastyytyvaisyysindeksi tai saannolliset asiakastyytyvaisyysmittaukset.
Reinartz & Kumarin tutkimus (2002) asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden suh-
teesta osoittaa, ettéa hyva asiakastyytyvaisyys ei takaa asiakasuskollisuutta. Mittauksien

avulla pystytdan kuitenkin huomamaan mahdolliset asiakastyytyvaisyyden romahdukset
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ja niihin pystytdadn nopeasti reagoimaan. Vapaamuotoisen palautteen avulla voidaan
saada palvelukehittajalle arvokasta tietoa. Numeroarvosanaa tarkeampaa mittauksissa
on ymmartad, mika on asiakkaalle tarkeaa ja mita asiakas arvostaa. Naiden kautta pys-
tytaan arvioimaan, mitka asiat toimivat hyvin ja mitkd huonommin. (Arantola & Simonen
2009, s.22-23).

Hyodyntaminen

paatoksenteossa

Yhdistely ja
analysointi

Hyodyntaminen

paatoksenteossa

Yhdistely ja

Tiedon keraaminen analysointi

ja varastointi

Tiedon kerdaminen
ja varastointi

Kuva 6. Asiakasymmarryksen painopiste siirtyy tiedon keraamisesta hyddyntamiseen.
(Arantola & Simonen 2009. s. 30.)

Kuvassa 6 on esitetty murros, joka on tapahtunut mittaamisessa. Enaa ei keskityta mi-

tattavan tiedon maéaraan, vaan tarkeinta on tiedon analysointi ja tiedolla johtaminen.

2.6 Palveluiden laatutekijat ja koettu laatu
Palveluun vaikuttavat useat laatutekijat, jotka voidaan jakaa seuraavasti:
Huolenpito, jossa asiakas tuntee, ettd palvelua tuottava yritys tai organisaatio ja sen

tyontekijat paneutuvat asiakkaan ongelmiin ja niiden ratkaisemiseen. Liséksi operatiivis-

ten jarjestelmien tulee tukea tata tavoitetta.
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Spontaanius, jossa palvelutuottajan tydntekijoilla on halu lahestya asiakkaitaan ja ottaa
ongelmat hoitaakseen. Palvelutuottajan henkilostolla on kykya ajatella itsendisesti eika
pelkastaan vain noudata saantoja.

Ongelmanratkaisu, jossa palveluyrityksen henkildsto ja varsinkin asiakaspalvelu osaa
tehtavansa halutun laatutason mukaisesti. Tahan kuuluvat myds operatiiviset jarjestel-
mat.

Normalisointi, jos jokin ei mene sovitusti, niin asiakkaan apuna on joku, joka tekee kaik-
kensa asian hoitamiseksi ja ratkaisemiseksi.

Yleista on, etta yritykset tunnistavat laatutekijoisté huolenpidon ja ongelmanratkaisun,
mutta spontaanius ja normalisointi ovat yleisemmin tuntemattomia, silla niita ei valtta-

méatt& aina ajatella hyvan palvelun piirteind. (Grénroos, 2009, s.112-113.)

Edella mainituista laatutekijoistd vain ongelmanratkaisu on tekniseen laatuun liittyva te-
kija. Muut laatutekijat vaikuttavat prosessiin. Talotekniikassa on aikaisemmin oltu hyvin
ratkaisukeskeisia, jolloin on riski, ettd muut palveluun vaikuttavista laatutekijoista unoh-
tuvat. Tavoitteena olisi toimia siten, ettd normalisointia ei tarvittaisi. Normalisointi muo-
dostuu kuitenkin tarkeéksi, kun tilanne sité vaatii. Talotekniikassa voidaan pitdd esimer-
kiksi paivystysta yhtena normalisoinnin muodoista, jossa ensisijaisena tavoitteena on
normalisoida tilanne ja sen jalkeen ryhdytaén jatkotoimenpiteisiin. Useat asiakkaat pita-

vat tata palvelua tarkeana kriteerina palvelutuottajan valinnalle.

Asiakkaat eivat kuitenkaan ole aina valmiita maksamaan palvelun laadun paranemi-
sesta. Palvelukilpailu on nykyaan haasteena lahes kaikilla yrityksilla ja toimialoilla. Pal-
veluyritykset ovat olleet tietenkin aina mukana palvelukilpailussa, mutta nyt myos teolli-
suusyritysten tulee menestya siind. Kasitys, etté asiakas ostaa vain ydintuotetta ja pal-
velua tai asiakas ostaa vain hintaa, joten palveluihin ei kannata panostaa, pitaa vain

harvoin paikkansa ja on siten usein vaara.

Syit&, miksi yrityksen asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan palvelun laadun parane-

misesta, voivat olla esimerkiksi seuraavia.

- Palveluorganisaatio ei ole pystynyt osoittamaan asiakkailleen, miten yrityksen
tuottamat palvelut tuottavat asiakkaalle hydtyd mukavuuden, tuen, turvallisuuden

paranemisen tai kustannusten alenemisen ansiosta.
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- Palveluntuottaja ei ole pystynyt vakuuttamaan asiakkaitaan, etta tuotetut palvelut
pitkalla aikavalilla ovat hintaa tarkeampia ostopaatoksessa.

- Palvelutarjooma ei tarjoa asiakkaiden tarjoamia hyotyja, koska se ei ole esimer-
kiksi niin asiakaslahtéinen kuin pitaisi olla.

- Asiakas ei ole kiinnostunut palveluntuottajan arvoa tuottavista lisdpalveluista ja

haluaa vain yrityksen tuottamaa ydinpalvelua mahdollisimman edullisesti.

Yrityksen tulisi tiedostaa viimeisen syyn, takia mitka yritykset ovat vaihdantakeskeisia ja
heille tulisi tarjota vain ydinpalvelua eikd kokonaispalvelua. Vaihdantakeskeisia asiak-
kaita ovat mm. sellaiset, jotka ovat kiinnostuneet palveluntuottajan ydinpalvelusta.

Mielikuva, jonka mukaan laatu nostaa kustannuksia on vaara, koska usein kay painvas-
toin. Voidaan sanoa, ettéd laadun puute maksaa. Laadun parantaminen virheettomilla jar-
jestelmilld ei ole tapa kasvattaa kustannuksia, vaan vahentéa niita. Voidaan olettaa, etta
yritykset kayttavat 20-35 % liikevaihdostaan virheiden korjaamiseen tai kuluihin, jotka
ovat tarpeettomia. Jos laatua saadaan parannettua ja tarpeettomia kuluja saadaan va-
hennettyd, voidaan sdastyneitd kustannuksia kayttaa edelleen liiketoiminnan kehittami-
seen. Talldin palveluista voidaan perid suurempaa korvausta, miké taas parantaa yrityk-
sen tulosta. (Gronroos 2009, s.112-113, 174-176.)
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2.7 Palvelun laadun mittaaminen

Asiakkaiden kasitysté palvelusta tietysti pitd& mitata, koska se on tarkea palveluiden ke-

hittamista varten. Palvelun laadun mittausvalineet voidaan jakaa kahteen paaryhmaan.

Attribuuttipohjaiset mittausvalineet, perustuvat palvelun ominaisuuksia kuvaavien attri-
buuttien mittausmalleihin. Naméa mallit ovat yleisempia mittausvalineita yrityksissa. Me-
netelmia ovat mm. SERV- ja QUAL-menetelméa. Menetelmassa vastaajia pyydetaéan ar-
vioimaan eri palvelun ominaisuuksia ja antamaan niista arvosana.

Kvalitatiivisilla mittausvalineilld, arvioidaan kriittisia tapahtumia. Menetelmassa vastaajia
pyydetaan kuvailemaan kéasitystaan palvelusta sanallisesti. (Gronroos, 2009, s.113—
114))

Asiakastyytyvaisyyden lisaksi yrityksen tulee mitata myds muitakin asioita. Asiakkaan
kokemaa arvoa seka asiakkaan kayttaytymisen ennakointia. Vahvan ja pitkén B2B- suh-
teen edellytyksenda on, etta asiakastyytyvaisyys ja asiakkaalle tuotettu arvo on halutulla
tasolla. Hyva palveluntuottaja pystyy vaikuttamaan myds asiakkaan kayttaytymiseen.
(Arantola & Simonen 2009, s.11).

Talotekniikassa palveluiden mittareita ovat olleet tietyt vasteajat, jotka usein on maari-
telty palvelusopimuksissa. Jokaisella yrityksella tyoturvallisuus on yksi tarkeimmista mi-
tattavista arvoista. Naméakin seikat vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun, mutta ar-
voilla, jotka vaikuttavat ndkyvammin asiakaskokemukseen on ollut vahemman huomiota.
Naita asiakaskokemukseen vaikuttavia seikkoja ovat mm. asiakaskohtaamisen laatu,

kommunikointi ja asenne.

Muita asiakaskokemukseen vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi se, etta tyot tehdaan ker-
ralla oikein, laskutus on sovitun mukaista, palvelu on helposti saatavilla, tyéntekijat kun-
nioittavat asiakasta, hinnat osataan kertoa asiakkaalle oikein ja asiakkaan tarpeet tun-
netaan. Edella mainittuja osatekijoita kaytetaan usein SERVQUAL-menetelméassa. Naita
mitattaessa on hyva selvittaa, mitka attribuutit ovat asiakkaalle tarkeimpia hyvéan asia-

kaskokemuksen syntymisen kannalta. (Grénroos 2009, s.117.)
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2.8 Markkinatilanne

Suomen talous on ollut taantumassa vuodesta 2008 lahtien, mutta Suomen talouskas-
vuksi arvioidaan Suomen Pankin ennusteen mukaan 3,1 % vuonna 2017 ja 2,5 %
vuonna 2018. Vuosina 2019-2020 talouskasvu jatkuu noin 1,5 prosentin vuosivauhtia.
Tama tulee ndkymaan myos palvelujen kysynnan kasvamisena. Lisaksi kaupungistumi-
nen tulee entisestaan kiihtyméén ja vaeston ikdantyminen tuo rakentamiseen uusia tar-

peita. (Suomen talouden kasvu. 2018.)

Rakentamisen kasvu (liikevaihto €) jatkui vuonna 2017 arviolta 4 prosentin vauhtia, joka
oli suunnilleen vuoden 2016 luokkaa. Asuntoaloitukset I6ivat lahihistorian ennatyksia,
mutta talonrakennustéissa 40 miljoonan kuution raja ei rikkoutunut. Korjausrakentami-
sen kasvu hidastui hieman edellisvuodesta. Vuonna 2018 rakentamisen kasvu tulee hie-

man hidastumaan.

Ennusteiden mukaan rakentaminen kasvaa vuonna 2018 noin 2 prosenttia. Markkina
kokonaisuutena sailyy hyvana. Korjausrakentaminen on kasvava markkina, joka tuo tyo-
kantaa palveluliiketoimintojen puolelle.

Poikkeuksellinen rahapolitikka pitdd myds yritysten lainakorot edelleen matalina ja tukee
investointeja. Tasta syysta investoinnit kasvavat lahivuosina voimakkaasti, mutta kasvu

tulee hidastumaan vuotta 2020 lahestyttdessa. (Suomen talouden kasvu. 2018.)

1804 Palvelut yhteensa (pl.kauppa)
L Kiinteistdalan toiminta
160 M Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
— I Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 4
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Lahde: Tilastokeskus

Kuva 7. Kiinteistopalvelujen liikevaihdon muutos 2007-2017. (Suomen virallinen tilasto
2007.)
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Kuvasta 7 voidaan todeta, etta taantumasta huolimatta palvelusektorin liikevaihto on
kasvanut vuodesta 2010 lahtien. Kiinteistdpalvelut ovat kasvaneet yhdessa muiden pal-

veluiden kanssa. Vuoden 2010 tasoon verrattuna liikevaihdon arvo on 135 %.

Rakennusalan tyollisyys

Infra-ala
45 000 htv Talonrakentaminen
- vdylarakentaminen 145 000 htv
- verkostorakentaminen - rakennuttaminen
- Yllé- ja kunnossapito - korjausrakentaminen
- talojen infratyot - uudistuotanto
- kaivosavaukset
Rakennus-
e tuoteteollisuus
(linteistoala 80 000 htv =
160 000 ht)l - rakennejarjestelmat aar
- kiinteistéjen yllapito - betoni- ja kivituotteet liittyvat palvelut
- palvelut kayttajille - metallit- ja muovituotteet 90 000 htv
- puutuotteet i
- suunnittelu
- kauppa ja kuljetukset
- viranomaisohjaus
Lahde: Tilastokeskus ja VTT
Rakennusteollisuus 19.1.2018

Kuva 8. Rakennusalan tyollisyys 1/2018. (Rakennusteollisuus 2018.)

