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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Honkajoki Works Oy:n jalleenmyyja- ja suoraostaja-
asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan, tuotteisiin ja palveluihin. Ensimmaisena
tavoitteena oli kartoittaa metalliteollisuuden palveluliiketoimintaan siirtymisen tilannetta talla
hetkelld ja tulevaisuudessa. Toisena tavoitteena oli perehtya palveluliiketoimintaan
siirtymisen prosessiin, siina kaytettaviin keinoihin ja haasteisiin. Kolmantena tavoitteena oli
toteuttaa asiakastutkimus, jossa selvitettiin Honkajoki Works Oy:n jalleenmyyja- ja
suoraostaja-asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen palveluihin ja tuotteisiin talla hetkella seka
kiinnostusta uusien palvelukokonaisuuksien hyédyntamiseen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee palveluliiketoimintaan siirtymisen prosessia
teollisessa yrityksessa. Aluksi perehdytaan yrityksen strategiseen muutokseen,
yrityskulttuurin muutokseen ja nykytilan analysointiin. Taman jalkeen kasitellaan
palveluliiketoimintaan siirtymisen keinoja ja haasteita. Keinot rakentuvat
asiakasymmarryksen, arvon tuottamisen ja palvelukokonaisuuksien ymparille, joiden
toteuttaminen edellyttaa haasteiden tunnistamista. Teoreettinen viitekehys sisaltaa
tuoteorientoituneen valmistusyrityksen kehitys- ja kasvupolun kohti
palveluliiketoimintayritysta.

Opinnaytetyon empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena.
Tiedonkeruumenetelmana tutkimuksessa oli kysely, joka toteutettiin sahkopostitse
verkkokyselyna Webropol-kysely- ja raportointitydkalun avulla. Asiakkailta kysyttiin Honkajoki
Works Oy:n palveluita ja tuotteita koskevia kysymyksia seka palveluliiketoiminnan
kehittamiseen liittyvia asioita. Jalleenmyyjijille osoitettuun kyselyyn vastasi 21 asiakasta, ja
vastausprosentti oli 46 %. Suoraostaijille lahetettyyn kyselyyn vastasi 53 asiakasta, ja
vastausprosentti oli 24 %.

Asiakaskyselyn tulokset osoittivat, ettd Honkajoki Works Oy:n jalleenmyyja- ja suoraostaja-
asiakkaat olivat tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Yksi esille tulleista asiakkaille
tarkeista arvoista oli tarpeiden ymmartaminen ja kuunteleminen. Asiakkaat olivat tyytyvaisia
tai erittain tyytyvaisia palvelujen eri osa-alueisiin, mutta kehitysta vaativia kohteitakin 16ytyi.
Kyselyn tulokset antoivat myos viitteita siita, miten palveluliiketoimintaa voisi lahtea
kehittdamaan.

Tasta opinnaytetydsta on poistettu lilke- ja ammattisalaisuuksia sisaltavia osioita.

" Asiasanat: palveluliiketoiminta, asiakaslahtdisyys, arvon luominen, palvelukulttuuri, verkostoituminen
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The aim of the thesis was to find out the satisfaction of the resellers and direct buyer
customers of Honkajoki Works Oy with the company’s operations, products, and services.
The first objective was to survey the state of the transition to service business in the metal
industry at present and in the future. The second objective was to become familiar with the
process of transitioning to the service business, its means, and challenges. The third
objective was to implement a customer survey to examine the current level of satisfaction of
the resellers and direct buyer customers of Honkajoki Works Oy with the company’s services
and products, as well as their interest in utilizing new service packages.

The theoretical framework of the thesis deals with the process of transition to a service
business at an industrial enterprise. The first topics dealt with are the strategic transformation
of a company, change in corporate culture, and the analysis of the current state. After that,
the means and challenges of a transition into a service business are discussed. The means
are built around customer understanding, value generation, and service packages, the
implementation of which requires the identification of the challenges. The theoretical
framework includes the development and growth path of a product-oriented manufacturing
company towards a service business enterprise.

The empirical part of the thesis consisted of a quantitative study, conducted as an e-mailed
online survey using the Webropol survey and reporting tool. The customers were asked
questions about the services and products of Honkajoki Works Oy, and about matters related
to the development of service business. The survey aimed at the resellers was answered by
21 customers, yielding a response rate of 46 percent. The survey aimed at the direct buyers
was answered by 53 customers, with a response rate of 24 percent.

The results of the customer survey showed that Honkajoki Works Oy’s resellers and direct
buyer customers were satisfied with the company’s products and services. One of the
important values that came up from the customers was understanding and listening to their
needs. The customers were satisfied or very satisfied with the various aspects of the
services, but there were also areas requiring improvement. The survey results also gave an
indication of how the service business could be developed.

Parts containing business and professional secrets have been deleted from this thesis.

T Keywords: service business, customer orientation, value creation, service culture, networking
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, milla tavoin teollisen yrityksen toimintaa voi-
daan kehittaa palveluliiketoiminnaksi. Teollisella palveluliiketoiminnalla tarkoitetaan kokonai-
suutta, jossa teolliset palvelut ja palvelutoiminnot tuottavat hyotya seka niita tuottavalle yrityk-

selle etta sen asiakkaille (Martinsuo ym., 2016, s. 333).

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Honkajoki Works Oy. Yritys on perinteinen metallipaja,
joka haluaa selvittaa palveluliiketoiminnan mahdollisuuksia ja tarvetta sekd mahdollisesti laa-
jentaa toimintaansa palveluliiketoiminnan keinoin. Ottamalla palveluliiketoiminnan osaksi yri-
tystoimintaa ja kaupankayntia, yritys mahdollistaa kehittamisensa ja tarjonnan monipuolista-
misen uusilla tavoilla. Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakaslahtoéisesti, millaisia pal-

velukokonaisuuksia yrityksen asiakkaat haluaisivat ja mista he olisivat valmiita maksamaan.

Aihe on ajankohtainen, koska yrityksen on varmistettava oma kilpailukykynsa muuttuvilla
markkinoilla. Hyva ja laadukas tuote on riittanyt tahan asti, mutta miten kauan? Alan kilpai-
luun on pystyttava vastaamaan uudenlaisella tavalla toimia. Asiakkaan parempi palvelu, lisa-
myyntimahdollisuuksien luominen seka kestavat asiakassuhteet ovat avain kannattavaan yri-

tystoimintaan jatkossakin.

Aihetta on alettu tutkimaan Suomessa tarkemmin vasta 2000-luvulla. Teollisuuden palvelut ja
palveluliiketoiminta ovat uusia kasitteita vahvasti tuoteorientoituneella metalliteollisuuden toi-
mialalla. Useat teollisuuden palveluista kertovat teokset ovat Teknologiateollisuus ry:n, Tam-
pereen yliopiston, Teknologian tutkimuskeskus VTT Oy:n seka Innovaatiorahoituskeskus Te-
kes:n julkaisemia. Aihetta on tutkittu teolliseen palveluliiketoimintaan perehtyneen Tampe-
reen yliopiston teollisuustalouden professori Miia Martinsuon toimesta (Tampereen yliopisto,
i.a.). Palvelujen johtamisen ja markkinoinnin ndkdkulmaa teollisessa palveluyrityksessa on
tutkinut palvelu- ja asiakassuhdemarkkinoinnin emeritusprofessori Christian Gronroos (2015).
Han on myos yksi varhaisimmista palvelujohtamisen kehittajista ja alallaan kansainvalisesti
arvostettu henkilo.

Aiheen ymparille on myds koottu muutamia opaskirjoja yrityksille. Osa naista kirjoista perus-

tuu teollisuuden yrittajien kokemuksiin ja haastatteluihin, yritysten case-tutkimuksiin seka
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naiden perusteella tehtyihin johtopaatoksiin ja askel askeleelta -ohjeisiin kohti teollisuuden
palveluliiketoimintaa. Yksi tallaisista projekteista on ollut Seindjoen ammattikorkeakoulun
ESR-rahoitteinen Paalut-hanke eli Palvelukulttuuri ja alustatalous liikketoiminnan uudistajina
teollisissa yrityksissa (Seindjoen ammattikorkeakoulu (SeAMK), 2021). Hankkeen tuotoksena
syntyi vuonna 2021 julkaistu yrityksille, koulutusorganisaatioille seka asiantuntijapalveluita
tarjoaville yrityksille suunnattu kasikirja — Kohti palveluliiketoimintaa: kasikirja pk-teollisuu-

delle.

Aihe on kirjoittajalleen mielenkiintoinen, koska ala on ennalta tuntematon. Markkinoinnissa
puhutaan paljon palvelujen tuotteistamisesta. Mita se kaytanndssa tarkoittaisi alalla, jonka
perinteet ovat vahvasti tuotannollisia ja tehdasmaisia. Asetelma on erilainen ja vaatii uuden-

laista nakokulmaa tuotannon kehittamisessa.

Tasta opinnaytetydsta on poistettu liike- ja ammattisalaisuuksia sisaltavia osioita.

1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia teollisen yrityksen palveluliiketoiminnan kehitta-

mista ja siihen siirtymista. Tutkimuskysymykset tydssa ovat seuraavanlaiset:

1. Minkalainen on metalliteollisuuden tilanne palveluliiketoimintaan siirtymisessa nyt ja

tulevaisuudessa?

2. Mitka ovat teollisen yrityksen palveluliiketoimintaan siirtymisen keinot? Mita haasteita

teollisella yrityksella on palveluliiketoimintaan siirryttaessa?

3. Minkalainen on Honkajoki Works Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin talla hetkella? Minkalaisia palveluja Honkajoki Works Oy:n asiakkaat halu-

aisivat ja mista he olisivat valmiita maksamaan?

1.3 Honkajoki Works Oy

Honkajoki Works Oy sijaitsee Pohjois-Satakunnassa Kankaanpaan Honkajoella (kuva 1). Yri-
tys on perustettu vuonna 2001 (Honkajoki Works Oy, i.a.). Honkajoki Works Oy valmistaa

maansiirto- ja kiinteistdonhoitokoneiden kauhoja, lisalaitteita ja varaosia seka tarjoaa erilaisia
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palveluita kuten polttoleikkauksia ja sarmayksia. Yritys suunnittelee ja valmistaa tuotteet itse.

