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Productization of remote monitoring  
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The purpose of this thesis was to develop a remote monitoring model for a construction 
machinery company and to emerge the customer service and to bring the building masts 
into the new millennium with IoT. With remote monitoring, the product is easy and ef-
fective to buy and sell.  The benefits of the productization include: improved customer 
orientation, value creation, profitability of the service, manageability of the production 
and uniformity throughout the service chain. The remote monitoring of the construction 
machine was productized into a compact and saleable package. 
 
The client of the Bachelor's Thesis, Scanclimber Oy, is a Finnish construction hoist- and 
mastclimber manufacturing company whose products are sold all over the world.  
 
The thesis is of the type of a development project. The theoretical part deals with the 
stages, the benefits and the process of productization. The empirical part of the work 
consists of practical development work carried out in co-operation with the client com-
pany in the form of interviews and meetings. 
 
The research work is based on the methodology of productization found in Finnish and 
English literature. Productization is approached by pondering the importance of cus-
tomer orientation and understanding in the process. My customization process was 
made by comparing different models and looking for the most suitable model for Scan-
climber. 
 
The research method used in this thesis is a constructive research approach that has been 
applied to solve a real-life problem.
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1   JOHDANTO 

 

 

1.1 Työn tausta, tarkoitus ja tavoite 

 

Organisaation ostokäyttäytyminen on muuttunut vuosien aikana muun muassa globali-

saation ja tietoliikenteen kehittymisen vuoksi. Toisten vanhojen ostopäätökseen vaikut-

tajien merkitsevyys on vähentynyt ja uusia vaikuttajia on noussut esille. B2B-markki-

noilla projekti- ja ratkaisuliiketoiminta on ollut merkittävästi nousussa. Asiakkaat vaati-

vat ja tarvitsevat yhä kompleksisempia tuotteita ja heillä ei ole välttämättä tietoja ja taitoja 

kyseisten tuotteiden käyttöön tai ylläpitoon. Toimittajat tarjoavat koulutusta, ylläpitopal-

veluja ja muita apuja. Tämä on muuttanut ostoprosesseja yhtä pidempiaikaisiksi ostajan 

ja myyjän välillä, sekä roolien välinen yhteistyö on tiivistynyt. Asiakkaat näkevät tärkeinä 

tuotteen, nousevat palvelut ja brändin. Eri asioiden muuttuessa B2B-markkinoilla ja 

myynti- sekä ostoprosessin muuttuessa myös päätöksientekijöiden roolit sekoittuvat ja 

uusia rooleja nousee esille. (Helynranta & Lahtinen 2015,17.) 

 

Opinnäytetyön aihe tuotteistaminen nähdään yhtenä merkittävänä liiketoimintamallien 

kehittämisen välineenä. Sen taustalla on halu saada palvelusta parempaa katetta, parantaa 

yrityksen kilpailukykyä palvelun määrittelyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkreti-

soinnin avulla. Yritysten kannalta asian tekee vaikeaksi se, ettei ole olemassa valmista 

pohjaa siitä miten tuotteistus tulisi tehdä ja miten eri toimenpiteet liittyvät toisiinsa. Tut-

kimuksen tavoitteena on tuotteistuksen avulla luoda edellytyksiä paremmalle palvelulii-

ketoiminnalle. Palvelukokonaisuudella pyritään tehostamaan palvelua, sekä saada siitä 

asiakkaalle selkeämpi kokonaisuus. 

 

Työn toimeksiantajana toimii Scanclimber Oy, joka suunnittelee ja valmistaa mastola-

voja- sekä rakennuskonehissejä. Yritys haluaa uudistaa rakennuskonehissejänsä, sekä 

tuoda niihin uutta teknologiaa. Asiakasyrityksellä on kovia kehittämishaluja sekä tarpeita 

saada aikaan muutoksia. Tästä muutoshalusta syntyi tarve etävalvonnan tuotteistamiselle. 

Etävalvontalaitetta testataan jo sen suunnitteluvaiheessa asiakkaan työmaalla ja näin saa-

daan ajantasaista tietoa tuotteen toimivuudesta ja pystytään tekemään laitteeseen tarvitta-

via muutoksia nopealla aikataululla.  Testaamalla ja kehittämällä saman aikaisesti saa-

daan lopulta valmis tuote nopeasti markkinoille. Tuotteistus tulee auttamaan jatkossa yri-

tystä myös  markkinoinnissa, brändäyksessä sekä antamaan kilpailuetua. Tarkoituksena 
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on saada markkinoille kokonaisvaltainen, helposti hallittava kokonaisuus. Tuotteistus 

auttaa jatkossa myös tuotteen monistamista ja hallintaa.  Tällä kaikella saavutetaan pa-

rantunut arvontuotanto, asiakaslähtöisyys sekä kannattavuus. 

 

Tutkimuksen avulla pyritään saamaan vastaus seuraaviin kysymyksiin: 

 

1. Mitä on tuotteistus? 
 

2. Mitä etuja tuotteistuksella saavutetaan? 
 

3. Miten etävalvonta tuotteistetaan Scanclimberille? 
 

 

1.2 Työn rakenne ja rajaus 

 

Tässä työssä tarkastelussa ovat etävalvonta ja sen tuotteistaminen. Tutkimus tehdään 

käyttämällä konstruktiivista tutkimusotetta. Käytetty lähdemateriaali on kerätty julkisesti 

saatavilla olevista materiaaleista ja se on tehty toimeksiantona Scanclimber Oy:lle. 

 

Opinnäytetyö tulee koostumaan teoriaosuudesta, joka toimii perusteena etävalvonnan 

tuotteistamisessa tehdyille ratkaisuille. Työ koostuu viidestä pääluvusta. Ensimmäinen 

luku käsittelee johdantoa ja esittelee tutkimuksen taustan, tarkoituksen, tavoitteen, raken-

teen sekä työn rajauksen. Ensimmäisessä luvussa esitellään myös toimeksiannon tehnyt 

yritys, sekä kerrotaan konstruktiivisesta tutkimusmenetelmästä. Toinen luku esittelee 

tuotteistamista yleisesti. Kolmannessa ja neljännessä osassa käsitellään tuotteistamisella 

saavutettavia hyötyjä. Sitä kuinka erottaudutaan kilpailijoista, sekä B2B markkinoilla pu-

haltavista uusista tuulista. Asiakasymmärryksen ja asiakasarvon tärkeydestä muuttuvassa 

kilpailussa. Viides luku sisältää kehittämishankkeen kuvauksen, tuotteistamissuunnitel-

man sekä etenemisen. Lopuksi kuvaan työn tulokset. 
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1.3  Yritysesittely 
 

Palvelujen kehittämisen lähtökohtana on yrityksen liiketoimintastrategia: näkemys siitä, 

miten yrityksen osaaminen ja resurssit saadaan parhaiten kytkettyä toimialan mahdolli-

suuksiin niin, että saavutetaan kasvua ja kannattavuutta (Jaakkola, Orava & Varjonen 

2009, 3). 

 

Scanclimber Oy on valmistanut henkilö- ja materiaalihissejä jo yli 40 vuotta. Scanclimber 

Oy:n omistus, suunnittelu ja hallinto sijaitsevat Pirkkalassa Suomessa.  Tuotteet valmis-

tetaan Gnieznossa Puolassa 

 

Nykyään Scanclimberilla on kaksi päätuotetta: rakennuskonehissit ja mastolavat. Masto-

lavat soveltuvat käytettäviksi uusissa rakennusprojekteissa ja rakennusten restaurointi-

töissä, kuten ikkunoiden ja seinälevyjen asennuksessa, muuraus- ja rappaustöissä sekä 

eristelevyjen ja paneeleiden asennuksessa. Mastolavoja käytettäessä saavutetaan huomat-

tavia kustannussäästöjä sekä tuottavuuden ja turvallisuuden lisäystä. 

 

Hissit soveltuvat käytettäviksi materiaalien ja henkilöiden pystysuoraan kuljettamiseen 

rakennustyömailla. Asiakaskunta muodostuu laitevuokraamoista ja loppukäyttäjistä. 

Vuokraamot toimivat teline- ja nostolaitevuokraajina. Loppuasiakkaat ovat rakennusko-

neyhtiöitä ja niiden aliurakoitsijoita, jotka mieluummin vuokraavat koneensa kuin ostavat 

niitä itselleen. 

 

Scanclimberin tuotteiden ostajat ovat yli 90% rakennuskonevuokraamoita, joten Scan-

climber suuntautuu selkeästi B2B markkinoille. Scanclimber Oy työllistää tällä hetkellä 

192 työntekijää,  joista 169 työskentelee Puolassa.  Suurin markkina-alue on Eurooppa 

(65%), toisena USA (25%) ja muu maailma (10%). 

 

 

1.4 Kehittämistyön toteutus konstruktiivisen tutkimusotteen avulla 

 

Tämä opinnäytetyö on tehty tutkimuksellisena kehittämistyönä. Tuotteistusmalli kehitet-

tiin vertailemalla olemassa olevia malleja ja valitsemalla niistä Scanclimberille sopivin 

malli. Lähestymistavaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, jonka yksi ominaispiirteistä 

on käytännön ongelman sitominen teoreettiseen tietoon. Konstruktion avulla oli tarkoitus 
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testata luotua tuotetta työmaa ympäristössä ja kehittää sitä edelleen saadun tiedon ja tes-

tauksien avulla. 

 

Konstruktiivisessa tutkimuksessa käytettävien menetelmien kirjo on laaja. Aineiston ke-

rääminen tulisi toteuttaa monin eri keinoin, jotta päästään tutkimustyön tavoitteisiin, uu-

den kehittämiseen. Tyypillisesti tiedonkeruun menetelminä käytetään havainnointia, 

haastatteluita ja kyselyitä. Yhteistyötä tarvitaan, jotta tutkimuksen tekeminen onnistuu. 

Tärkeää on myös tunnistaa tarpeet, joita kehitettävän ratkaisun tulevilla käyttäjillä on. 

(Ojasalo ym. 2009, 66.) 

 

Kari Lukka kuvailee konstruktiivista tutkimusotetta Metodixin artikkelissa 05/2015 seu-

raavasti: konstruktiivinen tutkimusote on metodi, jolla pyritään ratkaisemaan tosielämän 

ongelma luomalla siihen uusi ratkaisu, konstruktio. Konstruktio voi olla esimerkiksi ih-

misen luoma malli, suunnitelma, kaupallinen tuote tai järjestelmä. Oleellisinta on, että 

konstruktiota ei ole löydetty, vaan se keksitty tai kehitetty. Konstruktion kehittämisellä 

luodaan jotain aivan uutta.   

 

Konstruktiivinen tutkimus tuottaa uusia toimintamalleja, joita testataan ennen hyväksy-

mistä. Uuden tuotetun menetelmän tulee olla käyttökelpoinen myös yleisellä tasolla, ei 

vaan sen tuottaneessa organisaatiossa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 59.)   

 

Jos kehittämistehtävänä on luoda jonkinlainen konkreettinen tuotos tai esimerkiksi suun-

nitelma, mittari tai malli, lähestymistavaksi sopii konstruktiivinen tutkimus. Konstruktii-

visen tutkimuksen tavoitteena on saada käytännön ongelmaan uudenlainen ja teoreetti-

sesti perusteltu ratkaisu, joka tuo liiketoimintaan ja myös tiedeyhteisöön uutta tietoa. 

(Ojasalo ym. 2014, 65.) Konstruktiivinen tutkimusote korostaa tutkimuksen käytännöl-

listä merkitystä ja tosielämän ongelmanratkaisua. Siinä tutkija osallistuu kohdeyrityksen 

jokapäiväiseen toimintaan, kehittämiseen ja innovointiin. Käytännönläheisen osallistumi-

sen lisäksi tutkija tuo yritykseen tieteellistä teoriaa ja oman osaamisensa ongelman rat-

kaisemiseksi. (Virtanen 2006, 47-48.) 

 

Liike-elämässä toiminnan kehittäminen on edellytys menestymiselle pitkällä tähtäimellä. 

Kehittämistyöllä on aina jokin tavoite. Tässä työssä tavoitteena oli etävalvonnan tuotteis-

taminen helposti myytävään ja markkinoitavaan malliin. Yrityksen kehittäminen voi pe-

rustua tieteelliseen tutkimukseen, tutkimukselliseen kehittämiseen, arkiseen työhön tai 
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niiden yhdistelmään. Tieteellinen tutkimus noudattaa perinteisiä menetelmiä ja luo uusia 

teorioita testaamalla niitä teoreettisissa viitekehyksissä. Ajatteluun perustuva kehittämi-

nen sitä vastoin kerää tietoa käytännöstä ja pyrkii ratkaisemaan toiminnassa ilmenneitä 

ongelmia.  

 

Tutkimuksellinen kehittäminen pyrkii ratkaisemaan käytännön ongelmia ja tuottamaan 

uutta tietoa liiketoiminnan käyttöön.  Kehittämistyön tueksi kerätään tietoa sekä käytän-

nön kokemuksista että teoriasta. Tutkimuksellinen kehittämistyö ei välttämättä pidä ylei-

sesti käytössä olevia teorioita ja tutkimustuloksia hyvän kehittämistuloksen takeena. Tär-

keää on saavuttaa jotain käytännössä toimivia parannuksia ja ratkaisuja. (Ojasalo ym. 

2014 12, 17-19.) 

 

Opinnäytetyössäni käyttämääni tutkimukselliseen kehittämistyöhön kuuluu yleensä käy-

tännön ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, käytäntöjen, tuotteiden tai palvelujen tuot-

tamista ja toteuttamista. Sen tarkoituksena on tyypillisesti luonnostella, kehitellä ja ottaa 

käyttöön ratkaisuja. Kehittämistyössä ei vaan kuvailla tai selitellä asioita, vaan siinä etsi-

tään niille parempia vaihtoehtoja ja viedään asioita käytännössä eteenpäin (Ojasalo ym. 

2014 12, 17-19). 

 

Tutkijan näkökulmasta haasteena on pitää tarvittavissa kohdissa, erityisesti analysointi-

vaiheessa, sopiva etäisyys ja kriittisyys kehitettävään konstruktioon, prosessiin ja organi-

saatioon (Lukka & Tuomela 1998, 24-25). 