Tyollisyyden kasvu ei ole ollut toistaiseksi yhta suurta suhteessa taloudellisen aktiivisuu-
den vilkastumiseen. Vuosina 2017 tyollisyyden kasvu on kiihtynyt tydn kysynnan lisaan-
tyessd. Sama trendi nayttaisi jatkuvan 2018. Tarkastelujakson loppua (2020-2021) koh-
den kysynnan ja tarjonnan ongelmat, kuten véestdrakenteen muutos ja muut tyon tar-

jontarajoitteet hidastavat tyollisyyden paranemista. (Suomen talouden kasvu. 2018. s.2.)

Kuvassa 8 on osoitettu, ettd rakennusala tydllistdd Suomessa yli 500 000 ihmista. Niista
30% tydskentelee kiinteistbalalla, joka on vahvasti my6s palveluala. Ennakoidaan, etta
kiinteistdalan palveluiden tarve tulevaisuudessa edelleen kasvaa. Hyvat maailman ja
Suomen talousnékymat tukevat tyollisyyden kasvua kiinteistdalalla. (Suomen talouden
kasvu. 2018.)
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Rakennusten korjaukset ja
kuluminen 2011 (mrd euroa)

8
Korjausvelka 3,7 mrd vuodessa

7

6 |

5 |

4 - B Korjaukset
3 B Kuluminen
2 _

1 =

0 o

mrd€  Asuinrakennukset Muut rakennukset
Lahde: ROTI-raportti

Kuva 9. Korjausvelan kehitys vuonna 2011. (Rakennusteollisuus 2018.)

Vuonna 2011 arvioitiin rakennetun omaisuuden korjausvelkaa suomessa olevan 30-50
miljardin euron edesta. Paédkaupunkiseudun kuntien kiinteistbomaisuuden korjausvelka
arvioitiin 1,5 miljardin euron suuruiseksi. Korjausvelkaa syntyy, kun ennakoivista kun-
nossapitotoita ei huolehdita riittavasti. Kunnossapito on talléin vahaisempaa kuin raken-
nusten kuluminen. Korjausvelka ilmenee esimerkiksi heikkoina sisédilmaolosuhteina tai
rikkoutuneina vesijohtoina. Tekemista siis riittdd, jotta jo syntynyt korjausvelka saadaan
kurottua kiinni. Lisdksi uutta korjausvelkaa syntyy koko ajan. (Korjausvelka, 2018.)



21

3 Palveluntuottajan kilpailukeinot

3.1 Erottuminen kilpailussa

Laatua pidetaan yleisesti yhtena kilpailussa menestymisen avaintekijoista. Kilpailuetu
syntyy yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen laadusta ja arvosta. Jos yrityksella ei
ole selvana mita vai miten asiakkaille palveluja tuotetaan, saatetaan ryhtya vaariin toi-
menpiteisiin kilpailuedun saavuttamiseksi. Laadullisesti liian usein keskitytaan vain tek-

nisiin ratkaisuihin.

Esimerkkina "mita vai miten”-valinnasta voidaan todeta, ettéa ihmisen kuljettaminen len-
taen paikasta toiseen tiettyyn hintaan ei riitd luomaan kilpailuetua. Olennaista on tapa,
jolla palvelua kehitetaan laadukkaammaksi tarjonnaksi, tekee peruspalvelusta erilaisen

ja sitd kautta luo kilpailuetua. (Grénroos, 1998, s.42.)

Yrityksella on vaihtoehtoja mill& strategialla se haluaa erottua kilpailijoistaan. Yritys voi
valita teknisen laadun strategian tai palvelustrategian. Palvelustrategia sisaltdd viela
useampia vaihtoehtoja, joita yritys voi valita tai yhdistella.

Teknisen laadun strategiassa yritys keskittyy kehittamaan sellaisen teknisen ratkaisun,
mihin kilpailijat eivat pysty vastaamaan. Nykypaivana taméa on yha harvinaisempaa, silla
yh& useammat yritykset pystyvét lahes samanlaiseen tekniseen ratkaisuun. Teknisessa
laadussa kilpailuedun saavuttaminen on erittéin haastavaa, ja varsinkin saavutetun edun
sailyttaminen. Useilla aloilla kilpailijat pystyvat tuottamaan vastaavan teknisen ratkaisun
varsin nopeasti. Teknisen laadun kehittdminen ja parannukset eivat suinkaan ole tar-

peettomia palvelukilpailussa, vaan niitékin tarvitaan.

Useimmat yritykset voivat valita strategiakseen palvelustrategian, joka kaytannéssa tar-
koittaa, etta laadun perustana on palveluprosessin kehittaminen. Toiminnallisen laadun
parantaminen voi antaa yritykselle tarvittavaa kilpailuetua ja liséata asiakkaiden kokemaa

arvoa.

Palveluprosessikin tarvitsee hyvaan lopputulokseen hyvaa teknista laatua ja sen pitaa

olla hyvaksyttavaa. Hyvaksyttavan raja vaihtelee tapauskohtaisesti yrityksen ja asiakkai-
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den tarpeista ja strategiasta. Lopputuloksen ollessa tarpeeksi hyva sen merkitys vahen-
tyy. Vaikka tekninen laatu olisi kuinka hyva, eivat asiakkaat valttamatta pida koko palve-
lua laadukkaana. Esimerkiksi talotekniikan ennakkohuolloissa. Itse tekninen suoritus voi
olla taydellinen, mutta jos dokumentointi ja raportointi olisivat huonot, syntyy asiakkaalle

heikko laatukokemus.

Jos halutaan, ettd asiakkaat pitdva koko tuotettua palvelua laadukkaana, myds toimin-
nallisen laadun tulee olla hyva. Jos verrataan kilpailijoita, joilla on samalainen lopputulos
ja tekninen laatu syntyy ero, eli kilpailuetu palvelun toiminnallisesta laadusta.(Grénroos
20009, s.104.)

3.2 Viestinta ja markkinointi

Odotettu laatu riippuu paljon viestinnasta. Asiakkaan odotuksilla on erittéain merkittava
vaikutus laatukokemukseen. Jos palveluntuottaja lupaa enemman kuin pystytaan tuotta-
maan, asiakkaan odotukset nousevat lilan suuriksi. Silloin on suuri riski, ettd asiakas
kokee saavansa huonoa laatua, vaikka kokonaislaatu olisikin hyva. Laadun taso voi olla
korkea, mutta koska odotukset ja kokemus eivat kohtaa on loppukokemus huono. Jos
odotukset sen sijaan ovat hieman matalammat ja palvelutuotanto pystyy ne ylittdmaan,

on mahdollista yllattaa asiakas. (Gronroos 2009, s.104.)

Kuva 10. Asiakkaan kokema palvelun laatu. (Grénroos 2009. s. 105.)
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Kuvassa 10 esitetaan, miten kannattaa viestia palvelun kokemuksen laadusta. Laatu on
riittdvan hyvaa, kun laatu vastaa odotuksia. Jos odotukset ovat eparealistisen suuret, on
koettu laatu odotettua pienempi. Pelkdstaan yksi asia ei vaikuta koettuun laatuun, vaan
laatukokemus on kaikkien osatekijéiden summa. Tama seikka vaikeuttaa myds laatuko-

kemuksen mittaustulosten analysointia.

3.3 Palveluiden kehittaminen

Palveluliiketoiminnan kehittamisessa loppukayttajan ymmartaminen on tarkeaa, silla on
merkittava osa asiakkaan oman liikketoiminnan tukemista. Palveluntuottaja toimii talloin
osana asiakkaan toimitusketjua loppukéayttgjalle. Jos yritys haluaa kehittaa liiketoimin-
taansa asiakaslahtoisesti, tulee silloin yrityksen ymmartdd oman suoran asiakkaansa
palvelut ja prosessit. Usein palveluntuottajat ovat lahempéana loppukéayttajaa kuin yrityk-
sen suorat asiakkaat. Talléin palveluyrityksella on suuri merkitys asiakasyrityksensa pal-
velunkehittdjana. Esimerkiksi talotekniikan palveluita tarjoava yritys tuottaa palveluita
kiinteistdnomistajan vuokralaisille. Naissa tapauksissa loppukayttdja ei ole tekemisissa
vuokranantajan kanssa, vaan palveluita tuottavan yrityksen kanssa. Talléin palvelua

tuottavan yrityksen tulee ymmartaa kiinteistbnomistajan tavoitteet.

Monet asiakkaan liiketoiminnan tavoitteet ovat vahvassa suhteessa loppukayttajaan.
Naita liiketoimintatavoitteita voivat olla mm. liikkevaihdon kasvu ja asiakaskannattavuus.
Aktiivisella ja onnistuneilla kehitystoimenpiteilla on néin mahdollista saada kilpailuetua

suhteessa yrityksen kilpailijoihin.

3.4 Henkilostokokemus

Henkilostokokemuksen merkitysté yrityksen menestykselle on viimeisten vuosien aikana
yha enemman tiedostettu. Tyytyvaiset ja motivoituneet tydntekijat tuottavat myos parem-
paa asiakaskokemusta. Parempi asiakaskokemus puolestaan lisda henkiloston sitoutu-
neisuutta. Menestyvat yritykset ovat onnistuneet ymmartamaan tyontekijdiden yksilolliset
tarpeet ja ottamaan niitd huomioon. Henkilostokokemusta voidaan pitkalti maarittaa sa-
malla tavoin kuin asiakaskokemustakin. Henkilostokokemukseen vaikuttavat merkitta-
vasti yrityksen johtamiskulttuuri ja arvot. (Hamalainen, Maula & Suominen, 2016 s.165-
168.)
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Henkildstoa voidaan myds ajatella yrityksen asiakkaana. Varsinkin talouden kasvaessa
talotekniikka-alalla on perinteisesti pulaa tyontekijoista. Jos omaa henkilostda ajatellaan
yrityksen asiakkaana, voidaan tyotekijdiden hyvinvointia parantaa ja sitd kautta saada

sitoutuneempia tydntekijoita.

Yritykset ovat aina panostaneet tydmoraalia parantaviin toimenpiteisiin ja henkiloston-
hallinnassa on seurattu henkildston motivaatiota ja asenteita. Sisdinen markkinointi on
kuitenkin uusi ulottuvuus.
- Tyontekijat muodostavat sisaiset markkinat yrityksen palvelutarjoomille ennen ul-
koisille asiakkaille tehtavid markkinointitoimenpiteita.
- Yritykset pyrkivat yhdistamaan tyontekijoihin kohdistetut toimenpiteet ja prosessit
palvelemaan yrityksen tehokkuutta.
- Yrityksen siséisia organisaatioita ja henkilostoa tulee tarkastella sisaisind asiak-
kaina, joille tulee tarjota palveluja yhta asiakaskeskeisesti kuin ulkoisille asiak-
kaille.

Oman henkildston tulee siis ensin tuntea ja paasta kokemaan yrityksen palveluiden toi-
menpiteet, joita se aikoo ulkoisille asiakkailleen tarjota. Tyontekijat on saatava vakuuttu-
maan omista taidoistaan osana palvelutarjoomaa, jolloin heilld on halu toteuttaa omalta
osaltaan prosessia. Henkildsto toimii osa-aikaisina markkinoijina ja on tarkeassa osassa

asiakkaan vuorovaikutuksessa.

Yritysten pitaa liséksi huomioida, etta kaikki sisaiset toimenpiteet ja prosessit on suunni-
teltava ja toteutettava siten, etta ne vahintaankin sailyttavat ulkoisen suorituskyvyn. Ne
pitda siis vieda lapi yhta maaratietoisesti, koordinoidusti ja aktiivisesti kuin ulkoiset toi-

menpiteet ja prosessit.

Tarkedaa yritykselle on sisdisten asiakkaiden kohtaaminen. Naita tulisi kohdella kuten ul-
koisiakin asiakkaita, silla tAma vaikuttaa vahvasti yrityksen siséisiin suhteisiin. Tydnteki-
joita tulisi tarkastella yritysta ja henkilostéa hyddyttavalla kumppanuudella. Ihmisten ko-
kemus tyon tekemisesta yritykselle, joka antaa rahapalkan liséaksi esimerkiksi mahdolli-
suuden kehittya, rohkaisevan ympariston, taitojen hyédyntamismahdollisuuden ja muita

tydhyvinvointia parantavia toimenpiteitd on parempi. (Gronroos, 2009, s.443-445.)

Tuottavuuden mittaamisella on organisaatiossa tyoskenteleviin ihmisiin motivoiva ja

suuntaava vaikutus. Oleellista on, mita mitataan, ja siksi mittaamiseen tulee suhtautua
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huolellisesti. Huonosti toteutettu mittausmalli kiinnittdd huomion ja resurssit vaariin asi-
oihin. Palveluissa prosessit tuotetaan kokonaan tai vahintdankin osin asiakasrajapin-
nassa. (Brax 2007, s.51.)

