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Tédmén opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd rakennuskonehissejd valmistavalle yrityk-
selle etdvalvonnan tuotteistuksen malli ja edesauttaa ndin palvelun yhtenéistamisté asiak-
kaaseen pdin, seké tuoda rakennuskonehissi [oT:n myo6td uudelle vuosituhannelle. Tuot-
teistamalla etdvalvonnasta saadaan tuote, jota on helppoa ja tehokasta ostaa sekd myyda.
Tuotteistuksen etuja ovat: parantunut asiakasldhtdisyys, arvon tuotanto, palvelun kannat-
tavuus, tuotannon hallittavuus sekd yhdenmukaisuus lépi koko palveluketjun. Rakennus-
konehissin etidvalvonta tuotteistettiin myytaviksi kokonaispaketiksi.

Opinndytetyon toimeksiantajayritys Scanclimber Oy on suomalainen rakennuskonehis-
sejd sekd mastolavoja valmistava yritys, jonka tuotteita myydéén ympéri maailmaa.

Opinnéytety0 on tyypiltddn kehittdmisprojekti. Teoriaosuus kisittelee tuotteistamisen
vaiheet, hyodyt ja kuvaa tuotteistamisen prosessin kokonaisuutena. Tyon empiirinen
osuus muodostuu kdytinnon kehitystyostd, joka suoritettiin yhteistyossd toimeksianta-
jayrityksen kanssa haastattelujen ja palaverien muodossa.

Tutkimusty6 pohjautuu suomenkielisestd ja englanninkielisestd kirjallisuudesta 16ydet-
tyihin tuotteistuksen menetelmékuvauksiin. Tuotteistusta ldhestytdan pohtimalla asiakas-
lahtdisyyden ja — ymmaérryksen merkitystd prosessissa. Oma tuotteistusprosessi tehtiin
vertailemalla eri malleja ja etsiméllé niistd Scanclimberille sopivin malli.

Opinndytetyon tutkimusmenetelmdné on kiytetty konstruktiivista tutkimusotetta, jonka
avulla on pyritty ratkaisemaan tosieldméin ongelma.

Asiasanat: tuotteistaminen, etdvalvonta, asiakaslahtoisyys



ABSTRACT
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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.

Key words: remote monitoring, customer orientation, productization
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta, tarkoitus ja tavoite

Organisaation ostokdyttdytyminen on muuttunut vuosien aikana muun muassa globali-
saation ja tietoliikenteen kehittymisen vuoksi. Toisten vanhojen ostopédétokseen vaikut-
tajien merkitsevyys on vidhentynyt ja uusia vaikuttajia on noussut esille. B2B-markki-
noilla projekti- ja ratkaisuliiketoiminta on ollut merkittidviasti nousussa. Asiakkaat vaati-
vat ja tarvitsevat yha kompleksisempia tuotteita ja heilla ei ole valttaimaitta tietoja ja taitoja
kyseisten tuotteiden kayttoon tai ylldpitoon. Toimittajat tarjoavat koulutusta, yllépitopal-
veluja ja muita apuja. TAmé on muuttanut ostoprosesseja yhtd pidempiaikaisiksi ostajan
jamyyjén vélill4, sekd roolien vilinen yhteisty0 on tiivistynyt. Asiakkaat ndkevat tarkeind
tuotteen, nousevat palvelut ja brindin. Eri asioiden muuttuessa B2B-markkinoilla ja
myynti- sekd ostoprosessin muuttuessa myds péaédtoksientekijoiden roolit sekoittuvat ja

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

Opinndytetyon aihe tuotteistaminen ndhdddn yhtend merkittdvand liikketoimintamallien
kehittdmisen vilineend. Sen taustalla on halu saada palvelusta parempaa katetta, parantaa
yrityksen kilpailukykyé palvelun méérittelyn, vakioinnin, systematisoinnin ja konkreti-
soinnin avulla. Yritysten kannalta asian tekee vaikeaksi se, ettei ole olemassa valmista
pohjaa siitd miten tuotteistus tulisi tehda ja miten eri toimenpiteet liittyvit toisiinsa. Tut-
kimuksen tavoitteena on tuotteistuksen avulla luoda edellytyksid paremmalle palvelulii-
ketoiminnalle. Palvelukokonaisuudella pyritddn tehostamaan palvelua, sekéd saada siité

asiakkaalle selkeampi kokonaisuus.

Ty6n toimeksiantajana toimii Scanclimber Oy, joka suunnittelee ja valmistaa mastola-
voja- sekd rakennuskonehissejd. Yritys haluaa uudistaa rakennuskonehissejinsé, sekd
tuoda niihin uutta teknologiaa. Asiakasyritykselld on kovia kehittaimishaluja seka tarpeita
saada aikaan muutoksia. Téstd muutoshalusta syntyi tarve etdvalvonnan tuotteistamiselle.
Etdvalvontalaitetta testataan jo sen suunnitteluvaiheessa asiakkaan tyomaalla ja ndin saa-
daan ajantasaista tietoa tuotteen toimivuudesta ja pystytddn tekemdin laitteeseen tarvitta-
via muutoksia nopealla aikataululla. Testaamalla ja kehittdmilld saman aikaisesti saa-
daan lopulta valmis tuote nopeasti markkinoille. Tuotteistus tulee auttamaan jatkossa yri-

tystd myo6s markkinoinnissa, brindidyksessd sekd antamaan kilpailuetua. Tarkoituksena
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on saada markkinoille kokonaisvaltainen, helposti hallittava kokonaisuus. Tuotteistus
auttaa jatkossa my0s tuotteen monistamista ja hallintaa. Téll4 kaikella saavutetaan pa-

rantunut arvontuotanto, asiakaslahtoisyys sekéd kannattavuus.

Tutkimuksen avulla pyritdin saamaan vastaus seuraaviin kysymyksiin:

1. Mitd on tuotteistus?
2. Mitd etuja tuotteistuksella saavutetaan?

3. Miten etidvalvonta tuotteistetaan Scanclimberille?

1.2 Tyon rakenne ja rajaus

Téssd tyoOssd tarkastelussa ovat etdvalvonta ja sen tuotteistaminen. Tutkimus tehddén
kayttamalla konstruktiivista tutkimusotetta. Kéytetty lahdemateriaali on kerétty julkisesti

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

Opinnéytety0 tulee koostumaan teoriaosuudesta, joka toimii perusteena etdvalvonnan
tuotteistamisessa tehdyille ratkaisuille. Ty koostuu viidestd pédédluvusta. Ensimméinen
luku késittelee johdantoa ja esittelee tutkimuksen taustan, tarkoituksen, tavoitteen, raken-
teen sekd tyon rajauksen. Ensimmaéisessé luvussa esitellddn my0s toimeksiannon tehnyt
yritys, sekd kerrotaan konstruktiivisesta tutkimusmenetelmidstd. Toinen luku esittelee
tuotteistamista yleisesti. Kolmannessa ja neljdnnessé osassa késitelldédn tuotteistamisella
saavutettavia hyotyja. Sitd kuinka erottaudutaan kilpailijoista, sekd B2B markkinoilla pu-
haltavista uusista tuulista. Asiakasymmarryksen ja asiakasarvon tirkeydestd muuttuvassa
kilpailussa. Viides luku siséltidd kehittdmishankkeen kuvauksen, tuotteistamissuunnitel-

man seki etenemisen. Lopuksi kuvaan tyon tulokset.



1.3 Yritysesittely

Palvelujen kehittdmisen ldhtokohtana on yrityksen liiketoimintastrategia: nikemys siit4,
miten yrityksen osaaminen ja resurssit saadaan parhaiten kytkettya toimialan mahdolli-
suuksiin niin, etti saavutetaan kasvua ja kannattavuutta (Jaakkola, Orava & Varjonen

2009, 3).

Scanclimber Oy on valmistanut henkild- ja materiaalihisseji jo yli 40 vuotta. Scanclimber
Oy:n omistus, suunnittelu ja hallinto sijaitsevat Pirkkalassa Suomessa. Tuotteet valmis-

tetaan Gnieznossa Puolassa

Nykyéédn Scanclimberilla on kaksi paddtuotetta: rakennuskonehissit ja mastolavat. Masto-
lavat soveltuvat kéytettdviksi uusissa rakennusprojekteissa ja rakennusten restaurointi-
toissd, kuten ikkunoiden ja seindlevyjen asennuksessa, muuraus- ja rappaustoissd sekd
eristelevyjen ja paneeleiden asennuksessa. Mastolavoja kéytettdessd saavutetaan huomat-

tavia kustannussiistoja sekd tuottavuuden ja turvallisuuden lisdysta.

Hissit soveltuvat kiytettidviksi materiaalien ja henkildiden pystysuoraan kuljettamiseen
rakennustyOmailla. Asiakaskunta muodostuu laitevuokraamoista ja loppukayttéjista.
Vuokraamot toimivat teline- ja nostolaitevuokraajina. Loppuasiakkaat ovat rakennusko-
neyhti6itd ja niiden aliurakoitsijoita, jotka mieluummin vuokraavat koneensa kuin ostavat

niitd itselleen.

Scanclimberin tuotteiden ostajat ovat yli 90% rakennuskonevuokraamoita, joten Scan-
climber suuntautuu selkedsti B2B markkinoille. Scanclimber Oy tyo0llistda tidlla hetkelld
192 tyontekijdd, joista 169 tydskentelee Puolassa. Suurin markkina-alue on Eurooppa

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

1.4 Kehittimistyon toteutus konstruktiivisen tutkimusotteen avulla

Tamaé opinndytetyd on tehty tutkimuksellisena kehittdmistyona. Tuotteistusmalli kehitet-
tiin vertailemalla olemassa olevia malleja ja valitsemalla niistd Scanclimberille sopivin
malli. Lahestymistavaksi valittiin konstruktiivinen tutkimus, jonka yksi ominaispiirteisti

on kéytdnnon ongelman sitominen teoreettiseen tietoon. Konstruktion avulla oli tarkoitus



testata luotua tuotetta tydmaa ympéristossa ja kehittdd sitd edelleen saadun tiedon ja tes-

tauksien avulla.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa kéytettdvien menetelmien kirjo on laaja. Aineiston ke-
rddminen tulisi toteuttaa monin eri keinoin, jotta padstiédn tutkimustyon tavoitteisiin, uu-
den kehittdmiseen. Tyypillisesti tiedonkeruun menetelmind kiaytetddn havainnointia,
haastatteluita ja kyselyitd. Yhteistyotd tarvitaan, jotta tutkimuksen tekeminen onnistuu.
Téarkedd on myds tunnistaa tarpeet, joita kehitettdvén ratkaisun tulevilla kayttéjilla on.

(Ojasalo ym. 2009, 66.)

Kari Lukka kuvailee konstruktiivista tutkimusotetta Metodixin artikkelissa 05/2015 seu-
raavasti: konstruktiivinen tutkimusote on metodi, jolla pyritdédn ratkaisemaan tosielimén
ongelma luomalla siihen uusi ratkaisu, konstruktio. Konstruktio voi olla esimerkiksi ih-
misen luoma malli, suunnitelma, kaupallinen tuote tai jérjestelmé. Oleellisinta on, ettd
konstruktiota ei ole 16ydetty, vaan se keksitty tai kehitetty. Konstruktion kehittimiselld

luodaan jotain aivan uutta.

Konstruktiivinen tutkimus tuottaa uusia toimintamalleja, joita testataan ennen hyvéksy-
mistd. Uuden tuotetun menetelmén tulee olla kdyttokelpoinen myds yleiselld tasolla, ei

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

Jos kehittdmistehtdvdnd on luoda jonkinlainen konkreettinen tuotos tai esimerkiksi suun-
nitelma, mittari tai malli, lahestymistavaksi sopii konstruktiivinen tutkimus. Konstruktii-
visen tutkimuksen tavoitteena on saada kdytinnon ongelmaan uudenlainen ja teoreetti-
sesti perusteltu ratkaisu, joka tuo liiketoimintaan ja myos tiedeyhteis6on uutta tietoa.
(Ojasalo ym. 2014, 65.) Konstruktiivinen tutkimusote korostaa tutkimuksen kéytannol-
listd merkitysté ja tosielamén ongelmanratkaisua. Siini tutkija osallistuu kohdeyrityksen
jokapdivéiseen toimintaan, kehittimiseen ja innovointiin. Kéytdnnonldheisen osallistumi-
sen lisdksi tutkija tuo yritykseen tieteellistd teoriaa ja oman osaamisensa ongelman rat-

kaisemiseksi. (Virtanen 2006, 47-48.)

Liike-eldmassé toiminnan kehittdminen on edellytys menestymiselle pitkélla tahtdimella.
Kehittdmisty6lld on aina jokin tavoite. Téssé tyOssi tavoitteena oli etdvalvonnan tuotteis-
taminen helposti myytdvéén ja markkinoitavaan malliin. Yrityksen kehittiminen voi pe-

rustua tieteelliseen tutkimukseen, tutkimukselliseen kehittdmiseen, arkiseen ty6hon tai
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niiden yhdistelmdén. Tieteellinen tutkimus noudattaa perinteisid menetelmié ja luo uusia
teorioita testaamalla niitd teoreettisissa viitekehyksissd. Ajatteluun perustuva kehittdmi-
nen sitd vastoin keréd tietoa kdytdnnostéd ja pyrkii ratkaisemaan toiminnassa ilmenneiti

ongelmia.

Tutkimuksellinen kehittdminen pyrkii ratkaisemaan kdytdnnon ongelmia ja tuottamaan
uutta tietoa litketoiminnan kdyttoon. Kehittdmistyon tueksi kerdtdin tietoa seké kaytan-
non kokemuksista ettd teoriasta. Tutkimuksellinen kehittdmistyd ei vélttaméttd pidé ylei-
sesti kdytOssé olevia teorioita ja tutkimustuloksia hyvin kehittdmistuloksen takeena. Tér-
kedd on saavuttaa jotain kdytdnnossd toimivia parannuksia ja ratkaisuja. (Ojasalo ym.

2014 12, 17-19.)

Opinndytetydssini kayttdmaéni tutkimukselliseen kehittimistyohon kuuluu yleensd kay-
tannon ongelmien ratkaisua ja uusien ideoiden, kdytantojen, tuotteiden tai palvelujen tuot-
tamista ja toteuttamista. Sen tarkoituksena on tyypillisesti luonnostella, kehitelld ja ottaa
kayttoon ratkaisuja. Kehittdmistydssd ei vaan kuvailla tai selitelld asioita, vaan siiné etsi-
tdédn niille parempia vaihtoehtoja ja viedddn asioita kdytdnnossa eteenpdin (Ojasalo ym.