 

Seuraavat asiat ovat konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteitä (Lukka 2001):  

 

-  keskittyy tosielämän ongelmaan, joka on tarpeellista ratkaista 

 - tuottaa innovatiivisen konstruktion, joka on tarkoitettu ratkaisemaan ongelma  

-  sisältää kehitetyn konstruktion käytännön soveltamisen esimerkiksi testaamalla 

-  merkitsee tutkijan ja käytännön edustajien hyvin läheistä tiimimäistä yhteistyötä, jossa                   

odotetaan tapahtuvan kokemuksellista oppimista  

- on kytketty olemassa olevaan teoriaan 

 - kiinnittää huomiota empiiristen löydösten arvioimiseen takaisin teoriaan. 
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2 TUOTTEISTAMINEN 

 

 

2.1 Tuotteistamisajattelu 

 

Tuotteistamisajattelussa tavoitellaan sitä, että yritys voi paketoida tarjoamaansa asiak-

kaan ymmärtämään muotoon ja helpottaa tämän ostopäätöksen tekoa. Käytännössä yri-

tyksessä tämä tarkoittaa tuotteen luomiseksi tarkoitettujen prosessien määrittelyä sekä 

asiakkaan suuntaan tuotteen kokonaisuuden muodostavan kokonaisuuden konkretisoin-

tia. (Simula, Lehtimäki, Salonen & Malinen 2009, 21.) Tuotteistaminen on palvelun ja 

sen tarjoaman arvon kiteyttämistä eri osia kuvaamalla ja vakioimalla (Tuominen, Järvi, 

Lehtonen & Valtanen 2015, 5). Tuotteistuksella pyritään määrittelemään, systematisoi-

maan ja vakioimaan prosesseja. Vahvaselkä (2004, 49) määrittelee tuotteistuksen tuottei-

den ja palvelujen jäsentämiseksi ja täsmentämiseksi siten, että ne ovat hallittavissa olevia 

kokonaisuuksia.  

 

Tekemällä tuotteistusta yhdessä asiakkaan kanssa varmistetaan, että palveluun kiteytyy 

paras ymmärrys tuotteen arvosta. Tuotteistamalla pyritään siihen, että tuote on määritelty, 

kehitetty, tuotettu ja toimitettu siten, että asiakkaan tuotteesta saama arvo on mahdolli-

simman suuri ja yrityksen tavoitteet saavutetaan. (Simula ym. 2009, 21.) Tuotteistaminen 

perustuu vahvasti yhteisen ymmärryksen muodostumiseen. Osallistamalla henkilöstön ja 

asiakkaat palvelun tuotteistamiseen varmistat, että palveluun kiteytyy paras ymmärrys 

palvelun luomasta arvosta. Osallistava tuotteistaminen sitouttaa ja motivoi, muuttaa toi-

mintatapoja ja ajatusmalleja sekä mahdollistaa innovointia. Parhaimmillaan tuotteistami-

nen on kuin oppimisalusta, jolla osallistujat oppivat toisiltaan ja luovat yhteistä ymmär-

rystä. Se yhtenäistää palvelutoimintaa, tuo toistettavuutta ja tehokkuutta ja luo arvoa niin 

palveluntarjoajalle kuin asiakkaillekin. (Tuominen ym. 2015, 5.)  

 

Tuotteistettaessa palvelu asiakkaan tarpeisiin sopivaksi pyritään asiakkuus syventämään 

yhteistyöksi, johon kilpailijan on vaikea päästä väliin. Asiakasorientoituneet yritykset tu-

levat olemaan vahvoilla, sillä ne tunnistavat asiakkaansa ja näiden tarpeet sekä luovat 

tuotteet ja palvelut vastaamaan näiden tarpeita. (Selin & Selin 2005, 13-15.) 
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Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttämistä eri osia kuvaamalla ja 

vakioimalla (Tuominen, Järvi, Lehtonen & Valtanen 2015, 5).  Tekemällä tuotteistusta 

yhdessä asiakkaan kanssa varmistetaan, että palveluun kiteytyy paras ymmärrys tuotteen 

arvosta. Tuotteistamalla pyritään siihen, että tuote on määritelty, kehitetty, tuotettu ja toi-

mitettu siten, että asiakkaan tuotteesta saama arvo on mahdollisimman suuri ja yrityksen 

tavoitteet saavutetaan. (Simula ym. 2009, 21.) Myös Tiensuun (2005, 5) näkökulma tuot-

teistukseen on yrityslähtöinen. Hänen mukaansa sillä tarkoitetaan osaamisen, teknologian 

tai idean muuntamista kaupalliseen muotoon ja se käsittää toimintojen konkretisointia 

hyödykkeiksi. 

 

Tuotteistamiselle ei ole olemassa yhtä yleisesti hyväksyttyä määritelmää. Tuotteistami-

seen liittyvistä toimista puhutaan myös palvelujen konseptointina tai systematisointina. 

Joskus tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun standardoimista 

tuotteen kaltaiseksi, vakioiduksi hyödykkeeksi. (Jaakkola ym. 2009, 1.) Vaikka palvelu 

tai tuote haluttaisiin tuotteistaa, ei se kuitenkaan tarkoita sen täydellistä standardointia. 

Jonkinasteinen asiakaskohtainen vaihtelu kuuluu tuotteen luonteeseen. Usein tuotteista-

misella haetaan oikean ja fiksun tasapainon löytämistä vakioinnin ja räätälöinnin välille. 

(Toivonen 2012, 2.)  

 

Jari Parantainen (2007, 12) toteaa, että tuotteen tai palvelun tuotteistamisen prosessiin 

kuuluu sen suunnitteluvaihe, markkinointimateriaalin tekeminen, myynnin menetelmien 

suunnittelu, hinnoittelu, sopimukset ja graafisen ilmeen luominen. Tuotteistamisessa on 

kyse myös palvelun joidenkin osien vakioinnista, jolloin ei tarvitse jokaisen asiakkaan 

kohdalla miettiä prosessia uudestaan.  

 

Kuviossa esitetään Savolaista (2012)  mukaillen tuotteistukseen liittyvät sisällöt. Näitä 

ovat palvelun ostamiseen ja myymiseen liittyvät prosessit, hinta, sisältö ja se, mitä sitä 

tulee kehittää.  
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KUVIO 1. Tuotteistuksen sisältö ja merkitys Savolaista mukaillen (Savolainen 2012) 
 

 

Tuotteistaminen on prosessi, jossa määritellään sekä tietty lopputulos että toimenpiteet 

sen luomiseksi ja saavuttamiseksi. Yrityksen näkökulmasta tuotteistusajattelu perustuu 

siihen tavoitteeseen, että yrityksen tarjoama halutaan paketoida sellaiseen muotoon, että 

asiakkaan on helppo se käsittää ja tehdä ostopäätös. (Simula ym. 2009, 21.) 

 

2.2 Tuotteistamisen kaksi tasoa 

 

Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille näkyvien palveluelementtien kuvaamista ja ki-

teyttämistä esimerkiksi palvelukuvaukset ja myyntimateriaalit. 

Sisäinen tuotteistaminen on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukaistamista- pal-

veluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja määrittäminen ovat sisäisen 

tuotteistamisen perustehtäviä. (Tuominen ym.2015, 5.) 

Ulkoisella tuotteistuksella luodaan tuotteelle ”lihaa luiden ympärille” eli tuotteistamalla 

saadaan tuotteen ympärille lisäarvoa tuottava kokonaisuus, josta asiakas on valmis mak-

samaan. Ulkoisessa tuotteistuksessa on tärkeää ymmärtää asiakkaan tarpeet, jotta tuot-

teistus osataan tehdä oikein. Kohdistuksessa on tärkeää tietää tuotteen kohderyhmä, kil-

pailevat tuotteet ja markkina, johon tuotetta ollaan tuotteistamassa. (Simula ym. 2010, 

33.) 
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Itse prosessin lisäksi tuotteistajan tulee pohtia, miten tuote tai palvelu tulisi asemoida, 

nimetä, markkinoida, hinnoitella, paketoida, konkretisoida, jakaa ja monistaa (Parantai-

nen 2007, 9). Tuotteistuksen päämäärät on saavutettu tilanteessa, jossa myytävä tuote on 

asiakkaan mielestä kokonaisuudessaan kunnossa. Tuotteistetulla tuotteella on siis nimi, 

sille voidaan määritellä hinta, sen tarjoama arvo osataan viestiä asiakkaalle ja yrityksen 

sisällä tiedetään kaikki tuotteen toimittamiseksi tarvittavat toimenpiteet. (Simula 2009, 

21.) Sipilän mukaan palvelutuote on tuotteistettu, kun sen käyttö- tai omistusoikeus voi-

daan halutessa myydä edelleen (Sipilä 1999, 12). 

 

 

 

2.2 Tuotteistamisen asteet 

 

Tuotteistamisen tavoitteena on oikean tasapainon löytäminen vakioinnin ja räätälöinnin 

välille (Tuominen ym. 2015, 5).  Palvelun luonteesta ja yrityksen liiketoimintastrategiasta 

riippuu, mikä tuotteistamisen aste on kannattavin. Tuotteistus voidaan jakaa esimerkiksi 

syvyytensä mukaan sisäisten työmenetelmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen, 

tuotteistettuun palveluun sekä monistettavaan palveluun. (Sipilä 1999, 13.) 

 

 
 KUVIO 2. Tuotteistamisasteen määrittely (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009) 

 

 

Vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde voi vaihdella palveluittain. Täysin tuotteis-

tettu palvelu toteutetaan joka kerta vakioitujen prosessien mukaisesti samanlaisena. Va-

kioimalla osia mahdollistetaan kustannustehokas sekä nopea toteutus, toisaalta koko-

naan vakioitu palvelu vaikeuttaa asiakastarpeiden huomioimisen joustavasti. (Jaakkola 

ym. 2009, 19.) 
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Kokonaan vakioimattoman palvelun haasteena, ja palvelutapahtumaa hidastavana teki-

jänä, on tarve aloittaa palveluprosessi suunnitteluvaiheesta jokaisen uuden toimeksian-

non myötä. On oleellista määritellä palvelulle liiketoiminnan kannattavuuden kannalta 

optimaalisin tuotteistamisaste. Etävalvonnan tavoitteena oli täysin tuotteistettu tuote, 

jota voidaan tarvittaessa räätälöidä asiakkaan haluamilla lisäominaisuuksilla. 

 

Tuotteistaminen ei yksin takaa myyjän menestystä, mutta ilman sitä markkinointi on kal-

liimpaa ja myyntityö vaikeampaa. Tuotteistamisen ja sitä tukevan markkinoinnin tulisi 

lähteä asiakkaan saavuttamien hyötyjen korostamisesta ja tehokkaimmillaan myyjäyri-

tyksen valmiit mainosmateriaalit, esitteet, kuvat, nettisivut palvelevat myös ostajan toi-

mintaa. (Parantainen 2010, 81.) 

 

Parantainen määrittelee hyvän tuotteistuksen tunnuspiirteiksi seuraavat asiat: 

 

- Ratkaisee asiakkaan polttavan ongelman 

- Antaa törkeän (tai edes jämerän) lupauksen 

- Takuu 

- Konkreettinen sisältö 

- Helppo hinta 

- Hyvä nimi 

- Vertailukelvoton 

- Ei miellytä jokaista. 

 

Tuotteen tai palvelun tuotteistamisen prosessiin kuuluu sen suunnitteluvaihe, markki-

nointimateriaalin tekeminen, myynnin menetelmien suunnittelu, hinnoittelu, sopimukset 

ja graafisen ilmeen luominen. Itse prosessin lisäksi tuotteistajan tulee pohtia, miten tuote 

tai palvelu tulisi asemoida, nimetä, markkinoida, hinnoitella, paketoida, konkretisoida, 

jakaa ja monistaa.   

 

Tuotteistuksen päämäärät on saavutettu tilanteessa, jossa myytävä tuote on asiakkaan 

mielestä kokonaisuudessaan kunnossa. Tuotteistetulla tuotteella on siis nimi, sille voi-

daan määritellä hinta, sen tarjoama arvo osataan viestiä asiakkaalle ja yrityksen sisällä 

tiedetään kaikki tuotteen toimittamiseksi tarvittavat toimenpiteet.  Palvelutuote on tuot-

teistettu, kun sen käyttö- tai omistusoikeus voidaan halutessa myydä edelleen. 
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Tuotteistamaton palvelu taas voidaan tunnistaa Parantaisen (2009, 25) mukaan suhteelli-

sen helposti selvittämällä mitä palvelu maksaa, mitä palveluun kuuluu ja kuka palvelusta 

vastaa. Tuotteistus on huonolla asteella ja/tai sitä ei ole tehty ollenkaan, jos näihin kysy-

myksiin ei pystytä vastaamaan. Palvelun hinta tulisi olla ilmoitettavissa jollain perusteella 

asiakkaalle välittömästi. Hinnan ei tarvitse silti olla sama kaikille. Palvelun sisältö tulee 

suunnitella ja määritellä jotta se voidaan esittää asiakkaalle ja toisaalta perustella palvelun 

hintaa. Yrityksessä tuote tulee olla jonkin vastuulla, jotta sen kehittäminen ja hinnoittelu 

on yleensä ottaen mahdollista. 

 

 

2.3 Tuotteistamisen hyödyt 

 

Ostaakseen palvelua asiakkaan täytyy käytännössä tuntea hyötyvänsä ostamastaan palve-

lusta jotenkin.  Tuotteistamisella voidaankin saavuttaa seuraavia hyötyjä: 

 

 Tasalaatuisuus. Toimintatapojen yhtenäistäminen ja osaamisen jakaminen luovat 

perustaa paremmalle palvelulle. 

 Toistettavuus. Yhteisen toimintatavan luominen ja palvelun eri osien eriasteinen 

vakioiminen mahdollistavat paremman toistettavuuden: pyörää ei tarvitse joka 

kerta keksiä uudelleen 

 Sisäinen tiedonjako ja yhteistyö tehostuvat. Henkilöstön osallistaminen tuotteis-

tamisen eri vaiheisiin sitouttaa heitä ja parantaa tiedonjakoa. 

 Palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat. Yhteinen ymmärrys helpottaa pal-

velusta viestimistä. Tuotteistamisen myötä syntyneet palvelukuvaukset ja muu 

markkinointimateriaali mahdollistavat ketterämmän markkinoinnin. 