Digitalisaation muutos on synnyttanyt paljon uusia osaamistarpeita. Tyontekijoilta vaa-
dittavat taidot ovat muuttuneet digitalisaation myota. Esimerkiksi talotekniikassa ei valt-
tamatta riitda sahkomiehelta pelkdn asennustekniikan hallitseminen, vaan tyontekijalta
vaaditaan eri jarjestelmien osaamista. Toimihenkildiden tehtavékentta on vieldkin enem-
man muuttunut digitalisaation myota. My0s yritysten johtamistavat ovat olleet murrok-
sessa, silla tietynlaiset johtamis- ja organisaatiokulttuurit menestyvat digitalisoituvassa
maailmassa paremmin. Kyseessé on johtamistavan muutos, jossa keskitytd&n asiakas-
kokemuksen, operatiivisten prosessien ja liketoimintamallien kehittamiseen digitaalisia
ratkaisuita hyodyntamalla. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 25; Tanskanen, 2017, s.1).

Oma henkildstd on myds markkinoinnissa ensimmainen kohderyhma, joka tulee vakuut-
taa. Jos omaa henkildstda ei onnistuta vakuuttamaan tuskin onnistuu ulkoisten asiakkai-
den vakuuttaminen. Sisainen markkinointi on siis menestyksekkaan ulkoisen markki-
noinnin edellytys. (Grénroos, 2009, s.443).

Taulukko 2. Asiakaskeskeisen ja palveluhenkisen yrityksen tydntekijalta vaadittavat tai-
dot. (Gronroos, 2009. s.447).

Yleiset vaatimukset: Erityisvaatimukset:

Ymmartaa kokonaissuhteen,
joka yrityksella on asiak- Osaa olla vuorovaikutuksessa ja viestia asiakkaiden
kaidensa (tai muiden sidosryh- | (tai muiden sidosryhmien) kanssa

miensa) kanssa

Ymmartaa ja hyvaksyy roolinsa
ja velvoitteensa naiden suhtei-
den yllapitamisessa

On motivoitunut olemaan vuorovaikutuksessa ja
viestimaan

Saa palkkiota vuorovaikutuksesta ja viestinnasta,
On tydymparistossaan asiakas- |joka tukee asiakaskeskeista kayttaytymista ja sita
keskeinen kautta menestyksellistd vuorovaikutteista markki-
nointia
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Gronroos esittda taulukossa 2 vaatimuksia henkildstélle, joka toimii palveluyrityksessa.
Talotekniikassa on liséksi paljon tekniseen suorituskykyyn liittyvia vaatimuksia. On vai-
keaa loytaa henkil6ita, joka tayttad kaikki halutut vaatimukset. Taitojen kehittdminen ja
yllapito vaativat usein yritykselta henkildstén koulutusta. Kouluttaminen ja henkilostén

kehittaminen lisdavat myds tydntekijdiden motivaatiota.

Voisi olettaa, etta digitalisaation muutos lieventaisi edell&a mainittujen taitojen vaatimuk-
sia, mutta tulevaisuudessa entista tarkeammaksi tulevat koulutetut ja palveluhenkiset
tyontekijat. Sisaisen markkinoinnin tarve johtuu siita, ettd nykypéivana vaaditaan entista
enemman inhimillisté vuorovaikutusta. Mitd enemmaé&n prosesseihin kuuluu tietotekniik-
kaa, automaattisia jarjestelmia ja itsepalvelua, sitéa tarkeammiksi tulevat tyontekijdiden
asiakaspalvelutaidot. Tyontekijoilla on tulevaisuudessa ratkaiseva rooli asiakkaiden vuo-
rovaikutteisessa markkinoinnissa ja asiakassuhteiden hoitamisessa.

Henkildstohallinto ja sisdinen markkinointi on tarpeen erottaa toisistaan. Niissa on paljon
samaa, mutta ne ovat eri asioita. Henkilostohallinto tarjoaa tytkaluja, joita voidaan kéayt-
taa sisaiseen markkinointiin, kun taas sisdinen markkinointi opastaa kayttamaan naita
tydkaluja ja sita kautta parantaa vuorovaikutteisen markkinoinnin tehokkuutta.
(Gronroos, 2009, s.447-449.)

3.5 Palveluiden tuotteistaminen

Tuotteistaminen on ihmisten ajattelutapojen ja toiminnan muuttamista. Tuotteistami-
sessa palvelu ja sen tuottama arvo maaritetaan palvelun eri osien kuvaamisella ja vaki-
oimisella. Voidaan sanoa, etta tuotteistaminen perustuu yhteisen ymmarryksen muodos-
tumiseen. Téahan joukkoon kuuluu yritys, asiakas ja henkilostd. Hyvan tuloksen aikaan-
saamiseksi tulisi asiakas ja henkilosto osallistaa tuotteistamiseen. Nain palveluun syntyy

paras mahdollinen ymmarrys sen tuottamasta arvosta.

Tuotteistamisella on mahdollista yhtendistaa palvelutoimintaa. Se tuo toistettavuutta ja
tehokkuutta ja siten luo seka asiakkaalle etta palveluntarjoajalle arvoa. Tuotteistaminen
parantaa usein myos palvelun koettua laatua, koska tyontekijéiden suoritukset eivat eroa
toisistaan merkittavasti. Tata kautta palvelun laadun mittaaminen helpottuu, koska muut-

tuvia tekij6itd on vahemman.
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Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen eri tasoon:

Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaalle nakyvien palveluelementtien maarittamista.
Tassa synnytetaan yhteinen kanta asiakkaan tarkeista palvelun osista. Naiden kuvaa-
miseksi kaytetaan usein palvelukuvauksia tai muuta myyntimateriaalia.

Sisainen tuotteistaminen tarkoittaa yrityksen palvelutuotannon kuvaamista ja yndenmu-
kaistamista. Sisdisen tuotteistamisen perustehtévia ovat prosessin, toimintatapojen ja
vastuiden kuvaaminen. Tastd huolimatta ei asiakasnakokulmaa saa unohtaa. Tulisi
nahda, miten palveluprosessi nakyy asiakkaalle ja miten se sopii asiakkaan prosessei-
hin.

(Lehtonen ym. 2015, s. 5)

Taulukko 3. Tuotteistamisen hyodyt ja riskit. (Lehtonen, Jarvi, Tuominen, Martinsuo &
Valtanen, 2015, s. 7-8).

Tuotteistamisen hyodyt ja riskit

Hyodyt Riskit

Palvelusta tulee tasalaatuisempi Asiakasnakokulma hukkuu
Palvelusta tulee toistettava Tuotteistaminen koetaan uhkana
Sisainen tiedonjako ja yhteisty6 tehostuvat Henkil6stén motivaatio surkastuu
Palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat Palvelusta tulee liian jaykka
Riippuvuuksien ja synergioiden tunnistaminen helpottuvat | Innovointi kangistuu

Palvelun jatkokehittdminen helpottuu

Taulukossa 3 on esitetty tuotteistamisen hyodyt ja riskit. Palvelusta on mahdollista saada
tasalaatuista toimintatapojen yhtenaistamisella eli tuotteistamisella. Silloin toiminta ja
sen laatu eivat ole mydskaan niin henkildriippuvaista. Yhteisen toimintavan luomisella ja

eri osien vakioimisella mahdollistetaan palvelun parempi toistettavuus.

Sisdinen tiedonjako ja yhteistyd tehostuvat, kun henkilostd osallistetaan tuotteistami-
seen. Tama myos sitouttaa tyontekijoita ja parantaa tiedonjakoa. Yhteinen ymmarrys

palvelusta koko yrityksessa parantaa viestintaa ja sité kautta helpottaa markkinointia ja
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myyntia. Myyntiin pystyy tallgin osallistumaan suurempi joukko yrityksen henkilostoa.
Tuotteistamisen seurauksena saadaan parempi ymmarrys palvelun suhteesta muihin
yrityksen palveluihin seka strategiaan. Tama tarkoittaa, etta riippuvuuksien ja synergioi-
den tunnistaminen helpottuvat. Palvelun jatkokehittamista varten syntyy yhteinen

ymmarrys, joka takaa palvelun jatkokenhittgjille sujuvamman tyon.

Tuotteistaminen pitaa siséllaan myos riskeja, joista merkittdvimpana voidaan pitaa
asiakkaan nakokulman hukkaamista. Asiakasndkokulma voi havitd, jos tuotteistami-
sessa epaonnistutaan asiakkaan ja henkiloston osallistamisessa. Tallgin palvelu ei valt-
tamatta enaé vastaa asiakkaan tarpeisiin. Jos tuotteistamisen yhteydessa toimintatavat
ja prosessit ovat lilan tiukasti maariteltyja ja joustamattomia on riskiné, etta henkiloston
motivaatio vahenee. Yksi haastavimpia tuotteistamisen haasteita on l6ytda tasapaino
vakioinnin ja asiakaskohtaisen raataloinnin valilla. Vaara on, ettad palvelusta tulee liian
jaykka, koska se perustuu liikaa yhden osapuolen nakemyksiin. Liiallinen vakiinnuttami-
nen voi estdd uusien ideoiden ja innovaatioiden hyédyntamisen palveluiden jatkokehit-
tamisessa. (Lehtonen ym. 2015, s. 7-8.)

Edella mainituista syisté tulee arvioida, mitka palvelut tulee tuotteistaa. Lisaksi tuotteis-
tamiselle tulee asettaa selkea tavoite ja sen pitaa palvella jotain yrityksen asettamaa

tavoitetta.

3.6 Digitalisaatio

Digitalisaatio on nykypaivana joka paiva lasna ja vaikuttaa kaikilla elamén alueilla. Digi-
talisaation vaikutukset nakyvat politikassa, viihdeteollisuudessa, taloudessa, liike-ela-
massa seka paivittaisessa inmisten valisessa kommunikaatiossa. Digitalisaatio vaikuttaa
julkisissa palveluissa ja muissa palveluissa, ilman sitd emme tulisi enda toimeen. Yritys-
ten tasolla digitalisaatio vaikuttaa yrityksen toimintoihin seka yritysten valisiin verkostoi-
hin. (Ilmarinen & Koskela 2015, s.21-23.)

Digitalisaation nopeus ja voimakkuus syntyvat monesta tekijastd, ja se on muokannut
yritysten toimintaymparistdd enemman kuin mik&d&n muu teollisen vallankumouksen jal-
keen. Uusien digitaalisten innovaatioiden mygtd ovat myds muuttuneet paljon toimin-
tamme ja tapamme. Tama nakyy monen yrityksen arjessakin, ja néilla on vaikutuksia

yrityksen liiketoimintaan. (Ilmarinen & Koskela 2015, s.21-23.)
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On hyva muistaa, etta digitalisoituminen ei pelkéstaan riita digitalisaation syntymiseen,
vaan kun digitalisoituminen muuttaa ihnmisten ja yritysten kayttaytymista, voidaan puhua
digitalisaatiosta. Digitalisaatiota voidaan tarkastella useammasta nakokulmasta ja ja-

otella seuraavasti. (Ilmarinen & Koskela 2015, s.21-23.)

Digitalisaatio on vield suhteellisen tuore kasite kirjallisuudessa, mutta siitd on puhuttu jo
1990-luvulta lahtien. Siitd ei ole virallista mé&éaritelmaa ja termié on yleisemmin alettu
kayttaa vasta viime vuosina. Ominaista on, etta digitalisaation kasitetta yritetaan selvittaa
usein esimerkkien kautta, mutta ei sanota, mité digitalisaatio itsesaan on. Digitalisaation
muutosvoima on digitalisoituminen. Digitalisoitumisessa asioita, esineité tai prosesseja

digitalisoidaan osittain tai kokonaan. (llmarinen & Koskela 2015, s.21-23.)

Teknologia mahdollistaa digitalisaation, mutta teknologia ei yksindén tee digitalisaatiota,
vaan teknologian kautta mahdollistamat tavat toimia. (llmarinen & Koskela, 2015, s.21-
23))

Yhteiskunnan digitalisaatio, jossa yhteiskunta vaikutta omilla toimillaan markkinoiden di-
gitalisaatiokehitykseen. Tasta esimerkkina verotuksella vaikuttaminen. Europpan unioi-
nilla on tavoitteena luoda digitaaliset sisamarkkinat. Tulevaisuudessa digimarkkinoiden
saantelya tullaan purkamaan joka aiheuttaa suomalaisille yriykselle painetta menestya,

mutta samalla luo uusia mahdollisuuksia.