2014 12, 17-19).

Tutkijan ndkokulmasta haasteena on pitéé tarvittavissa kohdissa, erityisesti analysointi-
vaiheessa, sopiva etiisyys ja kriittisyys kehitettdvadn konstruktioon, prosessiin ja organi-

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

Seuraavat asiat ovat konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteitd (Lukka 2001):

- keskittyy tosieldméin ongelmaan, joka on tarpeellista ratkaista

- tuottaa innovatiivisen konstruktion, joka on tarkoitettu ratkaisemaan ongelma

- sisdltdd kehitetyn konstruktion kidytdnnon soveltamisen esimerkiksi testaamalla

- merkitsee tutkijan ja kdytdnnon edustajien hyvin ldheisti tiimimaistad yhteistyotd, jossa
odotetaan tapahtuvan kokemuksellista oppimista

- on kytketty olemassa olevaan teoriaan

- kiinnittdd huomiota empiiristen 10ydosten arvioimiseen takaisin teoriaan.
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2 TUOTTEISTAMINEN

2.1 Tuotteistamisajattelu

Tuotteistamisajattelussa tavoitellaan sitd, ettid yritys voi paketoida tarjoamaansa asiak-
kaan ymmaértimaan muotoon ja helpottaa timén ostopddatoksen tekoa. Kadytinnossa yri-
tyksessd tdmad tarkoittaa tuotteen luomiseksi tarkoitettujen prosessien méadrittelyd sekd
asiakkaan suuntaan tuotteen kokonaisuuden muodostavan kokonaisuuden konkretisoin-
tia. (Simula, Lehtimiki, Salonen & Malinen 2009, 21.) Tuotteistaminen on palvelun ja
sen tarjoaman arvon kiteyttdmisté eri osia kuvaamalla ja vakioimalla (Tuominen, Jérvi,
Lehtonen & Valtanen 2015, 5). Tuotteistuksella pyritdédn maéarittelemddn, systematisoi-
maan ja vakioimaan prosesseja. Vahvaselkd (2004, 49) médrittelee tuotteistuksen tuottei-
den ja palvelujen jasentdmiseksi ja tismentdmiseksi siten, ettd ne ovat hallittavissa olevia

kokonaisuuksia.

Tekemdlld tuotteistusta yhdessé asiakkaan kanssa varmistetaan, ettd palveluun kiteytyy
paras ymmarrys tuotteen arvosta. Tuotteistamalla pyritddn siihen, ettd tuote on mééritelty,
kehitetty, tuotettu ja toimitettu siten, ettd asiakkaan tuotteesta saama arvo on mahdolli-
simman suuri ja yrityksen tavoitteet saavutetaan. (Simula ym. 2009, 21.) Tuotteistaminen
perustuu vahvasti yhteisen ymmarryksen muodostumiseen. Osallistamalla henkiloston ja
asiakkaat palvelun tuotteistamiseen varmistat, ettd palveluun kiteytyy paras ymmérrys
palvelun luomasta arvosta. Osallistava tuotteistaminen sitouttaa ja motivoi, muuttaa toi-
mintatapoja ja ajatusmalleja sekd mahdollistaa innovointia. Parhaimmillaan tuotteistami-
nen on kuin oppimisalusta, jolla osallistujat oppivat toisiltaan ja luovat yhteistd ymmar-
rystd. Se yhtendistdd palvelutoimintaa, tuo toistettavuutta ja tehokkuutta ja luo arvoa niin

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

Tuotteistettaessa palvelu asiakkaan tarpeisiin sopivaksi pyritddn asiakkuus syventdméan
yhteistyoksi, johon kilpailijan on vaikea pddsta viliin. Asiakasorientoituneet yritykset tu-
levat olemaan vahvoilla, silld ne tunnistavat asiakkaansa ja nédiden tarpeet sekd luovat

tuotteet ja palvelut vastaamaan néiden tarpeita. (Selin & Selin 2005, 13-15.)
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Tuotteistaminen on palvelun ja sen tarjoaman arvon kiteyttdmistd eri osia kuvaamalla ja
vakioimalla (Tuominen, Jarvi, Lehtonen & Valtanen 2015, 5). Tekemilld tuotteistusta
yhdessd asiakkaan kanssa varmistetaan, ettd palveluun kiteytyy paras ymmarrys tuotteen
arvosta. Tuotteistamalla pyritidén siihen, ettd tuote on mééritelty, kehitetty, tuotettu ja toi-
mitettu siten, ettd asiakkaan tuotteesta saama arvo on mahdollisimman suuri ja yrityksen
tavoitteet saavutetaan. (Simula ym. 2009, 21.) My®6s Tiensuun (2005, 5) ndkdkulma tuot-
teistukseen on yrityslédhtdinen. Hinen mukaansa silld tarkoitetaan osaamisen, teknologian
tai idean muuntamista kaupalliseen muotoon ja se kdsittdd toimintojen konkretisointia

hyodykkeiksi.

Tuotteistamiselle ei ole olemassa yhti yleisesti hyvéksyttyd médritelméé. Tuotteistami-
seen liittyvistd toimista puhutaan myos palvelujen konseptointina tai systematisointina.
Joskus tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun standardoimista

tuotteen kaltaiseksi, vakioiduksi hyddykkeeksi. (Jaakkola ym. 2009, 1.) Vaikka palvelu
tai tuote haluttaisiin tuotteistaa, ei se kuitenkaan tarkoita sen téydellistd standardointia.
Jonkinasteinen asiakaskohtainen vaihtelu kuuluu tuotteen luonteeseen. Usein tuotteista-
misella haetaan oikean ja fiksun tasapainon 10ytdmistd vakioinnin ja rdatdloinnin vilille.

(Toivonen 2012, 2.)

Jari Parantainen (2007, 12) toteaa, ettd tuotteen tai palvelun tuotteistamisen prosessiin
kuuluu sen suunnitteluvaihe, markkinointimateriaalin tekeminen, myynnin menetelmien
suunnittelu, hinnoittelu, sopimukset ja graafisen ilmeen luominen. Tuotteistamisessa on
kyse myds palvelun joidenkin osien vakioinnista, jolloin ei tarvitse jokaisen asiakkaan

kohdalla miettid prosessia uudestaan.

Kuviossa esitetdén Savolaista (2012) mukaillen tuotteistukseen liittyvit siséllot. N&itd
ovat palvelun ostamiseen ja myymiseen liittyvit prosessit, hinta, sisiltod ja se, mitd sitd

tulee kehittés.
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Sisallon ymmaértdminen

Markkinointi e Erottuminen
MYYMINEN Tarjouspyynnét ja tarjoukset ®  Yhteisymmairrys
maariteltyja ®  Yhteistyd
® Yksiselitteisyys
= Kustannusten arviointi * Vertailukelpoisuus
\ HINT Tuotanto/toimintaprosessin ® Laadun varmistaminen
médrittely e Tehokas markkinointi
Resurssien tunnistaminen ¢ Kustannustietoisuus
® Kannattavuus
Palvelukuvaus * Tehokkuus
Prosessikuvaus ® Asiakas tietdd mité saa
® Luotettavuus
* Sisdinen ja ulkoinen
®  Kysytddn asiakkaalta laatu

® Kartoitetaan osaamista
®  Prosessianalysointi

KUVIO 1. Tuotteistuksen sisdltd ja merkitys Savolaista mukaillen (Savolainen 2012)

Tuotteistaminen on prosessi, jossa mairitellddn sekd tietty lopputulos ettd toimenpiteet
sen luomiseksi ja saavuttamiseksi. Yrityksen ndkokulmasta tuotteistusajattelu perustuu
sithen tavoitteeseen, ettd yrityksen tarjoama halutaan paketoida sellaiseen muotoon, etti

asiakkaan on helppo se kisittdd ja tehdéd ostopditds. (Simula ym. 2009, 21.)

2.2 Tuotteistamisen kaksi tasoa

Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaille nikyvien palveluelementtien kuvaamista ja ki-

teyttdmistd esimerkiksi palvelukuvaukset ja myyntimateriaalit.

Sisdinen tuotteistaminen on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukaistamista- pal-
veluprosessin, toimintatapojen ja vastuiden kuvaaminen ja méarittiminen ovat sisdisen

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

Ulkoisella tuotteistuksella luodaan tuotteelle ”lihaa luiden ympdrille” eli tuotteistamalla
saadaan tuotteen ympdérille lisdarvoa tuottava kokonaisuus, josta asiakas on valmis mak-
samaan. Ulkoisessa tuotteistuksessa on tirkedd ymmaértdd asiakkaan tarpeet, jotta tuot-
teistus osataan tehdid oikein. Kohdistuksessa on tirkedi tietdd tuotteen kohderyhmad, kil-
pailevat tuotteet ja markkina, johon tuotetta ollaan tuotteistamassa. (Simula ym. 2010,

33.)
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Itse prosessin liséksi tuotteistajan tulee pohtia, miten tuote tai palvelu tulisi asemoida,
nimetd, markkinoida, hinnoitella, paketoida, konkretisoida, jakaa ja monistaa (Parantai-
nen 2007, 9). Tuotteistuksen padméérit on saavutettu tilanteessa, jossa myytiva tuote on
asiakkaan mielestd kokonaisuudessaan kunnossa. Tuotteistetulla tuotteella on siis nimi,
sille voidaan mééritelld hinta, sen tarjoama arvo osataan viestid asiakkaalle ja yrityksen
sisélld tiedetddn kaikki tuotteen toimittamiseksi tarvittavat toimenpiteet. (Simula 2009,
21.) Sipildn mukaan palvelutuote on tuotteistettu, kun sen kaytto- tai omistusoikeus voi-

daan halutessa myyda edelleen (Sipild 1999, 12).

2.2 Tuotteistamisen asteet

Tuotteistamisen tavoitteena on oikean tasapainon 18ytdminen vakioinnin ja réataldinnin
vélille (Tuominen ym. 2015, 5). Palvelun luonteesta ja yrityksen liiketoimintastrategiasta
riippuu, miké tuotteistamisen aste on kannattavin. Tuotteistus voidaan jakaa esimerkiksi
syvyytensd mukaan sisdisten tydmenetelmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen,

tuotteistettuun palveluun sekd monistettavaan palveluun. (Sipild 1999, 13.)

Vakioidut osat
Vakioimattomat osat
Téysin tuotteistettu < » Tdysin ainutlaatuinen
palvelu palvelu

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

Vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde voi vaihdella palveluittain. Téysin tuotteis-
tettu palvelu toteutetaan joka kerta vakioitujen prosessien mukaisesti samanlaisena. Va-
kioimalla osia mahdollistetaan kustannustehokas sekd nopea toteutus, toisaalta koko-
naan vakioitu palvelu vaikeuttaa asiakastarpeiden huomioimisen joustavasti. (Jaakkola

ym. 2009, 19.)



14

Kokonaan vakioimattoman palvelun haasteena, ja palvelutapahtumaa hidastavana teki-
jind, on tarve aloittaa palveluprosessi suunnitteluvaiheesta jokaisen uuden toimeksian-
non myo6td. On oleellista mééritelld palvelulle liiketoiminnan kannattavuuden kannalta
optimaalisin tuotteistamisaste. Etdvalvonnan tavoitteena oli tiysin tuotteistettu tuote,

jota voidaan tarvittaessa raétéloidd asiakkaan haluamilla lisiominaisuuksilla.

Tuotteistaminen ei yksin takaa myyjén menestysti, mutta ilman sitd markkinointi on kal-
lilmpaa ja myyntityd vaikeampaa. Tuotteistamisen ja sitd tukevan markkinoinnin tulisi
léhted asiakkaan saavuttamien hyGtyjen korostamisesta ja tehokkaimmillaan myyjéyri-
tyksen valmiit mainosmateriaalit, esitteet, kuvat, nettisivut palvelevat myos ostajan toi-

mintaa. (Parantainen 2010, 81.)

Parantainen méérittelee hyvin tuotteistuksen tunnuspiirteiksi seuraavat asiat:

- Ratkaisee asiakkaan polttavan ongelman

- Antaa torkedn (tai edes jdmerin) lupauksen
- Takuu

- Konkreettinen siséltd

- Helppo hinta

- Hyvi nimi

- Vertailukelvoton

- Ei miellytd jokaista.

Tuotteen tai palvelun tuotteistamisen prosessiin kuuluu sen suunnitteluvaihe, markki-
nointimateriaalin tekeminen, myynnin menetelmien suunnittelu, hinnoittelu, sopimukset
ja graafisen ilmeen luominen. Itse prosessin lisdksi tuotteistajan tulee pohtia, miten tuote
tai palvelu tulisi asemoida, nimetd, markkinoida, hinnoitella, paketoida, konkretisoida,

jakaa ja monistaa.

Tuotteistuksen pddméirit on saavutettu tilanteessa, jossa myytdvé tuote on asiakkaan
mielestd kokonaisuudessaan kunnossa. Tuotteistetulla tuotteella on siis nimi, sille voi-
daan maédéritelld hinta, sen tarjoama arvo osataan viestid asiakkaalle ja yrityksen sisélla
tiedetddn kaikki tuotteen toimittamiseksi tarvittavat toimenpiteet. Palvelutuote on tuot-

teistettu, kun sen kaytto- tai omistusoikeus voidaan halutessa myyda edelleen.
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Tuotteistamaton palvelu taas voidaan tunnistaa Parantaisen (2009, 25) mukaan suhteelli-
sen helposti selvittdimalld mitd palvelu maksaa, miti palveluun kuuluu ja kuka palvelusta
vastaa. Tuotteistus on huonolla asteella ja/tai sitd ei ole tehty ollenkaan, jos ndihin kysy-
myksiin ei pystytd vastaamaan. Palvelun hinta tulisi olla ilmoitettavissa jollain perusteella
asiakkaalle valittomésti. Hinnan ei tarvitse silti olla sama kaikille. Palvelun sisélto tulee
suunnitella ja mééritelld jotta se voidaan esittdd asiakkaalle ja toisaalta perustella palvelun
hintaa. Yrityksessd tuote tulee olla jonkin vastuulla, jotta sen kehittdminen ja hinnoittelu

on yleensd ottaen mahdollista.