 Palvelun jatkokehittäminen helpottuu. 

(Tuominen ym. 2015, 7.) 

 

Parantaisen mukaan muita perushyötyjä ovat rahan ansaitseminen, ajan säästö, selustan 

suojaaminen, menestys ja oman elämän helpottaminen. Palvelua tuotteistavan ja tuotta-

van yrityksen tehtäväksi jääkin miettiä nämä asiakkaan mahdollisesti kokemat hyödyt 

asiakkaan puolesta ja tuoda ne mahdollisimman selkeästi esiin. (Parantainen 2010, 59.) 
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KUVIO 3 . Tuotteistuksen hyödyt (mukaillen: Simula, Lehtimäki ym. 2010, 28) 

 

 

Tuotteistamisen merkittävimpien hyötyjen kuten tehokkuuden ja myynnin kasvun rin-

nalla nähdään usein yhteisen ymmärryksen muodostuminen sekä parempi tiedon ja osaa-

misen jakaminen (Tuominen ym. 2015, 6). 

 

Tuotteistamalla saavutetaan parhaimmillaan myös kilpailuetua, joka onnistuessaan esiin-

tyy kasvaneena asiakastyytyväisyytenä. Tyytyväinen asiakas tuottaa yritykselle ostamis-

taan tuotteista tuloa ja luo mahdollisuuden menestymiseen liiketoiminnassa. Asiakastyy-

tyväisyyden ylläpito vaatii organisaatiolta ponnisteluja ja kustannustehokasta toimintata-

paa. Vastineena ne johtavat korkeampaan asiakastyytyväisyyteen ja yrityksen kannatta-

vuuteen. (Joutsenkunnas & Heikurainen 1999, 9-12.) 
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2.4 Tuotteistusprosessin eri muodot 

 

Tuotteistamisprosessi voi edetä eri tavoin. Sen muoto voi olla esimerkiksi perinteinen, 

ketterä tai iteratiivinen.  Perinteinen, vaiheittainen tuotteistamisprosessi: Tuotteistaminen 

etenee check list -tyyppisesti ja lineaarisen suoraviivaisesti vaiheesta toiseen, mahdolli-

sesti perinteisen projektinhallinnan menetelmien avulla. Tuotteistaminen nähdään kerta-

luonteisena ponnistuksena, jonka valmistuttua palvelua myydään ja tuotetaan. 

 

Ketterä tuotteistamisprosessi: Tässä mallissa hyödynnetään ketterän projektinhallinnan 

menetelmiä. Tämä tuotteistamismuoto valitaan, kun palvelu halutaan saada markkinoille 

mahdollisimman nopeasti. Tuotteistamisessa keskitytään ensin ulkoiseen, asiakkaalle nä-

kyvien palvelun elementtien kuvaamiseen. Usein palvelua ryhdytään myymään asiak-

kaille jo tuotteistamisprosessin aikana. Palvelun jatkokehittäminen ja -tuotteistaminen 

tehdään loppuun ensimmäisten asiakkaiden kanssa. 

 

Iteratiivinen tuotteistamisprosessi: lähtökohtana on palvelun vaiheittainen tuotteistami-

nen. Tuotteistamisen vaiheistus voidaan tehdä tuotteistamisen sisällön perusteella, esi-

merkiksi painottuen ensin joko sisäiseen tai ulkoiseen tuotteistamiseen. Tämän lisäksi 

vaiheistus tehdään suunnittelemalla palvelu jatkuvasti kehittyväksi kokonaisuudeksi, 

josta tuotteistetaan uusia ja parempia versioita suunnitelmallisesti. Tuotteistamisprosessi 

ja tuotteistettava palvelu suunnitellaan sisällöllisesti joustaviksi, ja myös tavoitteet tar-

kastetaan vaiheittain. (mukaillen Tuominen ym. 2015, 11.) 
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3   MITEN EROTTUA KILPAILIJOISTA 

 

 

3.1 Asiakaslupaus 

 

Asiakaslupaus kiteyttää, miksi sinulta kannattaa ostaa ja miksi olet parempi valinta kuin 

kilpailijasi. Jämerä asiakaslupaus jää mieleen ja haastaa ihmisesi ylittämään asiakkaan 

odotukset. Lopultahan menestymisessä on kyse siitä, että annat lupauksen, mahdollistat 

sen toteuttamisen ja lunastat lupauksesi arjessa mieluiten odotukset ylittäen- kerta toi-

sensa jälkeen. Näistä odotukset ylittävistä kokemuksista syntyy sellaisia tarinoita, joita 

asiakkaasikin kertovat eteenpäin. (Kurvinen & Seppä. 2016, 38.) 

 

Kuka ikinä asiakkaasi onkaan, opettele tuntemaan hänet ja hänen motiivinsa; ole ole-

massa häntä varten. Se on ainoa mahdollisuutesi puhutella häntä ja olla hänelle arvokas 

jokaisessa julkaisemassasi sisällössä ja jokaisessa kohtaamisessa hänen kanssaan. (Kero-

nen ym. 2017, 10.) Sisällöntuotantoon asiakkaan saat mukaasi - kysymällä heiltä!  Par-

haimmat asiat tehdään yhdessä asiakkaan kanssa.  Jos haluat helpottaa elämääsi ja ennen 

kaikkea markkinoitasi, kehitä tuotetta asiakkaiden ongelmista käsin, asemoi ja brändää 

se oikein, kehittele sille jämerä asiakaslupaus, rakenna siitä tarina, hinnoittele asiakasarvo 

ja luo tuotteen arvoiset jakelukanavat maksimoiden sen saatavuus- kanavasta riippumatta. 

(Kurvinen ym. 2016, 38.) 

 

 

3.2 Erilaistaminen 

 

Liiketoimintaympäristö muuttuu koko ajan. Kilpailijoiden määrä kasvaa, ja ne ovat myös 

entistä älykkäämpiä. Sama koskee asiakkaita. Jos olet herkkä näille muutoksille mutta et 

kykene ennakoimaan niitä, on suuri vaara, että yrityksesi hiipuu ja lopulta kuolee. (Kotler, 

Hermawan & Setiwan. 2011, 185.)  

 

Yritysmaailmassa kilpailu on kovaa. Ihmisille tulee informaatiota jatkuvasti ovista ja ik-

kunoista, eikä mikään oikein enää sykähdytä. Kilpailu ei ole enää kilpailua vain markki-

naosuudesta. Nyt kilpaillaan huomiosta ja tavoitellaan osuutta asiakkaan mielestä ja sy-

dämestä. Jos ei saada mahdollisia asiakkaita huomaamaan sinua, ollaan poissa pelistä. 
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Herättääksesi heidän huomionsa heille tulee tarjota välittömiä ja voimakkaita kokemuk-

sia. (Nordström & Ridderstråle 2006, 94.) 

 

Tosiasiahan on se, että liian monella yrityksellä on samat identtiset arvolupaukset: korkea 

osaamisen taso, hyvä toimitusvarmuus, pitkä historia, laaja tuotevalikoima ja hyvä asia-

kaspalvelu. Myös yritysten verkkosivustot ovat toistensa kopioita. Karrikoiden voisi to-

deta, että kukaan ei huomaisi, jos logot vaihdettaisiin. (mukaillen Keronen ym. 2017, 

106.) Suositeltavaa onkin siirtää huomio pois organisaatioiden välisestä keskinäisestä kil-

pailusta sekä energian käyttämisestä kilpailijoista erottautumiseen. Pitäisi keskittyä myös 

asiakkaan arvon muodostumisen ymmärtämiseen ja oman organisaation rooliin siinä. 

Markkinan valinta voi jopa perustua siihen, missä ja miten toimittajaorganisaatio voi par-

haiten asiakasarvoa asiakkailleen tuottaa. Kyseinen tehtävä on kuitenkin monille organi-

saatioille vaativa puutteellisen asiakasymmärryksen vuoksi. (Laine 2015, 67.) 

 

Erottuminen kilpailijoista on kiistatta kriittisin menestystekijä, organisaatiossa kuin orga-

nisaatiossa. Meillä Suomessa on pitkään uskottu siihen, että korkea teknologinen osaami-

nen ja hyvät tuotteet myyvät itsensä. Nyt elämme kuitenkin aikaa, jolloin tarjontaa on 

paljon enemmän kuin kysyntää ja asiakkaat ottavat mielellään rinnalleen kumppanin, joka 

pystyy auttamaan heitä paitsi varsinaisen ongelman ratkaisemisessa myös oman toimin-

nan kehittämisessä. (Keronen ym.2017, 106.) Markkina on kyllästetty vaihtoehdoilla, 

eikä asiakkaan tarvitse tyytyä huonoon ratkaisuun, koska kaikelle löytyy vaihtoehto jo 

seuraavan välilehden tai hakukoneen takaa (Kurvinen ym. 2016, 38). 

 

Jotta erilaistaminen osataan tehdä tehokkaimmin, palveluyrityksen tulee ymmärtää asiak-

kaan arvonmuodostus osana palvelutuotetta. Palvelun tuottamien hyötyjen ja sisällön tu-

lee olla vähintään yhtä hyvät kuin kilpailijalla, ja paremmat jos halutaan erottua. Lisäarvo 

on jotain arvokasta, josta asiakas on valmis maksamaa. (Simula ym. 2010, 52 -55.) Erot-

tumisen salaisuus on asiakkaiden arvostamien asioiden ymmärtäminen ja se, että näistä 

vahvuuksista johdetaan markkinoinnin ja viestinnän punainen lanka yhdessä asiakkaiden 

ja vaikuttajien kanssa (Keronen ym.2017, 111). 

 

Siksi erottautuminen markkinoilla on elinehtosi. Kun tunnistat, mitä asiakkaanne tarvit-

sevat ja haluavat, ja pystyt ratkomaan asiakkaan ongelman paremmin kuin muut, olet 

vahvoilla (Kurvinen ym. 2016, 38).  Erottautumiseen muista tulisi asiakkaalle kertoa mi-

ten palvelumme eroaa kilpailijoista ja miksi tuotteemme on ainutlaatuinen. Jos lyöt laimin 
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ainutlaatuisuutesi ja yrität olla kaikkea kaikille, kaivat nopeasti maata erilaisuutesi alta. 

(Trout & Hafrèn 2003.) Jos teillä on uniikki tuote tai tapa tehdä asioita, varmistathan, että 

tämä uniikkius on myös asiakkaalle arvokasta (Keronen ym. 2017, 106). 

 

Erottautumiseen auttaa myös tuotteen sisältö ja sen ulkoiset tunnusmerkit 

 

 

 

 

 

KUVIO 4 . Tuotteen erilaistaminen (mukaillen: Simula, Lehtimäki ym. 2010, 56) 

 

Tehokas keino positiiviseen erottumiseen on vahvuuksien vahvistaminen. Omien vah-

vuuksien ja niiden merkityksen ymmärtäminen ja tätä kautta muodostettu tarina ovat si-

sällön kannalta tärkeämpiä menestystekijöitä kuin varsinaisen erottavan tekijän etsimi-

nen. (Keronen ym. 2017, 109.) 

 

Tuotteen ominaisuudet tai käytettävyys eivät asiakasta kiinnosta, jos tuote ei ratko heidän 

ongelmaansa Jos onnistut ratkaisemaan asiakkaan ongelman paremmin kuin muut, teet 

itsestäsi helposti korvaamattoman. (Kurvinen ym. 2016, 37-38.) 
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3.3 Tuotteen selkeys ja hinnoittelu 

 

Palvelun selkeys on tärkeää, jotta asiakas ymmärtää mitä on ostamassa. Alla olevan ku-

vion mukaan palvelusta tulisi käydä ilmi, mitä asiakas saa rahoilleen vastineeksi. Tuot-

teesta tulisi käydä ilmi vastaava taho, tuotteen sisältö ja tuotteen saatavuus. Näiden tueksi 

tuotteesta olisi hyvä olla saatavilla jokin kirjallinen dokumentti, kuten esimerkiksi tuote-

kuvaus. 

 

 

 

 

KUVIO 5. Palvelun selkeys (mukaillen Simula ym. 2010) 

 

Hinnoittelun perustana tulisi lähtökohtaisesti olla laskelmat tuotteen tuottamisen kustan-

nuksista ja kannattavuudesta. Hinnoitteluun voidaan kuitenkin käyttää menetelmiä, jotka 

ovat perinteistä laskentaa luovempia. Hinnoittelu voidaan rakentaa hinnoittelustrategian 

kautta tuotteille. 

 

Hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on tärkeä merkitys koko yrityksen toiminnan ja 

kannattavuuden jatkumisen kannalta. Yrityksen rahoitus koostuu pääasiassa sen myynti-

tuotoista, joita saadaan palveluiden tai tuotteiden myynneistä asiakkaille, mutta myös 
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omaehtoisesta pääomasta, sijoituspääomasta, pitkäaikaisista lainoista sekä lyhytaikaisista 

lainoista.  

 

Myyntituotoilla voidaan rahoittaa nykytuotteiden tuotekehitystä ja yrityksen toimintaa. 

Lisäksi rahoitusta kerätään myös tulevien palvelutuotteiden kehittämiseen ja yrityksen 

toiminnan kehittämiseen. Hinta on yksi yrityksen keskeisempiä kilpailukeinoja, jonka 

muutoksiin asiakkaat ja kilpailevat yritykset reagoivat nopeasti. Hinta on tärkeä tekijä, 

jolla yritys tuottaa tuloja ja sen avulla voidaan määrittää yrityksen kannattavuus ja mark-

kinaosuus. Hinnan avulla määritellään tuotteen tai palvelun arvo, johon vaikuttavat sen 

sisältämät ominaisuudet. Hyvämaineinen, luotettava toimittaja onnistuu pienentämään 

riskiä, jonka liitämme ostamiseen, ja kykenee vakuuttamaan meidät paremmin lopputu-

loksesta. Siksi hänen hintansa voivat tyypillisesti olla 10-30% kovempia kuin kilpaili-

joilla. (Kurvinen ym.2016, 56.) 