Markkinoiden digitalisaatiota syntyy esimerkiksi silloin kun yritykset pystyvat muutta-
maan digitaalisilla toimintamalleillaan markkinoita. Markkinoiden muuttaminen tapahtuu
yleensa siten, etté yritykset muuttavat vakiintuneita kaytantoja. Lainsdadannollisesti pys-
tytdan myos muuttamaan markkinoita, minka yhteydessa tulee mahdollisuuksia digitaa-
listen ratkaisuiden hyddyntamiselle. Markkinoiden digitalisaation yhteydessa useasti pu-
hutaan disruptiosta eli markkinoiden murtamisesta. Murtamisessa markkinoille yleisim-
min tulee uusia yrityksid, jotka uusilla toimintamalleilla murtavat perinteisten yritysten an-
saintaa ja toimintamalleja. Tilanteessa haastajat huomaavat, ettd on mahdollisuus vas-

tata asiakkaiden tarpeisiin uudenlaisella tavalla digitalisuutta hyddyntaen.

Yrityksen digitalisaatiossa on muutamia ominaisia tunnuspiirteita. Digitalisaatio ei ole yri-
tykselle joko tai vaihtoehto, joten yritys voi hyddyntda digitalisaatiota monella tavalla.

Kuitenkin ominaista on, etta digitaalisuuden avulla yrityksen toimintamalleja ja strategiaa
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muutetaan ja uudistetaan. Yrityksen digitalisaatio on yritykselle enemman kuin yksittai-
nen asia, kuten verkkopalvelu tai analogisen tapahtuman muuttaminen digitaaliseen
muotoon. Digitalisaatio vaikuttaa yrityksen kaikille tasoille, vaikka yksittadinen muutos tun-
tuisi pienelta. Se vaikuttaa mm. strategiaan, markkinointiin, tuotteistamiseen. (lIlmarinen
& Koskela 2015, s. 22-27, 52.; Hamalainen, Maula & Suominen 2016, s.24-25.)

Kuva 11. Digitalisaation eri tasot. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 23.)

Kuvassa 11 on osoitettu digitalisaation eri tasot ja eri murrokset, jotka vaikuttavat digita-
lisaatioon. Myds mikro- ja makrotaso vaikuttavat toisiinsa. Esimerkiksi yrityksen toimet
vaikuttavat markkinoihin ja markkinat vaikuttavat yrityksen toimiin.

Digitalisaatio auttaa yrityksi& tavoittamaan mahdollisesti uusia asiakkaita, palvelemaan
paremmin sekd toimimaan nopeammin. Siten yritys pystyy myds myymaan enemman
tuotteita tai palveluita. Tulevaisuudessa digitalisaatio ei ole enda pelkastaan mahdolli-
suus, vaan se on valttamattomyys. Asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet ja muuttuvat
jatkossakin. Naihin odotuksiin ja kilpailussa menestymiseen tarvitaan digitalisaatiota. (lI-
marinen & Koskela 2015, s. 14).

Digitalisaatio on vaikuttanut vahvasti asiakkaiden ostoprosessiin. Ostoprosessi alkaa
alasta riippumatta yleensa digitaalisesti. Yhd useammassa tapauksessa asiakas itsenai-
sesti verkossa vertailee vaihtoehtoja, joihin han on tutustunut verkossa tai vaikuttajien
kautta. Naista yleisimpia kohtaamispisteitd on hakukone, verkkosisalt6 tai sosiaalisen
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median profiili. Yrityksen ensimmainen kontakti viestinnan kanssa tapahtuu siis digitaa-
lisessa ymparistossd. Sama patee myds B2B-puolella. On riski jadda tarjousrobotiksi,
jos yritys ei ole kontaktissa ostoprosessin tiedonhakuvaiheessa. Talléin on haastavaa
paasta neuvotteluvaiheeseen tai kaupalliseen keskusteluun osalliseksi. (Ahvenainen,
Gylling & Leino 2017, s. 36).

Digitalisaatiota voidaan kayttdad yrityksen uudistamisen vélineena. Yritysten menestyk-
sen tavoitteena strategioista huolimatta ovat keskeiset asiat kuten kannattavuus, kasvu
ja kilpailukyky. Naita voidaan parantaa digitalisaation avulla mm. karsimalla kuluja, pa-
rantamalla toiminnan laatua, tarjpamalla parempaa asiakaskokemusta tai vauhdittamalla
kasvua. Digitalisaatio voi tarjota keinoja, joilla voidaan parantaa toiminnan tehokkuutta
ja toiminnan laatua. Usein digitalisaatio tarjoaa parempaa asiakaskokemusta pienem-
milla kustannuksilla. (llmarinen & Koskela 2015, s. 30-32.)

Yrityksen nakokulmasta digitalisaatio voidaan jakaa aktiiviseen ja passiiviseen digitali-
saatioon. Aktiivisessa digitalisaatiossa yritys muuttaa liiketoimintojaan muuttuneeseen
toimintaymparistoon. Aktiivisessa digitalisaatiossa yritys itse aktiivisesti muuttaa omia

ansainta- ja toimintamallejaan digitalisuuden avulla. (Ilmarinen & Koskela, 2015, s. 25).

Shift in B2B Researcher Demographic

2012 2014

Kuva 12. Lahes puolet kaikista B2B tiedonhakijoista on milleniaaleja 2014. Google/Mill-
ward Brown Digital, B2B Path to Purchase Study, 2014. s. 3.
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Kuvassa 12 on osoitettu, etté lahes puolet kaikista B2B - tiedonhakijoista on milleniaaleja
(ikaryhméa 18-34) seka kuinka myos B2B- kaupan tiedonhaku on murroksessa. Jatkossa
yha useampi tiedonhakija on milleniaali, jolloin tiedon saatavuus korostuu verkkohaussa.
Kuvassa on esitetty muutos vuosien 2012 ja 2014 valilla. Pallot kuvaavat eri ikddemo-
grafeja ja tiedonhakijoista yhd useampi on siis milleniaali. Kaikkien ikddemografien haut

ovat tarkastelu ajanjaksona lisdantyneet.

B2B paattajat kayttdvat enemman aikaa itsendiseen verkkohakuun kuin ennen. Verkko-
hakua kaytetdédn esimerkiksi ennen tapaamista toisen yrityksen kanssa. P&attaja tekee
jopa 12 verkkohakua ennen vierailua toimittajan tai brandin kotisivulla. Talldin puolueet-
tomuus ja luotettavuus korostuvat. B2B -paatoksentekoon osallistuu nykyaén yha enem-
man ihmisid. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, s. 37).

Nykypaivand on muotia liittaa digi-alku eri termeihin. Olennaista eivat ole hienot termit,
vaan tiedostaa syvempi merkitys eri termien takana. Digitalisaatio sekoitetaan usean e-
businekseen, mutta digitalisaation merkitys on huomattavasti laajempi. Digitalisaatio on
muuttamassa liiketoiminnan logiikoita, ja osan liiketoimintojen ydin on muuttumassa. (II-
marinen & Koskela 2015, s. 31).
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4 Lisaarvo asiakkaalle

4.1 Asiakas

Asiakkaan maarittely on palvelutuotannossa yhté haasteellista kuin palvelun maarittami-
nen. Asiakkaaseen voidaan viitata monissa eri yhteyksissa, ja asiakkaan rooli voi vaih-

della suurestikin tilanteesta riippuen.

Lankinen ja Westerlund (2011) esittavat asiakkaan maaritelmat seuraavasti. Asiakas voi
olla henkil6 tai organisaatio, jolla on tarve hankkia tuote itselleen tai omaan kayttoonsa.

Asiakas on valmis maksamaan tuotteesta tai kayttdoikeudesta korvauksen tuottajalle.

Asiakas voi olla suora tai epasuora asiakas. Suora asiakas tekee kauppaa suoraan yri-
tyksen kanssa. Epasuora asiakas hankkii tuotteen valikaden kautta eika nain ollen ole
valttamatta tuottajan kanssa suoraan tekemisissa. Asiakkaat voidaan taman jaon lisaksi
jakaa myos siséisiin ja ulkoisiin asiakkaisiin. Sisdinen asiakas eroaa ulkoisesta siten,
etta sisdinen asiakas on samassa yrityksesséa toimiva organisaatio tai henkild. (Lankinen
& Westerlund 2011, s.3.)

Epasuoran asiakkaan roolissa palveluntuottaja tuottaa tuotetta tai palvelua asiakkaan
asiakkaalle. Talloin palveluntuottajan suoran asiakkaan rooli on tilaaja ja epasuora asia-
kas on asiakas tai useasti loppukayttgja.

Seuraavia huomioita voidaan todeta asiakkaan kokemista palveluista

- Henkilokohtaisesti toimitettujen palveluiden mukana syntyneet sosiaaliset sidok-
set osoittautuvat vahvemmiksi kuin taloudelliset sidokset. Sosiaaliset kontaktit
vaikuttaa myos asiakkaiden palvelussa kokemaan arvoon positiivisesti.

- Jotkut yritykset kokevat saavansa arvoa enemman henkilokohtaisista kontak-
teista kuin palvelusopimuksen hyodyista.

- Useat yritykset arvostavat enemman palvelutuottajaa, joka vastaa heidan yhtey-
denottoihinsa (puhelut, s-posti ym.) kuin yritysta, joka tekee paljon oma-aloitteisia
asiakaskaynteja. Osa yrityksista taas pitdd oma-aloitteisia asiakastapaamisia tar-
keing, ja ndma yritykset myds arvostavat palveluntuottajan palveluita enemman.

- Toisaalta resursseja ei pida hukata turhiin asiakaskaynteihin, vaan tulee tunnis-
taa ne asiakkaat, jotka arvostavat henkilokohtaisia kontakteja. (Arantola & Simo-
nen 2009, s.11).
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Strategiset asiakkaat ovat palveluntuottajan uudistumiselle tarkeitéd sek& mahdollisesti
myds palveluntuottaja on asiakkaalle strategisesti tarkea kumppani. (Arantola & Simo-
nen 2009, s.12).

4.2 Asiakkaan tilanteen tunnistaminen

Asiakkaat ovat hyvin erilaisia, mutta siitd huolimatta ne ovat usein hyvin samankaltai-
sessa tilanteessa. Kuluttajaliiketoiminnassa kéaytetaan tilanteiden tunnistamiseen tarve-
segmentointia, jolla selvitetdan palvelutarve. Taté ajattelutapaa on siirretty yritysten va-
liseen palveluliiketoimintaan. Yrityksillakin on tunnistettavia tilanteita, jotka toistuvat toi-
mialasta ja yrityskoosta riippumatta.

Asiakkaiden tilanteiden ymmartaminen auttaa kehittdmaan palvelutarjpomaa. Palvelun-
tuottajan tulisi kehittdd omaa ryhmittelyéaén, siten etté se sopii asiakkaan tapaan tarkas-
tella palvelutarpeitaan. Kuvassa 13 on esitetty tilanteita eri kerroksissa. (Arantola & Si-
monen 2009, s.10.)

Suuret infrastruktuurihankkeet

5 Yhteiskunnan tilanteet T
Uudet kilpailijat st adbid s
4 Toimialan tilanteet Teknologiamuutokset Trendit, muoti
Muutokset resurssien -
saatavuudessa Yleinen mielipide
i i Muutokset kysynndssa
3 Yrityksen tilanteet ., oxset johdossa - ™ Muutg(set.
Rakenteelliset asenteissa ja
o ) g:‘gq:rl{:;?m muutokset | anvoissa
2 Toiminnon tilanteet Uusi liiketoiminta Globalisoituminen
Uusi organisaatio o
) ) Sa;ntelyn
1 Henkilokohtaiset tilanteet Uudet mittarit Uusi strategia poistaminen
Henkilokohtaiset Yksityiselama ) ) Verkostoituminen
paamaarat Yiennys Uudet innovaatiot /Kustannusten
s karsiminen ~ Konsolidointi
% PP Uudet tyokalut
Tuleva eldkkeelle 1aammen‘ ja prosessit MRA
Uudet tuotteet 10

Kuva 13. Palvelutarjpomassa huomioon otettavia seikkoja. (Arantola & Simonen, 2009.
s. 14)

Kuvassa 13 on esitetty erilaisia tilanteita, joita yrityksen on hyva ottaa huomioon palve-
lutarjpomaa valikoitaessa asiakkaalle. Tilannetarkastelu auttaa yritysta sijoittamaan ym-

pariston muutoksia oikeaan asemaan sen mukaan, mik& niiden merkitys on asiakkaalle.
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Henkilokohtaiset tilanteet. Huolimatta yritysten liiketoiminnasta, myds naissa tapauk-
sissa liiketoiminnassa vastapuolena on joku ihminen. Paatdksentekoon osallistuvat hen-
kilot tulee tunnistaa, silla heilla on tydelaman lisaksi yksityinen elama. Palveluntuottaja

pyrkii tukemaan asiakkaan tyéroolia ja henkilokohtaisia motiiveja.