2.3 Tuotteistamisen hyodyt

Ostaakseen palvelua asiakkaan tdytyy kdytdnndssa tuntea hyOtyvénsd ostamastaan palve-

lusta jotenkin. Tuotteistamisella voidaankin saavuttaa seuraavia hyotyja:

e Tasalaatuisuus. Toimintatapojen yhtendistdiminen ja osaamisen jakaminen luovat
perustaa paremmalle palvelulle.

e Toistettavuus. Yhteisen toimintatavan luominen ja palvelun eri osien eriasteinen
vakioiminen mahdollistavat paremman toistettavuuden: pyoraa ei tarvitse joka
kerta keksid uudelleen

e Sisdinen tiedonjako ja yhteisty0 tehostuvat. Henkildston osallistaminen tuotteis-
tamisen eri vaiheisiin sitouttaa heité ja parantaa tiedonjakoa.

e Palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat. Yhteinen ymmérrys helpottaa pal-
velusta viestimistd. Tuotteistamisen myo6td syntyneet palvelukuvaukset ja muu
markkinointimateriaali mahdollistavat ketterimmén markkinoinnin.

e Palvelun jatkokehittdminen helpottuu.

(Tuominen ym. 2015, 7.)

Parantaisen mukaan muita perushyotyjd ovat rahan ansaitseminen, ajan siisto, selustan
suojaaminen, menestys ja oman eldmén helpottaminen. Palvelua tuotteistavan ja tuotta-
van yrityksen tehtéviksi jadkin miettid ndmé asiakkaan mahdollisesti kokemat hyodyt

asiakkaan puolesta ja tuoda ne mahdollisimman selkeésti esiin. (Parantainen 2010, 59.)
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Kustannustehokkuus Toimintojen systematisointi

Tyotehtivien optimointi

Yrityksen sisdisten toimintojen
tehostaminen

Kehittid asiantuntijuutta kun toiminta
tehostuu

Brandin rakentaminen
Asiakasldhtoisyyden parantuminen

Tyotehtdvien selkedmpi
Tiedonjako tehostuu madrittely
I Luo mahdollisuuksia markkinoinnille
Kilpailuetu
ja myynnille
Asiakaslahtaisyyden Monipuolistaa

hinnoittelumahdollisuuksia

parantuminen

Toimintojen hallittavuus

KUVIO 3 . Tuotteistuksen hyodyt (mukaillen: Simula, Lehtiméki ym. 2010, 28)

Tuotteistamisen merkittdvimpien hyotyjen kuten tehokkuuden ja myynnin kasvun rin-
nalla nghdéén usein yhteisen ymmaérryksen muodostuminen seki parempi tiedon ja osaa-

misen jakaminen (Tuominen ym. 2015, 6).

Tuotteistamalla saavutetaan parhaimmillaan myo6s kilpailuetua, joka onnistuessaan esiin-
tyy kasvaneena asiakastyytyvéisyytend. Tyytyvidinen asiakas tuottaa yritykselle ostamis-
taan tuotteista tuloa ja luo mahdollisuuden menestymiseen liiketoiminnassa. Asiakastyy-
tyvéisyyden yllédpito vaatii organisaatiolta ponnisteluja ja kustannustehokasta toimintata-
paa. Vastineena ne johtavat korkeampaan asiakastyytyvéisyyteen ja yrityksen kannatta-

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

Tuotteistamisprosessi voi edetd eri tavoin. Sen muoto voi olla esimerkiksi perinteinen,
ketterd tai iteratiivinen. Perinteinen, vaiheittainen tuotteistamisprosessi: Tuotteistaminen
etenee check list -tyyppisesti ja lineaarisen suoraviivaisesti vaiheesta toiseen, mahdolli-
sesti perinteisen projektinhallinnan menetelmien avulla. Tuotteistaminen ndhdaddn kerta-

luonteisena ponnistuksena, jonka valmistuttua palvelua myydéaén ja tuotetaan.

Ketterd tuotteistamisprosessi: Tdssd mallissa hyddynnetddn ketterdn projektinhallinnan
menetelmid. TAma tuotteistamismuoto valitaan, kun palvelu halutaan saada markkinoille
mahdollisimman nopeasti. Tuotteistamisessa keskitytéén ensin ulkoiseen, asiakkaalle na-
kyvien palvelun elementtien kuvaamiseen. Usein palvelua ryhdytdin myyméén asiak-
kaille jo tuotteistamisprosessin aikana. Palvelun jatkokehittdminen ja -tuotteistaminen

tehddén loppuun ensimmaisten asiakkaiden kanssa.

Iteratiivinen tuotteistamisprosessi: 1dhtokohtana on palvelun vaiheittainen tuotteistami-
nen. Tuotteistamisen vaiheistus voidaan tehdd tuotteistamisen sisdllon perusteella, esi-
merkiksi painottuen ensin joko sisdiseen tai ulkoiseen tuotteistamiseen. Témén lisdksi
vaiheistus tehdddn suunnittelemalla palvelu jatkuvasti kehittyviksi kokonaisuudeksi,
josta tuotteistetaan uusia ja parempia versioita suunnitelmallisesti. Tuotteistamisprosessi
ja tuotteistettava palvelu suunnitellaan sisillollisesti joustaviksi, ja myds tavoitteet tar-

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

3.1 Asiakaslupaus

Asiakaslupaus kiteyttdd, miksi sinulta kannattaa ostaa ja miksi olet parempi valinta kuin
kilpailijasi. Jaimerd asiakaslupaus jd& mieleen ja haastaa ihmisesi ylittdméédn asiakkaan
odotukset. Lopultahan menestymisessa on kyse siité, ettd annat lupauksen, mahdollistat
sen toteuttamisen ja lunastat lupauksesi arjessa mieluiten odotukset ylittden- kerta toi-
sensa jalkeen. Néistd odotukset ylittdvistd kokemuksista syntyy sellaisia tarinoita, joita

asiakkaasikin kertovat eteenpéin. (Kurvinen & Seppé. 2016, 38.)

Kuka ikiné asiakkaasi onkaan, opettele tuntemaan hénet ja hidnen motiivinsa; ole ole-
massa hdntéd varten. Se on ainoa mahdollisuutesi puhutella hinté ja olla hidnelle arvokas
jokaisessa julkaisemassasi siséllossd ja jokaisessa kohtaamisessa hdnen kanssaan. (Kero-
nen ym. 2017, 10.) Sisdllontuotantoon asiakkaan saat mukaasi - kysymélld heiltd! Par-
haimmat asiat tehddin yhdessé asiakkaan kanssa. Jos haluat helpottaa eldaméési ja ennen
kaikkea markkinoitasi, kehitd tuotetta asiakkaiden ongelmista késin, asemoi ja brand4i
se oikein, kehittele sille jamer asiakaslupaus, rakenna siitd tarina, hinnoittele asiakasarvo
jaluo tuotteen arvoiset jakelukanavat maksimoiden sen saatavuus- kanavasta riippumatta.

(Kurvinen ym. 2016, 38.)

3.2 Erilaistaminen

Liiketoimintaympéristd muuttuu koko ajan. Kilpailijoiden mééri kasvaa, ja ne ovat myds
entistd dlykk&dadmpid. Sama koskee asiakkaita. Jos olet herkké néille muutoksille mutta et
kykene ennakoimaan niité, on suuri vaara, ettd yrityksesi hiipuu ja lopulta kuolee. (Kotler,

Hermawan & Setiwan. 2011, 185.)

Yritysmaailmassa kilpailu on kovaa. Ihmisille tulee informaatiota jatkuvasti ovista ja ik-
kunoista, eikd mikdén oikein endd sykéhdyti. Kilpailu ei ole enéé kilpailua vain markki-
naosuudesta. Nyt kilpaillaan huomiosta ja tavoitellaan osuutta asiakkaan mielestd ja sy-

didmesté. Jos ei saada mahdollisia asiakkaita huomaamaan sinua, ollaan poissa pelista.
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Heréattadksesi heiddn huomionsa heille tulee tarjota valittdmié ja voimakkaita kokemuk-

sia. (Nordstrom & Ridderstrale 2006, 94.)

Tosiasiahan on se, ettd liian monella yritykselld on samat identtiset arvolupaukset: korkea
osaamisen taso, hyva toimitusvarmuus, pitké historia, laaja tuotevalikoima ja hyvé asia-
kaspalvelu. My0s yritysten verkkosivustot ovat toistensa kopioita. Karrikoiden voisi to-
deta, ettd kukaan ei huomaisi, jos logot vaihdettaisiin. (mukaillen Keronen ym. 2017,
106.) Suositeltavaa onkin siirtdd huomio pois organisaatioiden vilisestd keskindisesté kil-
pailusta sekd energian kayttdmisesté kilpailijoista erottautumiseen. Pitiisi keskittyd myds
asiakkaan arvon muodostumisen ymmartdmiseen ja oman organisaation rooliin siind.
Markkinan valinta voi jopa perustua sithen, missé ja miten toimittajaorganisaatio voi par-
haiten asiakasarvoa asiakkailleen tuottaa. Kyseinen tehtévi on kuitenkin monille organi-

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

Erottuminen kilpailijoista on kiistatta kriittisin menestystekiji, organisaatiossa kuin orga-
nisaatiossa. Meilld Suomessa on pitkéén uskottu siihen, ettid korkea teknologinen osaami-
nen ja hyvit tuotteet myyvit itsensid. Nyt elimme kuitenkin aikaa, jolloin tarjontaa on
paljon enemmaén kuin kysyntéi ja asiakkaat ottavat mielelldén rinnalleen kumppanin, joka
pystyy auttamaan heité paitsi varsinaisen ongelman ratkaisemisessa my9s oman toimin-
nan kehittdmisessd. (Keronen ym.2017, 106.) Markkina on kylldstetty vaihtoehdoilla,
eikd asiakkaan tarvitse tyytyd huonoon ratkaisuun, koska kaikelle 10ytyy vaihtoehto jo

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

Jotta erilaistaminen osataan tehdd tehokkaimmin, palveluyrityksen tulee ymmartié asiak-
kaan arvonmuodostus osana palvelutuotetta. Palvelun tuottamien hydtyjen ja sisdllon tu-
lee olla vdhintddn yhtd hyvit kuin kilpailijalla, ja paremmat jos halutaan erottua. Lisdarvo
on jotain arvokasta, josta asiakas on valmis maksamaa. (Simula ym. 2010, 52 -55.) Erot-
tumisen salaisuus on asiakkaiden arvostamien asioiden ymmaértdminen ja se, etti néisti
vahvuuksista johdetaan markkinoinnin ja viestinnin punainen lanka yhdessé asiakkaiden

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

Siksi erottautuminen markkinoilla on elinehtosi. Kun tunnistat, mitd 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 ly6t laimin
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ainutlaatuisuutesi ja yritét olla kaikkea kaikille, kaivat nopeasti maata erilaisuutesi alta.
(Trout & Hafrén 2003.) Jos teilld on uniikki tuote tai tapa tehdé asioita, varmistathan, ettéd

tdma uniikkius on myds asiakkaalle arvokasta (Keronen ym. 2017, 106).

Erottautumiseen auttaa myds tuotteen siséltd ja sen ulkoiset tunnusmerkit

Nimi

Hinta Brandi

Erilaistaminen

_Tapa_ Palvelun
SOl sisilto
toimittaa

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

Tehokas keino positiiviseen erottumiseen on vahvuuksien vahvistaminen. Omien vah-
vuuksien ja niiden merkityksen ymmaértdminen ja titd kautta muodostettu tarina ovat si-
séllon kannalta tirkedmpid menestystekijoitd kuin varsinaisen erottavan tekijan etsimi-

nen. (Keronen ym. 2017, 109.)

Tuotteen ominaisuudet tai kiytettdvyys eivét asiakasta kiinnosta, jos tuote ei ratko heidin
ongelmaansa Jos onnistut ratkaisemaan asiakkaan ongelman paremmin kuin muut, teet

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

Palvelun selkeys on tirkedd, jotta asiakas ymmartda mitd on ostamassa. Alla olevan ku-
vion mukaan palvelusta tulisi kdydd ilmi, mitd asiakas saa rahoilleen vastineeksi. Tuot-
teesta tulisi kdyda ilmi vastaava taho, tuotteen sisélto ja tuotteen saatavuus. Ndiden tueksi
tuotteesta olisi hyva olla saatavilla jokin kirjallinen dokumentti, kuten esimerkiksi tuote-

kuvaus.

Mimi tai
tuotemerkki

Hinta &

Palvelukuvaus Pa Ive I u n saatavuus
selkeyden

tekijat

Kuka vastaa Sisdltd
palvelusta maaritelty

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

Hinnoittelun perustana tulisi 1&htokohtaisesti olla laskelmat tuotteen tuottamisen kustan-
nuksista ja kannattavuudesta. Hinnoitteluun voidaan kuitenkin kdyttdd menetelmid, jotka
ovat perinteistd laskentaa luovempia. Hinnoittelu voidaan rakentaa hinnoittelustrategian

kautta tuotteille.

Hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on tirked merkitys koko yrityksen toiminnan ja
kannattavuuden jatkumisen kannalta. Yrityksen rahoitus koostuu pééasiassa sen myynti-

tuotoista, joita saadaan palveluiden tai tuotteiden myynneistd asiakkaille, mutta my0s
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omachtoisesta pddomasta, sijoituspdéomasta, pitkdaikaisista lainoista sekd lyhytaikaisista

lainoista.

Myyntituotoilla voidaan rahoittaa nykytuotteiden tuotekehitysté ja yrityksen toimintaa.
Liséksi rahoitusta kerdtdin myds tulevien palvelutuotteiden kehittdmiseen ja yrityksen
toiminnan kehittimiseen. Hinta on yksi yrityksen keskeisempié kilpailukeinoja, jonka
muutoksiin asiakkaat ja kilpailevat yritykset reagoivat nopeasti. Hinta on tirkeé tekija,
jolla yritys tuottaa tuloja ja sen avulla voidaan méaarittda yrityksen kannattavuus ja mark-
kinaosuus. Hinnan avulla mééritellddn tuotteen tai palvelun arvo, johon vaikuttavat sen
sisdltdmit ominaisuudet. Hyvimaineinen, luotettava toimittaja onnistuu pienentiméain
riskid, jonka liitimme ostamiseen, ja kykenee vakuuttamaan meidéit paremmin lopputu-
loksesta. Siksi hdnen hintansa voivat tyypillisesti olla 10-30% kovempia kuin kilpaili-

joilla. (Kurvinen ym.2016, 56.)