 

 

3.4 Tulevaisuus on ratkaisuliiketoiminnassa 

 

Asiakas ei läheskään aina koe tärkeimmäksi arvoksi tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, 

vaikka ne olisivat kiistatta aivan timanttiset. Tärkeimpään asiaan nousee usein kyky so-

vittaa tuote tai palvelu asiakkaan prosesseihin tai se, että palvelu kokonaisuutena sopii 

erinomaisesti asiakkaan rakenteisiin. (Keronen ym.2017, 110.) Asiakkaat helposti koke-

vat eri yritysten tarjoavan heille lähes identtisiä tuotteita ja palveluja. Tästä seuraa tilanne, 

jossa peliä kentällä ei ratkaise ainoastaan mitä asiakkaille myydään, vaan ennen kaikkea 

se, miten asiakkaille myydään. (Laine 2015,12.) Auttaminen rakentaa luottamusta ihmis-

ten välille ja laittaa hyvän kiertämään. Parhaat sosiaalisen myynnin tekijät vastaavat ver-

kossaan apua pyytävien kysymyksiin sekä jakavat omaa osaamistaan ja tietotaitoaan 

eteenpäin. Näin he tekevät itsestään luotetun ja osaavan asiantuntijan verkostonsa sekä 

mahdollisten asiakkaiden silmissä ja vahvistavat näin luottamuksen rakentumista. (Pääk-

könen 2017, 49.) 

 

Ratkaisuliiketoiminnassa tarjotaan asiakkaalle tuotteita ja palveluita, jotka on räätälöity 

asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat näkevät neljä tärkeää tekijää ratkaisuliiketoiminnassa: 

vaatimusten määrittely, tuotteiden tai palveluiden kustomointi ja integrointi, niiden käyt-

töönotto sekä tuki käyttöönoton jälkeen. Toiset asiakkaat haluavat toimittajien kysyvän 

oikeita kysymyksiä, jotta he löytäisivät yhdessä asiakkaan tarpeet tai ongelman, joka pitää 
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korjata. Toiset asiakkaat taas menevät suoraan toimittajalle sanomaan milloin, miksi ja 

mitä he tarvitsevat. Tärkeintä on, että asiakkaat ovat mukana ratkaisun kehityksessä var-

mistaakseen, että he saavat juuri sitä, mitä haluavat. Mikäli toimittaja ei tarjoa sellaista, 

mikä heidän järjestelmään ja toimintaan sopii tai muuten ymmärrä asiakasta, asiakkaat 

valitsevat jonkin toisen vaihtoehdon. (Tuli, Kohli & Bharadwaj. 2007. 1-17.) 

 

B2B markkinoinnissa on kuitenkin tärkeintä huomata, että koskaan yksikään organisaatio 

ei ole ostanut mitään, eikä tule koskaan mitään ostamaan, vaan aina ihminen on ostaja. 

Se, toimiiko ihminen organisaation edustajana vai kuluttajana markkinoilla, tuottaa vain 

tietyt puitteet hänen toiminnalleen (Rope 1998,10). Vaikka valintakriteerit business to 

business- tuotteiden ostoprosessissa vaihtelevat tapauskohtaisesti ja painottuvat eri tilan-

teissa eri tavoin, pätee myös business to business- markkinoilla markkinoijan perus-

sääntö: Kaikki myydään tunteella. Ostajan on pystyttävä vain päätös itselleen ja muille 

järjellä perustelemaan (Rope 1998, 48).  

 

 

3.5 Tunnettavuuden parantaminen 

 

Nykyään asiakkaat etsivät potentiaalisista toimittajista tietoa jo ennen mahdollisen tar-

jouspyynnön jättämistä. Myynnin on muututtava tiedotuskanavien muutoksen mukana. 

Myyjälle asiakkaan uusi tapa hankkia tietoa ja kartoittaa potentiaalisia palveluntoimittajia 

tarkoittaa merkittävää ja peruuttamatonta muutosta siinä, millaiseksi myyntiprosessi 

muodostuu. 

 

Sekä tutkimukset että arkikokemukset osoittavat, että mitä tunnetumpi ja halutumpi or-

ganisaatio valitussa kohderyhmässä on, sitä vahvempi on korrelaatio yrityksen herättä-

män mielenkiinnon ja ostamisen välillä. Tunnettavuus paranee rytinällä, kun organisaa-

tiolähtöinen puhe muutetaan asiakaslähtöiseksi tarinankerronnaksi. Tällä menetelmällä 

houkutellaan asiakkaita, jotka eivät ole edes kuulleet organisaatiosta. (Keronen 2017, 96.) 

Mitä enemmän omaan tarinankerrontaan sitouttaa ihmisiä organisaation sisältä ja sen ul-

kopuolelta, sitä vahvemmat ovat organisaation keinot tavoittaa halutut ihmiset ja parantaa 

tunnettuuttaan (Keronen ym. 2017, 98-99). 
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Orgaaninen tunnettuus syntyy teoista sekä läsnäolosta asiakkaiden ja vaikuttajien arjessa. 

Jos sinulla ei ole mielenkiintoista tarinaa kerrottavana, joudut hankkimaan kaiken tunnet-

tuuden joko maksetulla mainonnalla tai jalkatyönä asiakkaiden keskuudessa. (Keronen 

ym.2017, 102.) Juurisyy sekä erottumisen, että löydettävyyden haasteiden takana on ni-

menomaan organisaatiolähtöinen puhe ja protektionistinen organisaatiokulttuuri, jossa ei 

haluta ottaa kantaa mihinkään muuhun kuin omaan toimintaan. 

 

Seuraavassa on listattu syitä, miksi tavat on aika muuttaa ja miten muutos tulee tuotta-

maan tulosta: 

 

1. Asiakas ei pysty samaistumaan sisältöihin, jotka on tuotettu sisältöjä tarjoavan 

organisaation näkökulmasta. Hän ei siksi välttämättä edes huomaa aktiivisesti-

kaan hänelle tuotettuja sisältöjä niissä verkostoissa ja kanavissa, joissa hän viet-

tää aikaa. Hänen oma tilanteensa ja tavoitteensa eivät heijastu sisällöstä, joten 

hän ei pidä niitä olennaisina. 

 

2. Ratkaisua etsivä asiakas ei löydä organisaatiota, jos sisällössä ei ole huomioitu          

asiakkaan tapaa jäsentää maailmaansa. Siis jos sisältöjä ei ole optimoitu sen   pe-

rusteella, miten asiakas palvelua tai tuotetta hakee. 

 

3. Suurin sisältömassa kuvaa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia ja hyötyjä 

sen sijaan, että voimia keskitettäisiin myös oireisiin, jotka asiakas on huomannut 

mutta joiden vakavuudesta tai juurisyystä hänellä ei ole selkeää ymmärrystä. 

Toisin sanoen suurin osa sisällöstä ja puheesta kohdistuu erityisesti asiakkaisiin, 

jotka ovat jo ostamassa tuotteita ja palveluita. Varhaisessa ostoprosessin vai-

heessa olevat asiakkaat ohittavat tuote- ja palvelumarkkinoinnin  - jopa huomaa-

matta sisältöjä lainkaan.  

 

4. Rajoittava organisaatiokulttuuri. Suurin osa organisaatioista ei uskalla ottaa kan-

taa mihinkään muuhun kuin siihen, mitä se itse on. (Keronen 2017, 97-98.) 
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Miten omaa tapaa myydä voi sitten muuttaa? On oltava useammin ja aktiivisemmin läsnä 

niissä kanavissa, joissa asiakkaat liikkuvat, on oltava halukkaampi keskustelemaan ja aut-

tamaan asiakasta sosiaalisessa mediassa, on tuotettava lisäarvoa tarjoamalla sellaista in-

formaatiota ja näkemystä, jota asiakkaalla ei vielä ole, on rakennettava luottamusta ja 

suhdetta jo ennen ensimmäistä tapaamista. (mukaillen Pääkkönen 2017, 48.) 

 

Kun haluamme siirtyä yksipuolisesta viestinnästä vuorovaikutukseen, otamme asiakkaan 

mukaan keskusteleen. Luottamus syntyy aktiivisessa vuoropuhelussa ja kuuntelussa. 

Siksi on tärkeää olla mukana niissä keskusteluissa, joita asiakkaasi Onlinessa käy- mah-

dollisesti jopa kilpailijoidesi kanssa. Vain keskustelemalla, antamalla oman näkemyksesi 

ja tietosi asiakkaan käyttöön sekä tuomalla keskusteluun uusia ajatuksia voit luoda itses-

täsi mielikuvaa asiakkaalle. (Pääkkönen 2017, 63.) 

 

Mitä enemmän omaan tarinankerrontaan sitouttaa ihmisiä organisaation sisältä ja sen ul-

kopuolelta, sitä vahvemmat ovat organisaation keinot tavoittaa halutut ihmiset ja parantaa 

tunnettuuttaan (Keronen ym. 2017, 98-99). 
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4   B2B MARKKINOINNIN UUDET TUULET 

 

 

4.1 Asiakasarvo ja arvolupaus 

 

B2B-markkinointi on muuttunut viimeisten kymmenen vuoden aikana enemmän kuin vii-

teenkymmeneen vuoteen. Kilpailusta on tullut globaalia, ostaminen on kuluttajistunut, 

eikä pelkällä tuotekeskeisellä markkinoinnilla enää pärjää. Valta on siirtynyt myyjiltä os-

tajille. 

 

Asiakas haluaa saada ongelmansa ratkaistua nopeasti ja kivuttomasti. Tällöin myyjä ja 

hänen edustamansa organisaatio eivät saa toimia ratkaisun jarruna vaan mahdollistajina. 

(Laine 2015, 9.) Moderni myynti on ennen kaikkea arvonluontia ostajille (Kurvinen ym. 

2016, 13). Liiketoiminnassa asiakkaita rakastamalla voi voittaa heidän uskollisuutensa, 

antaa heille suurta arvoa ja koskettaa heidän tunteitaan ja sisintään (Kotler ym.2011, 183). 

 

Arvolupauksella tarkoitetaan sitä etua, jolla asiakkaille luodaan arvoa kilpailijoihin näh-

den. Yrityksen tuoma arvolupaus on toiminnan kivijalka, eikä yritys kykene kilpailemaan 

markkinoilla, mikäli se ei tuota asiakkailleen arvoa tuotteillaan tai palveluillaan. Arvolu-

paus voi perustua uutuuteen, suorituskykyyn, hyödyllisyyteen tai muuhun arvoa tuotta-

vaan ominaisuuteen. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-25.) 

 

Liian monet yritykset kilpailevat samoilla markkinoilla ja yrittävät vaikuttaa potentiaali-

siin asiakkaisiinsa samoin kuin kilpailijansa (punainen meri). Sinisille merille ominaista 

on taas löytää hyödyntämättömät markkinat ja luoda näin uutta kysyntää. Uusia sinisiä 

meriä valloittavat yritykset eivät yllättävää kyllä käyttäneet kilpailijoita vertailukohtei-

naan. Ne noudattivat erilaista logiikkaa, jota kutsumme arvoinnovaatioksi. Se on sinisen 

meren strategian kulmakivi, ja nimi johtuu siitä, että tarkoituksena ei ole nujertaa kilpai-

lijoita, vaan tehdä kilpailusta merkityksetöntä. Se onnistuu nostamalla selvästi sekä asi-

akkaiden että yrityksen samaa arvoa ja avaamalla sillä keinoin uutta, kilpailun piiriin kuu-

lumatonta markkinatilaa. (Kim ym. 2015, 45.) 

 

Jotta siirtymä siniselle merelle onnistuu, yrityksen strateginen profiili ei voi näyttää sa-

manlaiselta kuin kaikkien muiden. Sen täytyy erottua muista niin selväpiirteisesti, että 

yrityksen tarjontaa ajatellessaan ostajat eivät niputa sitä alan muiden yritysten tarjontaan. 
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Siniselle merelle siirtymiseksi ja kilpailijoista erottumiseksi yrityksen strategisen profii-

lin on täytettävä kolme kriteeriä. Profiilin on oltava tunnistettavasti erilainen, yrityksen 

pitää panostaa keskeisiin kilpailutekijöihin, jotka tarjoavat ostajille reippaasti enemmän 

arvoa kuin muut. Näin strategialla voidaan karsia kustannuksia ja samanaikaisesti tarjota 

enemmän arvoa. Kolmanneksi on oltava vakuuttava iskulause, joka puhuttelee markki-

noita ja kuvastaa selkeästi ja avoimesti, mitä ostaja tarjoamasta saa. (mukaillen Kim ym. 

2017, 157-158.) 

 

Uuden, kilpailusta vapaan alueen ei tarvitse olla radikaalisti erilainen tai teknologisiin 

läpimurtoihin perustuva, vaan yrityksen tavoitteena on saada aikaan arvoinnovaatio, joka 

onnistuessaan sekä lisää ostajan kokemaa arvoa että vähentää yrityksen kuluja. Tämä 

edellyttää yleensä uudenlaisen liiketoimintalogiikan soveltamista. (Vuorinen 2013, 98.) 

25 viime vuoden aikana liike-elämässä on ollut pinnalla mantra ”asiakas ensin”. Sinisen 

meren strategiana on ”potentiaaliset asiakkaat ensin”. Siniselle merelle siirtymisen tar-

koituksenahan ei ole kilpailla nykyisistä asiakkaista, vaan luoda uutta kysyntää ja kasvat-

taa liiketoimintaa. (Kim ym.2017, 203.) 

 

Kustannusten pienentämisen ja lisäarvon luomisen on yleensä katsottu olevan toisilleen 

vastakkaisia asioita; joita ei voida saavuttaa samanaikaisesti. Sinisille merille tähtäävien 

yritysten tulee kuitenkin pystyä yhdistämään nämä kaksi asiaa arvoinnovaatiossaan. Ar-

voinnovaatio syntyy sekä kustannusrakenteeseen että asiakkaan kokemaan arvonlisäyk-

seen vaikuttavien toimenpiteiden seurauksena. Kustannussäästöjä saadaan karsimalla tai 

poistamalla tekijöitä, joilla alan muut yritykset kilpailevat. Lisäarvoa tuodaan tuomalla 

alalle asioita, joita sillä ei ole ennen tarjottu. (Vuorinen 2013, 99.) Perinnäisesti on aja-

teltu, että yritykset voivat joko luoda asiakkaille enemmän arvoa suuremmilla kustannuk-

silla. Tosiasiassa ne, jotka pyrkivät luomaan sinisiä meriä, pyrkivät samanaikaisesti sekä 

differointiin että pieniin kustannuksiin. (Kim ym. 2015, 46.) 