Toiminnon tilanteet. Asiakkaiden henkilét toimivat myds osana osastoa tai toimintoa. Ti-
lanteet voivat olla organisaatiomuutoksia tai uusia liiketoimintaratkaisuja. Naissa mur-
rostilanteissa on mahdollisuus lisdarvon luomiseen. Yh& harvemmin yritysten toiminnot

pysyvat pitkddn samanlaisessa staattisessa tilanteessa.

Yrityksen tilanteet. Yrityksen tilanteen muutokset voivat luoda murroksen yritykseen. Yri-
tys voi aloittaa uuden liiketoiminnan tai fuusioitua toiseen yritykseen. Talloin mennaan
perusasioiden pariin. Selvitetaan esimerkiksi, kuinka monta asiakasta yrityksella on, mita

asiakasryhmia ja asiakaskannan rakenne.

Toimialan tavoitteet. Toimialan tilanne muodostaa sen ekosysteemin jossa yritys toimii.
Arvoverkkojen kehittyessa entistd monimutkaisemmiksi ja markkinoiden uudelleen maa-

rittelyjen yleistyessa tulee mahdollisuuksia esiintyméaéan aikaisempaa enemman.

Yhteiskunnan tilanteet. Yhteiskunnan tasolla on olennaista tunnistaan ns. megatrendit.
Megatrendit voivat synnyttaa epédjatkuvuuskonhtia. Tietyilla aloilla lainsdadannén muutok-
set ja niiden ennakoinnin merkitys korostuvat. Lobbauksella yritetaan yha enemman vai-
kuttaa edella mainittuihin asioihin. Palveluyritykselle on tarke&a ymmartaa asiakasyritys-
tensa osalta myds ndita tilanteita, koska ne saattavat avata uusia markkinoita. (Arantola
& Simonen 2009, s.13-14.)

Talotekniikka-alalla varsinkin méaraykset tai lakimuutokset aiheuttavat usein uusia liike-

toimintamahdollisuuksia.

Yha useammin palveluliiketoiminnassa asiakasyritykset haluavat kokonaisratkaisuja.
Asiakkaat ovat valmiita hankkimaan entistéa laajempia kokonaisuuksia. Talldin palvelu-
yrityksen etuna on, jos se pystyy yhdistamaan omia ja yhteistydkumppaneiden palveluja

kokonaisuudeksi. (Arantola & Simonen 2009, s.9).

Kiinteistdpalveluiden markkinat ovat Suomessa kasvaneet 2000-luvulla. Kiinteistépalve-

luita tarjoaville yrityksille uutena alueena on tullut teollisuudessa tehtavat yllapitoty6t.
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Merkittavia laajentujia ovat olleet mm. ISS Palvelut, Johnson Controls, Lassila & Ti-
kanoja, SOL ja rakennusliike YIT. Kyseiset yritykset ovat laajentaneet palvelutar-
joomaansa kohti tilankayttajille suunnattuja palveluita. 2000-luvulla merkitysta ovat kas-
vattaneet myos Kiinteistd- ja toimitilajohtamiseen liittyvat palvelut. Moni asiakasyritys on
ulkoistanut kyseisen liiketoiminnan organisaation ulkopuolelle. Kyseinen muutos on

mahdollistanut kasvualustan kiinteistopalveluita tarjoaville yrityksille.

Kokonaispalvelua tarjoavalle yritykselle on tarkeaa ymmartaa, miten palvelukokonaisuus
rakennetaan asiakkaan nékokulmasta. Palveluyrityksen tulee ymmartaa, miten oikean-
lainen palvelutaso rakennetaan yrityksen kannalta kustannustehokkaaksi. (Arantola &
Simonen 2009, s.10.)

4.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on vasta hiljattain tullut Suomessa yleisesti tunnetuksi kasitteeksi. Ny-
kyaan siihen on alettu kiinnittdm&éan huomiota. Viimeisten vuosien aikana on yha enem-
man tiedostettu ihmislahtdisen ja asiakkuusajattelun tarkeys, jonka seurauksena yrityk-
set ovat alkaneet ymmartad yha paremmin erilaisten asiakkaiden tarpeita. Taman ym-
marténeet yritykset ovat onnistuneet kehittamaan palveluita asiakastarpeisiin. Asiakas-
kokemuksesta on tullut yrityksille entista tarkeampi asia, kun suunnitellaan strategioita

ja liiketoimintamalleja.

Asiakaskokemus on monen tekijan summa. Se syntyy valittdmissa ja valillisisséa kohtaa-
misissa asiakkaan ja yrityksen valilla. Asiakaskokemuksella on merkitystd, silla epéon-
nistunut kokemus tuottaa yritykselle turhia kustannuksia tai nakyy kysynnan vahenemi-
sessd. Nykypaivana digitaalisuuden avulla yksikin hyva tai huono kokemus levida laa-
jalle muiden tietoon ja huomattavasti aikaisempaa nopeammin. Toisaalta digitalisaatio
tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kehittda ja tehda asiakaskokemusta paremmaksi. (Ha-
malainen, Maula & Suominen 2016, s.120-122.)
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Taulukko 4. Organisaatiolahtdisen ja asiakaslahttisen lahestymistapojen eroja. (Hama-

l&inen, Maula & Suominen 2016, s.126.)

Organisaatioldhtbinen l&hestyminen

Asiakasléhtdinen ldhestyminen

Mitd voimme myyda asiakkaalle?

Mita asiakas pyrkii tekemaan tai saavut-
tamaan ja miten me voimme tassa aut-
taa?

Miten voimme l&hestya asiakasta mah-
dollisimman tehokkaasti?

Miten asiakas haluaa itseaan lahestytta-
van? Miten olemme mahdollisimman
luonteva osa asiakkaan rutineeita?

Minkalaisen suhteen haluamme luoda
asiakkaaseen?

Mink&laisen suhteen asiakas odottaa
meidan luovan itseensa?

Miten voimme tehda mahdollisimman
paljon rahaa asiakkaidemme kautta?

Mista asiakkaamme ovat oikeasti haluk-
kaita maksamaan?

Hamalainen, Maula & Suominen ovat esittdneet, miten organisaatiolahtdinen toiminta on

yrityksiss& muuttunut asiakaslahtoiseksi toiminnaksi. Taulukossa 4 on havainnollistettu

naita eroja.

Asiakaskokemuksen ymmartamiseen ei kuulu pelkastaan toiveiden ja tarpeiden kuunte-

lemista, silla asiakkaat eivat aina itsek&én tieda toiveitaan ja tarpeitaan tai ainakaan eivat

osaa niitd kuvata oikein. Talotekniikassa asiakkaat eivét ole tietoisia uusista teknisista

ratkaisuista tai keinoista tuottaa palveluita. Taman takia on tarkeda asettua asiakkaan

asemaan ja hyodyntaa sita asiakkaan nakokulman hahmottamisessa. Tasta syysta asi-

akkaiden kanssa tekemisissa olevilta vaaditaan empatiaa ja sitd kautta halusta ymmar-

taa asiakasta. Asiakkaan nakdkulmaa voi hahmottaa vertailemalla omia palveluita kilpai-

ljoiden palveluihin sek& verrata niiden tuottamia asiakaskokemuksia. (Hamalainen,

Maula & Suominen 2016, s.122,127-128).
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4.4 Oivallukset asiakaskokemuksesta

Hyvalle liiketoiminnalle oleellista on kyky luoda oivalluksia. Oivalluksilla tarkoitetaan ide-
oita tai innovaatioita, joilla yritys pystyy luomaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia tai
kehittimaéan jo olemassa olevia malleja. Innovaatioihin kuuluu siten tyypillisesti jotain

uutta ja se maaritellaén kaupallistetuksi ideaksi.

Asiakaskokemusta tulisi kayttaa oivallusten lahteend. Viime vuosien aikana on tiedos-
tettu ihmislahtdinen asiakkuusajattelu, jonka takia taméan asian oivaltaneet yritykset ovat
pystyneet luomaan asiakkailleen taloudellista hyotya, mutta ennen kaikkea sosiaalista
arvoa. Tuotteita ja palveluita on kehitetty asiakkaiden todellisiin tarpeisiin. Useat yritykset
panostavat asiakaskokemuksen kehittdmiseen, ja kouluttavat omaa henkildaan. Esimer-
kiksi KONE ei keraa tietoa rakennuttajilta vaan hissin kayttajilta, jotka ovat suoria asiak-
kaita. Talotekniikassa siis tilankayttajan tai asiakkaan roolin ymmartaminen on arvokasta

asiakaskokemuksen naékokulmasta.

Luovuus on osa oivallusta ja yhteison tulisi mahdollistaa yksilon luovuuden toteutuminen.
Luovaa ympadristda edesauttaa tilanne, jossa jaetaan tietoa sekd annetaan palautetta.
Liséksi annetaan yksil6ille sopivasti vapautta, siten etta ymparistd saa aikaa luovuutta

joka on suurempaa kuin yksilén oma luovuus. Yksilolla pitda olla tilaa "ajatella isosti”.

Luovuus vaati kuitenkin usein raakaa tyota, kurinalaisuutta ja eri vaihtoehtojen pohdintaa
seka yrityksen ja erehdyksen kautta oppimista. (Hamalainen, Maula & Suominen 2016
s.95,120-137.)
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Tyytyvaisyys on tietystd palvelutapahtumasta vaikuttaa myds asiakkaan kayttaytymi-

seen jatkossa. Asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttaa, miten sitoutunut han on palvelun-

tuottajaan. Asiakkaan ja palveluntuottajan valilla voi olla erilaisia sidoksia, jotka on esi-

tetty seuraavassa taulukossa.

Taulukko 5. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien valiset sidokset. (Grénroos 2009. s.133.)

Sidoksen tyyppi

Esimerkkeja

Juridinen sidos

Asiakkaan ja palveluntarjoajan (esim. pankki, sahkolaitos) vali-
nen sopimus.

Taloudellinen sidos

Resurssien puute voi pakottaa asiakkaan ostamaan budjettinsa
sallimaa palvelua; suhteeseen perustuvat hinnanalennukset.

Tekninen sidos

Tietyn tuotteen osto vaatii kayttdmaan tiettya ratkaisua korjaus-
ja yllapitopalveluihin tai varaosien hankintaan valmistajalta tai
vahittdismyyntipisteesta.

Maantieteellinen si-
dos

Mahdollisuudet ostaa palvelua rajoittuvat muutamaan palvelun-
toimittajaan valimatkojen tai kuljetusvaikeuksien takia.

Ajallinen sidos

Palveluntarjoajaa kaytetdan ehka siksi, etta silla on joustavat au-
kioloajat tai joustava ajanvarausjarjestelma. Palvelun aukioloajat
(esim. lastenhoito aamu kahdeksasta neljaan) tai tyontekijéiden
tydskentelyajat (toimistotunnit ja lounastunti) rajoittavat asiak-
kaita.

Tietdmyksellinen si-
dos

Asiakas on voinut solmia asiakassuhteen laékariin, joka tuntee
potilaan sairaushistorian. Asiakkaan suhde pankkivirkailijaan voi
olla vankka, koska virkailija on perilla asiakkaan liiketoimista,
mika helpottaa asioimista. Sama patee myos toisinpain: asiakas
saa tietoa palveluntarjoajasta (esimerkiksi asiakas tuntee palve-
luntarjoajan kayttamat pelisdannét, mika vahentaa epavar-
muutta.

Sosiaalinen sidos

Sosiaalista sidoksia esiintyy, kun asiakas ja palveluyrityksen
henkil6std tuntevat toisensa hyvin. Yhteydenotto on helppoa,
molemmat osapuolet luottavat toisiinsa. (esimerkiksi Taloteknisia
kokonaispalveluita tuottava yritys voi helposti palvella asiakasta).

Kulttuurinen sidos

Asiakkaat voivat samaistua alakulttuuriin (esimerkiksi kieleen tai
maahan ja kokea siksi jotkin yritykset tai tuotteet muita laheisem-
miksi.

Ideologinen sidos

Asiakkaat ovat taipuvaisia suosimaan joitakin palveluntarjoajia
joidenkin henkilokohtaisten arvojen (ymparistdystavalliset tuot-
teet, luontoa pilaavien yritysten kaihtaminen, kotimaisten tuottei-
den suosiminen) vuoksi.

Psykologinen sidos

Asiakas on vakuuttunut tietyn palveluntarjoajan ylivertaisuudesta
(brandi, imago).
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Gronroos on esittanyt taulukossa 5, millaisia sidostyyppeja palveluntuottajan ja asiak-
kaan valilla voi olla. Sidoksia on havainnollistettu esimerkkien avulla. Talotekniikassa
aikaisemmin yleisia sidoksia ovat olleet ns. tekninen sidos. Taman sidoksen kautta asi-

akkaalta on tullut tarve palvelulle. (Grénroos 2009, s.133-135.)