3.4 Tulevaisuus on ratkaisuliiketoiminnassa

Asiakas ei ldheskién aina koe tdrkeimmaiksi arvoksi tuotteen tai palvelun ominaisuuksia,
vaikka ne olisivat kiistatta aivan timanttiset. Térkeimpéén asiaan nousee usein kyky so-
vittaa tuote tai palvelu asiakkaan prosesseihin tai se, ettd palvelu kokonaisuutena sopii
erinomaisesti asiakkaan rakenteisiin. (Keronen ym.2017, 110.) Asiakkaat helposti koke-
vat eri yritysten tarjoavan heille ldhes identtisid tuotteita ja palveluja. Tastd seuraa tilanne,
jossa pelid kentélla ei ratkaise ainoastaan mité asiakkaille myyddan, vaan ennen kaikkea
se, miten asiakkaille myydaén. (Laine 2015,12.) Auttaminen rakentaa luottamusta ihmis-
ten vilille ja laittaa hyvén kiertdméaan. Parhaat sosiaalisen myynnin tekijét vastaavat ver-
kossaan apua pyytidvien kysymyksiin sekd jakavat omaa osaamistaan ja tietotaitoaan
eteenpdin. Ndin he tekevit itsestdédn luotetun ja osaavan asiantuntijan verkostonsa seké
mahdollisten asiakkaiden silmissi ja vahvistavat nédin luottamuksen rakentumista. (Paak-

konen 2017, 49.)

Ratkaisuliiketoiminnassa tarjotaan asiakkaalle tuotteita ja palveluita, jotka on réétiloity
asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat ndkevat nelja tarkedd tekijaa ratkaisuliiketoiminnassa:
vaatimusten méidrittely, tuotteiden tai palveluiden kustomointi ja integrointi, niiden kayt-
toonotto sekd tuki kadyttéonoton jilkeen. Toiset asiakkaat haluavat toimittajien kysyvén

oikeita kysymyksié, jotta he 16ytdisivit yhdessd asiakkaan tarpeet tai ongelman, joka pitda
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korjata. Toiset asiakkaat taas menevét suoraan toimittajalle sanomaan milloin, miksi ja
mité he tarvitsevat. Tarkeintd on, ettd asiakkaat ovat mukana ratkaisun kehityksessé var-
mistaakseen, ettd he saavat juuri sitd, mitd haluavat. Mikali toimittaja ei tarjoa sellaista,
miké heidédn jérjestelmiin ja toimintaan sopii tai muuten ymmaérré asiakasta, asiakkaat

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

B2B markkinoinnissa on kuitenkin tirkeintd huomata, ettd koskaan yksikéén organisaatio
ei ole ostanut mitdén, eikd tule koskaan mitdén ostamaan, vaan aina ihminen on ostaja.
Se, toimiiko ihminen organisaation edustajana vai kuluttajana markkinoilla, tuottaa vain
tietyt puitteet hdnen toiminnalleen (Rope 1998,10). Vaikka valintakriteerit business to
business- tuotteiden ostoprosessissa vaihtelevat tapauskohtaisesti ja painottuvat eri tilan-
teissa eri tavoin, pitee myds business to business- markkinoilla markkinoijan perus-
sadntd: Kaikki myydédén tunteella. Ostajan on pystyttdvé vain pditos itselleen ja muille

jérjelld perustelemaan (Rope 1998, 48).

3.5 Tunnettavuuden parantaminen

Nykyéén asiakkaat etsivit potentiaalisista toimittajista tietoa jo ennen mahdollisen tar-
jouspyynndn jéttdmistd. Myynnin on muututtava tiedotuskanavien muutoksen mukana.

Myyjélle asiakkaan uusi tapa hankkia tietoa ja kartoittaa potentiaalisia palveluntoimittajia
tarkoittaa merkittdvdd ja peruuttamatonta muutosta siind, millaiseksi myyntiprosessi

muodostuu.

Sekd tutkimukset ettd arkikokemukset osoittavat, ettd mitd tunnetumpi ja halutumpi or-
ganisaatio valitussa kohderyhméssd on, sitd vahvempi on korrelaatio yrityksen heratti-
min mielenkiinnon ja ostamisen vililld. Tunnettavuus paranee rytinéll4, kun organisaa-
tioldhtdinen puhe muutetaan asiakasldhtdiseksi tarinankerronnaksi. Talld menetelmalla
houkutellaan asiakkaita, jotka eivit ole edes kuulleet organisaatiosta. (Keronen 2017, 96.)
Mitd enemmén omaan tarinankerrontaan sitouttaa ihmisid organisaation sisélté ja sen ul-
kopuolelta, sitd vahvemmat ovat organisaation keinot tavoittaa halutut ihmiset ja parantaa

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

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

tuuden joko maksetulla mainonnalla tai jalkatyonid asiakkaiden keskuudessa. (Keronen

ym.2017, 102.) Juurisyy seké erottumisen, ettd 16ydettdvyyden haasteiden takana on ni-

menomaan organisaatioldhtdinen puhe ja protektionistinen organisaatiokulttuuri, jossa ei

haluta ottaa kantaa mihinkd4n muuhun kuin omaan toimintaan.

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

maan tulosta:

1.

Asiakas ei pysty samaistumaan sisdltoihin, jotka on tuotettu siséltdja tarjoavan
organisaation ndakokulmasta. Hén ei siksi valttdméattd edes huomaa aktiivisesti-
kaan hénelle tuotettuja sisiltdja niissé verkostoissa ja kanavissa, joissa hén viet-
tad aikaa. Hinen oma tilanteensa ja tavoitteensa eivit heijastu sisillosté, joten

hén ei pidé niitd olennaisina.

Ratkaisua etsivé asiakas ei 16yd4 organisaatiota, jos sisédllossé ei ole huomioitu
asiakkaan tapaa jasentdd maailmaansa. Siis jos sisdlt6ji ei ole optimoitu sen pe-

rusteella, miten asiakas palvelua tai tuotetta hakee.

Suurin sisdltomassa kuvaa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksia ja hyotyja
sen sijaan, ettd voimia keskitettdisiin myds oireisiin, jotka asiakas on huomannut
mutta joiden vakavuudesta tai juurisyystd hénelld ei ole selkedd ymmaérrysta.
Toisin sanoen suurin osa siséllosté 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 sisdltdja lainkaan.

Rajoittava organisaatiokulttuuri. Suurin osa organisaatioista ei uskalla ottaa kan-

taa mihink&an muuhun kuin sithen, miti se itse on. (Keronen 2017, 97-98.)
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Miten omaa tapaa myydé voi sitten muuttaa? On oltava useammin ja aktiivisemmin l&dsnd
niissd kanavissa, joissa asiakkaat liikkuvat, on oltava halukkaampi keskustelemaan ja aut-
tamaan asiakasta sosiaalisessa mediassa, on tuotettava lisdarvoa tarjoamalla sellaista in-
formaatiota ja nidkemysté, jota asiakkaalla ei vield ole, on rakennettava luottamusta ja

suhdetta jo ennen ensimmdisté tapaamista. (mukaillen Padkkonen 2017, 48.)

Kun haluamme siirtyé yksipuolisesta viestinndstd vuorovaikutukseen, otamme asiakkaan
mukaan keskusteleen. Luottamus syntyy aktiivisessa vuoropuhelussa ja kuuntelussa.
Siksi on tirkedd olla mukana niissd keskusteluissa, joita asiakkaasi Onlinessa kdy- mah-
dollisesti jopa kilpailijoidesi kanssa. Vain keskustelemalla, antamalla oman nikemyksesi
ja tietosi asiakkaan kdyttoon sekd tuomalla keskusteluun uusia ajatuksia voit luoda itses-

tési mielikuvaa asiakkaalle. (Padkkonen 2017, 63.)

Mitd enemmén omaan tarinankerrontaan sitouttaa ihmisid organisaation sisélté ja sen ul-
kopuolelta, sitd 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 enemmén kuin vii-
teenkymmeneen vuoteen. Kilpailusta on tullut globaalia, ostaminen on kuluttajistunut,
eikd pelkélla tuotekeskeiselld markkinoinnilla endd parjaa. Valta on siirtynyt myyjiltd os-

tajille.

Asiakas haluaa saada ongelmansa ratkaistua nopeasti ja kivuttomasti. Téalloin myyjd ja
hinen edustamansa organisaatio eivit 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 heidén uskollisuutensa,

antaa heille suurta arvoa ja koskettaa heiddn tunteitaan ja sisintdan (Kotler ym.2011, 183).

Arvolupauksella tarkoitetaan sitd etua, jolla asiakkaille luodaan arvoa kilpailijoihin néh-
den. Yrityksen tuoma arvolupaus on toiminnan kivijalka, eikd yritys kykene kilpailemaan
markkinoilla, miké&li se ei tuota asiakkailleen arvoa tuotteillaan tai palveluillaan. Arvolu-
paus voi perustua uutuuteen, suorituskykyyn, hyddyllisyyteen tai muuhun arvoa tuotta-

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

Liian monet yritykset kilpailevat samoilla markkinoilla ja yrittdvat vaikuttaa potentiaali-
siin asiakkaisiinsa samoin kuin kilpailijansa (punainen meri). Sinisille merille ominaista
on taas 10ytdd hyodyntdmattomét markkinat ja luoda néin uutta kysyntdd. Uusia sinisid
merid valloittavat yritykset eivit yllattdvad kylla kaytténeet kilpailijoita vertailukohtei-
naan. Ne noudattivat erilaista logiikkaa, jota kutsumme arvoinnovaatioksi. Se on sinisen
meren strategian kulmakivi, ja nimi johtuu siité, ettd tarkoituksena ei ole nujertaa kilpai-
lijoita, vaan tehdé kilpailusta merkityksetontd. Se onnistuu nostamalla selvisti seka asi-
akkaiden ettd yrityksen samaa arvoa ja avaamalla silld keinoin uutta, kilpailun piiriin kuu-

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

Jotta siirtyma siniselle merelle onnistuu, yrityksen strateginen profiili ei voi nédyttda sa-
manlaiselta kuin kaikkien muiden. Sen tdytyy erottua muista niin selvipiirteisesti, etti

yrityksen tarjontaa ajatellessaan ostajat eivit niputa sitd alan muiden yritysten tarjontaan.
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Siniselle merelle siirtymiseksi ja kilpailijoista erottumiseksi yrityksen strategisen profii-
lin on tiytettdva kolme kriteerid. Profiilin on oltava tunnistettavasti erilainen, yrityksen
pitda panostaa keskeisiin kilpailutekijoihin, jotka tarjoavat ostajille reippaasti enemmain
arvoa kuin muut. Néin strategialla voidaan karsia kustannuksia ja samanaikaisesti tarjota
enemmén arvoa. Kolmanneksi on oltava vakuuttava iskulause, joka puhuttelee markki-
noita ja kuvastaa selkeésti ja avoimesti, miti ostaja tarjoamasta saa. (mukaillen Kim ym.

2017, 157-158.)

Uuden, kilpailusta vapaan alueen ei tarvitse olla radikaalisti erilainen tai teknologisiin
lapimurtoihin perustuva, vaan yrityksen tavoitteena on saada aikaan arvoinnovaatio, joka
onnistuessaan seki lisdéd ostajan kokemaa arvoa ettd vdhentdd yrityksen kuluja. Tamé
edellyttdd yleensd uudenlaisen liiketoimintalogiikan soveltamista. (Vuorinen 2013, 98.)
25 viime vuoden aikana liike-elamaéssa on ollut pinnalla mantra asiakas ensin’. Sinisen
meren strategiana on “’potentiaaliset asiakkaat ensin”. Siniselle merelle siirtymisen tar-
koituksenahan ei ole kilpailla nykyisisté asiakkaista, vaan luoda uutta kysyntai ja kasvat-

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

Kustannusten pienentédmisen ja lisdarvon luomisen on yleensé katsottu olevan toisilleen
vastakkaisia asioita; joita ei voida saavuttaa samanaikaisesti. Sinisille merille tdhtédvien
yritysten tulee kuitenkin pystyd yhdistimédan ndma kaksi asiaa arvoinnovaatiossaan. Ar-
voinnovaatio syntyy sekd kustannusrakenteeseen ettd asiakkaan kokemaan arvonlisdyk-
seen vaikuttavien toimenpiteiden seurauksena. Kustannussddstojd saadaan karsimalla tai
poistamalla tekijoitd, joilla alan muut yritykset kilpailevat. Lisdarvoa tuodaan tuomalla
alalle asioita, joita silld ei ole ennen tarjottu. (Vuorinen 2013, 99.) Perinndisesti on aja-
teltu, ettd yritykset voivat joko luoda asiakkaille enemmaén arvoa suuremmilla kustannuk-
silla. Tosiasiassa ne, jotka pyrkivit luomaan sinisid merid, pyrkivét samanaikaisesti seké

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

Arvontuottoon perustuva siséltd pureutuu asiakkaan maailmaan. Tarkoitus on auttaa asia-
kasta oman toimintansa kehittdmisessd, muutoksen ymmartdmisessd ja muutoksen kaan-
tdmisessd uusiksi mahdollisuuksiksi. Asiakkaita kohtaan ollaan proaktiivisia ja heidét
osallistetaan osaksi tarinaa. (Keronen ym. 2017,41.) Jos haluat helpottaa eliméési ja en-
nen kaikkea markkinoitasi, kehitd tuotetta asiakkaiden ongelmista kisin, asemoi ja brén-
dai se oikein, kehittele sille jAimeri asiakaslupaus, rakenna siitd tarina, hinnoittele asia-

kasarvo ja luo tuotteen arvoiset jakelukanavat maksimoiden sen saatavuus- kanavasta
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riippumatta. (Kurvinen ym.2016, 38.) Pekka Toytéiri kirjoittaa (Aaltopro 23.05.2017)
ndin: teollisuuden kaksi muutosvoimaa, digitalisaatio ja palveluliiketoiminnan kasvu,
luovat houkuttelevia ja merkittdvid arvonluonnin mahdollisuuksia. Arvoperustainen
myynti tarkoittaa myyntityoté, jossa tunnistetaan asiakkaan tavoitteet sekd tavoitteiden
mittarit, kehitetddn tavoitteiden mukainen ratkaisu, ja arvioidaan ratkaisun vaikutusta asi-

akkaan mittareihin mahdollisimman konkreettisesti.

Asiakasarvo kuvaa sitd, millaisia hyotyjé tai mahdollisuuksia asiakas etsii ja millaisia uh-
rauksia hin pyrkii vélttimain. Asiakasarvo vaikuttaa liitketoiminnan kannalta keskeisiin
tavoitteisiin, kuten asiakastyytyvéaisyyteen, suositteluun ja asiakasuskollisuuteen. (Kero-

nen ym. 2017, 34.)