 

Arvontuottoon perustuva sisältö pureutuu asiakkaan maailmaan. Tarkoitus on auttaa asia-

kasta oman toimintansa kehittämisessä, muutoksen ymmärtämisessä ja muutoksen kään-

tämisessä uusiksi mahdollisuuksiksi. Asiakkaita kohtaan ollaan proaktiivisia ja heidät 

osallistetaan osaksi tarinaa. (Keronen ym. 2017,41.)  Jos haluat helpottaa elämääsi ja en-

nen kaikkea markkinoitasi, kehitä tuotetta asiakkaiden ongelmista käsin, asemoi ja brän-

dää se oikein, kehittele sille jämerä asiakaslupaus, rakenna siitä tarina, hinnoittele asia-

kasarvo ja luo tuotteen arvoiset jakelukanavat maksimoiden sen saatavuus- kanavasta 
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riippumatta. (Kurvinen ym.2016, 38.) Pekka Töytäri kirjoittaa (Aaltopro 23.05.2017) 

näin: teollisuuden kaksi muutosvoimaa, digitalisaatio ja palveluliiketoiminnan kasvu, 

luovat houkuttelevia ja merkittäviä arvonluonnin mahdollisuuksia. Arvoperustainen 

myynti tarkoittaa myyntityötä, jossa tunnistetaan asiakkaan tavoitteet sekä tavoitteiden 

mittarit, kehitetään tavoitteiden mukainen ratkaisu, ja arvioidaan ratkaisun vaikutusta asi-

akkaan mittareihin mahdollisimman konkreettisesti.  

 

Asiakasarvo kuvaa sitä, millaisia hyötyjä tai mahdollisuuksia asiakas etsii ja millaisia uh-

rauksia hän pyrkii välttämään. Asiakasarvo vaikuttaa liiketoiminnan kannalta keskeisiin 

tavoitteisiin, kuten asiakastyytyväisyyteen, suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. (Kero-

nen ym. 2017, 34.)  

 

Asiakasarvo on siis väline, jolla ymmärrät, miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana 

 

1. Taloudellinen arvo: asiakkaan saavuttama rahallinen hyöty, kuten säästö tai uu-

denlaisten rahavirtojen luominen 

 

2. Toiminnallinen arvo: asiakkaan ajan ja vaivan säästäminen esimerkiksi teke-

mällä sisältöjen kuluttaminen ja asioiminen vaivattomaksi, helpottamalla vertai-

lua eri toimijoiden, palveluiden ja tuotteiden välillä 

 

3. Emotionaalinen arvo: mielihyvän tuottaminen esimerkiksi inspiroivan tai elä-

myksellisen sisällön avulla 

 

4. Symbolinen arvo: asiakkaalle tuotetut ja tärkeät merkitykset, kuten status eetti-

syys tai ympäristöystävällisyys. 

 

Näiden neljän elementin avulla voit rakentaa kilpailijoista erottuvan tarinan, joka on asi-

akkaalle merkityksellinen. (Keronen ym. 2017, 35.) 

 

Tuotelähtöisen toiminnan keskiössä ovat omat tuotteet ja palvelut, ei niinkään asiakkaan 

toiminta. Silloin tuote ja sen ominaisuudet korostuvat ja asiakkaalle argumentoidaan en-

sisijaisesti tuoteominaisuuksien hyötyjä. Arvolupaus (tai asiakaslupaus) rakennetaan sil-

loin tuoteominaisuuksien hyötyjen varaan. (Laine 2015, 48.) 
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Arvojen ilmaiseminen kuluttamalla on hyöty, jos asiakas etsii keinoja ilmaista itseään. 

Asiakas voi kuluttamalla pyrkiä ilmaisemaan arvoja, jotka ovat hänelle tärkeitä tai jotka 

ovat yleisesti moraalisesti oikein. Asiakas voi myös kuluttamisen avulla pyrkiä laajenta-

maan omaa käsitystään itsestään tai saamaan sosiaalista hyväksyntää ja tunnustusta, nos-

tamaan omaa statusta itsensä tai muiden silmissä. Arvojen ilmaiseminen voidaan nähdä 

sekä käytännöllisenä että kokemuksellisena hyötynä. Se, kumpaan hyötyluokkaan arvo-

jen ilmaiseminen kuuluu, on riippuvainen asiakkaan tarkoitusperistä. (Kuusela & Rinta-

mäki 2004, 31.) 

 

Kuluttajat myös oppivat arvioimaan tuotteen käytön seurauksia sen mukaan, kuinka ne 

auttavat häntä saavuttamaan haluamansa päämäärät (Kuusela & Rintamäki 2004, 19). Ha-

luttu arvo ohjaa kuluttajaa silloin, kun hän muodostaa oletuksiaan siitä, kuinka hyvin tai 

huonosti tuote tai palvelu suoriutui käytöstä. Hän siis arvioi käyttökokemuksiensa omi-

naisuuksia, suorituksen ominaisuuksia sekä lopputuloksia oman haluamansa arvohierar-

kian pohjalta. (Woodruff 1997, 143.) Tässä arvohierarkiaa ja arvon muodostumista tar-

kastellaan siis ylhäältä alaspäin, jolloin kuluttaja voi tavoittelemiensa päämäärien mukaan 

määrittää tuotteen tai palvelun käytöltä haluamansa seuraukset ja niiden perusteella taas 

määrätä niiden tärkeimmät ominaisuudet (Kuusela ym. 2004, 19).  

 

 
KUVIO 6. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamäki 2004, 36) 
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4.2 Kohti verkottunutta, arvoperustaista liiketoimintaa 

 

Yritys ei nykypäivänä voi enää toimia yksin, vaan sen on toimittava vahvasti verkostoi-

tuneena kumppanien, työntekijöiden, tavarantoimittajien ja jakelijoiden kanssa. Jos yritys 

onnistuu valitsemaan verkostoonsa kumppanit, joilla on samat tavoitteet, voi yrityksestä 

ja sen kumppaneista tulla ylivertaisia kilpailijoihin nähden. Mutta saavuttaakseen tämän 

on yrityksen kyettävä jakamaan missionsa, arvonsa ja visionsa verkostonsa kanssa- jotta 

he kaikki voivat saavuttaa tavoitteensa yhtenäisinä ja vahvoina. (Kotler ym. 2011, 12.) 

 

Sidosryhmäyhteistyön lähtökohtana on löytää kumppanit, joilla on samankaltainen toi-

minnan tarkoitus, identiteetti ja arvot. Kumppanit, joilla on yhteensopivat arvot, voivat 

uskottavasti kertoa yrityksen tarinaa kuluttajille. Kehittääkseen sidosryhmäsuhteitaan yri-

tyksen pitäisi astua askel eteenpäin ja integroitua kumppaniensa kanssa, jotta tarina olisi 

entistäkin uskottavampi. (Kotler 2011, 114.) 

 

Niin kuin aikaisemmin todettiin myynti ja asiakaskäyttäytyminen on muuttumassa. Asi-

akkaat kaipaavat joustavampia palveluita ja tavoitettavuutta ympäri vuorokauden. Tämä 

tulee johtamaan suurempaan asiakastyytyväisyyteen. Kuka ikinä asiakkaasi onkaan, opet-

tele tuntemaan hänet ja hänen motiivinsa; ole olemassa häntä varten. Se on ainoa mah-

dollisuutesi puhutella häntä ja olla hänelle arvokas jokaisessa julkaisemassasi sisällössä 

ja jokaisessa kohtaamisessa hänen kanssaan. Kärjistäen voisi sanoa, että sinun ja asiak-

kaasi välissä on joko hakukone tai verkosto. Yrityksen pitää pyrkiä siihen, että se on 

vahva molemmissa kanavissa asiakaslähtöisesti. Sosiaalisuus ei tarkoita sosiaalisia ver-

kostoja vain digitaalisissa kanavissa, vaan kaikkea sitä sosiaalista vaikuttamista, mitä ih-

misten välillä tapahtuu. Sosiaalinen toiminta synnyttää vuorovaikutusta, keskustelua, uu-

sia ideoita, liiketoimintamahdollisuuksia, uusia asiakkaita ja paljon muuta. (Pääkkönen 

2017, 65.) 

 

Tiedon siitä,  miten voit optimoida sisältöjä ostoprosessin eri vaiheisiin sopivalla tavalla 

ja miten voit hyödyntää verkostoja ja vaikuttajia, saat segmentoimalla asiakkaat heidän 

motiiviensa ja tiedontarpeensa pohjalta sekä keskittymällä hakukoneoptimointiin (SEO 

Search Engine Optimization) ja oman toimintasi optimointiin sosiaalisissa verkostoissa 

(SMO Social Media Optimization). Sosiaalisen median optimoinnin käsitteellä tarkoite-

taan sitä, miten tuotetaan niin merkityksellistä sisältöä, että sitä jaetaan sosiaalisessa me-

diassa. The New York Timesin tutkimus vuodelta 2013 todistaa, että vaikuttajat eivät 
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toimi verkossa sattumanvaraisesti vaan usein hyvinkin tietoisesti. Motivaationa saattaa 

olla halu auttaa muita, prosessoida jotakin ajatusta mielessään ja saada kaikupohjaa 

omalta verkostolta, rakentaa henkilöbrändiä tai pyrkiä aktiivisesti vaikuttamaan muihin 

ja saada heidät toimimaan tietyllä tavalla. Sisältö arvotettiin paitsi oman kiinnostuksen ja 

osaamisen myös seuraajien mielenkiinnon pohjalta. (mukaillen Keronen ym. 2017, 100-

101.) 

 

Sillä, millainen verkostomme on, miten laaja se on, keitä siihen kuuluu ja miten hyödyn-

nämme sitä, on merkitystä myyntityössä. Aikaisemmin verkostoituminen on ollut hitaam-

paa ja haastavampaa, koska se tapahtui yksittäisissä tapaamisissa, messuilla ja asiakasti-

laisuuksissa. Nyt suhteiden rakentaminen on ketterämpää, nopeampaa ja kevyempää kuin 

aikaisemmin (Pääkkönen 2017, 65.) 

 

 

4.3 Tuotelähtöinen vs. asiakaslähtöinen organisaatio 

 

Asiakaslähtöisyys on palvelutoiminnassa keskeinen käsite. Vahvaselän (2004) mukaan 

asiakaslähtöisesti toimiva yritys ottaa toimintansa lähtökohdaksi sen, mitä asiakas haluaa 

ostaa. Hänen mukaansa yrityksen on osattava määritellä kohderyhmänsä arvot, tarpeet ja 

toiveet. Näiden tietojen ja yrityksen oman strategian perusteella kehitetään tuotteet, jotka 

hinnoitellaan kilpailukykyisiksi. On siis sopeuduttava olemassa olevaan kysyntään me-

nestyäkseen. 
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Kalle Laine määrittelee kirjassaan (2015) tuotelähtöisen ja asiakaslähtöisen ajattelun erot 

seuraavasti: 

 

 

 

 

KUVIO 7. (mukaillen Laine 2015, 43) 
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KUVIO 8. Tuotelähteisen ja asiakaslähtöisen organisaation erot (muokattu Marc D. Rubinin (1994) kaa-

vion perusteella) 

 

 

Asiakaslähtöinen organisaatio: 

 

-keskittyy tärkeimpiin asiakkaisiinsa 

 

-luo tuoteportfolionsa asiakkaiden tarpeen pohjalta 

 

- rakentaa vastavuoroisen suhteen asiakkaisiin ja luo mahdollisuuksia massaräätälöintiin  

ja integroituun arvontuottoon 

 

- pyrkii kasvattamaan nykyisten asiakkaidensa arvoa ja kannattavuutta 

 

- asettaa menestyksen mittarit vahvasti asiakaslähtöisiksi. 

(Keronen ym. 2017, 40). 

Yritys ei voi olla liian asiakaslähtöinen. Nykypäivänä asiakaslähtöisyys on perusvaati-

mus yrityksen kilpailukyvylle. Asiakaslähtöisyys mahdollistaa suosittelevat asiakkaat ja 

sitoutuneen henkilöstön, kunhan vain yrityksen johto huolehtii siitä, että asiakaslähtöi-

sen kulttuurin edistämisestä palkitaan ja että siitä opitaan. 
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Asiakaslähtöisyys on asenne, joka välittyy yrityksen toiminnasta sen asiakkaille ja si-

dosryhmille. Se on työntekijän velvoite toimia asiakkaan lähtökohdasta katsottuna. 

Mutta se on myös takuu asiakkaalle lompakkonsa vastineeksi. Edelläkävijäyritys luo 

luottamuksen ilmapiirin ja ensiluokkaisen kokemuksen kaikissa asiakkaiden kohtaamis-

tilanteissa. (Asiakas on pomo joka maksaa palkkasi 2017.) 

 

Tuotelähtöisen ja asiakaslähtöisen toiminnan välillä on selkeitä eroja. Tuotelähtöinen toi-

minta keskittyy helposti sisäiseen näkökulmaan, jossa asiakas on unohdettu tai ainakin 

jätetty vähemmälle huomiolle. Tuoteosaamiseen ja - tietoon panostetaan tuotelähtöisessä 

organisaatiossa. (mukaillen Laine 2015, 43-44) Tuotelähtöinen ajattelu keskittyy pitkälti 

omiin tuotteisiin, palveluihin tai ratkaisuihin, joille yritetään löytää sopivia asiakkaita 

(Laine 2015, 44). 

 

Asiakaslähtöisessä toiminnassa keskitytään oman toiminnan sijasta asiakkaan toimintaan 

ja tekemiseen. Ajattelun ja toiminnan lähtökohtana on ymmärrys siitä, että asiakkaat ovat 

erilaisia ja heillä on yksilöllisiä haasteita, liiketoimintatarpeita ja mahdollisuuksia. (Laine 

2015, 44.) Lähtökohtana on asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen. Asiakaslähtöiset or-

ganisaatiot keskittyvät luomaan asiakkaille liiketoimintahyötyjä ja tuloksia.  Ajattelussa 

ja toimintatavassa ei keskitytä kertomaan omista hienoista tuotteista ja palveluista, vaan 

tuodaan rakentavasti ja inspiroivasti asiakkaille näkemyksiä, ideoita ja ajatuksia heidän 

liiketoimintansa kehittämiseen. (Laine 2015, 44-45.) 