Tuotekehitys perustuu paaasiassa asiakaskokemuksiin.

Kuva 1. Honkajoki Works Oy Kankaanpaan Honkajoella (Honkajoki Works Oy, 2021).

Vuonna 2018 yrityksessa toteutettiin liiketoimintakauppa, jolloin Laitolahti osti koko toiminnan
ja liiketilat yrityksen perustajalta ja omistajalta (Europdrssi, 2018). Yrityskaupan myéta tavoit-
teena oli toiminnan kehittaminen, yrityksen tydpaikkojen pitdminen ja tuotannon jatkuminen
Honkajoella. Yrityksen konekalustoa on uusittu ja paivitetty ennen omistajanvaihdosta. Henki-
IOkunta on osaavaa ja ammattitaitoista. Nama mahdollistavat myds asiakkaan toiveen mu-

kaan tehdyt tuotteet, jotka ovat yksi yrityksen vahvuuksista.

Laitolahden (henkilokohtainen tiedonanto, 23.2.2022) mukaan Honkajoki Works Oy:ssa on
toissa omistajayrittajan lisaksi 17 tyontekijaa. Tyontekijoista 2 on suunnittelussa, 2 markki-
noinnissa ja muut tuotannossa. Yrityksessa on toissa myos muutama hitsaaja, jotka tyosken-

televat omalla toiminimellaan.

Honkajoki Works Oy:n liikevaihto on noin 2,2 miljoonaa euroa, toteaa Laitolahti (henkil6koh-

tainen tiedonanto, 23.2.2022). Liikevaihto koostuu paaasiassa kotimaan myynnista, mutta ul-
komaankauppaa kdydaan myos Ruotsiin, Norjaan ja Venajalle. Viennin osuus liikevaihdosta

on noin 10 %. Yrityksen asiakkaita ovat muun muassa maanrakennusurakoitsijat seka ko-

neliikkeet, jotka jalleenmyyvat Honkajoki Works Oy:n tuotteita, kertoo Laitolahti
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(henkildkohtainen tiedonanto, 19.1.2022). Naista merkittavampi asiakasryhma yritykselle ovat

jalleenmyyjat.

Yritys osallistuu aktiivisesti alan messuille, konepaiville seka maa- ja metsatalousnayttelyihin
(Honkajoki Works Oy, i.a.). Syksylla 2021 Honkajoki Works Oy jarjesti yhdessa maansiirtoko-
neiden maahantuoja Liebherr Oy:n kanssa asiakasmatkan Liebherrin tehtaille Ranskaan ja
Itavaltaan, mainitsee Laitolahti (henkilokohtainen tiedonanto 26.11.2022). Matkalla oli mu-

kana 27 asiakasta.

Honkajoki Works Oy:n toimitusjohtaja Toni Laitolahden (henkil6kohtainen tiedonanto,
19.1.2022) mukaan yrityksella ei ole koordinoituja palvelupaketteja tai -kokonaisuuksia. Asia-
kasta palvellaan asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan asioista yhdessa keskustelemalla.
Asiakkaan ongelmia ratkotaan paaasiassa puhelimitse tai tarvittaessa yrityksesta lahtee joku
paikan paalle katsomaan ja arvioimaan tilannetta. Laitolahti kokee toiminnan kehittamisen
tarkeaksi ja katsoo, etta palvelujen tuottamisen saralla olisi mahdollisuuksia, jotka eroavat kil-

pailijoiden tarjoomasta.

1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon ensimmaisessa luvussa, johdannossa, kasitellaan tyon taustaa, asetetaan
opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset seka kerrotaan tyon toimeksiantajayrityk-

sesta.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasitellaan luvuissa 2 ja 3. Toisessa luvussa kaydaan lapi metalli-
teollisuuden tilannetta ja tulevaisuuden nakymia palveluliiketoimintaan siirtymisen kannalta
katsottuna. Luvussa esitellaan kaksi yritysta, joille palveluliiketoiminta on arkipaivaa seka pe-
rehdytaan asiakaskokemuksen merkitykseen palveluliiketoiminnassa. Opinnaytetydn kolman-
nessa luvussa tutkitaan palveluliiketoimintaan siirtymisen prosessin teoriaa. Luvussa otetaan
esille asioita, joita yrityksen tulee ottaa huomioon palveluliiketoimintaan siirtyessa seka kay-
daan lapi erilaisia keinoja ja haasteita, jotka kuuluvat kiintedna osana palveluliiketoimintaan

siirtymisen prosessiin.

Tyon empiriaosuus alkaa opinnaytetydn neljannesta luvusta, jossa esitellaan asiakaskyselyn
tekemisessa kaytettya tutkimusmenetelmaa seka kerrotaan tutkimuksen kaytannon toteutuk-

sesta. Luvussa viisi kaydaan lapi asiakaskyselyiden tuloksia kuvioiden ja taulukoiden avulla
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esittaen. Kuudennessa, tyon viimeisessa luvussa kasitellaan tyon perusteella tehdyt johto-

paatokset, kehitysehdotukset seka pohdinta.
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2 TOIMIALAN NYKYTILANNE JA TULEVAISUUDEN NAKYMAT PALVELU-
LIKETOIMINTAAN SIIRTYMISEN KANNALTA

2.1 Kone- ja metalliteollisuus ja sen tulevaisuus Suomessa

Suomen tarkein ja suurin vientiala on teknologiateollisuus (Teknologiateollisuus, 2021). Se
koostuu viidesta paatoimialasta, joista yksi on kone- ja metalliteollisuus (Teknologiateollisuus,
2022b). Kone- ja metalliteollisuuden (likevaihdon) osuus on 41 % koko teknologiateollisuu-
den yhteenlasketusta liikevaihdosta (Palokangas, 2022). Naista suurimpia ja tutuimpia kone-
ja metallialan yrityksia ovat muun muassa Ponsse Oyj, Kone Oyj, Wartsila Oyj, Patria Oyj,

Valmet Oyj, Abloy Oy ja Metso-Outotec Oyj.

Teknologiateollisuuden (2022a, s. 8) mukaan kone- ja metalliteollisuuden tilauskanta on erit-
tain hyvalla tasolla. Liikevaihdon arvioidaan kasvavan tana vuonna. Kasvuun vaikuttavat
my0Os nousseista kustannuksista johtuva hintojen nousu. Toisaalta liikevaihtoa pienentavat

materiaalien ja raaka-aineiden saatavuus- ja toimitusongelmat.

Martinsuon ym. (2016, s. 3) mukaan Suomen teollisuuden on kiinnitettava huomiota kilpailu-
kykyyn, innovatiivisuuteen ja dynaamisuuteen, jotta teolliset yritykset pystyisivat vastaamaan
etenkin kansainvalisten markkinoiden haasteisiin. Yritysten toimintaymparisté muuttuu. Teolli-
sen toiminnan on oltava kestavaa niin ihmisen kuin ymparistonkin kannalta. Yksi teollisen yri-
tystoiminnan tavoitteista on tuottavan ja taloudellisen toiminnan lisaksi huomioida erilaisten

sidosryhmien tarpeet.

Teknologiateollisuuden johtavan ekonomistin Palokankaan (2022) laatimassa kuukausittai-
sessa tilastokoosteessa Suomen kone- ja metalliteollisuuden liikevaihto notkahti vuonna
2020 edellisvuoteen verrattuna 2 %. Koosteen mukaan uusien tilauksien maara on alalla kui-

tenkin kasvamassa, erityisesti kotimaan markkinoilla.

Jotta kilpailukyky pysyisi hyvana, olisi kiinnitettava huomiota yritysten tuottavuuteen ja inves-
tointien tekemiseen, esittdd Palokangas (2022). Han nakee Suomen kustannuskilpailukyvyn
parantuneen, mutta kokee edelleen parantamisen varaa muun muassa tyollisyyden edellytyk-

sissa. Muiden Pohjoismaiden ohella Suomi on teollisuuden tyétuntihinnalta Euroopan
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kalleimpia maita. Palokangas toivoo hallitukselta parempaa ja selkedampaa vastaantuloa koko

teknologiateollisuuden alalla esimerkiksi investointien verotuksessa.

Konepaja- ja metalliteollisuudessa on talla hetkella menossa siirtyma tuoteintensiivisesta toi-
minnasta ja toimintakulttuurista kohti palveluliiketoimintaa ja ratkaisujen tarjoamista asiak-
kaille lisdarvoa tuottavien palveluiden avulla, kirjoittaa Maukonen (i.a.). Palveluliiketoiminta
konepajoilla sisaltéda yleensa koneiden asentamista, huoltoa ja korjaamista, kunnossapitoa
seka modernisointia. Palveluja tuottava yritys voi kehittaa palvelutarjoomia, testata niiden toi-
mivuutta sopivan asiakkaan kanssa, seka jatkokehittaa tarjoomaa eteenpain avoimella yh-
teistydlla yhdessa asiakkaan kanssa. Vaativampaa kehitysty6ta palveluihin tuo digitalisaation
mukaan ottaminen, esimerkiksi etayhteydella valvottavat anturit, jotka tuottavat tietoa asiak-
kaan koneen toiminnasta. Palvelujen ohella on tarkeaa kiinnittaa huomiota niiden hinnoitte-
luun. Palvelun hinta voi sisaltya tuotteen hintaan tai sen voi maaritella erikseen. Asiakkaalle
selkeasti kuvattu ja hinnoiteltu palvelupaketti auttaa asiakasta hahmottaan mita hyotya pake-

tin sisallosta on mahdollista saada.