Asiakasarvo on siis viline, jolla ymmarrit, miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana

1. Taloudellinen arvo: asiakkaan saavuttama rahallinen hydty, kuten sdésto tai uu-

denlaisten rahavirtojen luominen

2. Toiminnallinen arvo: asiakkaan ajan ja vaivan séédstiminen esimerkiksi teke-
malla siséltdjen kuluttaminen ja asioiminen vaivattomaksi, helpottamalla vertai-

lua eri toimijoiden, palveluiden ja tuotteiden vililla

3. Emotionaalinen arvo: mielihyvén tuottaminen esimerkiksi inspiroivan tai elé-

myksellisen sisdllon avulla

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

syys tai ymparistoystivillisyys.

Niiden neljan elementin avulla voit rakentaa kilpailijoista erottuvan tarinan, joka on asi-

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

Tuoteldhtdisen toiminnan keskidssd ovat omat tuotteet ja palvelut, ei niink&én asiakkaan
toiminta. Silloin tuote ja sen ominaisuudet korostuvat ja asiakkaalle argumentoidaan en-
sisijaisesti tuoteominaisuuksien hyotyja. Arvolupaus (tai asiakaslupaus) rakennetaan sil-

loin tuoteominaisuuksien hyotyjen varaan. (Laine 2015, 48.)
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Arvojen ilmaiseminen kuluttamalla on hyéty, jos asiakas etsii keinoja ilmaista itsedan.
Asiakas voi kuluttamalla pyrkid ilmaisemaan arvoja, jotka ovat hénelle tirkeité tai jotka
ovat yleisesti moraalisesti oikein. Asiakas voi myo6s kuluttamisen avulla pyrkié laajenta-
maan omaa késitystién itsestdén tai saamaan sosiaalista hyviksyntéé ja tunnustusta, nos-
tamaan omaa statusta itsensd tai muiden silmissd. Arvojen ilmaiseminen voidaan nihdi
sekd kdytdnnollisend ettd kokemuksellisena hyotyné. Se, kumpaan hyotyluokkaan arvo-
jen ilmaiseminen kuuluu, on riippuvainen asiakkaan tarkoitusperistd. (Kuusela & Rinta-

miki 2004, 31.)

Kuluttajat myds oppivat arvioimaan tuotteen kiyton seurauksia sen mukaan, kuinka ne
auttavat hinté saavuttamaan haluamansa padmaarit (Kuusela & Rintaméki 2004, 19). Ha-
luttu arvo ohjaa kuluttajaa silloin, kun hdn muodostaa oletuksiaan siité, kuinka hyvin tai
huonosti tuote tai palvelu suoriutui kdytostd. Hén siis arvioi kdyttokokemuksiensa omi-
naisuuksia, suorituksen ominaisuuksia sekd lopputuloksia oman haluamansa arvohierar-
kian pohjalta. (Woodruff 1997, 143.) Téssé arvohierarkiaa ja arvon muodostumista tar-
kastellaan siis ylhééltd alaspdin, jolloin kuluttaja voi tavoittelemiensa padmaarien mukaan
madrittdd tuotteen tai palvelun kéytoltd haluamansa seuraukset ja niiden perusteella taas

mairitd niiden tirkeimmat ominaisuudet (Kuusela ym. 2004, 19).

[ PAAMAARAT *
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KUVIO 6. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintaméki 2004, 36)
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4.2 Kohti verkottunutta, arvoperustaista liiketoimintaa

Yritys ei nykypéivanid voi enédd toimia yksin, vaan sen on toimittava vahvasti verkostoi-
tuneena kumppanien, tyontekijoiden, tavarantoimittajien ja jakelijoiden kanssa. Jos yritys
onnistuu valitsemaan verkostoonsa kumppanit, joilla on samat tavoitteet, voi yrityksesti
ja sen kumppaneista tulla ylivertaisia kilpailijoihin ndhden. Mutta saavuttaakseen timén
on yrityksen kyettdva jakamaan missionsa, arvonsa ja visionsa verkostonsa kanssa- jotta

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

Sidosryhméayhteistyon ldhtokohtana on 16ytdd kumppanit, joilla on samankaltainen toi-
minnan tarkoitus, identiteetti ja arvot. Kumppanit, joilla on yhteensopivat arvot, voivat
uskottavasti kertoa yrityksen tarinaa kuluttajille. Kehittddkseen sidosryhmésuhteitaan yri-
tyksen pitidisi astua askel eteenpdin ja integroitua kumppaniensa kanssa, jotta tarina olisi

entistékin uskottavampi. (Kotler 2011, 114.)

Niin kuin aikaisemmin todettiin myynti ja asiakaskdyttdytyminen on muuttumassa. Asi-
akkaat kaipaavat joustavampia palveluita ja tavoitettavuutta ympéri vuorokauden. Tdmé
tulee johtamaan suurempaan asiakastyytyvéisyyteen. Kuka ikiné asiakkaasi onkaan, opet-
tele tuntemaan héinet ja hinen motiivinsa; ole olemassa hintd varten. Se on ainoa mah-
dollisuutesi puhutella hénti ja olla hinelle arvokas jokaisessa julkaisemassasi siséllossé
ja jokaisessa kohtaamisessa hianen kanssaan. Kérjistden voisi sanoa, ettd sinun ja asiak-
kaasi vilissd on joko hakukone tai verkosto. Yrityksen pitdéd pyrkié siihen, ettd se on
vahva molemmissa kanavissa asiakasldhtoisesti. Sosiaalisuus ei tarkoita sosiaalisia ver-
kostoja vain digitaalisissa kanavissa, vaan kaikkea siti sosiaalista vaikuttamista, mité ih-
misten vililla tapahtuu. Sosiaalinen toiminta synnyttdd vuorovaikutusta, keskustelua, uu-
sia ideoita, liiketoimintamahdollisuuksia, uusia asiakkaita ja paljon muuta. (Pdédkkénen

2017, 65.)

Tiedon siitd, miten voit optimoida sisdltdjd ostoprosessin eri vaiheisiin sopivalla tavalla
ja miten voit hyddyntdd verkostoja ja vaikuttajia, saat segmentoimalla asiakkaat heidin
motiiviensa ja tiedontarpeensa pohjalta sekd keskittymalld hakukoneoptimointiin (SEO
Search Engine Optimization) ja oman toimintasi optimointiin sosiaalisissa verkostoissa
(SMO Social Media Optimization). Sosiaalisen median optimoinnin késitteelld tarkoite-
taan sitd, miten tuotetaan niin merkityksellistd sisdltod, ettd sitd jactaan sosiaalisessa me-

diassa. The New York Timesin tutkimus vuodelta 2013 todistaa, ettd vaikuttajat eivét
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toimi verkossa sattumanvaraisesti vaan usein hyvinkin tietoisesti. Motivaationa saattaa
olla halu auttaa muita, prosessoida jotakin ajatusta mielessdin ja saada kaikupohjaa
omalta verkostolta, rakentaa henkilobrindié tai pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan muihin
ja saada heiddt toimimaan tietyll4 tavalla. Sisélto arvotettiin paitsi oman kiinnostuksen ja
osaamisen my0s seuraajien mielenkiinnon pohjalta. (mukaillen Keronen ym. 2017, 100-

101.)

Silla, millainen verkostomme on, miten laaja se on, keité sithen kuuluu ja miten hyddyn-
ndmme sitd, on merkitystd myyntitydssd. Aikaisemmin verkostoituminen on ollut hitaam-
paa ja haastavampaa, koska se tapahtui yksittiisissd tapaamisissa, messuilla ja asiakasti-
laisuuksissa. Nyt suhteiden rakentaminen on ketterampéai, nopeampaa ja kevyempéé kuin

aikaisemmin (Padkkonen 2017, 65.)

4.3 Tuotelihtoinen vs. asiakaslihtoinen organisaatio

Asiakasléhtoisyys on palvelutoiminnassa keskeinen késite. Vahvaselidn (2004) mukaan
asiakasldhtoisesti toimiva yritys ottaa toimintansa ldhtokohdaksi sen, mitd asiakas haluaa
ostaa. Hianen mukaansa yrityksen on osattava mééritelld kohderyhménsi arvot, tarpeet ja
toiveet. Ndiden tietojen ja yrityksen oman strategian perusteella kehitetddn tuotteet, jotka
hinnoitellaan kilpailukykyisiksi. On siis sopeuduttava olemassa olevaan kysyntddn me-

nestydkseen.
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Kalle Laine méérittelee kirjassaan (2015) tuoteldhtdisen ja asiakasldhtdisen ajattelun erot

seuraavasti:

Tuoteldhtdinen ajattelu

(Inside-out)

" Asiakaslahtdinen ajattelu

{Outside-in)

D Mdkee asiakkaat samanlaisina

Katse omassa tuotteessa ja leht8kohtana omat

tuotiest
I:I Reagoidaan asiakkaan tarpeisiin

Tartutaan nakyviin mahdollisuuksiin ja
l:l asiakkaan esittamiin tarpeisiin

Fokus tuoteosaamisessa ja tuotteiden
myynnissa

I:I Keskitytdan tuotteen ominaisuuksiin
l:l Keskitytaan kertomaan omista tuctteista

D Oman crganisaation edustaja

KUVIO 7. (mukaillen Laine 2015, 43)

D Makee asiakkaat erilaisina

Katse asiakkaissa ja asiakkaiden haasteiden ja
tarpeiden ratkaisemisessa

I:‘ Tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ennakoivasti

Tartutaan piileviin mahdollisuuksiin.
Heratetddn asiakkaan mielenkiinto

Fokus asiakkaan liiketoiminnan
ymmartamisessa

|:| Keskitytadn asiakashydtyyn ja tuloksiin
Tuodaan uusia ajgtuksia asiakkaan toiminnan
kehittamiseksi

D Asiakkaan liiketoimintakumppani
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IEGHEISRESIERNE Tuotelshtoinen Asiakaslshtinen
asiakasldhtdinen

sYdinosaaminen sTuotteet sArvokkaimmat asiakkaat
*Organisoituminen sTuotteen ymparille s larjestaytyminen
asiakkaiden kautta
=Strategia «Etsitdan asiakkaita tuotteille *Luodaan tuotteita
¥ ksittiisia kohtaamisia tietynlaisille asiakkaille
s\Vuorovaikutus asiakkaan *Jatkuva vastavuoroinen
kanssa «Vakiotuotteet suhde o
«Tarjooma *Massakustomaointi,
integroidut ratkaisut osana
arvoverkostoa
sMarkkinaosuus, tuotteen *Osuus tietynlaisista
*Menestyksen mittarit tuottawvuus, asigkkaista.
asizkastyytyvaisyys asiakaskohtainen
tuottavuus,

asiakasuskollisuus

KUVIO 8. Tuotelédhteisen ja asiakasldhtdisen organisaation erot (muokattu Marc D. Rubinin (1994) kaa-

vion perusteella)

Asiakasldhtoinen organisaatio:

-keskittyy tdrkeimpiin asiakkaisiinsa

-luo tuoteportfolionsa asiakkaiden tarpeen pohjalta

- rakentaa vastavuoroisen suhteen asiakkaisiin ja luo mahdollisuuksia massariétélointiin

ja integroituun arvontuottoon

- pyrkii kasvattamaan nykyisten asiakkaidensa arvoa ja kannattavuutta

- asettaa menestyksen mittarit vahvasti asiakasléhtoisiksi.

(Keronen ym. 2017, 40).

Yritys ei voi olla liian asiakaslédhtdinen. Nykypdivéna asiakasldhtdisyys on perusvaati-
mus yrityksen kilpailukyvylle. Asiakaslédhtdisyys mahdollistaa suosittelevat asiakkaat ja
sitoutuneen henkildston, kunhan vain yrityksen johto huolehtii siitd, etti asiakasléhtoi-

sen kulttuurin edistimisestd palkitaan ja ett siitd opitaan.
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Asiakasldhtoisyys on asenne, joka vilittyy yrityksen toiminnasta sen asiakkaille ja si-
dosryhmille. Se on tyontekijan velvoite toimia asiakkaan ldhtokohdasta katsottuna.
Mutta se on my0s takuu asiakkaalle lompakkonsa vastineeksi. Edelldkévijéyritys luo
luottamuksen ilmapiirin ja ensiluokkaisen kokemuksen kaikissa asiakkaiden kohtaamis-

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

Tuoteldhtdisen ja asiakasléhtdisen toiminnan vililld on selkeité eroja. Tuoteldhtdinen toi-
minta keskittyy helposti sisdiseen ndkokulmaan, jossa asiakas on unohdettu tai ainakin
jatetty vihemmalle huomiolle. Tuoteosaamiseen ja - tietoon panostetaan tuoteldhtdisessi
organisaatiossa. (mukaillen Laine 2015, 43-44) Tuoteldhtdinen ajattelu keskittyy pitkélti
omiin tuotteisiin, palveluihin tai ratkaisuihin, joille yritetddn 16ytd4 sopivia asiakkaita

(Laine 2015, 44).

Asiakasldhtoisessd toiminnassa keskitytadn oman toiminnan sijasta asiakkaan toimintaan
ja tekemiseen. Ajattelun ja toiminnan ldhtokohtana on ymmarrys siitd, ettd asiakkaat ovat
erilaisia ja heilld on yksilollisid haasteita, liiketoimintatarpeita ja mahdollisuuksia. (Laine
2015, 44.) Lahtokohtana on asiakkaiden ongelmien ratkaiseminen. Asiakasléhtoiset or-
ganisaatiot keskittyvit luomaan asiakkaille litketoimintahyd6tyjd ja tuloksia. Ajattelussa
ja toimintatavassa ei keskitytd kertomaan omista hienoista tuotteista ja palveluista, vaan
tuodaan rakentavasti ja inspiroivasti asiakkaille nikemyksid, ideoita ja ajatuksia heidén

litketoimintansa kehittdmiseen. (Laine 2015, 44-45.)

Asiakasldhtoisyys on eri asia kuin asiakasajautuvuus. Asiakkaiden kuunteleminen ja ym-
martdminen sekéd heiddn kokemansa arvon maksimoiminen eivét tarkoita sitd, ettd orga-
nisaatiossa toteutettaisiin mukisematta kaikki asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Keskeistd
onkin l0yté4 juuri ne asiat, jotka tuottavat parhaan arvon molemmille osapuolille. (Kero-

nen ym. 2017, 120.)