 

Asiakaslähtöisyys on eri asia kuin asiakasajautuvuus. Asiakkaiden kuunteleminen ja ym-

märtäminen sekä heidän kokemansa arvon maksimoiminen eivät tarkoita sitä, että orga-

nisaatiossa toteutettaisiin mukisematta kaikki asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Keskeistä 

onkin löytää juuri ne asiat, jotka tuottavat parhaan arvon molemmille osapuolille. (Kero-

nen ym. 2017, 120.)  

 

Parhaassa tapauksessa hyvien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa rakennetaan kestävä, 

luottamuksellinen ja aito kumppanuus, jota leimaa tiivis yhteistyö ja kumpaakin osa-

puolta huomioiva win-win-ajattelu (Laine 2015, 45). Lean- ajattelu perustuu juuri tähän 

periaatteeseen. Ydinajatuksena on maksimoida asiakkaalle tuotettu arvo samalla, kun 

omasta toiminnasta vähennetään hukkaa ja poistetaan vain vähän arvoa tuottavia osia. 
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Leanin tavoitteena on se, että tehdään oikea määrä oikeita asioita oikeaan aikaan, oikeassa 

paikassa ja oikealla laadulla. Toiminta ei onnistu ilman avointa keskustelukulttuuria ja 

avoimuutta muutokselle. Tällä kaikella tavoitellaan seuraavia hyötyjä: 

 

* parempaa asiakastyytyväisyyttä 

* parempaa laatua 

* pienempiä toiminnan kustannuksia 

* lyhyempiä tuotannon läpimenoaikoja. 

 

Leaniä voi soveltaa myös myyntiin. Silloin tavoitteena on minimoida myynnin hukka ja 

keskittyä tekemisiin, jotka tuottavat eniten arvoa sekä myynnille että asiakkaalle. Tavoit-

teena on myös tehdä ostaminen asiakkaalle helpoksi. 

 

 

4.4 Asiakaskokemus 

 

Palvelumuotoilija Mikko Koivisto toteaa Kauppalehden artikkelissa (20.03.2018), että 

vuoteen 2020 mennessä asiakaskokemus nousee tärkeimmäksi kilpailutekijäksi markki-

noilla. Se tulee syrjäyttämään tuotteen ja hinnan. Tämä koskee hänen mukaansa yhtä lailla 

kuluttajaliiketoimintaa kuin yritysten välistä liiketoimintaa.  Hän myös muistuttaa, että 

jos yritys ei ymmärrä asiakkaiden muuttuvia tarpeita, menevät kilpailijat ohi. Kilpaili-

joista erottautuminen on asia, jonka Koivisto mainitsee moneen kertaan hyötynä. Erottu-

minen tuo uusia markkinoita ja tyytyväisiltä asiakkailta, jopa ilmaista mainosta. 

 

Asiakaskokemuksen johtaminen, yrityksen tapa tuottaa ja mitata asiakkaan odotukset 

ylittäviä kokemuksia ja elämyksiä, on yrityksen tärkein prosessi. Asiakas ei välitä yrityk-

sen funktiosta, vaan omasta kokemuksestaan. (Kurvinen ym. 2016,101.) Vain olemalla 

läsnä ja mukana siellä, missä tulevat tai olemassa olevat asiakkaasi jo ovat ja käyvät kes-

kustelua tarpeistaan, yrityksestäsi ja palveluistasi, voit kasvattaa omaa asiakasymmärrys-

täsi (Pääkkönen 2017, 64).  Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi. Työ ei 

tule koskaan valmiiksi; syynä tähän ovat ennen kaikkea asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat 

odotukset. Se, mikä vuosi sitten asiakkaille riittävän hyvää, ei ehkä tänään riitä tyydyttä-

mään edes asiakasodotusten perustasoa. (Gerd ym. 2018, 71.) 
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Asiakas ei ole ensisijaisesti kiinnostunut siitä, mitä me teemme ja osaamme tai miten 

hyviä olemme. Asiakas on kiinnostunut omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksistaan ja 

etenee niitä kohti motivaationsa ohjaamana. (Keronen 2017, 16). Asiakaskokemus koos-

tuu vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan välillä koko asiakkuuden elinkaaren ajan- 

aina ensikosketuksesta, joka on usein virtuaalinen, tuotteen tai palvelun käyttöön ja asia-

kassuhteen ylläpitoon. Asiakaskokemusta mitataan asiakkaan kokemuksella eri kohtaa-

mispisteissä, olivat ne sitten virtuaalisia tai fyysisiä. (Kurvinen ym. 2016, 101).  Asiak-

kaiden muuttuvaan odotusarvoon vaikuttavat ennen kaikkea tiedon saatavuus ja läpinäky-

vyys sekä teknologian kehittyminen, joka vaikuttaa yritysten kykyyn palvella asiakkaita 

(Gerd ym. 2018, 71). 

 

Tuulaniemen (2011) mukaan asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen osaan; toiminta-, 

tunne- ja merkitystasoon. Toimintatasossa tärkeintä on, että tuote vastaa asiakkaan toi-

minnallisiin tarpeisiin. Ostamisen helppous on tärkeintä. Toinen taso vastaa asiakkaan 

tunnetason odotuksiin, siihen mitä asiakas haluaa tuntea käyttäessään tuotetta tai palve-

lua. On arvioita onnistuuko tuote koskettamaan asiakkaan aisteja. Kolmannessa tasossa 

yrityksen on annettava asiakkaalle henkilökohtainen merkittävä mielikuva, jotta hän ko-

kisi tuotetta käyttämällä tulevansa paremmaksi ihmiseksi. Näihin mielikuviin liittyvät asi-

akkaan unelmat ja haaveet. Jotta asiakas kokee kokonaisvaltaisen elämyksen, näiden  

kaikkien kolmen tason tulisi täyttyä. (Tuulaniemi 2011, 74-75.) 
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KUVIO 9. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75) 

 

 

Pohjimmiltaan hyvässä asiakaskokemuksessa on kyse yksinkertaisista asioista. Asiakas 

haluaa yksinkertaisen asiointi- ja ostokokemuksen: mahdollisuuden seurata asiointinsa 

etenemistä reaaliaikaisesti ja asioida haluamissaan kanavissa omien mieltymystensä mu-

kaan sekä saada asiansa kerralla kuntoon- ja ennen kaikkea hän toivoo, että prosessi ete-

nee ripeästi joka vaiheessa. (Kurvinen ym 2016, 105.) 

 

Asiakas saa jatkuvasti eri kanavista tietoa muiden asiakkaiden kokemuksista ja peilaa 

niitä omiin odotuksiinsa. Yksi erinomainen, asiakkaan odotukset ylittävä kokemus asettaa 

uuden lähtötason seuraaville. (Gerd ym. 2018, 71.) 
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5   KEHITYSTYÖN TOTEUTUS 

 

 

5.1 Business Model Canvas 

 

Tämän päivän haastavassa toimintaympäristössä selviäminen vaatii syvempää asiakas-

ymmärrystä ja asiakkaiden tuomista liiketoiminnan kehittämisen ja uudistamisen keski-

öön. Enää ei riitä, että tuotetaan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Pitäisi löytää keinoja 

asiakkaan arjen, asiakkaille merkityksellisten kokemusten ja tulevaisuuden mahdolli-

suuksien ymmärtämiseen ja hyödyntämiseen. Tällöin puhutaan asiakas- ja palvelulogiik-

kaan perustuvasta liiketoiminnasta: ymmärretään, mikä on merkityksellistä arvoa eri osa-

puolille ja miten eri osapuolet luovat arvoa yhdessä ja erikseen omassa arjessaan. (Ojasalo 

& Ojasalo, 2016, 71.) 

 

Scanclimberin kehitystyö lähti Business Model Canvasin tekemisellä, jolla saatiin sel-

keytettyä kohti asiakaskeskeistä liiketoimintamallia. 

 

 

 

KUVA 1. Business Model Canvas (https://shiftkeylabs.ca/calendar/deep-dive-into-the-business-model-

canvas) 
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Business Model Canvas (BMC) on Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin Business Mo-

del Generation -kirjan tunnetuksi tekemä pohja. Tämä pohja ohjaa käyttäjiä ideoimaan, 

arvioimaan, suunnittelemaan ja tarkentamaan liiketoimintamalliansa. BMC:n avulla voi-

daan myös uudistaa jo luotua liiketoimintaa. Lopputuloksena muodostuu tyylikäs ja tiivis 

yhteenveto liiketoiminnan tärkeimmistä linjoista. 

 

Jotta BMC toimii ja sillä saadaan aikaan tuloksia, on sen oltava yksinkertainen, ajankoh-

tainen, sekä avoin ja intuitiivinen kuitenkaan liikaa yksinkertaistamatta liiketoiminnan 

monimuotoisuutta. Aktiivinen yritys kehittää malliaan jatkuvasti ja pysyy trendien ja ym-

päristön mukana sekä talouden kehityksessä. Malli tuo selkeyttä myös yritykseen sisäi-

sesti, sillä siinä määritellään yrityksen toimintaan vaadittavat ydintoiminnot. Yritys voi 

kehittää toimintaansa luomalla useita malleja ja testaamalla niitä. (Osterwalder ym. 2010, 

15.) 

 

Etävalvonnan tuotekehityksessä käytin Suomenkielistä versiota SC5 Business Model 

Canvasista. Tämä kanvaasimainen pohja ohjaa käyttäjiä ideoimaan ja tarkentamaan lii-

ketoimintamallia tehokkaasti eri näkökulmista. 
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KUVA 2. SC5 Business Model Canvas (Liikanen 2016) 

 

 

Alkuperäinen Business Model Canvas jakaantuu kahteen pääosaan: 

 

Oikealla on niin sanottu asiakkaan puoli, jossa kuvataan: 

 

 Asiakassegmentit, eli keitä asiakkaamme ovat? 

 

 Asiakassuhteet eli millaisia suhteita asiakkaisiin rakennetaan? 

 

 Kanavat, joiden kautta asiakas tavoitetaan ja miten he palvelua käyttävät 

 

 Mietitään, millaisia tulovirtoja palvelusta syntyy. 
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Vasemmalta puolelta löytyvät yritykseen liittyvät palikat: 

 

 Millaisia avainresursseja tarvitaan? 

 

 Millaisia kumppanuuksia tarvitaan? 

 

 Millaisista pääaktiviteeteista palvelu muodostuu? 

 

 Kulurakenne, joka pyritään kuvaamaan kattavasti, mutta tiiviisti. 

 

Keskelle hahmotellaan arvolupaus, joka sitoo kaikki bisnesmallin palikat yhteen. 

 

 

Ojasalo & Ojasalo (2015) ovat kehittäneet BMC:stä uuden version. Service Logic Busi-

ness Model Canvasin. Siinä alkuperäiseen BMC:hen lisätään vielä yksi taulukko oikealle: 

Asiakkaan maailma ja arvot. Sen avulla pyritään ymmärtämään paremmin asiakkaan 

maailma, heidän tulevaisuuden strategiansa sekä asiakkaan asiakkaiden maailma. Service 

Business Logic Business Modelin avulla haetaan vastauksia kysymyksiin; miksi asiakas 

ostaa ja mitä etuja asiakas tavoittelee. Myös näitä mietittiin Scanclimberin BMC:tä täy-

dentäessä. 

 

Asiakas- ja palvelulogiikkaan ottaa systemaattisesti huomioon asiakkaan näkökulman. 

Työkalu tuo asiakkaan kaiken suunnittelun keskiöön. Liikkeelle lähdetään hankkimalla 

syvällinen ymmärrys asiakkaan (ja asiakkaan asiakkaan) arjen haasteista ja tulevaisuuden 

tarpeista. Vasta tämän jälkeen pohditaan, mikä on käytännön arvolupaus, millainen voisi 

olla yrityksen rooli asiakkaan arjessa ja miten kaikkien eri osapuolten resursseja ja kump-

panuuksia hyödynnetään arvon luomisessa. (mukaillen Ojasalo ym.2016, 72.) 
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KUVA 3. Service Logic Business Model Canvas Ojasalo & Ojasalo (2015, 321) 

 

 

Canvas luotiin vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:  

 

1. Asiakkaan maailma: Kuinka hankimme syvällisen ymmärryksen asiakkaan (ja 

asiakkaan asiakkaan) haasteista, tavoitteista ja tulevaisuuden suunnitelmista? 

Miksi asiakas ostaa ja mitä hyötyjä hän tarvitsee, millainen olisi asiakkaan ideaa-

litilanne? 

 

2. Käytännön arvolupaus: Mitä hyötyjä me myymme, mitkä ovat sen tarjoaman ele-

mentit? Mitä hyötyjä asiakas ostaa, mitkä asiakkaan haasteet ratkaistaan, miksi 

asiakas valitsee meidän ratkaisun? 

 

3. Arvolupauksen lunastaminen: Kuinka autamme asiakasta saavuttamaan tavoitel-

lun hyödyn, mikä on roolimme asiakkaan arjessa? Mitä ja miten pidemmän täh-

täimen hyötyjä asiakkaalle syntyy? 
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4. Vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen: Miten tuotamme arvoa yhdessä asi-

akkaan kanssa ja tuemme vuorovaikutusta välillämme? Miten asiakas haluaa olla 

vuorovaikutuksessa? 

 

5. Tulovirrat ja mittarit: Mikä on ansaintalogiikkamme? Miten mittaamme tuotettua 

arvoa? Mistä hyödyistä asiakas on valmis maksamaan ja mitkä ovat asiakkaan 

toiminnan avainindikaattorit ja miten seuraamme niitä? 

 

6. Avainresurssit: Mitä taitoja, osaamista ja muita resursseja tarvitsemme arvolu-

pauksen lunastamiseen? Mitä asiakkaan taitoja, osaamista ja muita resursseja tar-

vitaan? 

 

7. Avainkumppanit: Ketkä ovat arvolupaukseen liittyvät avainkumppanit, millaiset 

ovat heidän roolinsa, miten he hyötyvät yhteistyöstä? Mitä ovat asiakkaan avain-

kumppanuudet ja miten ne otetaan huomioon? 