2.2 Esimerkkeja palveluliiketoimintaan siirtymisesta

Pienet ja keskisuuret konepajat toimivat usein asiakaslahtdisesti tarjoten asiakkaille esimer-
kiksi raataloityja palveluja. Palvelut ovat tuotelahtaisia, ja liittyvat usein tuotteen ominaisuuk-
siin kuten leikkaamiseen, sarmaykseen ja muotoiluun. Tuotteet voivat olla vakioituja tai niita
voidaan tehda tilaustydona. Varsinaisen palveluliiketoiminnan kaynnistaminen vaatii konepa-
jalta uudenlaista ajattelua ja etenkin resursseja. Lieneeko se yksi syy, etta useimmat palvelu-
liketoimintaan siirtyneet yritykset ovat kokoluokaltaan suuria, kansainvalisesti toimivia kon-

serneja?

Metso, teollisuuden kansainvalinen monialayritys, on panostanut palveluliiketoimintaan jo
useiden vuosien ajan, kirjoittaa Pesonen (2019, s. 54). Vuonna 2018 Metson palveluliiketoi-
minnan osuus tuloksesta oli jo 56 %. 5 vuotta aikaisemmin palveluliiketoiminta kasvoi ensim-

maista kertaa muuta liikketoimintaa suuremmaksi.

Metson palveluliiketoiminta kohdistuu kaivosteollisuuteen, kivenmurskaukseen seka kierra-
tys- ja prosessiteollisuuteen, jatkaa Pesonen (2019, s. 54-58). Palveluliiketoiminta perustuu
asiakkaiden kanssa tehtyihin pitkan aikavalin sopimuksiin eli tuotteen elinkaariajatteluun seka

digitalisaatioon. Metso tarjoaa asiakkailleen laiteratkaisuja, varaosia, huoltoa seka palvelua
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laitteen huollosta koko tuotteen elinkaaren ajan. Palveluliiketoiminnan tavoitteena on pitaa
asiakkaan koneet tuottavina mahdollisimman paljon. Digitalisaation avulla voidaan ennakoida
laitteiden kuluvien osien vaihtotarvetta seka mahdollisia vikoja. Laitteiden sensoreita seura-
taan etayhteyden avulla Metson asiantuntijoiden toimesta. Asiantuntijat ilmoittavat havain-
noistaan paikalliselle huoltoyritykselle, joka pystyy reagoimaan asiaan nopeasti ja asiantunte-
vasti. Paaasiassa Metson sopimukset ovat elinkaarisopimuksia, joiden myo6ta asiakkaan ei
tarvitse pitaa ja kouluttaa omia huoltomiehia. Myds koneiden leasing on mahdollista. Osa so-
pimuksista pohjautuu asiakkaan tuottoon. Talloin Metso takaa asiakkaalle tietyn maaran tuo-

tantoa. Jos tuottavuus kasvaa, molemmmat saavat enemman voittoa.

Kansainvalinen, metsakoneita valmistava yritys John Deere, on kehittanyt palveluliiketoimin-
taa metsakoneiden huoltopalvelujen osalta seka kiinnittanyt huomiota myads jalleenmyyjaver-
kostoon ja sen kehittamiseen, kirjoittaa Turunen (2013, s. 113—-114). Metsakoneyrittjjille
suunnatut koneiden huoltopalveluiden tavoite on pitaa koneiden kayttdaste korkeana seka
samalla alentaa kayttokustannuksia. Perinteisen, vuoden valein tehtavan konehuollon tilalle
kehitettiin huoltopalvelu, jolloin huolto tehdaan yksittaisen koneen huoltotarpeen mukaan.
Tata huoltotarvetta seurataan digitaalisten jarjestelmien kuten antureiden avulla, jotka lahet-
tavat tiedon tunnuslukujen analyysia varten. Analyyseista saadaan selville John Deeren asi-
antuntijoiden avulla koneen kunto, suorituskyky ja kuljettajan taitotaso. Tuloksia pystytaan
vertaamaan vastaavissa olosuhteissa kaytdssa oleviin metsakoneisiin. Vertailu kertoo ko-
neen tuotantokapasiteetin kayttdétason ja sen kuinka tuottava omistajalleen metsakone on.
Tulosten perusteella John Deere keskustelee ja sopii asiakkaan kanssa koneen huoltotar-
peesta seka antaa myos vinkkeja koneen kuljettajalle tehokkaammasta ja saasteliddmmasta
ajotavasta. Huollon jalkeen metsakoneyrittdja saa raportin tehdyista huoltotoimenpiteista

seka listan seuraavana vuorossa olevista huoltotarpeista.

John Deere oli uudenlaisen haasteen edessa, kun palveluliiketoiminnan kehittamista haluttiin
kohdistaa myds jalleenmyyjijiin, jatkaa Turunen (2013, s. 113—116). Kehittamishaluisimmat jal-
leenmyyjat kerattiin yhteen, analysoitiin heidan osaamisensa ja suunniteltiin koulutuskoko-
naisuus palvelemaan jalleenmyyjien tarpeita. Huomioitavaa on, etta jokaiselle jalleenmyyjalle
toteutettiin heidan omissa tiloissaan, heidan tarpeitaan vastaava koulutus. Nain jalleenmyy-
jistd muodostui palveluverkoston vahva osakokonaisuus. Kehitystydn mya6ta jalleenmyyjien
markkinaosuus on kasvanut. Metsakoneyrittajat saastavat vuosittain jopa 100 000 euroa per

metsakone taloudellisemman ajotavan ja kuljettajan tietotaidon myo6ta. Myonteista vaikutusta
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on ollut myods John Deeren varaosamyyntiin. Molemmat kehityskohteet vaativat John Dee-
reltd oman strategisen muutoksensa. Paatavoitteena seka John Deerelle etta jalleenmyyjijille

on ollut asiakasyritysten tuottavuuden parantaminen.

2.3 Asiakaskokemuksen merkitys palveluliiketoiminnassa

Mita on asiakaskokemus? Asiakaskokemus on ennen kaikkea tunne, ilmaisevat Holma ym.
(2021, Osa 1). Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan mielikuvien ja tunteiden pohjalta, joka
yrityksen toiminnasta valittyy seka siita, miten yritys kohtelee asiakasta. Asiakasuskollisuus
perustuu asiakaskokemuksesta saatuihin tunne- ja muistijalkiin. Asiakaskokemuksen synty-
minen alkaa jo ennen asiakassuhteen alkamista. Kokemukseen sisaltyy esimerkiksi etuka-
teen muodostunut mielikuva yrityksesta ja sen brandeista seka viestinnasta. Asiakaskoke-
mus muodostuu todelliseksi ostohetken jalkeen muun muassa siina miten tuotteet toimivat
kaytannossa. Hyva asiakaskokemus edellyttaa, etta asiakkaalle jaa tunne siita, etta yritys on
kiinnostunut hanesta, sitoutunut asiakassuhteeseen ja sen kehittamiseen eika asiakas koe

itseaan yhdentekevaksi.

Ojasalon ja Ojasalon (2008, s. 255) mukaan palvelun laatu, jonka asiakas kokee, riippuu asi-
akkaan odotuksista ja kokemuksista. Asiakas pitaa laatua hyvana, jos saadut kokemukset
vastaavat niille asetettuja odotuksia. Odotusten ylittyessa koetaan laatu erittdin hyvana, kun

taas odotusten alittuessa laatu nahdaan huonona.

Friman (i.a.) pitda asiakaskokemusta "psykologisten prosessien summana”. Summa sisaltaa
asiakkaan asenteet ja mielipiteet yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. Positiiviset mieli-
kuvat syntyvat positiivisista kokemuksista. Positiivisten kokemusten kautta pystytaan kasvat-
tamaan asiakasuskollisuutta ja yrityksen tuottavuutta. Frimanin mukaan asiakasuskollisuus
on termina perinteisempi. Asiakasuskollisuutta mitataan yleensa silla, etta palaako asiakas
tekemaan yritykseen uusia ostoksia. Uudenlainen nakokulma asiakasuskollisuuteen on tullut
sosiaalisen median myota. Asiakkaat suosittelevat yritysta erilaisilla sosiaalisen median ka-
navilla ja antavat palautetta tuotteiden ja palveluiden kehittamisesta. Asiakasuskollisuuden
rinnalle on noussut digitaalisuuden myo6ta termi asiakkaan sitoutuneisuus. Sitoutuminen mer-
kitsee asiakkaan aktiivisuutta ja vahvempaa vaikuttavuutta yrityksen tuotteista ja palveluista

seka naiden kokemusten jakamista muille.
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Holma ym. (2021, Osa 1) esittavat, etta eri tutkimusten mukaan hyvaa asiakaskokemusta
tuottavat yritykset kasvavat 4—-8 % muita markkinoita nopeammin toimialasta riippumatta. En-
nusteen mukaan asiakaskokemuksella on 2020-luvulla tarkeampi merkitys kuin hinnalla tai
tuotteen ominaisuuksilla. Markkinoilla on aina joku vahan kehittyneempi, halvempi tai brandil-
taan houkuttelevampi kilpailija. Asiakaskokemuksen avulla on aito mahdollisuus erottautua
kilpailijoista. Mita paremmin palveluyritys ymmartaa asiakasta, miten asiakaslahtoisyys on
kirjattu ja nakyy yrityksen strategiassa ja miten paljon hyvaan asiakaskokemukseen panoste-
taan, sita vahvempi palveluyritys on markkinoilla. Positiivisia asiakaskokemuksia tarjoavan

yrityksen kanssa halutaan yhteistyohon, ja siita ollaan valmiita maksamaan.

Asiakaskokemuksen johtamisen perustana on asiakkaan asemaan asettuminen, kirjoittavat
Holma ym. (2021, Osa 1). On nahtava asiakkaan silmin se, miten asiakasyritys kokee palve-
luyrityksen toiminnan ja mita arvoa asiakas siita saa. Holma ym. nakevat hyvan asiakaskoke-

muksen yrityksen kannattavuuden ja kasvamisen perustaksi.