4.6 Toimitusketju

Asiakasrajapinnassa organisaation tila ndkyy asiakkaalle ja tuottavuustoimenpiteet vai-
kuttavat asiakkaan kokemaan laatuun. Tavoitteena on asiakkaan toiminnan tehostami-
nen. Jatkuvissa asiakassuhteissa, joissa on liiketoimintaa tai palveluita, tulee kiinnittaa
huomiota asiakkuuksien valikointiin. Organisaation tulee pyrkia sitoutumaan tuottaviin
asiakassegmentteihin ja valttda palveluiden nakdkulmasta tuntemattomia asiakasryh-
mia. (Brax 2007, s.62.)

Tilaajan ja asiakkaan arvoketjun ymmartdminen merkitys on kasvanut arvoverkkojen
muuttuessa entista monimutkaisemmiksi ja avoimemmiksi. Erilaiset tutkimukset ovat
osoittaneet, etta B2B-liiketoiminnassa lahelld loppukayttajaa olevien palvelu- tai ratkai-
suliiketoimintamallien olevan kannattavampia kuin nykyisissa arvoketjupositioissa toimi-
vat. Palveluyritykset vaikuttavat strategiansa kautta, miten vahvasti palveluntuottajan tu-
lee ymmartaa arvoketjua ja loppukayttajad. Loppukayttagjan ymmartaminen on olennai-
nen osa toimitusketjua palvelutuottajille, joiden tavoitteena on muodostaa strategisia

kumppanuuksia suorien asiakkaidensa kanssa.

Toiminnan yhtenda tavoitteena palveluntuottajalle on innovoida ja kehittda parannuksia
asiakkaan prosesseihin ja toimintaan. Naissa tapauksissa usein saatu taloudellinen

hyoty jaetaan kumppaneiden kesken. (Arantola & Simonen 2009, s.16-17).
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4.7 Palveluiden tuottama lisdarvo

Lisdarvon tuottaminen voi perustua itse palveluprosessiin tai palvelun kautta saavutetta-
vaan hyotyyn. Lisdaarvon arvioinnissa tulee kiinnittaéd huomiota, onko kyseessa suora vai

vdlillinen tuottavuustekija. (Brax 2007, s.51.)

Palveluiden tuottamaa lisdarvioidaan asiakkaan silmin, mutta liiketoiminnallisesti on

myds tarkeaa palvelutuottajan arvioida asiakkuuden arvo omassa liiketoiminnassaan.

Arantola ja Simonen esittavat, etta asiakkuuden arvo muodostuu eri tekijoista, joita ovat

taloudellinen arvo ja aineeton arvo.

Taloudellinen arvo muodostuu nykyisesta ja tulevaisuudessa odotetusta palveluvolyy-

mista ja asiakaskannattavuudesta.

Aineeton arvo muodostuu asiakkaan kanssa yhdessa oppimisesta sekd asiakkuuden

kautta saatavasta referenssiarvosta. Nama kuitenkin vaihtelevat eri asiakkaiden valilla.

Asiakaskayttaytyminen on télla hetkella murroksessa. Useilla aloilla murros on ollut jo
pitk&n aikaan kaynnisséa. Laakari oli ennen arvostettu auktoriteetti, mutta nykyaan tiedon
ollessa tarjolla moni tekee oman itsediagnoosin ja tasta syystd hakukone ennustaa pa-
remmin epidemiat kuin la&ketieteen ammattilaiset. Talotekniikka-alla murros ei ole ollut

vield nain vahvaa.

Olennaista on kuitenkin, etta yritysten tulee oppia asiakkaiden tavoille asiakaskayttayty-
misen muuttuessa. Asiakkaalle on yhd enemman valtaa digitaalisessa maailmassa ja
tarjolla olevien vaihtoehtojen vertailu on nopeampaa ja helpompaa. Asiakkaat hakevat
uusia ratkaisuita myos totuttujen toimijoiden ja kilpailijoiden ulkopuolelta. (llmarinen &
Koskela 2015, s. 53.)
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5 Talotekniikkapalveluiden kehittaminen

5.1 Asiakaskokemus

Aro Systems suorittaa vuoden aikana noin 15 000 vika- ja korjaustyota. Tasta ei ole ai-
kaisemmin saatu reaaliaikaista tietoa, mika on loppukéayttdjien kokemus palvelun laa-
dusta. Mahdolliset kehitystoimenpiteet ja haasteet ovat tulleet palveluntuottajan tietoon

viiveella, ja siten niihin on pystytty reagoimaan aikaisemmin liian hitaasti.

Yhtena kehitystoimenpiteena Aro Systemsilla otettiin pilottikokeiluun asiakaskokemuk-

sen mittaaminen ja sita kautta asiakaskokemuksen kehittaminen.

ARO

Kuinka mielestasl palvelumme onnlistul?

Kuinka todennakdoisest! suosittelisit Aro Systemsin palveluita kokemuksesi
perusteella?
(O=hyvin epatodennadkdisesti, 10=hyvin todennakdisestl)

0000006000000

Kuinka perustelisit antamaasl arvosanaa tal mita muuta palautetta halualsit
ldhettad Aro Systemsillle?

Lahets vastaukset

Kuva 14. Asiakaskokemuksen palautteen lomake.
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Kuvassa 14 on esitetty lomake, jolla loppukayttgjilta keratdan asiakaskokemukseen liit-
tyvaa palautetta. Aro Systems lahettaa tiedon loppukayttgjalle tyon valmistumisesta
SMS-tekstiviestilla. Viestissa on linkki, jossa voi antaa vapaaehtoisen palautteen asia-

kaskokemuksesta palveluntuottajalle.

Kysely on jaettu kolmeen osaan. Ensimmainen arvioitava osuus on ns. kokemusosuus,
jossa vastaaja arvioi asiakaskokemusta hymynaamojen perusteella. Toinen osuus on
suositteluhalukkuus, jota voidaan verrata omien tyontekijoiden suositteluhalukkuuteen
yrityksestd. Kolmas osuus on avoin palaute, jossa vastaaja pystyy yksildiméaan koke-
mustaan tarkemmin. Testiajanjaksona vastausaktiivisuus oli noin 5 %. Kysely on lyhyt,
jotta vastauksia saataisiin mahdollisimman paljon ja siten otannaksi mahdollisimman

suuri joukko.

Saadut palautteet kaydaan lapi palveluntuottajan henkildstén kanssa, joista tehdéén ke-
hitystoimenpiteitd asiakaskokemuksen parantamiseksi jatkossa. Laajimmillaan keskus-
teluun osallistuu palveluntuottajan kenttadhenkilékuntaa, tydnjohtoa ja asiakas. Parhaat

kehitysratkaisut saadaan, kun kehitykseen osallistuu kaikki kolme osapuolta.

Saadut palautteet ovat Aro Systemsin asiakkaiden kaytdssa ja niitd kaydaan lapi saan-
nollisesti kehityspalavereissa. Nain asiakas saa arvokasta tietoa myds oman likketoimin-

nan kehittamiseen.

Asiakaskokemuksen mittaaminen ja kehittdminen on asiakkaillekin tarked, tasta osoituk-
sena on asiakkaan halu palkita tyontekija, joka on saanut kyseisen asiakkaan kohteista
parhaimmat palautteet. Tulosten perusteella on asiakkaan toimesta palkittu parhaiten
suoriutunut tyontekija, tama taas lisda tyontekijdiden sitoutumista sekd& oman yrityksen

ettd asiakasyrityksen tavoitteisiin.
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NPS Huoltokdynnit

Kuinka todenndkoisesti suosittelisit
Aro Systemsin palveluita
kokemuksesi perusteella?i0=hyvin
epdtodennakoisesti, 10=hyvin
todennakdisesti)

Kuinka mielestasi palvelumme
onnistui?

Kuva 15. Asiakaskokemuksen seuraaminen.

Kuvassa 15 esitetty esimerkki asiakaskokemuksen seuraamisesta. Suositteluhalukkuu-
dessa asteikko on 0-10. Asteikossa 0—6 on arvostelija. 7—8 ovat neutraaleja ja 9—10 ovat
suosittelijoita. Arvo kuvaa arvostelijoiden ja suosittelijoiden suhdetta. Kuvassa esitetty
saadut tulokset yksikkotasolla. Kaksi ylinta rivia ovat nettosuositteluindeksi seka saatu-
jen suositteluarvosanojen keskiarvo. Alin rivi kuvaa hymynaamoja, joita on 5 kappaletta.

Asteikko alimmassa rivissa on 1-5, jossa 5 on paras hymynaama.

5.2 Henkilostokokemus

Henkilostokokemus on yksi tarkeimmisté Aro Systemsin strategian osa-alueista, ja tasta
syysta henkiléstokokemukseen on panostettu. Henkildstokokemusta mitataan Aro Sys-
temsilla sdanndllisesti, mutta pelkastdan mittaamisella kokemusta ei voida parantaa.
Tarvitsee tehdé toimenpiteitd mittaustulosten perusteella.

Yhtena kehitysasiana on, etté tyontekijat on otettu mukaan paatoksen tekoon vahvem-
min, ja tasta syysta on perustettu kehitysryhma. Kehitysryhmaan kuuluu tyontekijéiden
edustajia, joita ovat sdhko- ja LVI-asentajat. Tydntekijoiden lisdksi rynmaan kuuluu tyén-

johtoa ja liikketoimintajohtaja.

Késiteltavina asioina on kaikki yleiseen tyéhon vaikuttavat asiat. Usein uudet kayttoon-
otettavat jarjestelmat tai toimintatavat kdydaan kehitysryhmassa lapi ennen varsinaista
kayttdonottoa tai pilottivaihetta.
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Tyo6ntekijoiltéa on saatu hyvia kehitysideoita asiakkaan ja palveluyrityksen toiminnan ke-
hittamiseksi. Asiakaskokemuksen palautteet kdydaan kehitysryhmassa lapi, ja ndin pys-
tytdan monistamaan hyvia toimintatapoja sekéa kehittdmaan toimintatapoja asiakaslah-

toisemmaksi.

Asiakaskokemuksen

mittaus osana Tehtavéakohtaiset Projektikohtaiset
. mittaukset mittaukset
ktOP:Ttmnar; (Asiakaskokemus) (Projektikokemus)
enittamista
TU|0kSif'=_1 seurataan Poikkeamat Tulosten lapikaynti
yhdesséa asiakkaan raportoidaan saannollisesti
kanssa asiakkaalle valittdmasti yhteistydpalavereissa
Soaam{iiemiok Toiminnan muutosten keﬂ%g(rirgsstgér?gilr(nﬁzga
kaydaan henlfllc.)smn jalkauttaminen (Aro siséinen
kanssa lapi kehitysryhma)

Kuva 16. Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen yhdistaminen.

Kuvassa 16 on havainnollistettu, miten asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen
kehittaminen on yhdistetty. Prosessi on jaettu kolmeen osaan. Ylimmassa osassa on
asiakaskokemus ja sen mittaus. Keskitasossa tulosten seuraaminen yhdessa asiakkaan
ja henkiloston kanssa. Alimmassa osassa oma henkildstd, joka on yrityksen toiminnan
perusta. Sovitut muutokset otettaan kayttoon yhdessé henkiloston kanssa ja kehitysryh-
man kautta heidat saadaan mukaan kehittam&én toimintaan ja sitoutumaan yhteisiin

paatoksiin.

5.3 Tulevaisuuden kohteita

Jatkossa robotiikkaa on mahdollista kdyttaa toimintojen tehostamiseen. Robotiikalla on
mahdollista korvata ja automatisoida mm. tietojen kasittelyd ja muita palveluprosessin
osia. Sita kautta pystytdén resursseja kohdistamaan muihin asioihin, joissa vaaditaan
erityisesti ihmisen tyopanosta. Tekodaly on tulossa osana digitalisaatiota vaikuttamaan
prosesseihin, ja jatkossa tullaan selvittdmaan, mita mahdollisuuksia silla on tarjota pal-
veluiden kehittdmiseen. Tekodlya ja robotiikkaa yhdisteleméalla on varmasti saatavilla uu-
denlaisia mahdollisuuksia tuottaa palveluita.
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6 Pohdintaa talotekniikkapalveluista

Markkinatilanne Suomessa on ollut hankala jo vuodesta 2008—2009 asti, jolloin Suomi
ajautui taantumaan. Palveluiden liikevaihto on kuitenkin vuoden 2010 jalkeen kasvanut
jatkuvasti. Taantuma on myds aiheuttanut, etta palveluntuottajien on ollut pakko kehittaa
palveluitaan kilpailukyvyn parantamiseksi. Voidaan todeta, ettd taantumasta on ollut
myds apua. Korjausvelka on kasvanut taantuman kuluessa, joten toita alalla varmasti
riittdd jatkossakin. Laadukas talotekniikan kunnossapito edellyttda panostuksia ja inves-
tointeja, jotka kuitenkin kannattavat pitkalla aikavalilla. Merkittdvimpana asiana on kor-
jausvelan ehkaisy, joka on aina halvempaa kuin vikojen ja vaurioiden korjaaminen. Ra-
pistuminen on tietoinen valinta, silld vastuu rakennuksen kunnosta on omistajilla. Kor-
jausvelan hallintaan ja korjausten vauhdittamiseen tarvitaan kuitenkin julkisyhteisdjen ja
suurien kiinteistonomistajien esimerkkeja. Yhtena haasteena tulevaisuudessa pidetaan
osaavan tydvoiman saatavuutta. Tulevaisuudessa palveluiden kehitys nayttaisi jatkuvan

vahvana ja moni rakennusalan yritys on siirtynyt ainakin osittain tuottamaan palveluita.