 

8. Resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen: Miten hyödynnämme ja kehi-

tämme resursseja ja kumppanuuksia, miten riskejä hallitaan? Miten asiakas hyö-

dyntää ja kehittää meidän resursseja ja kumppaneita? 

 

9. Kustannusrakenne: Mistä kustannuksemme koostuvat ja mitä muita taloudellisia 

uhrauksia tarvitaan? Mitkä ovat asiakkaan kulut ja muut uhraukset? (Ojasalo 

ym.2016, 72-73.) 

 

Liiketoimintamalli-canvas vaatii yritykseltä syvällistä asiakasymmärrystä. Vaikka asia-

kas ei olisi canvas-työskentelyssä läsnä on asiakkaan ääni koko ajan läsnä. Asiakkaan 

arjen ymmärrys ei saa perustua oletuksiin, vaan siitä on kerättävä systemaattisesti tietoa. 

 

Canvas toimii nopeana ja kokoavana prototyyppinä, jolla uudistettavaa liiketoimintamal-

lia voidaan pikaisesti testata- ilman että uhrataan suunnittelutyöhön liian kauan aikaa. Se 

toimii välineenä asiakaskeskeisen ajattelun jalkauttamiseen ja syventämään organisaa-

tiossa yhteisiä tavoitteita ja toimintaa. (mukaillen Ojasalo ym. 2016, 71-74.) 
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Yhdessä kehitelty BMC toimi koko tuotteistusprosessin ajan mukana selkeyttävänä run-

kona ja pisti projektiryhmän miettimään kehiteltävää tuotetta asiakkaan näkökulmasta 

alusta loppuun. 

 

 

5.2 Visio ja missio 

 

 

 
KUVIO 10. Asiakasongelman määritteleminen 

 

 

Asiakaslähtöisen liiketoimintamallin luomisen jälkeen liikkeelle lähdettiin tuotteistuspro-

sessista. Benchmarkingin avulla huomattiin, että kilpailijoille oli syntynyt erilaisia ko-

neita valvovia järjestelmiä. Kehityksessä haluttiin pysyä mukana ja antaa asiakkaille li-

sääntyvän tiedon mukanaan tuomaa lisäarvoa. 
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Alla olevassa kuvassa on esitetty Scanclimberin tuotteen rakenne: 

 

 

 
KUVIO 11. Tuotteen monikerroksisuus (Mäntyneva 2002, 53.) 

 

 

Ydintuotteella tarkoitetaan tässä tapauksessa rakennuskonehissiä, joka muodostaa mer-

kittävän osuuden Scanclimberin työkonetarjoamasta. Avustavat osat muodostuvat esi-

merkiksi pystytyspalvelusta sekä koulutuksesta, jonka voi ostaa tilauksenyhteydessä 

ydintuotteen lisäksi. Laajennetussa tuotteessa on jo huomattavasti enemmän sisältöä ja 

palvelu on muodostunut tuotteistuksen tuloksena. Scanclimberin tapauksessa tämä tar-

koittaa esimerkiksi hissiin kytkettävää etävalvontalaitetta.  Laajennettu tuote on se, joka 

erottaa meidät kilpailijastamme ja tekee meistä erilaisen, uniikin.  Tämä on se mistä asi-

akkaalle annettava lisäarvo muodostuu. 

 

Sipilän (1996, 65) mukaan palvelupaketti voidaan nähdä erilaisista osapalveluista muo-

dostuvana kokonaisuutena. Näitä osapalveluita voidaan myös myydä erikseen. Asiakkaan 

valintapäätöstä voidaan helpottaa tarjoamalla esimerkiksi kolmea etukäteen mietittyä 

vaihtoehtoa. Usein käytetään esimerkiksi vaihtoehtoja 1) edullinen riisuttu paketti, 2) kes-

kikokoinen paketti, jota pyritään myymään kaikille ja 3) erikoispaketti, jota voidaan rää-

tälöidä asiakkaan tarpeiden mukaan lisäämällä peruspakettiin haluttuja lisäominaisuuksia 

ja osia. 
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Jos pyrkimyksenä on saada uusia tai paranneltuja tuotteita markkinoille, tuotteistamisen 

taustalla on tuotekehitys. Tuotekehitys tekee tuotteesta tuotantokelpoisen, ja tuotteistami-

sella luodaan kokonaisuus tuotteen ominaisuuksien, asiakassegmentin, brändin, hinnoit-

telun ja markkinoiden näkökulmasta. (Raatikainen 2008, 59-75.) 

 

Moderni tuotekehitys hyödyntää ketterää kehitystä. Tuotekehitys aloitetaan selvittämällä 

asiakasongelma, sitten tehdään hypoteesi sen ratkaisusta ja rakennetaan kevein mahdol-

linen asiakasongelman ratkaiseva tuote (Minimum Viable Product, MVP), jolla voidaan 

testata ratkaisuolettamaa sekä opitaan sen vaikeuksista ja kehitetään tuotetta palautteen 

perusteella. Prosessin tärkeä osa on kyseenalaistaminen ja oppiminen havainnoista, mutta 

myös ymmärrys siitä, milloin tuotteelle ei ole kysyntää.  (Kurvinen ym. 2016, 107.) 

 

 

 
KUVIO 12. Palvelupaketin määritteleminen 

 

Toisessa vaiheessa määriteltiin tavoitteet mitä tuotteistamisella haluttiin saavuttaa. Ta-

voitteita mietittiin etävalvonnan suunnittelijan ja asiakkaan kannalta. Kun tuotteistamisen 

tavoitteet ja tarkoitus oli selvitetty, pystyttiin määrittelemään vastaako tuotteistus siihen 

mitä tavoitellaan.  

 

Scanclimberilla kartoitettiin nykytilanne ja valittiin sopiva projektiryhmä tuotteistamisen 

läpiviemiseksi. Tällä varmistettiin se, että tuotteistus perustuu yrityksestä parhaimpaan 

saatavaan tietoon ja asiakasrajapinnassa toimivien työntekijöiden mielipiteisiin. Vuoro-

vaikutuksella pyrittiin myös siihen että, projektiin osallistujat jakavat omat tietonsa, aja-

tuksensa ja ideansa.  
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Henkilöstön osallistuttaminen tuotteistusprosessiin tehostaa sisäistä tiedonjakoa ja yhteis-

työtä sitouttaen heitä samalla tuotteistamisen eri vaiheisiin. Kokonaisvaltainen viestimi-

nen yrityksen sisällä helpottuu, sillä tuotteistamisen seurauksena kehittyy ymmärrys pal-

velun roolista ja sen linkittymisestä yrityksen muihin palveluihin sekä strategiaan. (Tuo-

minen ym. 2015, 7.) 

 

Vuorovaikutuksen avulla luodaan merkityksiä asioille ja muokataan vanhoja käsityksiä 

uusiksi. Tuotteistamiseen liittyy useita toimijoita, joten on tärkeää, että luodaan yhteinen 

ymmärrys tuotteistamisen kohteesta, tavoitteista ja tavoista. Vuorovaikutuksen avulla 

voidaan laajentaa yksittäisen toimija näkökulmia ja lisätä tietämystä. Sen avulla voidaan 

antaa jokaisen omalle refleksiivisyydelle tukea ja uusia näkökulmia. Vuorovaikutuksen 

avulla tuotteistamiseen osallistuvat eri toimijat oppivat toisiltaan ja samalla opettavat toi-

siaan – eri toimijoiden mukanaan tuoma tieto saadaan näin hyödynnettyä. Vuorovaiku-

tuksen avulla ajatuksia ja ideoita voidaan kehittää ja niihin saadaan palautetta. (Tuominen 

ym. 2015, 31.)  

 

Perustuotteesta kannattaa pyrkiä standardisoimaan mahdollisimman suuri osa. Sipilän 

(1996, 69) mukaan tuote tulisi nähdä kokonaisuutena, jossa on mahdollisimman suuri 

standardiosa, moduuliosa ja räätälöityosa. 

 

Kehittämistyön tuotteistusmalliksi valikoitui vesiputousmalli, joka on yleisesti käytetty 

malli ohjelmistoprojektia suunniteltaessa. Malli on toimiva ja yksinkertainen lineaari-

malli. 
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KUVIO 13. Vesiputousmalli 

 

Perinteisessä vesiputousmallissa edetään portaittaisesti vaiheesta toiseen aina projektin 

alusta sen loppuun asti. Jokaisen askelman jälkeen tarkastellaan ollaanko valmiita siirty-

mään seuraavaan vaiheeseen. Scanclimberilla etävalvonnan suunnittelu- ja toteutusvai-

hetta tehtiin yhteistyössä Remionin kanssa ketterästi kahden viikon välisillä suunnittelu-

palavereilla, joissa seurattiin tehtyjä muutoksia ja sitä voidaanko seuraavaan vaiheeseen 

siirtyä. 

 

Kehittämistyössä käytettiin ketterää projektinhallintaa, jossa työskennellään 

samanaikaisesti suunnittelun sekä toteutuksen parissa, jolloin nähdään ongelmat jo 

toteutusvaiheessa ja ne pystytään heti korjaamaan. Suunnittelupalavereita pidettiin 

ohjelman tekijän ja Scanclimberin välillä kahden viikon välein ja näissä kokouksissa 

päätettiin onko tehdyt muutokset toimivia vai palataanko vielä taaksepäin. Jos muutoksia 

ei tehty siirryttiin seuraavaan vaiheeseen ja sovittiin tehtävistä muutoksista, joita tultaisiin 

tarkastelemaan taas kahden viikon kuluttua. Ketterän suunnittelun avulla näkyvää 

ohjelmistoa saatiin nopeasti aikaiseksi ja tulevaa ohjelmistoa voitiin esitellä asiakkaille 

jo ennen kuin tuote oli edes lopullisesti valmis. Esimerkiksi Scanclimber esitteli 

markkinointimateriaalia tulevasta etävalvonnasta jo rakennusalan messuilla Baumassa 

2015, jolloin projekti oli vasta alkumetreillä. 
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Toteutus aloitetaan vaikeimmasta ja tärkeimmästä asiasta. Eli keskitytään tekemään 

koko ajan korkeimman prioriteetin ominaisuuksia. Perinteisissä malleissa, missä 

toimintojen priorisointi jätetään vain ohjelmoijien päätettäväksi, toteutetaan usein ensin 

helpot toiminnot, jotta voidaan osoittaa projektin edistymistä. Perinteisiin menetelmiin 

verrattuna priorisoidun listan kautta toimiminen parantaa myös hankkeen 

ennustettavuutta kun vaikeisiin asioihin keskitytään heti alusta alkaen. Näin oli myös 

SCRM:n kanssa. Etävalvonnan alusta luotiin ensiksi ja sitä lähdettiin sitten muutoksin 

räätälöimään halutuksi ja tekemään tuotteen aikataulutus. 

 

Etävalvonnan testausta tehtiin projektin edetessä ennen lopullisen tuotteen valmistumista. 

Näin halutut muutokset ovat helpompia ja edullisempia toteuttaa. Mitä nopeampi syklin 

kierto on, sitä ketterämpi on projekti. Ohjelmistoa ei tehdä palasina, vaan iteratiivisesti 

jatkuvasti parantaen ja testaten. Ohjelmiston elinkaarta käytiin läpi useita kertoja. 

Monissa perinteisissä vesiputousmallin projekteissa törmätään käyttöönottovaiheessa 

moniin yllättäviin ongelmiin. Ketterissä menetelmissä projekti jaetaan pienempiin 

paloihin siten, että kaikki projektissa tarvittavat vaiheet käydään läpi moneen kertaan. 

Näin vältytään ikäviltä yllätyksiltä projektin loppuvaiheessa. Ohjelmiston osia 

parannetaan iteraatiossa useita kertoja ennen kuin järjestelmä annetaan käyttöön 

loppukäyttäjälle. Tätä voidaan pitää myös laatua parantavana tekijänä. 

 

Testaus ei ole vain erillinen vaihe projektin lopussa, vaan jatkuva toiminto. Perinteisesti 

testaus on ajoitettu projektin loppuun, hetkeen, jolloin ei enää olisi aikaa tehdä 

korjauksia. Jakamalla projekti pienmpiin paloihin ja käymällä vaiheet läpi useasti 

varmistutaan siitä, että yllätyksiä ei enää loppuvaiheessa tule ja kaikki on testattu ja 

hyväksi todettu. 
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 KUVIO 14. Rakenna-mittaa- opi-palaute-sykli 

 

 

Tuoteideoinnissa keskityttiin etävalvonnan ulkoasuun ja haluttuihin ominaisuuksiin. 

Omia etävalvontalaitteitaan ovat kehittäneet myös lukuisat muut hissivalmistajat, joten 

idea ei ollut uusi, mutta ohjelma on tietenkin Scanclimberille ja sen koneille rakennettu 

ja kehitetty.  

 

Testaus toteutettiin asentamalla etävalvonnan pilottilaite Uuden Lastensairaalan 

työmaalla olevaan asiakkaan omistamaan Scanclimberin hissiin. Hissiä ja sen toimintaa 

pystyttiin näin etänä seuraamaan ja toteamaan etävalvonnan virheet ja tekemään 

tarvittavat muutokset. Tässä vaiheessa aloitettiin valmistelemaan myös sisäisiä, että 

ulkoisia kuvauksia. Sisäiseen tuotteistukseen kuuluivat ohjeistus ja koulutusmateriaali.  

Ulkoiseen tuotekuvaukseen palvelukuvaus, sisältö, hinta ja markkinointiesite. 