B2B-markkinassa yritys voi erottua Kilpailijoistaan asiakaskokemuksen avulla.
Tama pidentaa kumppanuuksia ja asiakkuuksia ja auttaa myymaan asiakkaalle
yha uudelleen. Tallaisessa bisneksessa, jossa asiakkaalle maksaa valtavasti, jos
esimerkiksi satamanosturi on alhaalla useita paivia, asiakaskokemus nayttaytyy ja
korostuu eri tavalla kuin esimerkiksi juoksukenkien myynnissa. Kalle Rosti, digi-
taalisesta markkinoinnista vastaava paallikkd, teollisuusyritys Konecranes.
(Holma ym. 2021, Osa 1).

Holman ym. (2021, Osa 1) mukaan yritysten valisessa liiketoiminnassa asiakassuhteet ovat
yleensa pitkia. Pitkaaikaisten asiakkaiden huomioiminen ja huolehtiminen, asiakassuhteiden
kehittdminen ja hyvan asiakaskokemuksen luominen on helpompaa ja halvempaa kuin uu-
sien asiakkuuksien hankkiminen. Asiakkaalle on tarkeaa luotettava, riskiton ja tuttu yhteis-
tyosuhde. Merkityksellista on my0Os lunastaa annetut lupaukset seka johtaa asiakkaan odo-
tuksia tietylla tavalla.

Vaikka business-to-business-yritykset (B2B) toimivat organisaatiotasolla, ovat ne ihmisia,
jotka yrityksissa toimivat ja keskustelevat keskenaan. Yritysten yhteisty6hon ja sen jatkumi-
seen vaikuttavat merkittavasti ihmisten keskinaiset suhteet. Jos asiakasyrityksesta jaa pois
ihminen, esimerkiksi elakoitymisen tai tyopaikan vaihdon myo6ta, saattaa pitkakin asiakas-
suhde olla vaarassa kariutua. Toisaalta asiakkaan yhteyshenkilon tydpaikan vaihto saattaa
myos luoda uusia mahdollisuuksia palveluyritykselle. Uusi tyopaikka voi olla samalla myos

uusi mahdollinen asiakas. Mahdollista on myos se, etta uuden asiakassuhteen luominen
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yritykseen on helpompaa, kun aikaisemmin negatiivisesti tai valinpitamattomasti palveluyri-

tykseen suhtautunut asiakkaan yhteyshenkilo vaihtuu.

Holma ym. (2021, Osa 1) vahattelevat asiakastyytyvaisyyskyselyita hyvan asiakaskokemuk-
sen luojina. Tarkeampaa on heidan mielestaan keskittya strategiaan ja sen toteuttamiseen.
Toisaalta Arantola ja Simonen (2009, s. 27) pitavat palveluliiketoiminnan kehittamisen kan-

nalta yhtena olennaisena osa-alueena asiakkaan osallistamista ja asiakaspalautteen suunni

telmallista keraamista. Asiakkaat antavat palautetta aina. Se voi tulla yritykseen kiitoksen,

reklamaation tai kehitysehdotuksen muodossa. Usein palaute jaa kuitenkin yksittaisen henki

I6n tiedonsaanniksi. Palveluliiketoimintaan siirryttadessa on luotava jarjestelmallisia asiakas-
palautteen keraamis- ja etenkin tallennustapoja. On mietittava, miten eri tavoin voitaisiin pa-

laute ja asiakastieto kerata ja tallentaa, ettei se jaisi jokaisen organisaation jasenen omaksi,

hiljaiseksi tiedoksi. Etenkin reklamaatiotilanteiden huolellinen ja hyva hoito antavat paljon tie
toa asiakkaasta ja asiakkaan tarpeista. Vuorovaikutus reklamaatiotilanteessa on molemmin-
puolista ja yleensa molemmat, seka toimittaja etta asiakas, ovat sitoutuneet ratkaisemaan ti-

lanteen parhaalla mahdollisella tavalla.
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3 PALVELULIIKETOIMINTAAN SIIRTYMISEN PROSESSI TEOLLISESSA
YRITYKSESSA

Tassa luvussa kerrotaan mika merkitys on yrityksen strategisella muutoksella, yrityskulttuu-
rilla muutoksella seka nykytilan analysoinnilla teollisen yrityksen palveluliiketoimintaan siirty-
misen prosessissa. Tassa luvussa kasitellaan myos palveluliiketoimintaan siirtymisen keinoja

ja haasteita.

3.1 Strateginen muutos

Teolliseen palveluliiketoimintaan siirtyminen edellyttaa muutosta yrityksen ajattelu- ja toimin-
tamalleissa, esittavat Hyotylainen ja Nuutinen (2010, s. 54-55). Aluksi on arvioitava ja ym-
marrettava yrityksen lahtotilanne ja milla tavalla siitymisessa halutaan edeta. Yrityksen orga-
nisaatio ja sen yrityskulttuuri vaikuttavat siihen, minkalaisia rajoituksia tai minkalaisten kehys-
ten sisalla palveluliiketoimintaan on mahdollista siirtya seka minkalaisessa aikataulussa voi-
daan edeta. Yrityksen kaytantojen ja johtamistapojen kehittyminen ovat olennaisia osia stra-
tegisten muutosten onnistumisessa. Lisaksi on huomioitava, ettda muutoksen on ulotuttava
myo0s yrityksen ulkopuolelle; asiakkaisiin ja yhteistydverkostoihin, jolloin korostuu vuorovaiku-

tuksen ja yhteistyokaytantojen tarkastelu.

Muutoksen on pohjauduttava yrityksen strategiaan. Strategialla tarkoitetaan yrityksen toimin-
tasuunnitelmaa, eli sita miten se toteuttaa yrityksen visioita ja maariteltyja tavoitteita. Holman
ym. (2021, Osa 2) mukaan strategia vastaa kahteen kysymykseen; missa pelataan ja miten

peli voitetaan?

Martinsuon (2014, s.167) mukaan palveluliiketoimintaan siityminen koskettaa koko yritysta,
sen strategiaa, yrityksen henkilokuntaa seka koko yrityksen toimitusverkostoa. Tarkeaa on,
etta yrityksen koko henkildkunta omaksuu uuden strategian ja toimii tydssaan sen mukai-
sesti. Henkildkunnassa saattaa ilmeta muutosvastarintaa, vahattelya ja uusien asioiden valt-
telya, kuvaa Martinsuo (s. 167—169). Han korostaa, etta strategian ydinsisallén on oltava tar-
koituksenmukainen ja ymmarrettava. Organisaation jasenten muutosvalmius vaikuttaa palve-
lukeskeisen ajattelun omaksumiseen ja kaytannon toimenpiteiden ja -tapojen omaksumiseen.
Henkildkunta on suuressa osassa siina, etta onnistuuko palveluliiketoimintaan siirtyminen hy-

vin vai ei ollenkaan.



21 (104)

Maukosen (i.a.) mukaan palveluliiketoimintaan siirtyvan yrityksen kannattaa aluksi miettia yri-
tyksen strategiaa ja sita, miten suuri jalansija palveluliiketoiminnalle halutaan antaa. Palvelui-
den tuottaminen vaatii henkilostoa seka henkiloston koulutusta asiakaspalveluosaamiseen.
Tehtava- ja tydjako menee osittain uusiksi, kun tyotehtavia tehdaan enemman asiakasraja-

pinnassa seka tuotekehityksen rinnalle nousee palveluiden kehittaminen.

Martinsuo (2014, s. 168—171) jakaa organisaation strategisen muutosvalmiuden palveluliike-
toiminnan kehittamisessa neljaan eri osatekijaan. Nama osatekijat ovat yksilon psykologinen
vastaanottokyky, yrityksen rakenteellinen vastaanottokyky, muutoksen tarkoitus ja sopivuus
seka toimitusverkoston muutoskyky (kuvio 1). Psykologiseen vastaanottokykyyn vaikuttaa
muutosvalmiuden lisaksi se, millaisia kokemuksia yrityksen henkilokunnalla on aikaisemmista
muutoksista yrityksessa, seka toisaalta yrityksen sisaisesta kulttuurista ja tavasta toimia. Ra-
kenteelliseen vastaanottokykyyn vaikuttaa toimintaymparistd: miten henkilokunta otetaan
mukaan muutoksen kehittamiseen, millaiset resurssit ovat kaytettavissa esimerkiksi tietojar-
jestelmiin seka miten yrityksen johto viestii asiasta ja tukee muutoksessa. Muutoksen tarkoi-
tuksen on oltava yrityksen tilanteeseen sopiva. Laajuutta voidaan rajata esimerkiksi koske-
maan yrityksen tiettyja osa-alueita. Toimitusverkoston muutoskykyyn vaikuttavat asiakkai-
den tarpeet seka jalleenmyyijien ja alihankkijoiden suhtautuminen yrityksen tuotteiden palve-

lullistamiseen.
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Tilanteeseen sopiva
muutoksen tarkoitus
ja laajuus

Tavoitteiden selkeys
Muutoksen laajuus
Vakuuttava muutosviesti

Psykologinen Rakenteellinen
vastaanottokyky vastaanottokyky
Yksiloiden muutosvalmius Jarjestelmien joustavuus
Kokemukset aikaisemmista Ylimman johdon tuki
muutoksista Viestinta, keskindinen luottamus
Organisaatiokulttuuri ja kunnioitus

Toimitusketjun muutoskyky

Asiakkaiden tarpeet, tilaukset
Jalleenmyyjien, alihankkijoiden
ja muiden kumppanien
suhtautuminen palveluihin

Kuvio 1. Nelja muutosvalmiuden osatekijaa palveluliiketoimintaan siirtymisessa (Martinsuo,
2014, s. 171, pohjautuen Turta 2011, s. 42).

Muutosvalmiutta voidaan kasitella tarkemmin esimerkiksi yksilotasolla tai sitten keskittymalla
kokonaisvaltaisempaan, organisaatiotasoiseen muutosvalmiuteen, kirjoittaa Martinsuo (2014,
s. 173). Samalla on kehitelty erilaisia mittaristoja ja kyselyja, joiden avulla on selvitetty esi-

merkiksi muutostavoitteeseen sitoutumista niin henkilokunnan kuin toimitusketjunkin taholta.