Parhaassa tapauksessa hyvien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa rakennetaan kestavé,
luottamuksellinen ja aito kumppanuus, jota leimaa tiivis yhteistyd ja kumpaakin osa-
puolta huomioiva win-win-ajattelu (Laine 2015, 45). Lean- ajattelu perustuu juuri tdhin
periaatteeseen. Ydinajatuksena on maksimoida asiakkaalle tuotettu arvo samalla, kun

omasta toiminnasta vihennetién hukkaa ja poistetaan vain véhin arvoa tuottavia osia.
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Leanin tavoitteena on se, ettd tehdddn oikea mééra oikeita asioita oikeaan aikaan, oikeassa
paikassa ja oikealla laadulla. Toiminta ei onnistu ilman avointa keskustelukulttuuria ja

avoimuutta muutokselle. Téll4 kaikella tavoitellaan seuraavia hydtyja:

* parempaa asiakastyytyvaisyytti
* parempaa laatua
* pienempid toiminnan kustannuksia

* lyhyempid tuotannon ldpimenoaikoja.

Leanié voi soveltaa myds myyntiin. Silloin tavoitteena on minimoida myynnin hukka ja
keskittyé tekemisiin, jotka tuottavat eniten arvoa sekd myynnille ettd asiakkaalle. Tavoit-

teena on myds tehdd ostaminen asiakkaalle helpoksi.

4.4 Asiakaskokemus

Palvelumuotoilija Mikko Koivisto toteaa Kauppalehden artikkelissa (20.03.2018), ettd
vuoteen 2020 mennessd asiakaskokemus nousee tidrkeimmaéksi kilpailutekijaksi markki-
noilla. Se tulee syrjdyttdmiin tuotteen ja hinnan. Tdméa koskee hinen mukaansa yhté lailla
kuluttajaliiketoimintaa kuin yritysten vélistd liikketoimintaa. H&n myds muistuttaa, etti
jos yritys ei ymmarrd asiakkaiden muuttuvia tarpeita, menevét kilpailijat ohi. Kilpaili-
joista erottautuminen on asia, jonka Koivisto mainitsee moneen kertaan hydtyna. Erottu-

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

Asiakaskokemuksen johtaminen, yrityksen tapa tuottaa ja mitata asiakkaan odotukset
ylittdvid kokemuksia ja eldmyksid, on yrityksen térkein prosessi. Asiakas ei vilitd yrityk-
sen funktiosta, vaan omasta kokemuksestaan. (Kurvinen ym. 2016,101.) Vain olemalla
ldsni ja mukana sielld, missi tulevat tai olemassa olevat asiakkaasi jo ovat ja kdyvét kes-
kustelua tarpeistaan, yrityksestdsi ja palveluistasi, voit kasvattaa omaa asiakasymmaérrys-
tasi (Padkkonen 2017, 64). Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuva prosessi. Tyo ei
tule koskaan valmiiksi; syyna tdhin ovat ennen kaikkea asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat
odotukset. Se, miké vuosi sitten asiakkaille riittdvan hyvéa, ei ehké tdndin riitd tyydytti-

maién edes asiakasodotusten perustasoa. (Gerd ym. 2018, 71.)
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Asiakas ei ole ensisijaisesti kiinnostunut siitd, mitd me teemme ja osaamme tai miten
hyvid olemme. Asiakas on kiinnostunut omista tavoitteistaan ja mahdollisuuksistaan ja
etenee niitd kohti motivaationsa ohjaamana. (Keronen 2017, 16). Asiakaskokemus koos-
tuu vuorovaikutuksesta yrityksen ja asiakkaan viélill4 koko asiakkuuden elinkaaren ajan-
aina ensikosketuksesta, joka on usein virtuaalinen, tuotteen tai palvelun kiyttoon ja asia-
kassuhteen yllépitoon. Asiakaskokemusta mitataan asiakkaan kokemuksella eri kohtaa-
mispisteissd, olivat ne sitten virtuaalisia tai fyysisid. (Kurvinen ym. 2016, 101). Asiak-
kaiden muuttuvaan odotusarvoon vaikuttavat ennen kaikkea tiedon saatavuus ja lapindky-
vyys sekd 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 tirkeintd on, ettd tuote vastaa asiakkaan toi-
minnallisiin tarpeisiin. Ostamisen helppous on térkeintd. Toinen taso vastaa asiakkaan
tunnetason odotuksiin, sithen miti asiakas haluaa tuntea kdyttdessdén tuotetta tai palve-
lua. On arvioita onnistuuko tuote koskettamaan asiakkaan aisteja. Kolmannessa tasossa
yrityksen on annettava asiakkaalle henkilokohtainen merkittdvéd mielikuva, jotta hén ko-
kisi tuotetta kéyttamélla tulevansa paremmaksi ihmiseksi. Niihin mielikuviin liittyvét asi-
akkaan unelmat ja haaveet. Jotta asiakas kokee kokonaisvaltaisen eldmyksen, ndiden

kaikkien kolmen tason tulisi tiyttyd. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)



MERKITYS

Vastaavuus

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

Miten konsepti
mahdollistaa asioita,

identiteetin ja TEE joita asiakas haluaa
henkilokohtaisiin _ MINUSTA oppia, oivaltaa,
merkityksiin PAREM&IHM‘ saavuttaa?
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TUNTEET Miten hyvin konsepti
Vastaavuus sopii mielikuviin ja
tunnetason tuntemuksiin, joita

odotuksiin aslakas haluaa kokea?

TOIMINTA
Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

_ .

Lahde: Palmu Inc.

KUVIO 9. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75)

Pohjimmiltaan hyvissd asiakaskokemuksessa on kyse yksinkertaisista asioista. Asiakas
haluaa yksinkertaisen asiointi- ja ostokokemuksen: mahdollisuuden seurata asiointinsa
etenemisti reaaliaikaisesti ja asioida haluamissaan kanavissa omien mieltymystensd mu-
kaan seki saada asiansa kerralla kuntoon- ja ennen kaikkea hén toivoo, etti prosessi ete-

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

Asiakas saa jatkuvasti eri kanavista tietoa muiden asiakkaiden kokemuksista ja peilaa
niitd omiin odotuksiinsa. Yksi erinomainen, asiakkaan odotukset ylittiva kokemus asettaa

uuden ldhtotason seuraaville. (Gerd ym. 2018, 71.)



5 KEHITYSTYON TOTEUTUS

5.1 Business Model Canvas

Tamén péivian haastavassa toimintaympéristossd selvidminen vaatii syvempaid asiakas-
ymmaérrystd ja asiakkaiden tuomista liiketoiminnan kehittimisen ja uudistamisen keski-
00n. Endi ei riitd, ettd tuotetaan ratkaisuja asiakkaan ongelmiin. Pitdisi 10ytda keinoja
asiakkaan arjen, asiakkaille merkityksellisten kokemusten ja tulevaisuuden mahdolli-
suuksien ymmartdmiseen ja hyddyntdmiseen. Talloin puhutaan asiakas- ja palvelulogiik-
kaan perustuvasta liiketoiminnasta: ymmarretéén, mikéd on merkityksellistd arvoa eri osa-
puolille ja miten eri osapuolet luovat arvoa yhdessé ja erikseen omassa arjessaan. (Ojasalo

& Ojasalo, 2016, 71.)

Scanclimberin kehitysty6 1dhti Business Model Canvasin tekemiselld, jolla saatiin sel-

keytettyd kohti asiakaskeskeistd liikketoimintamallia.

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

canvas)



39

Business Model Canvas (BMC) on Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin Business Mo-
del Generation -kirjan tunnetuksi tekemé pohja. Tamé pohja ohjaa kayttdjid ideoimaan,
arvioimaan, suunnittelemaan ja tarkentamaan liiketoimintamalliansa. BMC:n avulla voi-
daan myds uudistaa jo luotua liiketoimintaa. Lopputuloksena muodostuu tyylikis ja tiivis

yhteenveto liiketoiminnan tarkeimmisti linjoista.

Jotta BMC toimii ja silléd saadaan aikaan tuloksia, on sen oltava yksinkertainen, ajankoh-
tainen, sekd avoin ja intuitiivinen kuitenkaan liikaa yksinkertaistamatta liiketoiminnan
monimuotoisuutta. Aktiivinen yritys kehittdd malliaan jatkuvasti ja pysyy trendien ja ym-
pariston mukana sekd talouden kehityksessd. Malli tuo selkeyttd my0s yritykseen siséi-
sesti, silld siind mééritelldén yrityksen toimintaan vaadittavat ydintoiminnot. Yritys voi
kehitti4 toimintaansa luomalla useita malleja ja testaamalla niité. (Osterwalder ym. 2010,

15.)

Etidvalvonnan tuotekehityksesséd kéytin Suomenkielistd versiota SC5 Business Model
Canvasista. Tdméa kanvaasimainen pohja ohjaa kéyttdjid ideoimaan ja tarkentamaan lii-

ketoimintamallia tehokkaasti eri ndkokulmista.
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SC5 BUSINESS MODEL CANVAS

KUMPPANIT (5) YDINTOIMINNOT ‘f ARVOLUPAUS % ASIAKASSUHDE @ ASIAKASRYHMAT %

RESURSSIT d KANAVAT @

KULURAKENNE 0 TULOVIRRAT é |

KUVA 2. SC5 Business Model Canvas (Liikanen 2016)

Alkuperiinen Business Model Canvas jakaantuu kahteen padosaan:

Oikealla on niin sanottu asiakkaan puoli, jossa kuvataan:

e Asiakassegmentit, eli keitd asiakkaamme ovat?

e Asiakassuhteet eli millaisia suhteita asiakkaisiin rakennetaan?

e Kanavat, joiden kautta asiakas tavoitetaan ja miten he palvelua kayttavéat
e Mietitdédn, millaisia tulovirtoja palvelusta syntyy.
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Vasemmalta puolelta 16ytyvit yritykseen liittyvét palikat:

Millaisia avainresursseja tarvitaan?

Millaisia kumppanuuksia tarvitaan?

Millaisista padaktiviteeteista palvelu muodostuu?

Kulurakenne, joka pyritdén kuvaamaan kattavasti, mutta tiiviisti.

Keskelle hahmotellaan arvolupaus, joka sitoo kaikki bisnesmallin palikat yhteen.

Ojasalo & Ojasalo (2015) ovat kehittineet BMC:std uuden version. Service Logic Busi-
ness Model Canvasin. Siind alkuperdiseen BMC:hen lisétéén vield yksi taulukko oikealle:
Asiakkaan maailma ja arvot. Sen avulla pyritddn ymmaértimdin paremmin asiakkaan
maailma, heiddn tulevaisuuden strategiansa sekad asiakkaan asiakkaiden maailma. Service
Business Logic Business Modelin avulla haetaan vastauksia kysymyksiin; miksi asiakas
ostaa ja mitd etuja asiakas tavoittelee. My0s nditd mietittiin Scanclimberin BMC:td tay-

dentdessa.

Asiakas- ja palvelulogiikkaan ottaa systemaattisesti huomioon asiakkaan ndkokulman.
Tydkalu tuo asiakkaan kaiken suunnittelun keskioon. Liikkeelle 1dhdetddn hankkimalla
syvillinen ymmarrys asiakkaan (ja asiakkaan asiakkaan) arjen haasteista ja tulevaisuuden
tarpeista. Vasta timin jdlkeen pohditaan, mikd on kéytdnnon arvolupaus, millainen voisi
olla yrityksen rooli asiakkaan arjessa ja miten kaikkien eri osapuolten resursseja ja kump-

panuuksia hyodynnetidin arvon luomisessa. (mukaillen Ojasalo ym.2016, 72.)



42

Kay Partners

From our point of view:

= Who are our key pariners?

+ Whal are the roles of our
partners?

= Whal resources do we naed
from aur partners?

* How do the partners benafit
from the sooparation?

From customer point of view:
= How does Lhe customer
exparence our parners?

= Whial kind of partnerships doas
the customer have and how
should they be aken inlo
account?

@

Key Resources

From our point of view:

= What skills and knowladge do
weneed?

+ What olther matenal and
immatarial resources and loals
are requirad?

From customer point of view:
= Whal skills and knowladge is
reduirad from the customer's
sida?

+ What other customer's material
and immalerial resources and
nols are required?

Mobilizing Resources and
Partners

From our point of view:

+ How do wa coordinate mult-
patty value creation?

+ How do we ulilize and develop
partners and resources?

From customer point of view:
+ How can the customer utilize
and develop pariners and
resources?

Value Proposition

From our point of view:

+ Whal value are we salling?

» Winat are the elements of our
affaring?

« What ks unique in our offering?
From customer point of view:
= What value is the customer
Bisying?

* What are the elements of
customer needing?

* Which customer's challenges
and prablams nead o ba
solved?

®

Value Creation

From our point of view:

= How is our offaring embadded
in the customers woarkd?

* Haw can wa facilitats the
customer to reach their goals?
From customer point of view:
* How does the valus smerga in
customer's practices (alse from
mantal and amational
expariencas )y

* How are customer's long term
benefils accompligwed?

Interactionand
co-praduction

From our point of view:

» How can we support customer
co-praduction and intaracton
batwaan us and the customer?
From customer point of view:
+ What are customer's activibes
during the use and diffarent use
contexts?

» What are the customer's
mantal modals of interacting

with us?
@®

Customer's World and Desire
for Ideal Value 1

From our point of view:

* How do we gel adeep insighl
and holistie understanding of
customer's world (context,
activities, practices,
experiancas), their fulre
slrategies, and customer's
customers”waorkd?

From customer point of view:
* Why does the customer buy?
« What kind of benafits doas the
customer aspira?

= Funchional

= Economic

« Emaolional

* Sacial

+ Ethical

« Symbolic

+ If there wara no limits, whal
waolld be the cuslormer dasire for
ideal siluation and world?

Cost Structure
From our point of view:

+Whal are our other sacrifices?
From customer point of view:

+Whal are the costs inherantin our business madel?

* What costs and other sacrificas are required from the customer?

Revenue Streams and Metrics
From our point of view:

= \Whatis our eamings logle and how |s our financial feedback generated?
= How can we apply customer value-based pricing?
= Whal else valuable do we gel than meney?
=Whatare the key performance melrics of our business success?

®
®

From customer paint of view:

= For which benefits ks the customer really willing 1o pay and how?

= Whal is the financial value that the customer gets?

= What are the key pedormance indicalors of customer's business and how are we
foliowing them?

KUVA 3. Service Logic Business Model Canvas Ojasalo & Ojasalo (2015, 321)

Canvas luotiin vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1. Asiakkaan maailma: Kuinka hankimme syvillisen ymmarryksen asiakkaan (ja

asiakkaan asiakkaan) haasteista, tavoitteista ja tulevaisuuden suunnitelmista?