 

Kehittämistyössä mukana olivat etävalvonnan tekijä Remion ja suunnitteluryhmä Scan-

climberilta, johon myös opinnäytetyöntekijä kuului. Tutkimusmenetelmiksi valikoitui 

empiirinen havainnointi, testaus ja mallintaminen.  
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Ennakkomäärittelyä ei tule tehdä liikaa. Kaikkien vaatimusten kirjaaminen etukäteen ei 

useinkaan onnistu. Vaikka siinä näennäisesti onnistuttaisiinkin, projektin aikana 

törmätään kuitenkin yleensä moniin määrittelyn puutteisiin ja muutostarpeisiin, jotka 

kaikki syövät ylimääräistä aikaa ja rahaa. Ennakkomäärittelyssä käyttäjätarinat ovat 

teknisiä yksityiskohtia tärkeämpiä. Ketterissä menetelmissä yksityiskohtaisen 

vaatimusmäärittelyn sijasta suositaan käyttäjätarinoita jotka keskittyvät siihen miksi 

järjestelmä on liiketoiminnallisesti tärkeä- ei siihen miten järjestelmän halutaan 

täsmällisesti toimivan. Ketterässä kehityksessä on tärkeää, että hankkeen määrittely on 

tehty huolellisesti ennen aloitusta. Case-yrityksessä myös mietittiin tarkoin, miksi 

etävalvonta on tärkeä liiketoiminnan kannalta ja mitä sillä saavutetaan.  

 

Ketteriä menetelmiä käytetään yleensä projekteissa, jotka ovat aikatauluvetoisia tai 

ominaisuusvetoisia. Ketterien menetelmien vahvuudet ovat erityisesti toteutusvaiheen 

tekemisen tehostamisessa.  Ketterät menetelmät myös pitävät huolen siitä, että 

toteutusvaiheessa ei ajauduta väärille urille tai käytetä rahojen epäollennaisten 

toimintojen hiomiseen. Ketterässä kehityksessä tärkeää on myös jatkuva testaus ja 

laadunvalvonta. Nämä asiat yhdessä varmistavat sen, että lopputulos on varmasti toimiva. 

Kritiikkiä ketterät menetelmät ovat saaneet siitä, että ne eivät ota kantaa jatkuvaan 

kehitykseen tai ylipäätään siihen kannattaako jotain ohjelmaa edes kehittää. (Mukaillen 

artikkelisarja: Ketteryys haltuun. ) 

 

 

5.5 Etävalvonnan tulokset ja mitä sillä saavutettiin 

 

Mitä etävalvonnalla saavutettiin? Etävalvonnassa olevan asiakasportaalin avulla asiakas 

pystyy maksimoimaan nostolavansa käyttöasteen, optimoimaan sen suorituskykyä ja 

suunnittelemaan laitehankinnat tarkemmin. Hyötyinä on myös keskitetyn tietokanavan 

kautta säästyvä aika, sekä informaation myötä syntyvä uusi tieto. Muita hyötyjä ovat 

muun muassa: 

 Vähentää turhia huoltokäyntejä ja ratkoa vikatilanteet tehokkaammin. 

 Jakaa laitetietoa eri tahojen välillä (omistaja/diileri/valmistaja). 

 Rakentaa kilpailuetua kiristyvillä markkinoilla. 
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 Parantaa vaativissa työympäristöissä toimivien rakennuskonehissien käyttövar-

muutta ja varmistaa koneiden korkea käyttöaste oikea-aikaisen ja ennakoivan 

huoltopalvelun avulla. 

 Saada laitetietoa entistä paremmin tuotekehityksen ja huollon käyttöön 

 Kehittää huoltotarpeen diagnosointia. 

 Lyhentää huolto-operaatioiden vasteaikaa    

 Eri käyttäjäryhmät saavat tarpeidensa mukaista visualisoitua tietoa laitteista ja 

koko laitekannasta 

 Laitetieto auttaa asiakkaan operaatioiden ja ennakoivan huollon suunnittelussa 

 Huoltotarpeen diagnosointi on helpottunut, ja huolto-operaatioiden vasteaika ly-

hentynyt 

 Laitteiden energiatehokkuuden optimointi on tehostunut 

 Koneiden turvallisuus lisääntyy oikea-aikaisen huollon ansiosta ja etähallintajär-

jestelmän välittäessä reaaliaikaista tietoa vikatilanteista 

 Huoltotarpeen diagnosointi, huolto-operaatiot ja nostolavojen kalibrointi tehos-

tuivat 

 Laitteiden turvallisuus lisääntyi etävalvonnan parantaessa laitteiden saavutetta-

vuutta ja vikatilanteiden hoitoa 

 Järjestelmästä tuli alusta uusien palveluiden konseptoinnille ja kokeiluille 

 Sisäiset prosessit tehostuivat. 

 

 KUVA 4. Etävalvonnan näkymä 
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5.6 Scanclimber remote monitoring 

Scanclimberin etävalvonta (SCRM) on järjestelmä, joka tarjoaa rakennuskonehissin 

kokonaisvaltaista valvontaa. Etävalvonta tarjoaa täydellisen diagnoosin hissistä käytön 

aikana ja auttaa lisäämään tuottavuutta, palvelua, ongelmanratkaisua ja ylläpitoa, jopa 

käymättä työmaalla. SCRM on täysin yhteensopiva mm. tietokoneen, matkapuhelimen ja 

tabletin kanssa. 

 

Rakennusprojektit tapahtuvat nopeatempoisessa ympäristössä, jotka vaativat monenlaisia 

työkoneita ja henkilöitä.  Rakennusmateriaalit ja työntekijät ovat tärkeitä elementtejä työ-

maan etenemiselle ja jos rakennushissi ei jostakin syystä toimi, koko työmaa pysähtyy. 

SCRM etävalvonta antaa asiakkaille reaaliaikaista pääsyä hissin parametreihin ja näyttää 

hissin vikakoodit, joka helpottaa nopeampaa vian etsintää ja näin parantaa koko hissin 

suorituskykyä ja tuottavuutta.  Asiakkaat näkevät esimerkiksi älypuhelimillaan reaaliai-

kaista dataa koneesta. 

 

 
 

 KUVA 5. Etävalvonnan mobiilinäkymä 

 

Tuotteistuksen avulla etävalvontaan haluttiin ehdottomasti mukaan seuraavia asiakkaille 

tärkeitä ominaisuuksia: 

 

* Ajantasainen seuranta: antaa listauksen siitä mitkä hissit ovat toiminnassa ja mitkä ei  

* Tiedonkeräys: antaa kaiken informaation hissin työskentelyajasta, päiväkäytöstä, py-

sähdysajoista ja sen syistä, vioista sen syistä ja kestosta. Dataa analysoimalla voidaan 

tehdä laadunvalvontaa, joka auttaa luomaan parempia koneita tulevaisuudessa. 

* Hälytykset ja signaalit: laaja valikoima erilaisia parametreja liittyen vikatiloihin, py-

sähdyksiin, palveluihin  
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* Rakennushissin sijainti: kartalta voidaan tarkasti etsiä hissin sijainti työmailta ympäri 

maapalloa 

* Huoltokirja: näyttää täydellisen ylläpitoaikataulun ja ohjeet hissin ylläpitämiseen.  

Huoltokirjaan on mahdollista liittää myös kuvallisia ohjeita, jotka on tarkoitus myöhem-

min huoltokirjaan lisätä. Huoltokirja myös hälyttää hissin vuosihuollon tulosta ja ohjeis-

taa mitä pienemmissä huolloissa tulisi tarkistaa.  

* Hälytykset tekstiviestillä tai sähköpostitse: Etävalvonta lähettää viestin heti kun his-

sissä ilmenee vika. 

 

 

   

 

KUVA 6. Etävalvonnan mittarit 

 

Scanclimberin etävalvonta on integroitu kahden modeemin välille, jotka ovat asennettu 

hissiin. Toinen modeemi on asennettu hissin ala-asemaan ja toinen koriin. Molemmat 

modeemit on yhdistetty hissin ohjausjärjestelmään joka mahdollistaa pääsyn hissin ope-

raatioihin. Joka hissillä on oma SIM- kortti, joka helpottaa signaalien kohdistamista työ-

mailta ja näin yksilöi hissin.  

 

 

Etävalvontalaitetta pystytään räätälöimään jokaisen asiakkaan toiveiden mukaan. Toiset 

asiakkaat haluavat seurata koneensa käyttötunteja työmailla, toiset toivovat vaan etäval-

vonnan mahdollistamaa sähköistä huoltokirjaa. Laiteinformaatio, huolto- ja etävalvonta-

historia sekä näihin perustuvat toimenpidesuoritukset ovat reaaliaikaisesti käytettävissä 
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ja näin tukevat asiakkaan päätöksentekoa. Räätälöinnillä pyritään erottumaan kilpaili-

joista, sekä syventämään asiakassuhteita. Scanclimber on esimerkiksi ottanut vahvasti 

asiakkaansa Ramirentin mukaan etävalvonnan kehittämiseen ja kuuntelee asiakkaan mie-

lipiteitä, sekä parannusehdotuksia. 

 

Scanclimberin ensimmäinen etävalvontalaite oli testikäytössä Helsingin uuden lastensai-

raalan työmaalla. Etävalvontalaitetta esiteltiin myös laajemmin asiakkaille BAUMA- ra-

kennusmessuilla Münchenissa. Vastaanotto oli innostunutta ja asiakkaat odottavat uudis-

tukselta paljon. 
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6   JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 

 

Iot (internet of Things) lähtökohtana on kerätä sensorien avulla erilaisista koneista ja lait-

teista tietoa, jota analysoimalla voidaan parantaa näiden koneiden ja laitteiden toimintaa 

ja esimerkiksi ennakoida toiminnan virheitä. Teknologian kehittyessä edelleen laitteisiin 

voidaan rakentaa entistä enemmän älykkyyttä. (Gerd ym. 2018, 23.) Tulevaisuus tuo 

IoT:n mukana myös kehittyvää tekoälyä. Tekoälyssä koneet oppivat tunnistamaan ja rea-

goimaan vastaanotettuun tietoon halutusti. Kone pystyy analysoimaan kerättyä dataa pal-

jon tehokkaammin kuin ihminen. Tekoälyn hyödyntäminen tarkoittaisi myös entistä pa-

rempaa yksilöityä asiakaspalvelua ja yhteydenpitoa asiakkaisiin. Ennakoitavuus on tule-

vaisuudessa yhä tärkeämmässä roolissa. Asiakkaiden odotukset kasvavat, eikä nopea 

huoltotoiminta virhetilanteissa enää riitä, kun yritysten odotetaan korjaavan ongelmat jo 

ennen kuin ne edes tapahtuvat. (Gerd ym. 2018, 23.) Käytännössä hissin luokse pitäisi 

ilmestyä huoltomiehen jo ennen kuin näkyviä teknisiä ongelmia ehtii edes ilmetä. 

 

Scanclimber ei ole ensimmäinen eikä viimeinen yritys, joka käyttää tuotteissaan etäval-

vontaa. Siksi sen tulisikin löytää oma sininen meri. Jotain millä voidaan erottautua kil-

pailijoista ja sitä kautta tehdä kilpailusta turhaa. Tämä voisi olla esimerkiksi tekoälyn 

avulla toimiva etävalvonta. Tai etävalvonta, joka valvoo esimerkiksi myös maston kiin-

nittämistä rakennukseen, ja sen mukanaan tuomaa turvallisuutta.  Pitäisi muistaa, että 

useimmiten se yritys, joka on tuotteen keksinyt ei ole se sama, joka tekee uuden tuotteen 

tunnetuksi. Esimerkiksi MITS on kehittänyt maailman ensimmäisen henkilökohtaisen tie-

tokoneen mutta kukaan ei ole kuullutkaan koko yrityksestä. Kun puhutaan tietokoneval-

mistajista, ihmisten mieleen tulee useimmiten IBM ja Applen kaltaiset yritykset. He eivät 

siis keksineet tietokonetta, eivätkä näin luoneet uutta teknologiaa, mutta he toivat sen 

massamarkkinoille kuluttajille sopivana pakettina. Ne siis muunsivat teknisen innovaa-

tion arvoinnovaatioksi. (mukaillen Kim & Mauborgne 2017, 62-63.) 

 

Yrityksille ja organisaatioille digitalisaatio tarkoittaa ennennäkemätöntä mahdollisuutta, 

mutta myös isoa haastetta. Modernit teknologiat ovat kohtuullisen näkymättömiä ja kil-

pailijoiden ratkaisujen tunnistaminen on hankalaa. Tekoälyllä toteutetut hankkeet ovat 

haastavampia monistaa, ja siksi ne onnistuessaan tuottavat nopeasti merkittävää kilpai-

luetua. Ulospäin nämä teknologioihin tehdyt parannukset näyttäytyvät tehokkaampana 

palveluna, kasvavana asiakasymmärryksenä ja jouhevampana asiointina (Gerd ym. 

2018,10.) 
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Tom Kelley, joka johtaa designtoimisto IDEOta, muistuttaa sopeutumisen tärkeydestä:  
 

Nopeassa muutoksessa on hyvä muistaa dinosaurusten opetus. Ne eivät kadonneet, 
koska jostain löytyi vahvempi kilpailija. Ne katosivat, koska ne eivät kyenneet sopeu-
tumaan ympäristön muutoksiin. Mikä tahansa organisaatio tai yritys, joka muuttuu 
hitaammin kuin ympäristö, on matkalla dinosaurukseksi  
(Villanen 2016, 22) 
 
 

Mielestäni myös Scanclimberin tulisi miettiä etävalvonnan asentamista myös esimerkiksi 

vanhempiin koneisiin, sekä tutkia mahdollisuutta etävalvonnan laajentamisesta erilaisilla 

antureilla lisäinformaation saavuttamiseksi. Tämä tarjoaisi asiakkaille korvaamatonta tie-

toa ja nostaisi palveluntasoa. Tulevaisuudessa työmaavalvonta, huollot ja urakoiden val-

vonta tulevat varmasti perustumaan etävalvontaa. Tekoälyn avulla saataisiin yksinkertai-

sempia asioita tehostettua ja säästettäisiin aikaa. 

 

Jos organisaatio ei hyödynnä palveluiden tarjoamia mielenkiintoisia mahdollisuuksia, ei 

se valitettavasti ole kohta enää pelissä mukana. Palveluistaminen eli palveluiden merki-

tyksen kasvu yhteiskunnassamme tarjoaa: uusia ja kiinnostavia näkökulmia liiketoimin-

taan, uusien liiketoimintamallien hyödyntämisen, mahdollisuuden kasvuun, uusia toimin-

tamalleja niin asiakkaiden kuin kilpailijoiden kanssa ja mahdollisuuden löytää uusia 

markkinoita. Palveluiden avulla yritys pystyy erottautumaan kestävästi kilpailijoistaan ja 

sitouttaa asiakkaansa. (Tuulaniemi 2011, 19.) 
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