Martinsuon (2014, s. 174) mukaan palveluliiketoimintaan siirtymisen alkuvaiheessa voidaan
yrityksen strategisen asiakkaan kanssa sopia pilotista. Myos Jaakkola ym. (2009, s. 3) ehdot-
tavat palvelun kehittdmista yhden tai useamman asiakkaan kanssa tai esimerkiksi jollain yri-
tyksen toimipisteella tai tietylla asiakasryhmalla. Pilotin tarkoituksena on kokeilla asiakkaan
tarpeisiin soveltuvaa palvelua marginaalisin riskein. Kokeilu voi liittya esimerkiksi tuote-pal-
velu-kokonaisuuteen. Kokemusten perusteella keratty uusi tieto auttaa palvelutavoitteiden
luomisessa. Tavoitteet voivat liittya siihen, millaisia muita palveluita asiakkaalle voitaisiin toi-
mittaa, tai ketka voisivat olla palvelulle sopivia asiakkaita olemassa olevista asiakkaista tai
ihan uusista asiakkaista. Pilotin avulla saadaan palveluliiketoiminnan ajatusta jalkautettua
helpommin yrityksen sisalla (kuvio 2). Kokeilun aikana voidaan miettia sisaista viestintaa, pal-
veluiden tyonjakoa seka kehittaa prosesseja. Lisaksi on hyva selvittdaa minkalaisia toiveita ja

vaatimuksia on yrityksen muilla toimitusketjun osilla liittyen palveluliiketoimintaan. Jos
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asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta palveluista / palveluliiketoiminnasta, on hyva tehda
selvitys asiakkaalle tarkeista asioista. Se voi tapahtua esimerkiksi asiakasanalyysilla tai asia-

kaskayntien yhteydessa.

- ..laatimalla ..Jjaanna
Selkeyta tavoitteet ja tyontekijoille
muutoksen paamaarat, jotka mahdollisuus ottaa
sis3ltoi... ovat selke!t:::i ja 0saa
konkreettisia.. suunnitteluun. )
Organisaa-
AIO|ta.keskusteIu celkeiden S e s
yrityksen maaritelmien ja " erilaisia
SEIVE VN ER palvzl\lljjﬁgaston viestintatapoja. valmius
misesta... -
muutokseen
Arvioi toimialan s Sklieen hiﬁ.m::;:f”a
valmius V“.tfkumpﬁa_ yrityksen toiminta-
muutokseen... ACISE IS, ympéristda.

Kuvio 2. Esimerkkeja johtamisen vaikutuksesta palveluliiketoimintaan siirtymisessa (Martin-
suo, 2014, s. 174, pohjautuen Turta, 2011, s. 68).

Kalliokoski ym. (2003, 18—20) seka Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 28—-29) ovat maarittaneet
viisi erilaista toimittajan roolia suhteessa toimittajan omaan osaamiseen ja asiakkaisiin (kuvio
3). Kaksi ensimmaista toimittajan roolia keskittyvat paaasiassa asiakkaan ostoprosessiin ja
sen aikaiseen yhteistyohon. Kolmella ylemmalla tasolla toimittajan merkitys syvenee suh-

teessa asiakkaan liiketoimintaan ja sen ymmartamiseen.

— Laitetoimittaja tietdd asiakkaan ostotoiminnan paapiirteet ja toimittaa asiakkaalle
koneita tai varaosia tekniset ominaisuudet tuntien ja huomioon ottaen

— Ratkaisujen toimittaja tuntee jonkun asiakkaan prosessin ja pystyy tarjoamaan laa-
jempaa kokonaisuutta kuin pelkan laitteen

— Yllapitokumppanuuden myoéta asiakassuhde syvenee koskemaan toimituksen
koko elinkaarta. Tassa roolissa toimittajan ja asiakkaan valiseen suhteeseen sisaltyy
jalkimarkkinoinnin elementteja kuten varaosia tai kuluvien osien toimitussopimuksia

— Suorituskykypartnerin roolissa toimittaja on tiiviisti mukana asiakkaan teknisen
prosessin ohjaamisessa olemalla vastuussa jarjestelman toimivuudesta muun mu-
assa antamalla takuu tarvittavan avun jatkuvasta saatavuudesta. Tassa roolissa toi-

mittajan on turvattava asiakkaan prosessin tai tuotantolinjan tehokkuus.
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— Arvopartnerin roolissa toimittaja on mukana asiakkaan liiketoiminnassa, muun mu-
assa kaytto- ja yllapitosopimusten kautta, jolloin asiakas maksaa ennalta maaratyn
hinnan. Seka toimittaja etta asiakas keskittyvat kannattavaan toimintaan. Toimittaja

on vastuussa asiakkaan prosessien, kuten tuotantolinjan, toimivuudesta.

Teollisuusyrityksen
i Arvo-
kompetenssit
partneri

Asiakkaan Suoritus-

liikketoiminta kykypartneri

Asiakkaan Vil

apito-
prosessit 2 ’
partneri

Asiakkaan o
. Ratkaisujen
operaatiot o
toimittaja

Asiakkaan
ostotoiminta Laite-
toimittaja
Painopiste

asiakassuhteessa

Osat ja laitteet Operaatiot Prosessit Liiketoiminta

Kuvio 3. Teollisen yrityksen osaaminen suhteessa asiakassuhteen painopisteeseen teolli-
seen palveluliiketoimintaan siirtyessa (Ojasalo & Ojasalo, 2008, s. 30, pohjautuen Kalliokoski
ym., 2003, s. 20).

Kaikilla nailla rooleilla on oma likketoimintamallinsa ja tapa ajatella, kirjoittavat Kalliokoski ym.
(2003, s. 19). Kun toimittaja paattaa ottaa askeleen seuraavalle tasolle on edessa kovia
haasteita seka tekniselle etta liiketoiminnalliselle osaamiselle. Toimittajan paatds asiakkaan
asemoinnista on strateginen paatos ja se on valmisteltava yhta huolellisesti kuin mika ta-

hansa yrityksen strateginen paatos.
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3.2 Yrityskulttuurin muutos

Mita on yrityskulttuuri? Holman ym. (2021, Osa 2) mukaan "kulttuuri on se, mita yrityksessa
tapahtuu, kun kukaan ei ole katsomassa”. Yrityksen saannot, niistd sopiminen ja niiden kayt-
taminen kertovat kulttuurista. Yrityksen hiljainen tieto, ihmiskasitys ja johtamistapa kuvaavat
kulttuuria ja sen arjen toimintatapoja. Yrityksen arvot nakyvat siina, miten tyontekijoita kan-
nustetaan, miten asiakkaita palvellaan, miten yrityksessa toimitaan ja minkalaisia johtajia yri-

tykseen valitaan.

Kun yrityskulttuuria halutaan muuttaa, on kartoitettava lahtétilanne seka maariteltava tavoite-
tila, millaiseksi kulttuuri halutaan muuttaa, kirjoittavat Holma ym. (2021, Osa 2). He kehotta-
vat hankkimaan yrityksen nykytilan kartoittajaksi jonkun ulkopuolisen asiantuntijan, jotta yri-
tyksen henkildsto voi rehellisesti nostaa esille heita vaivaavia asioita. Kulttuuri on sanoitet-
tava, ja sen pitaa nakya arjen teoissa. Jos kulttuuria ei toteuteta ja vaadita sen mukaista kayt-

taytymista jokaiselta organisaation jasenelta, se vaikuttaa lahinna johdon toiveelta.

Muutos koetaan usein negatiivisena asiana. Erityisesti, kun kyse on muutoksista, jotka kos-
kevat yksilon tydntekoa tai tydtapoja. Muutos koetaan usein henkildkohtaisena pakkona, lisa-
tyona, ei kehityksena, joka voi itse asiassa tuoda pidemmalla aikavalilla positiivisia asioita ja

lisda motivaatiota yksilon tydohon.

Ojasalon ja Ojasalon (2008, s. 133) mukaan yrityskulttuuria voidaan tutkia seka yrityksen etta
tydntekijan nakokannalta. Kannattava yritystoiminta perustuu yleensa vahvaan yrityskulttuu-
riin ja juuri yrityskulttuuri on se tekija, joka erottaa yrityksen muista yrityksista ja myos kilpaili-
joista seka toisaalta luo houkuttelevuutta tydmarkkinoilla. Tyontekijalle yrityskulttuuri on erit-
tain merkityksellinen asia. Yrityskulttuurin yhteisollisyys tuo ihmiset ja asiat yhteen. Yrityskult-
tuuri antaa tyontekijalle valmiudet toimia tietylla tavalla, joka vahentaa tyontekijan epavar-
muutta yhteison jasenena. Yrityskulttuuri sisaltaa kirjoittamattomia saantoja, hiljaista tietoa
siita, kuinka yrityksessa puhutaan toisille, kuinka kohdellaan toisia, mita kerrotaan aaneen sil-
loin kun esimies ei ole paikalla, tai miten suhtaudutaan erilaisiin mielipiteisiin. Kaikella talla on

merkittava vaikutus siihen, miten tydntekija kayttaytyy ja toimii yrityksessa.

Schein (2010, s. 23—-24) jakaa organisaatiokulttuurin kolmelle eri tasolle. Holma ym. (2021,
Osa 2) kuvaavat organisaatiokulttuuria tulospyramidiksi. Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 135)

kayttavat organisaatiokulttuurista kuvausta jaavuori. Heidan mukaansa jaavuoren nakyva osa
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sisaltaa yrityksen liikevaihdon, kustannukset ja saastot seka muita mitattavissa olevia tavoit-
teita. Pinnan alla, ndkymattomissa oleva jaavuoren osa, kertoo tyontekijoiden tyotyytyvaisyy-
desta ja tiimien toimivuudesta, asiakkaiden asiakastyytyvaisyydesta, yrityksen arvoista ja

saanndista seka luuloista ja vakaumuksista (kuva 2).