Talotekniikassa palvelut sijoittuvat Zeithamin arviointiskaalassa vaikeasti arvioitaviin pal-
veluihin tai Kotler & Kellein mukaan hybridin ja laajan palvelun alueelle. Palvelun luon-
teesta johtuen palvelun tuottamiseen sisaltyy paljon henkilokohtaista ty6ta, joten melko
luonnollisesti talotekniikassakin palvelu asettuu naille segmenteille. Tydsuoritteen arvi-

ointi kuitenkin vaihtelee tyosuoritteesta riippuen.

On hyva tiedostaa edellda mainitut palveluluonteet, kun valitaan palvelustrategioita ja

edelleen mittareita palvelun laadun mittaamiseksi.

Talotekniikkapalvelutkin tapahtuvat tai ainakin kohdistuvat lahes aina johonkin rakennuk-
seen tai kiinteistoon. Talotekniikkapalveluissa asiakaslahtoisyys ja muut palvelun laa-
tuun vaikuttavat tekijat vaativat kehittdmista. Syyna téahan on osittain alan teknislahtoi-
syys, jossa on mielletty, ettd teknisella laadulla ja suorituksella on vain arvoa. Tasta
syysta yrityksen toimintamallien on tuettava prosesseja, jotka tuottavat esimerkiksi asia-
kaslahtoisyytta.

Yrityksen palvelustrategian valinnalla on vaikutusta myo6s siihen, miten asiakkaat koke-

vat palvelun. Jos yritys valitsee esimerkiksi hintastrategian, jossa yritys on kilpailijoitaan
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halvempi, on vaikea kehittaa kestavia asiakassuhteita. Yritys voi valita useampia strate-
gioita ja kayttaa niita erilaisissa palvelutuotteissa. Voidaan tuottaa palvelua, jossa on
panostettu pelkastdan hintaan eika palvelu tuota asiakkaalle mitddn muuta lisdarvoa
kuin esimerkiksi palvelusopimuksessa on maaritelty. Toisissa palvelutuotteissa voidaan
kayttaa palvelustrategiaa, jossa kehitetdén asiakkaan kanssa yhteisty6ta ja tuotetaan
asiakkaalle my6s muuta lisdarvoa kuin on alun perin sovittu. Naissa tapauksissa asia-
kasuskollisuus on korkeammalla tasolla, eiké asiakas pelk&staan hinnan perusteella tee
valintaa. Selke& ero on myos asiakkaiden kesken julkishallinnon ja yksityisen sektorin
osalta. Julkishallinnossa hinnalla on maaraava merkitys hankintoja tehtédessa verrattuna
yksityiseen sektoriin. Kuitenkin viime vuosina julkishallinnon hankinnoissa on lisatty tiet-
tyja laatukriteereitd. Syyna siihen, etta asiakas ei ole valmis maksamaan yrityksen tuot-
tamasta lisdarvosta voidaan pitdd, etta asiakas ei ole kiinnostunut lisdarvoa tuottavista

palveluista, vaan haluaa ostaa ydinpalvelua mahdollisimman halvalla.

Sama ero voidaan huomata myds asiakkaiden palvelutarjooman tarpeissa. Yksityisella
sektorilla halutaan keskittaa palveluita tietylle palvelun toimittajalle, ja nain keventaa
oman organisaation kuormitusta. Talléin asiakkaalla on paremmat mahdollisuudet kes-
kittyd omaan ydinliiketoimintaansa. Palveluntuottajan on téallaisissa tapauksissa hel-
pompi rakentaa asiakkaallensa laajempi palvelutarjooma. Laajemmassa palvelutar-
joomassa asiakkaalla on myds suurempi rooli osallistumisessa ja vuorovaikutuksessa.
Tulevaisuudessa palvelutarjpoman vuorovaikutus myds asiakkaan ja palvelutuottajan
valilla korostuu. Tassa digitalisaatiota voidaan hytdyntaa jarjestelmien valisen vuorovai-

kutuksen kehittamisessa.

Asiakassuhdetta tulisi koko ajan kehittaa ja tdssa apuna voidaan kayttaa palvelun mit-
taamista. Jatkossa pitdisi yha enemman kayttda mittaamista oppimisen valineena. Pal-
veluissa mitattavien suureiden tulisi painottua aineettomiin maéareisiin. Naiden on tutkittu
olevan yrityksen menestymisen kannalta olennaisia asioita. Talotekniikkapalveluiden
asiakaslahtoisten yritysten tulee mitata jotain asiakkuusmittaria (ostouseus, ostouskolli-
suus, avainasiakkaiden maara, avainasiakkaista saatava tuottoarvo, avainasiakkaasta
saatava tuottoarvo). Mittaamisen tulisi tuottaa yritykselle ymmarrysta siita, mita asiakas
arvostaa. Pelkilla numeroarvosanoilla ei pystytad kehittdmaan palvelua, vaan on tarkea
osata tehda johtop&atoksia mitattavista tuloksista. Jatkossa asiakasymmarryksen paino-
piste siirtyy tiedon keraamisesta sen hyddyntamiseen. Prosessien ja jarjestelmien tulisi

siis tukea yrityksessa tiedolla johtamista.
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Palvelun asiakkaan kokemista laatutekijoista paljon parannettavaa on spontaaniudessa
ja normalisoinnissa. Spontaaniutta voidaan parantaa kouluttamalla ja antamalla tyonte-
kijoille vastuuta ajatella itsendisesti sekd lupa tehda ratkaisuita asiakaskohtaamisissa.
Asiakas arvostaa ndkemysta, jonka saa heti asiakastapaamisessa. Usein myos lisatoista
tai muista alkuperaisen agendan ulkopuolisista asioista saadaan paatdkset heti ja asia-
kas kokee yhteistydn sujuvaksi. Spontaanius tuo mukanaan riskeja, etta kaikkia lupauk-
sia ei pystyta toteuttamaan. Normalisoinnissa tulisi kehittaa palveluntuottajan kykya olla
asiakkaan tukena, kun jotain odottamatonta tapahtuu tai jokin asia ei mene sovitusti.
Asiakkaan apuna tulisi olla jonkun, joka vastaa, ettéa asia tulee normalisoitua. Usein pal-
veluyrityksissa asiakkaalla on asiakasvastuullinen henkild, jonka asema korostuu néaisséa
tilanteissa.

Kun yritykset kilpailevat, laadun merkitys korostuu. Kilpailuetua voidaan saavuttaa yri-
tyksen tarjoamien palveluiden laadun kautta. Kéaytanndssa tama tarkoittaa, etta palvelu-
prosessia tulisi kehitta&a. Toki toiminnallistakin laatua tulee kehittd&, mutta usein kilpai-
lussa parjaa, kun toiminnallinen laatu on riittdvaa. Kilpailuetu saavutetaan palvelupro-

sesseista syntyvien erojen perusteella.

Asiakkaan kokema laatu riippuu paljon asiakkaan odotuksista palvelua kohtaan. On
helppo sortua lupaamaan liikaa asiakkaalle, jotta saisi nayton paikan, mutta talléin asi-
akkaiden odotuksiin vastaaminen tai niiden ylittaminen tulee haastavaksi. Palvelun laatu
voi olla hyvaa, mutta liilan suurilla odotuksilla ladattu asiakas kokee pettymyksen. Tasta
syysta henkildston tulisi tuntea hyvin yrityksen palvelut, jotta kyseisilta tilanteilta valtyt-
taisiin. Tiedottaminen ostetuista palveluista asiakkaalle on tarkeaa, jotta palvelua arvioi-

daan sen mukaan, mita on ostettu.

Yrityksen tarkein voimavara on oma henkildsto, ja tasta syystd omaan henkilostoon tulisi
panostaa paljon voimavaroja. Tulevaisuudessa talotekniikka-alalla kilpailu osaavasta
henkilostosta kasvaa ja silla tulee olemaan yh& suurempi merkitys yrityksen menestymi-
selle. On todettu, etta henkilostokokemus ja asiakaskokemus ovat suorassa suhteessa
toisiinsa. Tyytyvaiset tyontekijat pystyvat paremmin toteuttamaan yrityksen strategiaa ja
sitoutuvat yhteisiin prosesseihin ja toimintamalleihin. Oma henkiléstd on avainase-
massa, kun uusia toimintamalleja ja tuotteita kehitetaan. Jos uusia palveluita ei onnistuta
myymaan sisaisesti, se tuskin onnistuu yrityksen asiakkaillekaan. Kun oma henkildsto

on onnistuttu vakuuttamaan ja kun he tuntevat palvelut, he toimivat samalla myds palve-
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lun myyijina. Tulevaisuudessa talotekniikkapalveluissa tarvitaan yhd enemman asiakas-
keskeisia ja palveluhenkisia tyontekijoita. Jatkossa yha useampi yritys tunnistaa asia-

kaslahtdisyyden, joten osaavista tyontekijoista tulee entista kovempi kilpailu.

Osaava henkildstd on etuna, kun yritys tuotteistaa palveluitaan. Tuotteistamisessa pal-
velun eri osat tulisi kuvata onnistuneesti omalle henkildstolle. Tydntekijdiden sitoutumi-
nen on tarkeéssa roolissa, kun onnistumista tarkastellaan tuotteistamisen nakodkulmasta.
Tuotteistamisella on mahdollista saada palveluun tasalaatuisuutta sek& helpottaa pro-
sessien johtamista. Tuotteistaminen tuo mukanaan tehokkuutta ja siten parantaa yrityk-
sen kannattavuutta. Tuotteistaminen myos vahentaa henkildstomuutoksista aiheutuvaa
tuotannon hairigitd. Onnistunut tuotteistaminen edellyttda henkiloston ottamista mukaan
tuotteistamisprosessiin. Tama lisaa henkilostén motivaatiota, koska heilla on mahdolli-
suus vaikuttaa yrityksen asioihin. Tuotteistamisen riskind on asiakasnakokulman unoh-

taminen, joten asiakaskin tulee ottaa vahvasti mukaan tuotteistamiseen.

Digitalisaatio tulee olemaan yksi suurimmista voimista, joka viela muokkaa talotekniik-
kapalveluita. Helppous, nopeus, taloudellisuus ja laatu ovat olleet merkittavia tekijoita
asiakkaille aina, jo paljon ennen digiaikaa. Digitalisaatio on luonut uutta kilpailua néiden

vaatimusten tayttamiseen.

Digitalisaation kehityksessa selkein muutos talotekniikka-alalla ovat olleet digitaaliset do-
kumentit. Lisaksi useimpia tydtehtavia tehdaan sahkoisesti. Digitalisaatio tulee mahdol-
listamaan aivan uudenlaisia palvelutarpeita myos talotekniikkapalveluihin ja itse talotek-
niikkapalveluiden kéasite tulee tulevaisuudessa laajentumaan. Digitalisaatiota ei tulisi va-
kisin vieda eteenpain, vaan tulisi ensin miettia halutut tavoitteet ja sen perusteella selvit-

taa miten digitalisaatiota pystytddn siind hyddyntdmaan, jos pystytaan.

Yrityksen paattgjien tulisi kayttaa digitalisaatiota tyévalineena ja tytkalupakkina, jonka
avulla nykyista lilkketoimintaa voidaan muuttaa tai kehittad paremmaksi ja tehokkaam-
maksi. Digitalisaatiolla ei paranneta ainoastaan taloudellisia lukuja, vaan se vaikuttaa
vahvasti myds asiakaskokemukseen. Digitalisaation oikea ajoittaminen on yksi digitali-
saation kysymyksia yrityksille. Olennaista on kyky osata ottaa hyoty uudesta ilmigsta tai

teknologiasta.
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Useiden arvioiden mukaan Suomessa olisi hyvat edellytykset digitaalisuuden hyddynta-
miseen. Peruskoulutus on korkealaatuista ja kaikilla on mahdollisuudet yliopistoihin, ja
lisdksi Suomella on aikaisempaa nayttdéa digiosaamisesta. Suomalaisissa yrityksissa on
yhtena haasteena uusien innovaatioiden ja kasvun synnyttaminen. Usein tyydytaan sii-

hen, mitd on saavutettu, kun pitdisi ottaa hallittuja riskeja.