Miksi asiakas ostaa ja mitd hyotyjé hén tarvitsee, millainen olisi asiakkaan ideaa-

litilanne?

2. Kaytidnnon arvolupaus: Mitd hyotyjd me myymme, mitké ovat sen tarjoaman ele-

mentit? Mitd hyotyji asiakas ostaa, mitkd asiakkaan haasteet ratkaistaan, miksi

asiakas valitsee meidén ratkaisun?

3. Arvolupauksen lunastaminen: Kuinka autamme asiakasta saavuttamaan tavoitel-

lun hyddyn, mikéd on roolimme asiakkaan arjessa? Mitd ja miten pidemmén tdh-

tdimen hyotyja asiakkaalle syntyy?
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4. Vuorovaikutus ja asiakkaan osallistuminen: Miten tuotamme arvoa yhdessi asi-
akkaan kanssa ja tuemme vuorovaikutusta vilillimme? Miten asiakas haluaa olla

vuorovaikutuksessa?

5. Tulovirrat ja mittarit: Miké on ansaintalogiikkamme? Miten mittaamme tuotettua
arvoa? Mistd hyoOdyistd asiakas on valmis maksamaan ja mitkéd ovat asiakkaan

toiminnan avainindikaattorit ja miten seuraamme niita?

6. Avainresurssit: Mitd taitoja, osaamista ja muita resursseja tarvitsemme arvolu-
pauksen lunastamiseen? Mitd asiakkaan taitoja, osaamista ja muita resursseja tar-

vitaan?

7. Avainkumppanit: Ketkd ovat arvolupaukseen liittyvit avainkumppanit, millaiset
ovat heiddn roolinsa, miten he hyotyvét yhteistyostd? Mitd ovat asiakkaan avain-

kumppanuudet ja miten ne otetaan huomioon?

8. Resurssien ja kumppanuuksien osallistaminen: Miten hyddynndmme ja kehi-
tdmme resursseja ja kumppanuuksia, miten riskejd hallitaan? Miten asiakas hyo-

dyntéé ja kehittdd meidén resursseja ja kumppaneita?

9. Kustannusrakenne: Mistd kustannuksemme koostuvat ja mitd muita taloudellisia
uhrauksia tarvitaan? Mitkd ovat asiakkaan kulut ja muut uhraukset? (Ojasalo

ym.2016, 72-73.)

Liiketoimintamalli-canvas vaatii yritykseltd syvillistd asiakasymmarrystd. Vaikka asia-
kas ei olisi canvas-tydskentelysséd l4snd on asiakkaan &éni koko ajan ldsné. Asiakkaan

arjen ymmarrys ei saa perustua oletuksiin, vaan siitd on keréttdva systemaattisesti tietoa.

Canvas toimii nopeana ja kokoavana prototyyppind, jolla uudistettavaa liiketoimintamal-
lia voidaan pikaisesti testata- ilman etté uhrataan suunnittelutyohon liian kauan aikaa. Se
toimii vélineend asiakaskeskeisen ajattelun jalkauttamiseen ja syventimiin organisaa-

tiossa yhteisid tavoitteita ja toimintaa. (mukaillen Ojasalo ym. 2016, 71-74.)
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Yhdessa kehitelty BMC toimi koko tuotteistusprosessin ajan mukana selkeyttdvana run-
kona ja pisti projektiryhméin miettimdén kehiteltdvad tuotetta asiakkaan nidkokulmasta

alusta loppuun.

5.2 Visio ja missio

mita asiakas
EINEE

Asiakasongelma

mita me voimme
tarjota
asiakkaalle

KUVIO 10. Asiakasongelman médritteleminen

Asiakasldhtoisen liiketoimintamallin luomisen jélkeen liikkeelle 1dhdettiin tuotteistuspro-
sessista. Benchmarkingin avulla huomattiin, ettd kilpailijoille oli syntynyt erilaisia ko-
neita valvovia jérjestelmid. Kehityksesséd haluttiin pysyd mukana ja antaa asiakkaille li-

sddntyvan tiedon mukanaan tuomaa lisdarvoa.
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Alla olevassa kuvassa on esitetty Scanclimberin tuotteen rakenne:

Liitdnndispalvelut
it

Avustavat osat

YDINTUOTE

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

Ydintuotteella tarkoitetaan téssd tapauksessa rakennuskonehissié, joka muodostaa mer-
kittivan osuuden Scanclimberin tydkonetarjoamasta. Avustavat osat muodostuvat esi-
merkiksi pystytyspalvelusta sekd koulutuksesta, jonka voi ostaa tilauksenyhteydessé
ydintuotteen liséksi. Laajennetussa tuotteessa on jo huomattavasti enemman siséltod ja
palvelu on muodostunut tuotteistuksen tuloksena. Scanclimberin tapauksessa timé tar-
koittaa esimerkiksi hissiin kytkettdvia etdvalvontalaitetta. Laajennettu tuote on se, joka
erottaa meidét kilpailijastamme ja tekee meistd erilaisen, uniikin. Tdmé& on se misté asi-

akkaalle annettava lisdarvo muodostuu.

Sipildn (1996, 65) mukaan palvelupaketti voidaan nihd4 erilaisista osapalveluista muo-
dostuvana kokonaisuutena. N4itd osapalveluita voidaan my6s myyda erikseen. Asiakkaan
valintapditostd voidaan helpottaa tarjoamalla esimerkiksi kolmea etukiteen mietittyd
vaihtoehtoa. Usein kéytetidin esimerkiksi vaihtoehtoja 1) edullinen riisuttu paketti, 2) kes-
kikokoinen paketti, jota pyritdin myymaéén kaikille ja 3) erikoispaketti, jota voidaan rai-
taloid4 asiakkaan tarpeiden mukaan lisdamalla peruspakettiin haluttuja lisiominaisuuksia

ja osia.
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Jos pyrkimyksend on saada uusia tai paranneltuja tuotteita markkinoille, tuotteistamisen
taustalla on tuotekehitys. Tuotekehitys tekee tuotteesta tuotantokelpoisen, ja tuotteistami-
sella luodaan kokonaisuus tuotteen ominaisuuksien, asiakassegmentin, brandin, hinnoit-

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

Moderni tuotekehitys hyodyntéd ketterdd kehitystd. Tuotekehitys aloitetaan selvittdimalla
asiakasongelma, sitten tehddén hypoteesi sen ratkaisusta ja rakennetaan kevein mahdol-
linen asiakasongelman ratkaiseva tuote (Minimum Viable Product, MVP), jolla voidaan
testata ratkaisuolettamaa sekd opitaan sen vaikeuksista ja kehitetdén tuotetta palautteen
perusteella. Prosessin tirked osa on kyseenalaistaminen ja oppiminen havainnoista, mutta

myd&s ymmarrys siitd, milloin tuotteelle ei ole kysyntdd. (Kurvinen ym. 2016, 107.)

Maaritellaan
palvelupaketti

Maaritellaan
tuotantoprosessit

kokonaistuote

KUVIO 12. Palvelupaketin mééritteleminen

Toisessa vaiheessa madriteltiin tavoitteet mitd tuotteistamisella haluttiin saavuttaa. Ta-
voitteita mietittiin etivalvonnan suunnittelijan ja asiakkaan kannalta. Kun tuotteistamisen
tavoitteet ja tarkoitus oli selvitetty, pystyttiin méérittelemaén vastaako tuotteistus siithen

mité tavoitellaan.

Scanclimberilla kartoitettiin nykytilanne ja valittiin sopiva projektiryhma tuotteistamisen
lapiviemiseksi. Tdlld varmistettiin se, ettd tuotteistus perustuu yrityksestd parhaimpaan
saatavaan tietoon ja asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden mielipiteisiin. Vuoro-
vaikutuksella pyrittiin myos siihen ettd, projektiin osallistujat jakavat omat tietonsa, aja-

tuksensa ja ideansa.
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Henkiloston osallistuttaminen tuotteistusprosessiin tehostaa siséisté tiedonjakoa ja yhteis-
tyota sitouttaen heitd samalla tuotteistamisen eri vaiheisiin. Kokonaisvaltainen viestimi-
nen yrityksen sisdlld helpottuu, silld tuotteistamisen seurauksena kehittyy ymmérrys pal-
velun roolista ja sen linkittymisesté yrityksen muihin palveluihin seki strategiaan. (Tuo-

minen ym. 2015, 7.)

Vuorovaikutuksen avulla luodaan merkityksié asioille ja muokataan vanhoja kasityksia
uusiksi. Tuotteistamiseen liittyy useita toimijoita, joten on tirkeéd, ettd luodaan yhteinen
ymmérrys tuotteistamisen kohteesta, tavoitteista ja tavoista. Vuorovaikutuksen avulla
voidaan laajentaa yksittdisen toimija ndkdkulmia ja liséta tietdmystd. Sen avulla voidaan
antaa jokaisen omalle refleksiivisyydelle tukea ja uusia ndkokulmia. Vuorovaikutuksen
avulla tuotteistamiseen osallistuvat eri toimijat oppivat toisiltaan ja samalla opettavat toi-
siaan — eri toimijoiden mukanaan tuoma tieto saadaan ndin hyddynnettyd. Vuorovaiku-
tuksen avulla ajatuksia ja ideoita voidaan kehittda ja nithin saadaan palautetta. (Tuominen

ym. 2015, 31.)

Perustuotteesta kannattaa pyrkid standardisoimaan mahdollisimman suuri osa. Sipildn
(1996, 69) mukaan tuote tulisi ndhdi kokonaisuutena, jossa on mahdollisimman suuri

standardiosa, moduuliosa ja réétéldityosa.

Kehittdmistyon tuotteistusmalliksi valikoitui vesiputousmalli, joka on yleisesti kdytetty
malli ohjelmistoprojektia suunniteltaessa. Malli on toimiva ja yksinkertainen lineaari-

malli.
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KUVIO 13. Vesiputousmalli

Perinteisessd vesiputousmallissa edetdén portaittaisesti vaiheesta toiseen aina projektin
alusta sen loppuun asti. Jokaisen askelman jélkeen tarkastellaan ollaanko valmiita siirty-
miin seuraavaan vaiheeseen. Scanclimberilla etdvalvonnan suunnittelu- ja toteutusvai-
hetta tehtiin yhteisty0ssd Remionin kanssa ketterésti kahden viikon vilisilld suunnittelu-
palavereilla, joissa seurattiin tehtyjd muutoksia ja sitd voidaanko seuraavaan vaiheeseen

siirtya.

Kehittdmistyossda ~ kdytettiin  ketterdd projektinhallintaa, jossa tyOskennelldén
samanaikaisesti suunnittelun sekd toteutuksen parissa, jolloin ndhddén ongelmat jo
toteutusvaiheessa ja ne pystytddn heti korjaamaan. Suunnittelupalavereita pidettiin
ohjelman tekijén ja Scanclimberin vililld kahden viikon vélein ja néissd kokouksissa
paitettiin onko tehdyt muutokset toimivia vai palataanko viela taaksepdin. Jos muutoksia
ei tehty siirryttiin seuraavaan vaiheeseen ja sovittiin tehtivistd muutoksista, joita tultaisiin
tarkastelemaan taas kahden viikon kuluttua. Ketterdn suunnittelun avulla ndkyvaa
ohjelmistoa saatiin nopeasti aikaiseksi ja tulevaa ohjelmistoa voitiin esitelld asiakkaille
jo ennen kuin tuote oli edes lopullisesti valmis. Esimerkiksi Scanclimber esitteli
markkinointimateriaalia tulevasta etdvalvonnasta jo rakennusalan messuilla Baumassa

2015, jolloin projekti oli vasta alkumetreilla.
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Toteutus aloitetaan vaikeimmasta ja tdrkeimmasta asiasta. Eli keskitytdén tekemiin
koko ajan korkeimman prioriteetin ominaisuuksia. Perinteisissd malleissa, missd
toimintojen priorisointi jitetddn vain ohjelmoijien paatettavéksi, toteutetaan usein ensin
helpot toiminnot, jotta voidaan osoittaa projektin edistymistd. Perinteisiin menetelmiin
verrattuna priorisoidun listan kautta toimiminen parantaa myds hankkeen
ennustettavuutta kun vaikeisiin asioihin keskitytién heti alusta alkaen. Ndin oli myos
SCRM:n kanssa. Etdvalvonnan alusta luotiin ensiksi ja sité lahdettiin sitten muutoksin

radtédloimadn halutuksi ja tekeméén tuotteen aikataulutus.

Etdvalvonnan testausta tehtiin projektin edetesséd ennen lopullisen tuotteen valmistumista.
Néin halutut muutokset ovat helpompia ja edullisempia toteuttaa. Mitd nopeampi syklin
kierto on, sitd ketterdmpi on projekti. Ohjelmistoa ei tehdd palasina, vaan iteratiivisesti
jatkuvasti parantaen ja testaten. Ohjelmiston elinkaarta kdytiin lapi useita kertoja.
Monissa perinteisissd vesiputousmallin projekteissa tormatddn kéyttoonottovaiheessa
moniin yllattdviin ongelmiin. Ketterissd menetelmissd projekti jaetaan pienempiin
paloihin siten, ettd kaikki projektissa tarvittavat vaiheet kdydéén 14pi moneen kertaan.
Niéin viltytddn ikaviltd yllatyksiltd projektin loppuvaiheessa. Ohjelmiston osia
parannetaan iteraatiossa useita kertoja ennen kuin jirjestelmd annetaan kayttoon

loppukayttdjalle. Tatd voidaan pitdd myos laatua parantavana tekijéna.

Testaus ei ole vain erillinen vaihe projektin lopussa, vaan jatkuva toiminto. Perinteisesti
testaus on ajoitettu projektin loppuun, hetkeen, jolloin ei enéé olisi aikaa tehda
korjauksia. Jakamalla projekti pienmpiin paloihin ja kdymaéllé vaiheet 14pi useasti
varmistutaan siitd, ettd yllatyksié ei endd loppuvaiheessa tule ja kaikki on testattu ja

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

Tuoteideoinnissa keskityttiin etdvalvonnan ulkoasuun ja haluttuihin ominaisuuksiin.
Omia etévalvontalaitteitaan ovat kehitténeet myos lukuisat muut hissivalmistajat, joten
idea ei ollut uusi, mutta ohjelma on tietenkin Scanclimberille ja sen koneille rakennettu

ja kehitetty.