Scheinin (2010, s. 24-25) mukaan pinnan ylapuolella ovat ilmiét, joita yksilé kohtaa, kun han
tutustuu uuteen, ennalta tuntemattomaan yrityskulttuuriin. lImiot ovat asioita, joita yksild na-

kee, kuulee ja tuntee, kun han astuu sisaan yritykseen. Yksild pystyy havainnoimaan, minka-
lainen ilmapiiri yrityksessa on. Toisaalta yksilo saattaa tehda vaaria johtopaatoksia tutustumi-
sen alussa perustaen niita omiin kokemuksiinsa, jos esimerkiksi yrityksen ilmapiiri on rento,

eika ollenkaan muodollinen, saattaa saada kasityksen, etta yrityksessa vain oleskellaan eika
tehda toita. Paastakseen pinnan alle on tutustuttava yrityksen ihmisiin, tapoihin ja saantoihin,

jotka ohjaavat heidan kayttaytymistaan.

llmiot, joita voit yrityksessa ja sen kulttuurissa nahda, kuulla ja tuntea.
Jasvuoren huippu — nakyva osa * - Fyysinen tyoymparisto, kieli, vaatetus
A 2 - Tuotteet ja teknologia
f - Julkaistut arvot
- Kayttaytyminen, rituaalit, ja tarinat

> v \i N - Kustannukset, liikevaihto
Y % A
L Sni 2 e - i

- Ideat, tavoitteet, arvot ja pyrkim:
- Ideologia X

Kuva 2. Organisaatio ja sen kulttuuri kuvattu kolmella eri tasolla (Ojasalo & Ojasalo, 2008, s.
135; Schein, 2010 s. 23-25).

Scheinin (2010, s. 25-33) mukaan kaikki ryhmassa oppiminen perustuu jonkun yksilén usko-
muksiin ja arvoihin siita, mika on oikein ja vaarin, mika toimii ja mika taas ei toimi. Vahvim-
mista ja hallitsevimmista yksildista muodostuu ajan myota johtajia ja yritysten perustajia.
Ryhma ei kuitenkaan jaa automaattisesti samoja arvoja ja saantdja, ne voivat olla vain joh-

don nakemyksia. Johdon tavoitteena on jakaa arvot ja uskomukset organisaation jasenille,
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seka lopulta saada ne jalkautettua niin, ettd ne ovat jasenten olettamuksia. Olettamukset si-
saltavat esimerkiksi sen mihin asioihin yrityksessa kiinnitetdan huomiota, mika on asioiden
tarkoitus, miten asioihin suhtaudutaan emotionaalisesti ja miten eri tilanteissa toimitaan. Aja-
tusmaailman kehittyminen, perusolettamusten omaksuminen, tekee yksilon olosta turvallisen
ja mukavan, kun han jakaa samat olettamukset muiden organisaation jasenten kanssa. Joh-
don on ymmarrettava oppimisprosessia ja perusolettamusten kehittymista. Kun yrityskulttuu-
ria muutetaan, perusolettamusten muuttaminen on aikaa vievaa ja vaikeaa seka se herattaa
levottomuutta organisaation sisalla. Johdon on nimenomaan huomioitava yrityskulttuurin sy-
vempia, pinnan alla olevia tasoja. Jokainen organisaation jasen ja organisaatio etsivat pysy-

vyytta ja tarkoitusta.

Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 135—-137) korostavat, etta palvelukulttuurin tavoittelu vaatii kaik-
kien yrityksen tyontekijoiden ymmarryksen siita, etta kilpailukyvyn saavuttaminen ja yllapito
vaativat palvelulta korkeaa laatua ja asiakastyytyvaisyytta. Jokaisen yrityksen tyontekijan
on ymmarrettava, miksi hyva palvelu on tarkeaa. Palveluliiketoimintaan keskittyvan yrityk-
sen on tunnistettava ja hallittava kaikki ne tekijat, joita asiakas arvioi ostaessaan palvelua.
Jos esimies kohtelee asiakaskontakteissa olevia tyontekijoitaan hyvin, usein myos asiakkaat
kokevat saavansa hyvaa kohtelua. Jos yrityksen asiakaspalvelijaa ei kohdella esimiehen ta-
holta hyvin, on asiakkaiden kohtelukin heikompaa. Joskus asiakkaat saattavat olla niin kiinte-
assa ja sitoutuneessa yhteydessa yritykseen, etta he tuntuvat lahes yrityksen tyontekijoilta
kehittaen samalla yrityksen toimintaa ja palveluja seka luoden yritykseen positiivista ilmapii-

ria.

Yrityskulttuurin muutoksen onnistumiseen vaikuttaa useita tekijoita. Johdon on saatava esi-
miestaso kokemaan muutos positiiviseksi, esittavat Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 145—-147).
Esimiestason on helpompi vakuuttaa yrityksen tyontekijat kuin se, ettd muutosta olisi vie-
massa eteenpain pelkastaan yrityksen johto. Muutosta varten kannattaa perustaa ryhma,
joka vie muutosprojektia eteenpain. Muutosryhma tarkkailee muutoksen edistymista seka
viestittda muutoksesta. Johdon on oltava muutoksen tukena koko muutosprojektin ajan. Joh-
tamisen on oltava tehokasta, johdonmukaista ja suunnitelmallista, ja tyontekijoiden on ym-
marrettava muutoksen syy. Muutoksen on oltava hallittu seka riittavan pieni. Ennen muutok-
seen ryhtymista olisi hyva selvittda minkalaisia vastoinkdymisia ja esteitd muutosprojektissa

saattaa tulla, seka miettia niihin ratkaisuja.
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Holma ym. (2021, Osa 2) nostavat esiin Lindstromin toimintatavan asiakaskeskeisen yritys-
kulttuurin luomisessa. Jokainen esimies kay tiiminsa kanssa lapi, mika on jokaisen tyonteki-
jan osuus asiakaskokemuksessa ja arvon tuottamisessa asiakkaalle. Holma ym. pitavat tar-
keana synnyttaa tarinoita, jotka kuvaavat yrityskulttuuria, ja sen toteutumista, seka toisaalta
vahvistavat mielikuvaa yrityskulttuurin tavoitetilasta. Tarinoiden avulla tyontekijoiden on hel-

pompi ymmartaa asiakeskeisen kulttuurin sisaltoa ja tarkoitusta.

3.3 Nykytilan analysointi

Tinnilan (2007, s. 147) mukaan teolliset yritykset ovat alkaneet aktiivisemmin etsia kehitta-
mis- ja kasvumahdollisuuksia palveluliiketoiminnan keinoin (kuvio 4). Yritysten palveluihin on
jo pitkdan kuulunut esimerkiksi korjausta, huoltoa ja tuotteiden kayttdéonoton opastusta. Uu-
sien liiketoimintamahdollisuuksien kayttaminen mahdollistaa yrityksen ja markkinaosuuden
kasvun, kun asiakkaille voidaan tarjota erilaisia palvelukokonaisuuksia. Ongelmaksi muodos-
tuu asiakkaiden halukkuus maksaa lisaarvoa tuottavista palveluista, koska palvelu on saatta-

nut aikaisemmin olla osa tuotteen hintaa tai se on ollut ilmaista. Arvonluonnin on myos kerat-

tava arvoa.
Operointi
Kumppanuus Leasing
Koulutus Vuokraus Asiakasrajapinnath
Kunnossapito Huolto
Palvelut

Kuvio 4. Ydintuotteesta kohti palveluliiketoimintaa; palveluliiketoiminnan osatekijoita (Tinnila,
2007, s. 154, pohjautuen Pulkkinen ym., 2005).

Ahosen ym. (2013, s. 29) mukaan yritykset ovat edelleen usein tuotekeskeisia ja toisaalta
asiakkaat ovat hintatietoisia. Palveluihin siirtymisen tavoitteena on laajentaa lilkketoiminnan

aluetta pois tuotekeskeisyydesta ja sen avulla kehittaa liiketoiminnan kannattavuutta.
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Asiakaskeskeisyyden lahtokohtana on keskustelu asiakkaan kanssa. Minkalaisia hyotyja
asiakas saavuttaa palveluilla, minkalaisia saastoja palvelujen kaytté mahdollistaa, mika on
palvelun hinta ja mika on naiden perusteella syntyva palvelujen kokonaisarvo. Jos asiakas
kiinnittdaa huomiota vain hintaan, on palvelussa keskityttava sen tehokkaaseen tuottamiseen.

Jokainen asiakas kuitenkin arvostaa eri asioita ja se on mahdollisuus.

Kun lahdetaan kehittamaan palveluliiketoimintaa, pitaa olla selvilla asiakkaan toiminnasta
seka siita minkalaisia haasteita ja ongelmia asiakas kohtaa toiminnassaan, kirjoittavat Aran-
tola ja Simonen (2009, s. 6). Teollisuusyrityksella saattaa olla tarjota jo esimerkiksi huoltopal-
veluja, mutta tavoitteena on kasvattaa palveluliiketoiminnan liikevaihtoa markkinoimalla pal-
veluja seka tehostamalla palvelujen tuotantoa. Yksi mahdollisuus on ostaa ulkopuolinen pal-
veluita tuottava yritys, esittdvat Arantola ja Simonen. Palveluiden tuottamiseen on mahdol-
lista hankkia myds ulkopuolinen kumppani tai eri alan kumppaneita, jotka tuottaisivat palvelu-

yrityksen palveluita joko suoraan itse tai alihankintana palveluyrityksen kautta.

Arantola ja Simonen (2009, s. 7) esittavat taulukossa 1 erilaisia palveluliiketoiminnan muo-
toja. Yhteista naille eri mahdollisuuksille on se, etta palveluja tuottava yritys on mukana yha
enenevassa maarin asiakkaan toiminnassa. Kuten edella kerrottiin asiakkaan toiminnan ym-
martaminen on avainosassa, jotta tiedetaan, mille alueille palveluyritys voi asiakkaan toimin-
nassa tuottaa lisdarvoa ja palveluita. Toisaalta on tiedettava se, minkalaisia palveluja markki-

noilla jo on saatavilla.