Digitaalista murrosta sorrutaan arvioimaan liian laajasti ja ilmidtasolla, kun pitaisi miettia
pienid konkretiatason asioita. Naistéa syntyy suurempi kokonaisuus. Digitalisaatiossa tek-
nologia on vain yksi valine, ei itsetarkoitus. Konkreettisen paamaaran tulisi olla selvilla ja
sen jalkeen pohdittava, tarjoaako digitalisaatio tyokaluja pAdmaaran toteuttamiseen. Di-
gitalisaatiota pitaa pystya hyodyntamaan tarkoituksen mukaisella tavalla, mutta se ei tee
autuaaksi.

Lisdarvon tuottamisesta asiakkaalle ja asiakaslahtdisyydesta on tullut kilpailussa yha tar-
kedmpaa. Asiakkaan maarittelylle on useita tapoja. Olennaista asiakkaille kuitenkin on,
ettd palvelua tuotetaan heidan ehdoillaan ja etta he kokevat olevansa tarkeita palvelun-
tuottajalle. Asiakkaiden kokemaan laatuun vaikuttaa yleenséa vahvasti, se etta palvelu
tuotetaan henkilokohtaisesti. Tama synnyttdd asiakaskokemukseen myts myonteisen
vaikutuksen. Pitkissd asiakassuhteissa yhteistyd henkiloityy ja asiakkaan ja palvelun-
tuottajan valinen yhteistyd on vahvasti riippuvainen henkildiden valisesta yhteistydsta.
Yrityksen tulee tunnistaa asiakkaidensa tilanne, jotta yritys pystyy tuottamaan oikean-

laista palvelutarjoomaa asiakkaallensa.

Asiakaskokemus on tarkea tapa seurata yrityksen onnistumista asiakkaan nakdkul-
masta. Asiakaskokemus on monen osatekijan summa, ja sité ei voi pelkastaan yhdella
arvolla mitata. Yritysten organisaatiossakin on tapahtumassa muutos organisaatiolahtdi-
sesta toiminnasta asiakaslahtdiseen toimintaan, jossa toimintaa tarkastellaan pitkalti asi-

akkaan nakokulmasta.

Asiakaskokemuksella on merkitystd kannattavuuteen, koska epé&onnistunut kokemus
tuottaa yritykselle turhia kuluja joko suoraan tai valillisesti. Asiakaslahtdisen toiminnan
hy6tyna on asiakkaan nékokulmasta, etta asiakkaalle on mahdollisuus kertoa uusista
teknisista ratkaisuista. Talotekniikassa voidaan asiakkaan kanssa vertailla erilaisia rat-
kaisuita ja valita sellainen, joka on asiakkaan kannalta paras. Ei véalttamatta sita, joka
olisi palvelua tuottavan yrityksen kannalta paras. Nailla toimenpiteilla on mahdollista ra-

kentaa asiakkaan kanssa kumppanuutta, joka perustuu luottamukseen.
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On tarkeaa oivalta asiakaskokemuksen ja sen mittaamisen kautta tehtéavia toimenpiteita.
Asiakaskokemusta tulisi kayttaa yhtena tarkeana lahteena ja siihen tulisi osallistaa koko
henkilostd. Kenttahenkilosto tuntee esimerkiksi paljon paremmin asiakaskokemuksesta
tilojen loppukayttajalle kuin yrityksen johto. Sama patee myods henkiléstokokemuksen.
Osallistamisen ja luovuuden tulisi olla yhtena yrityksen tavoitteista ja niille pitaisi luoda
ympaéristd, joka edesauttaa naiden synnyttamista. Tulevaisuudessa oivallukset tulevat
olemaan yha olennaisempi osa yrityksen kehitysprosesseja. Talotekniikka-alalla on pe-
rinteisesti oltu jaykkid uusien ideoiden kehittdmisessa, joten nailla toimenpiteilla on mah-
dollisuus erottautua Kilpailijoista. Informaatiokulttuurin aikakaudella olennaisen tiedon

hyddyntaminen on tarkeaa. Tarkeaa on siis "tiedolla johtaminen”.

Nykyaan palvelun tuottajien tavoitteena on olla asiakkaidensa kumppaneita, jolloin asia-
kasuskollisuus on korkeammalla tasolla. Trendin& on ollut, ettd varsinkin isot asiakasyri-
tykset haluavat hankkia monipalvelua. Monipalveluyritykset tarjoavat palveluita myos ta-
lotekniikka-alan ulkopuolelta. Tasta syysta joidenkin yritysten tulee taydentéaéa palvelu-
tarjoomaansa kumppaneilta ostettavilla palveluilla, jotta yritys pystyy tarjoamaan asiak-

kaallensa koko asiakkaan tarvitsemaa palvelutarjoomaa.

Voidaan siis sanoa, etta yrityksen tavoitteena nykypaivana on tuottaa palvelua asiakkail-
leen, mutta erityisesti myds omalle henkilostélleen. On mahdollista luoda kilpailuetua
tarjoamalla asiakkaille enemman ja parempia palveluja, joissa on tarkeaa toiminnallinen
laatu. Palveluntuottajan tulisi siis tuntea asiakas, ja ottaa lahtékohdaksi asiakkaan orga-
nisaation tarpeet, toiveet ja toimintatavat. Osa palveluista olisi hyva tuotteistaa. Naita on
hyva kokeilla ja testata yhteistydssa asiakkaan kanssa seké ottaa oma henkildstd mu-

kaan prosessiin.

Ei pitaisi tyytya nykyisiin ratkaisuihin, vaan asettaa tavoitteita uuden synnyttamiselle.
Paine synnyttaa timantteja. Ratkaisu I6ytyy, kun sen on pakko I6ytyd. Esimerkiksi taan-

tuman aikana oli pakkoa kehitta& uusia toimintamalleja, jotta kilpailussa péarjattiin.

Naihin tavoitteisiin pddseminen edellyttdd, ettda yrityksen on panostettava kulttuuriin,
jossa luodaan mahdollisuudet onnistua. Virheista oppiminen on myos oleellista ja uskal-
lus kokeilla ja haastaa vanhoja toimintamalleja. Aina kokeilut eivat paaty toivottuun lop-

putulokseen. Ep&onnistumisia ei tulisi silti pelatd, silla ne voivat olla myds menestyksen
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kannalta tarpeellisia. Epaonnistuminen itsessaan ei ole hyddyllista, mutta jos samalla

epaonnistumisesta opitaan jotain, niin siitd saadaan hyotya.

Taman opinnaytety6n tuloksia voidaan hyddyntaa palveluliiketoiminnan kehittamisesséa

seka talotekniikka-alalla ettd muillakin palvelualoilla.

Tiekartan arviointia

Opinnaytetyon tehtavana oli arvioida, miten vuonna 2009 méaaritellyt tiekartan (liite 1)
ennusteet ovat toteutuneet vuoteen 2018 mennessa. Aikajaksoina on tiekartassa kay-
tetty nykyhetke& (0-2 vuotta), lyhytta aikavalia (3—5 vuotta) ja pitkaa aikavalia (yli kym-
menen

vuotta). Esitetyista muutosvoimista voidaan siis arvioida nykyhetken ja lyhyen aikajan-
teen muutoksia. Muutosvoimien osalta voidaan sanoa, ettd trendit ovat pysyneet sa-
moina (ikdantyminen, kaupungistuminen, energiatehokkuus, digitalisointi ja kayttajalah-
toisyys). Liiketoimintamalleista on vahvasti panostettu energiatehokkuusratkaisuihin.
Kayttajalahtoiset palvelut ovat tulleet osaksi arkipdivaa nopeammin kuin on ennakoitu.
Kehittamistarpeista osaksi arkipdivaa ovat tulleet rakentamisen laadun kehittdminen ja
sen myoéta asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Tutkimus- ja tuotekehityspalveluissa
palveluntuottajan sitouttaminen asiakkaan tavoiteltaviin hydtyihin on tullut jo osaksi han-
kintoja. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta suuria muutoksia nakymiin ei ole tullut. Aino-
astaan jotkin trendit ovat tulleet nopeammin kaytantdon ja joissain on kestanyt pidem-

paan. Kokonaisuudessaan kehitys on tapahtunut ennakoitua nopeammassa tahdissa.

Opinnaytetyon jatkona olisi hyva tutkia, mita kaytannon ratkaisuita talotekniikassa olisi
mahdollista kehittéd& asiakaskokemuksen kautta.
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7 Yhteenveto

Opinnaytety6 tehtiin Aro Systems Oy:lle, jonka yhtené liiketoimintana on huoltopalvelu-
liiketoiminta. Yrityksen arvoihin kuuluu myds asiakaslahtoisyys, joka tulevaisuudessa tu-
lee olemaan yksi kilpailueduista.

Opinnaytetyon tehtavan oli tutkia palveluliiketoimintaa talotekniikassa. Tydssa maaritel-
tiin kasitteet palvelut, asiakas, asiakkaan kokema arvo ja digitalisaatio. Tutkimuksen
paatavoitteena oli soveltaa tutkimustuloksia taloteknisten palveluiden kehittamiseen. Li-
saksi verrattiin vuonna 2009 julkaistua alan tiekarttaa (Liite 1) nykyhetkeen ja sitd miten

ennuste oli toteutunut.

Opinnaytety® suoritettiin Kirjallisuuskatsauksena. Haastatteluita tai kenttamittauksia ei

tydhan liittynyt.

Tyb6ssa esitettiin palvelun ja tuotteen ero seka se mita erilaisia palvelustrategioita yrityk-
sella on valittavana. Palvelutarjooman ja palvelupaketin ero kaytiin lapi sekéa niiden asi-
akkaalle nayttaytyy. Palvelun laatu on olennainen osa menestymistd, joten tydssa esi-
tettiin palvelun laatuun vaikuttavia tekijoité ja mahdollisuuksia mitata palvelua ja palvelun
laatua. Palveluliiketoiminnan tarkastelun lopussa kaytiin 1&api nykyinen markkinatilanne
rakentamisessa ja talotekniikassa.

Palveluntuottajan keinoissa tydssa esitettiin, mitka tekijat vaikuttavat erottumiseen kilpai-
lussa, sek&a miten palveluita voisi kehittdd menestyakseen kilpailussa. Tuotteistaminen
ja digitalisaation merkitys laadun parantamisessa ja palveluiden kehittdmisessa esitettiin

lukijalle hyvina keinoina.

Lisaarvon tuottamista asiakkaalle tutkittiin yhtena osioina, jossa kaytiin lapi asiakkaan
maaritelma. Kykyyn tuottaa lisdarvoa kuuluvat olennaisena osana asiakkaan tilanteen
tunnistaminen ja asiakkaan kokemus palvelusta. Lisdarvon tuottamiseen vaikuttavat
my0s asiakassuhteen laatu ja se, millaisia mahdollisuuksia palveluyrityksella on kaytet-

tavissa.

Ty0Ossa esitettiin tehtyja kehitystoimenpiteitéa asiakaskokemuksen mittaamiseen ja kehit-
tamiseen seké henkilostokokemuksen kehittdmiseen. Toimenpiteet olivat asiakaskoke-

muksen mittaus ja kehitysryhméan kayttéonotto.
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Taman jalkeen pohdittiin, miten edella mainittujen teorioiden ja havaintojen perusteella
talotekniikkapalveluita pystyisi kehittamaan tulevaisuudessa. Tarkeimmiksi arvioitiin eri-
tyisesti asiakas- ja henkiléstokokemus. Myos digitalisaatiolla pystytdan kehittamaan toi-

mintaa ja parantamaan asiakaskokemusta.

Lopuksi verrattiin vuonna 2009 tehtyd rakentamisen ja kiinteistoliiketoiminnan tiekarttaa
(Liite 1) nykypaivan tilanteeseen muutoksen havainnollistamiseksi.

Tyo6 tuloksia voidaan hyddyntaa palveluliiketoiminnan kehittdmisessa seka talotekniikka-
alalla etta muillakin palvelualoilla. Yhtena tarkeimmaksi asiaksi nousi asiakaskokemus,
joten opinnaytetydn jatkona olisi hyva tutkia, mita kaytannon ratkaisuita talotekniikassa
olisi mahdollista kehittda asiakaskokemuksen kautta.
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