Testaus toteutettiin asentamalla etivalvonnan pilottilaite Uuden Lastensairaalan
tyomaalla olevaan asiakkaan omistamaan Scanclimberin hissiin. Hissid ja sen toimintaa
pystyttiin ndin etind seuraamaan ja toteamaan etdvalvonnan virheet ja tekemdidn
tarvittavat muutokset. Tédssd vaiheessa aloitettiin valmistelemaan myos sisdisid, ettd
ulkoisia kuvauksia. Sisdiseen tuotteistukseen kuuluivat ohjeistus ja koulutusmateriaali.

Ulkoiseen tuotekuvaukseen palvelukuvaus, siséltd, hinta ja markkinointiesite.

Kehittdmistydssd mukana olivat etdvalvonnan tekija Remion ja suunnitteluryhméd Scan-
climberilta, johon myds opinndytetyontekijd kuului. Tutkimusmenetelmiksi valikoitui

empiirinen havainnointi, testaus ja mallintaminen.



51

Ennakkomadrittelyd ei tule tehdé litkaa. Kaikkien vaatimusten kirjaaminen etukéteen ei
useinkaan onnistu. Vaikka siind ndennéisesti onnistuttaisiinkin, projektin aikana
tormétédn kuitenkin yleensd moniin maérittelyn puutteisiin ja muutostarpeisiin, jotka
kaikki syovit ylimééréistd aikaa ja rahaa. Ennakkomaéérittelyssé kéyttdjdtarinat ovat
teknisid yksityiskohtia tirkedmpid. Ketterissd menetelmissé yksityiskohtaisen
vaatimusmdiirittelyn sijasta suositaan kéyttdjatarinoita jotka keskittyvit sithen miksi
jérjestelma on liiketoiminnallisesti tdrked- ei sithen miten jérjestelmén halutaan
tasméllisesti toimivan. Ketterdssa kehityksessi on tirkeéd, ettd hankkeen méérittely on
tehty huolellisesti ennen aloitusta. Case-yrityksessd my0s mietittiin tarkoin, miksi

etdvalvonta on tirked liiketoiminnan kannalta ja miti silld saavutetaan.

Ketterid menetelmid kéytetddn yleensd projekteissa, jotka ovat aikatauluvetoisia tai
ominaisuusvetoisia. Ketterien menetelmien vahvuudet ovat erityisesti toteutusvaiheen
tekemisen tehostamisessa. Ketterdt menetelmit my0s pitdvdat huolen siitd, ettd
toteutusvaiheessa ei ajauduta védrille urille tai kéytetd rahojen epéollennaisten
toimintojen hiomiseen. Ketterdssd kehityksessd tirkedd on my0s jatkuva testaus ja
laadunvalvonta. Ndmai asiat yhdessd varmistavat sen, etti lopputulos on varmasti toimiva.
Kritiikkid ketterdt menetelmét ovat saaneet siitd, ettd ne eivdt ota kantaa jatkuvaan
kehitykseen tai ylipdétddn sithen kannattaako jotain ohjelmaa edes kehittdd. (Mukaillen

artikkelisarja: Ketteryys haltuun. )

5.5 Etivalvonnan tulokset ja miti silli saavutettiin

Mitd etdvalvonnalla saavutettiin? Etdvalvonnassa olevan asiakasportaalin avulla asiakas
pystyy maksimoimaan nostolavansa kayttdasteen, optimoimaan sen suorituskykyéd ja
suunnittelemaan laitehankinnat tarkemmin. Hy6tyind on myos keskitetyn tietokanavan
kautta sddstyva aika, sekd informaation myo6td syntyva uusi tieto. Muita hyotyjd ovat

muun muassa:

= Vihentda turhia huoltokiynteja ja ratkoa vikatilanteet tehokkaammin.
= Jakaa laitetietoa eri tahojen vélilld (omistaja/diileri/valmistaja).

= Rakentaa kilpailuetua kiristyvilld markkinoilla.
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= Parantaa vaativissa tyOympdristdisséd toimivien rakennuskonehissien kéyttovar-
muutta ja varmistaa koneiden korkea kiyttdaste oikea-aikaisen ja ennakoivan
huoltopalvelun avulla.

= Saada laitetietoa entistd paremmin tuotekehityksen ja huollon kaytt6on

= Kehittdd huoltotarpeen diagnosointia.

= Lyhentii huolto-operaatioiden vasteaikaa

= Eri kéyttdjaryhmét 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 lisddntyy oikea-aikaisen huollon ansiosta ja etdhallintajar-
jestelmén vilittiessd reaaliaikaista tietoa vikatilanteista

= Huoltotarpeen diagnosointi, huolto-operaatiot ja nostolavojen kalibrointi tehos-
tuivat

= Laitteiden turvallisuus lisdéntyi etdvalvonnan parantaessa laitteiden saavutetta-
vuutta ja vikatilanteiden hoitoa

= Jarjestelmaésti tuli alusta uusien palveluiden konseptoinnille ja kokeiluille

= Sisdiset prosessit tehostuivat.

KUVA 4. Etdvalvonnan nikyma
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5.6 Scanclimber remote monitoring

Scanclimberin etdvalvonta (SCRM) on jérjestelmd, joka tarjoaa rakennuskonehissin
kokonaisvaltaista valvontaa. Etivalvonta tarjoaa tidydellisen diagnoosin hissisti kdyton
aikana ja auttaa lisddméén tuottavuutta, palvelua, ongelmanratkaisua ja yllépitoa, jopa
kaymaétta tydbmaalla. SCRM on tdysin yhteensopiva mm. tietokoneen, matkapuhelimen ja

tabletin kanssa.

Rakennusprojektit tapahtuvat nopeatempoisessa ympéristossa, jotka vaativat monenlaisia
tyokoneita ja henkilditd. Rakennusmateriaalit ja tyOntekijdt ovat tirkeitd elementtejd tyo-
maan etenemiselle ja jos rakennushissi ei jostakin syystd toimi, koko tydmaa pyséhtyy.
SCRM etidvalvonta antaa asiakkaille reaaliaikaista padsyéd hissin parametreihin ja niyttda
hissin vikakoodit, joka helpottaa nopeampaa vian etsintdi ja néin parantaa koko hissin
suorituskykyé ja tuottavuutta. Asiakkaat ndkevit esimerkiksi dlypuhelimillaan reaaliai-

kaista dataa koneesta.

ik III]I. ”hl . bk

KUVA 5. Etdvalvonnan mobiilindkyma

Tuotteistuksen avulla etdvalvontaan haluttiin ehdottomasti mukaan seuraavia asiakkaille

tarkeitd ominaisuuksia:

* Ajantasainen seuranta: antaa listauksen siitd mitkd hissit ovat toiminnassa ja mitka ei
* Tiedonkeriys: antaa kaiken informaation hissin tydskentelyajasta, paivakéytosta, py-
sidhdysajoista ja sen syistd, vioista sen syistd ja kestosta. Dataa analysoimalla voidaan
tehdé laadunvalvontaa, joka auttaa luomaan parempia koneita tulevaisuudessa.

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

sdhdyksiin, palveluihin
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* Rakennushissin sijainti: kartalta voidaan tarkasti etsid hissin sijainti tydmailta ympéri
maapalloa

* Huoltokirja: ndyttdd tiydellisen ylldpitoaikataulun ja ohjeet hissin ylldpitdmiseen.
Huoltokirjaan on mahdollista liittdd my0s kuvallisia ohjeita, jotka on tarkoitus myéhem-
min huoltokirjaan lisdtd. Huoltokirja my®ds hélyttdd hissin vuosihuollon tulosta ja ohjeis-
taa mitd pienemmissd huolloissa tulisi tarkistaa.

* Halytykset tekstiviestillé tai sahkopostitse: Etivalvonta ldhettdd viestin heti kun his-

sissd ilmenee vika.

No alerts

KUVA 6. Etdvalvonnan mittarit

Scanclimberin etévalvonta on integroitu kahden modeemin vilille, jotka ovat asennettu
hissiin. Toinen modeemi on asennettu hissin ala-asemaan ja toinen koriin. Molemmat
modeemit on yhdistetty hissin ohjausjarjestelmiin joka mahdollistaa pdédsyn hissin ope-
raatioihin. Joka hissilld on oma SIM- kortti, joka helpottaa signaalien kohdistamista tyo-

mailta ja ndin yksiloi hissin.

Etdvalvontalaitetta pystytddn radtdloimaan jokaisen asiakkaan toiveiden mukaan. Toiset
asiakkaat haluavat seurata koneensa kayttdtunteja tyomailla, toiset toivovat vaan etdval-
vonnan mahdollistamaa sdhkdistd huoltokirjaa. Laiteinformaatio, huolto- ja etdvalvonta-

historia sekd ndihin perustuvat toimenpidesuoritukset ovat reaaliaikaisesti kaytettdvissi
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ja ndin tukevat asiakkaan paitoksentekoa. Rditéloinnilld pyritddn erottumaan kilpaili-
joista, sekd syventiméin asiakassuhteita. Scanclimber on esimerkiksi ottanut vahvasti
asiakkaansa Ramirentin mukaan etdvalvonnan kehittdmiseen ja kuuntelee asiakkaan mie-

lipiteitd, seké parannusehdotuksia.

Scanclimberin ensimmaéinen etdvalvontalaite oli testikdytdssd Helsingin uuden lastensai-
raalan tyomaalla. Etdvalvontalaitetta esiteltiin myos laajemmin asiakkaille BAUMA- ra-
kennusmessuilla Miinchenissa. Vastaanotto oli innostunutta ja asiakkaat odottavat uudis-

tukselta paljon.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Iot (internet of Things) ldhtokohtana on keritéd sensorien avulla erilaisista koneista ja lait-
teista tietoa, jota analysoimalla voidaan parantaa ndiden koneiden ja laitteiden toimintaa
ja esimerkiksi ennakoida toiminnan virheitd. Teknologian kehittyessi edelleen laitteisiin
voidaan rakentaa entistd enemmaén dlykkyyttd. (Gerd ym. 2018, 23.) Tulevaisuus tuo
IoT:n mukana myds kehittyvaa tekodlyd. Tekodlyssé koneet oppivat tunnistamaan ja rea-
goimaan vastaanotettuun tietoon halutusti. Kone pystyy analysoimaan keréttyé dataa pal-
jon tehokkaammin kuin ihminen. Tekoélyn hyddyntdminen tarkoittaisi my0ds entisté pa-
rempaa yksildityd asiakaspalvelua ja yhteydenpitoa asiakkaisiin. Ennakoitavuus on tule-
vaisuudessa yha tdrkedmmaissd roolissa. Asiakkaiden odotukset kasvavat, eikd nopea
huoltotoiminta virhetilanteissa endi riitd, kun yritysten odotetaan korjaavan ongelmat jo
ennen kuin ne edes tapahtuvat. (Gerd ym. 2018, 23.) Kéytéinndssa hissin luokse pitéisi

ilmestya huoltomiehen jo ennen kuin nékyvié teknisid ongelmia ehtii edes ilmeta.

Scanclimber ei ole ensimmadinen eikd viimeinen yritys, joka kiyttdd tuotteissaan etidval-
vontaa. Siksi sen tulisikin 16yt44 oma sininen meri. Jotain milld voidaan erottautua kil-
pailijoista ja sitd kautta tehdd kilpailusta turhaa. Tdma voisi olla esimerkiksi tekoédlyn
avulla toimiva etdvalvonta. Tai etdvalvonta, joka valvoo esimerkiksi myds maston kiin-
nittdmistd rakennukseen, ja sen mukanaan tuomaa turvallisuutta. Pitdisi muistaa, etti
useimmiten se yritys, joka on tuotteen keksinyt ei ole se sama, joka tekee uuden tuotteen
tunnetuksi. Esimerkiksi MITS on kehittinyt maailman ensimmaéisen henkil6kohtaisen tie-
tokoneen mutta kukaan ei ole kuullutkaan koko yrityksestid. Kun puhutaan tietokoneval-
mistajista, ihmisten mieleen tulee useimmiten IBM ja Applen kaltaiset yritykset. He eivét
siis keksineet tietokonetta, eivitkd ndin 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 ennenndkeméatontda mahdollisuutta,
mutta myo0s isoa haastetta. Modernit teknologiat ovat kohtuullisen nakymattomia ja kil-
pailijoiden ratkaisujen tunnistaminen on hankalaa. Tekodlylld toteutetut hankkeet ovat
haastavampia monistaa, ja siksi ne onnistuessaan tuottavat nopeasti merkittavaa kilpai-
luetua. Ulospédin ndmé teknologioihin tehdyt parannukset ndyttiytyvit tehokkaampana
palveluna, kasvavana asiakasymmaérryksenid ja jouhevampana asiointina (Gerd ym.

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

Nopeassa muutoksessa on hyva muistaa dinosaurusten opetus. Ne eivat kadonneet,
koska jostain I0ytyi vahvempi kilpailija. Ne katosivat, koska ne eivat kyenneet sopeu-
tumaan ympariston muutoksiin. Mika tahansa organisaatio tai yritys, joka muuttuu
hitaammin kuin ymparistd, on matkalla dinosaurukseksi

(Villanen 2016, 22)

Mielesténi my0s Scanclimberin tulisi miettié etdvalvonnan asentamista myos esimerkiksi
vanhempiin koneisiin, seké tutkia mahdollisuutta etdvalvonnan laajentamisesta erilaisilla
antureilla lisdinformaation saavuttamiseksi. Tdma tarjoaisi asiakkaille korvaamatonta tie-
toa ja nostaisi palveluntasoa. Tulevaisuudessa tydmaavalvonta, huollot ja urakoiden val-
vonta tulevat varmasti perustumaan etivalvontaa. Tekoélyn avulla saataisiin yksinkertai-

sempia asioita tehostettua ja sdéstettdisiin aikaa.

Jos organisaatio ei hyddynni palveluiden tarjoamia mielenkiintoisia mahdollisuuksia, ei
se valitettavasti ole kohta endi pelissd mukana. Palveluistaminen eli palveluiden merki-
tyksen kasvu yhteiskunnassamme tarjoaa: uusia ja kiinnostavia nékodkulmia liiketoimin-
taan, uusien liitketoimintamallien hyodyntdmisen, mahdollisuuden kasvuun, uusia toimin-
tamalleja niin asiakkaiden kuin kilpailijoiden kanssa ja mahdollisuuden 16ytdd uusia
markkinoita. Palveluiden avulla yritys pystyy erottautumaan kestévisti kilpailijoistaan ja

sitouttaa asiakkaansa. (Tuulaniemi 2011, 19.)
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