Huikkolan ja Kohtamaen (2018, s. 4-5) mukaan tuoteperusteinen palveluliiketoiminta on yk-
sinkertaisin ja perinteisin teollisen yrityksen palvelumuoto (taulukko 1). Se sopii asiakkaille,
jotka haluavat ja osaavat toimia itse laitteeseen liittyvien toimintojen kanssa. Talldin tuote on
paaasia ja tuotemyynnin tueksi tarjolla on huolto- ja varaosapalveluita, myds valmistavan yri-
tyksen tekninen tietamys on asiakkaan saatavilla. Tassd muodossa vastuunjako ja toiminta-
malli ovat selkeat. Palveluliiketoiminnan muodossa teollisen yrityksen tavoitteena on sitout-
taa asiakas ja tilattu laite tai kone palvelusopimuksella valmistavaan yritykseen. Palvelusopi-
muksen taso voi olla perustason sopimuksesta tayden palvelun sopimukseen. Sopimuksesta
riippuen riski laitteen toimivuudesta siirtyy enemman valmistajalle. Mita kattavampi sopimus,
sita korkeampi hinta ja palvelutaso. Palvelutason toteutumista voidaan maarittaa esimerkiksi
vasteajoilla, miten kauan menee, etta luvattu palvelu toteutetaan. Prosessisuuntautu-
neessa muodossa asiakas ei valttamatta omista laitetta itse tai asiakas ei edes kayta laitetta

vaan sen tekee palveluliiketoimintayritys. Talloin asiakas haluaa keskittya liiketoiminnassaan
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muihin osa-alueisiin tai tarvitsee resursseja muuhun kayttéon. Arantolan ja Simosen (2009, s.
7) maarittelemien palveluliiketoiminnan muotojen lisdksi Huikkola ja Kohtamaki (2018, s. 6)
ottavat esille suorituskykysuuntautuneen liiketoimintamallin, jolloin palveluyritys tarjoaa
asiakkaalle mittaukseen perustuvaa lopputulosta tai laitteen suorituskykya. Suorituskyky-
suuntautuneessa muodossa palvelun toimittaja ja asiakas ovat sidoksissa toisiinsa ja sita ku-
vaa win-win-tilanne. Tassa haastavimmassa liiketoimintamuodossa toimittajan ja asiakkaan
menestyminen ovat toisistaan riippuvaisia ja suhteessa on lasna vahva luottamus. Suoritus-
kykyyn perustuvan mallin sopimukset ovat vahintaan 5 vuoden, mutta jopa 30 vuoden pitui-

sia.

Taulukko 1. Palveluliiketoiminnan erilaiset muodot (Arantola ja Simonen, 2009, s. 7).

Teollisuuden tukipalvelut Palveluliiketoiminta Prosessiliiketoiminta

(after sales service)

Menestystekijat | Tuotejohtajuus eri keinoin | Kaupallistettu palvelu- Asiakkaalle syntyvan arvon
(raaka-aine, teknologia, tarjooma ja teollistettu kuvaaminen taloudellisin
muotoilu, hinta). palvelutoteutus. mittarein ja prosessien

integrointikyvykkyys.

Tarjooma Yritys valmistaa tuotteita. Palvelu voi sisaltda fyysisia | Prosessin tulos/méaaritellyt
Palvelut tukevat tuote- tuotteita tai olla ns. "puhdas | mittarit kantavat hinnan.
myyntid. Palvelut usein palvelu”. Palveluyritys toteuttaa
maksuttomia, tuotteet asiakkaan puolesta koko-
hintakantajina. naisia prosesseja, ulkoistus

Asemointi Tuoteyritys, jolla on tuot- Palvelut voidaan tuotteistaa | Prosessiosaaja, palveluissa
teita tukevia palveluita, ja paketoida tai ne voidaan pyritddn jatkuviin
esim. huoltoa raataloida asiakaskohtaisesti. | sopimuksiin.

Yrityksen nykytilaa arvioidessa on kiinnitettdva huomiota yrityksen liiketoimintastrategiaan.
Palveleeko tamanhetkinen strategia palveluliiketoimintaan siirtymista? Jaakkola ym. (2009, s.
3) nostavat esille kolme kysymysta, jotka maarittelevat yrityksen toimintaa; 1) Minkalaisia asi-
akkaita ja asiakassuhteita pyritddn saamaan, 2) minkalaisia tuotteita ja palveluja tehdaan ja
tarjotaan, 3) milla tasolla yritys on erikoistunut ja miten paljon on tuotekehitysta. Palveluliike-
toiminnassa onnistuminen vaatii asiakastuntemusta, palveluosaamista ja toimialatietamysta.
Edella olevien lisaksi on tunnettava kilpailijat ja alan trendit. Yrityksen on oltava selvilla

omasta osaamisesta ja kaytettavissa olevista resursseista.
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Hydtylaisen ja Nuutisen (2010, s. 61) mukaan palveluliiketoimintaan siirryttaessa voidaan

nahda 5 erilaista vaihetta. Nama vaiheet ovat:

Palveluliiketoimintamahdollisuuden huomaaminen
Uuden toimintatavan mallintaminen ja kuvaaminen

Pilotointi: uuden toimintatavan testaaminen ja asiakaspalautteen pyytaminen

B bh =

Uuden toimintatavan jalkauttaminen ja vakiinnuttaminen yritykseen unohtamatta ke-
hitystoimenpiteita

5. Liiketoiminnan kannattavaksi muuttaminen uudella toimintatavalla.

Palveluliiketoimintaan siirtyminen on monimutkaista ja muutos saattaa vieda useita vuosia,
jatkavat Hyotylainen ja Nuutinen (2010, s. 60-63). Edella kuvattujen vaiheiden lapikayminen
ei sisalla pelkastaan etenemista vaiheesta toiseen, vaan usein on tarve palata takaisin edelli-
seen vaiheeseen. Ensimmaisessa vaiheessa yrityksen on herattava palveluliiketoiminnan
mahdollisuuksiin seka tiedettava syy muutokselle. On ymmarrettava, etta kyse on koko yrityk-
sen seka sen henkildston toimintatapojen muutoksesta, joka tarkoittaa kokonaisuudessaan
ihmisten ja heidan vuorovaikutuksensa muutosta suhteessa asiakkaisiin ja asiakaskeskei-
seen ajatteluun. Uuden toimintatavan mallintaminen vaatii kokonaiskuvan analysointia ny-
kyisten ongelmien selvittamiseksi ja niihin puuttumiseksi. Tama on tarkeaa siksi, etta yleensa
taman hetken ongelmat vaikeuttavat muutoksen onnistumista. Tavoitteiden asettaminen vie
paljon yrityksen resursseja. Uusien toimintatapojen tarkastelu ja arviointi koko yrityksen si-
salla helpottaa suunnitelmien tekemista. Pilotoinnin avulla pystytaan uusia toimintamalleja
testaamaan asiakasrajapinnassa, josta saadaan hyodyllista tietoa suunnitteluprosessiin. Pal-
veluliiketoiminnan vakiinnuttaminen edellyttaa uuteen tilanteeseen sopivaa johtamista ja kay-
tannon tapojen luomista. Liiketoiminnan kannattavaksi saaminen palveluliiketoiminnassa
edellyttaa yhteistyota asiakkaiden kanssa siten, etta toiminta tehostuu, toimivuus on kitka-

tonta ja molemmat osapuolet kokevat toiminnan luotettavaksi ja arvoa tuottavaksi.

3.4 Keinot palveluliiketoimintaan siirtymiseen

Tassa luvussa kerrotaan erilaisista palveluliiketoiminnan keinoista. Opinnaytetydn kirjoittaja
on valinnut eri lahteista sellaisia keinoja, jotka sopivat Honkajoki Works Oy:n palveluliiketoi-

mintaan siirtymisen keinoiksi.
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3.4.1 Asiakaslahtoisyydesta asiakasymmarrykseen

Asiakaslahtoisyys on yksi palveluliiketoiminnan kulmakivista. Korhosen (2016, s. 6) mukaan
asiakaslahtoisyys korostaa asiakasarvoa ja asiakkaan tarpeiden tayttamista. Han ku-
vaa asiakaslahtoisyyden merkityksen kasvaneen teollisissa yrityksissa, kun perinteisesti tek-
nologiaa ja konkreettisia tuotteita tuottavat yritykset ovat muuttuneet palveluntarjoajiksi seka
innovaatioiltaan avoimemmiksi. Asiakaslahtoisyytta voi soveltaa eri tavoilla erilaisissa tilan-
teissa seka sita on ymmarrettava monikerroksisena jarjestelmana. Arvon tuottaminen tapah-
tuu useilla eri tasoilla ja edellyttaa avointa johtamista seka vuorovaikutteista oppimista. Opin-
naytetyon kirjoittajan mielesta monikerroksellista jarjestelmaa kuvaa hyvin esimerkki yrityk-
sen sisaisesta toiminnasta. Jokaisen tydvaiheen tekijan on ajateltava seuraavan tyovaiheen
tekijaa omaksi asiakkaakseen. Talldin asiakaslahtoinen ajattelu on helpompi sisaistaa myos

yrityksen sisaisissa toiminnoissa seka viestinnassa.

Yleensa, kun asiakas ottaa yhteytta yritykseen, hanella on jo tietty tarve mielessaan, toteaa
Arantola ja Simonen (2009, s. 3). Asiakkaalla on jo selvilla, mitd han tahtoo ja minkalaiseen
ongelmaan ratkaisua. Yritys kokee olevansa asiakaslahtoinen, kun se vastaa tahan asiak-
kaan ongelmaan. Koska asiakas tietaa minkalaista tuotetta tai palvelua han haluaa, han pys-
tyy itsekin maarittelemaan toimittajalle tarpeensa seka myos kilpailuttamaan toimittajan ja
sen hinta-laatu-suhteen. Tallainen tarvepohjainen -ajattelu muuttaa toimittajan kaytosta pas-

siivisempaan suuntaan, kun taas palveluliiketoiminta edellyttaa aktiivista palveluotetta.

Opinnaytetyon tekijan mielesta asiakaslahtoisyys ja sen tulkitseminen lahtee yrittajan omista
kokemuksista ja tuntemuksista, joita yrittajalla on asiakkaasta ja hanen tarpeistaan. Kun halu-
taan syventaa asiakassuhdetta ja todella ymmartaa asiakasta, koostaa yrittaja nakemyk-
sensa asiakkaan kanssa keskustelemalla asiakkaan arjesta ja toimintatavoista. Voidaan sa-
noa, etta yrittaja kehittaa asiakaslahtoisyytta kohti asiakasymmarrysta. Dun &
Bradstreetin (i.a.) mukaan talléin palveluntarjoajalla on selvilla, milla tavoin han pystyy autta-
maan asiakasta, jotta asiakas saavuttaa tavoitteensa tai ratkaisee ongelmansa. Yrityksen on
tunnettava ja ymmarrettava asiakkaan lilkketoiminta seka se, miten yrityksen jokapaivaisessa
arjessa toimitaan. My6s Tuulaniemi (2011, s. 71) korostaa asiakkaan realiteettien ymmarta-
mista, ja sita, etta yrityksen on tunnettava asiakkaan motiivit ja niiden arvopohja; minkalaisiin
arvoihin valinnat pohjautuvat, minkalaiset ovat asiakkaan odotukset ja tarpeet. Arvonmuodos-

tumiseen vaikuttavat odotuksien ja tarpeiden lisdksi muun muassa asiakkaan tavat ja
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tottumukset, muiden ihmisten kasitykset seka tarjottavan palvelun hinta ja sisaltdé verrattuna

jonkun muun vastaavaan palveluntuottajan tarjoamaan hintaan.

Kun palveluliiketoimintaan siirtynyt yritys keskustelee asiakkaan kanssa, asiakas voi kuvailla
liketoiminnan haastettaan, mutta hanella itselldan ei ole esittaa siihen ratkaisuja, kuvaavat
Arantola ja Simonen (2009, s. 3—4). Asiakas ei valttamatta edes tieda, mika on se ongelma,
joka heidan haasteensa aiheuttaa tai mista se johtuu. Talldin astuu kuvaan palveluja tarjoa-
van yrityksen asiakasymmarryksen taito. Asiakasymmarryksen rinnalla kulkee lilkketoiminnan
kehittdminen (kuvio 5). Jaakkolan ym. (2009, s. 4) mukaan yrityksen on kehitettava uusia, in-
novatiivisia palveluja, jotta liiketoiminta on tuottavaa ja kilpailukykyista. Palveluinnovaatio voi
olla esimerkiksi yhteydessa tapaan, jolla palvelua tuotetaan. Se voi liittya asiakkaan kohtaa-

miseen tai hyotyyn, jonka asiakas voi innovaatiolla saavuttaa.

Kuvio 5. Palveluliiketoiminnan kehittdminen tapahtuu yhdessa asiakasymmarryksen johtami-
sen ja innovaatioiden johtamisen vuorovaikutuksessa (Arantola & Simonen, 2009, s. 4).

3.4.2 Arvon tuottaminen

Mita on arvo? Tuulaniemi (2011, Arvosta tarjoomaan -luku) maarittelee arvon hyddyn ja hin-
nan keskinaiseksi suhteeksi. Hinta ei ole pelkkid numeroita vaan se sisaltda myds vaivan,
jonka asiakas on joutunut tekemaan hankinnan eteen. Arvo on asiakkaan kokema tuotteen
tai palvelun hyodyllisyys (kuvio 6). Arvoon vaikuttavat aina yksilén aikaisemmat kokemuk-
set ja omat arvostuksen kohteet. Arvo on aina suhteutettua, ei koskaan ehdotonta. Opinnay-

tetyodn kirjoittajan esimerkkina arvon suhteellisuudesta voidaan pitaa esimerkiksi taiteeseen
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liittyvat kerailyaarteet kuten Pablo Picasson -taulut. Kallista tuotetta pidetaan usein laaduk-
kaana, mutta arvokkaampi asiakkaalle voi olla halpa tuote, jossa asiakkaan saama hyoty-

suhde on kalliiseen tuotteeseen verrattuna parempi, huomauttaa Tuulaniemi (2011).

= (SIDOSRYHMAN KOKEMA)
HYOTY

HINTA (TAI UHRAUS)

Kuvio 6. Mista arvo koostuu? (Tuulaniemi, 2011, Arvosta tarjoomaan -luku).

Perinteisessa tuoteorientoituneessa lilkketoiminnassa asiakas vastaa paasaantoisesti itse
omien tarpeidensa tayttymisesta, toteaa Malinen (2007a, s. 88). Asiakas suunnittelee ja te-
kee tilauksensa itse. Siirryttaessa palveluliiketoimintaan asiakkaan lilkketoiminnan kehityk-
sesta suurempaa vastuuta ottaa palvelujen toimittaja. Toimittajan on talloin ymmarrettava ja
osattava ottaa huomioon asiakkaan omaa osaamista, resursseja, prosesseja seka kyvyk-
kyyksia. Hantin ym. (2016, Myyntiprosessi ja myyntineuvottelun vaiheet -luku) mukaan saat-
taa olla, etta asiakas ei valttamatta tieda tai tunne tarjolla olevia ratkaisuja. Saattaa myds
olla, etta asiakkaan tarve on piileva, eika han itsekaan osaa kysya apua haasteeseensa. Li-
saksi asiakkaat kayttaytyvat usein diplomaattisesti eivatka halua paljastaa oman yrityksensa

ongelmia.

Arvon tuottamista voidaan katsoa useamman eri toimijan nakokannalta. Opinnaytetyon tekija
ottaa tassa esille kaksi arvon tuottamiseen liittyvaa nakokulmaa. Toinen niista liittyy asiak-
kaan saamaan arvoon eli asiakasarvoon, toinen taas palveluja tuottavan yrityksen palvelujen

lilketoiminta-arvoon.

Martinsuo ym. (2020, s. 31) maarittelevat palvelujen asiakasarvon olevan palveluntarjoa-
jayrityksen asiakkaalle tarjoaman palvelun hyoty suhteessa asiakkaalle palvelusta koituviin
kustannuksiin, kun taas palvelujen liiketoiminta-arvo koskee palvelun tarjoajan saamaa
hyotya suhteessa yritykselle koituviin kustannuksiin. Kun viitataan palvelujen arvontuottami-
seen, voidaan asiaa katsoa joko toimittajan tai asiakkaan tai naiden molempien nakdkan-

nalta.
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Asiakasarvo = palvelun hyodyt / palvelun kustannukset
Liiketoiminta-arvo = palvelun tuottajan hyddyt / palvelun tuottajan kustannukset

Tuulaniemi (2011, Asiakasymmarryksen ja liiketoimintatavoitteiden symbioosi -luku) yhdistaa
Martinsuon ym. (2020, s. 31) esittamat asiakas- ja liiketoiminnan nakdkulmat; palveluliiketoi-
mintaa suunniteltaessa on tarkeaa ottaa huomioon molemmat nakdkannat ja tasapainoilla nii-
den kanssa (kuvio 7). Tuulaniemi maarittelee asiakasarvon kolmen eri kysymyksen avulla:
Paljonko asiakas on halukas maksamaan ja kuinka usein seka suositteleeko han palvelua

muille?

€

Ideat ja konseptit

"Tllcksellisuus
Liiketoiminnan =
nikskulma Tehoklwus
. Erottovuus
T pr— MENESTYVA
PALVELU
Kaytettivyys
& Asiakas - Johdonmulkaisuus
nikdkulma :

Haluttavuus

Ideat ja konseptit

Kuvio 7. Asiakasarvo on yhdistelma asiakkaan kayttajakokemusta ja liiketoiminnan tavoitteita
(Tuulaniemi, 2011, Asiakasymmarryksen ja liiketoimintatavoitteiden symbioosi -luku).

Lean-johtamistapa ja -ajattelu perustuvat toiminnan jatkuvaan kehittamiseen seka parem-
man palvelukokemuksen tarjoamiseen asiakkaalle. Talloin tyontekijat tekevat oikeita asioita,
kayttavat resursseja hyodyllisesti, joka johtaa palvelun vaikuttavuuden korostumiseen ja te-
hostumiseen, kertoo Lappalainen (i.a.). Han jakaa asiakkaalle tuotettavan arvon seitsemaan
eri askeleeseen (kuvio 8). Pohjana asiakaskokemukselle ovat yrityksen strategia ja tavoitteet.
Asiakkaan on tunnettava saavansa yksil6llista, oikea-aikaista ja nimenomaan hanen tarpei-
siinsa ja toiveisiinsa soveltuvaa palvelua. Palvelun tulee saastaa kustannuksissa ja ajassa

seka olla helppoa, jatkaa Lappalainen.
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* Kohtaa tunnetasolla, ihminen ihmisena ™
e Olelasna ja kiireeton
* Arvosta ja opi
LCINEEENELEN . \/3)itse hairioton ymparistd, sammuta puhelin
aidosti o KUUNTELE! P
~
e Kiinnostu aidosti asiakkaasta ja hdnen ongelmistaan
: ® Kysele, kuuntele, ole [dsna
Tunnista i X . )
ALCA) ® Luo asiakkaan kertomasta ja eleista kokonaiskuva
tarpeet o
* Tee havaintoja kaikilla aisteilla b
e Ole ldsnd, kuuntele, varmista kuulemasi oikein, ennakoi ja reagoi heti
® Anna asiakaspalvelijalle valta ja vastuu palvella paremmin
Tilannetaju e Al3 vastusta, tee tekoja ja innostu uudesta
* Huomioi, jos asiakas tarvitsee rauhaa .
® \Varmista sujuva ja virheeton palvelu, &la hosu
* Yksinkertaista
¢ Digitalisoi, automatisoi, pysy mukana teknologian kehityksessa
SHINERENEE » Tee palveluista sujuvaa kaikissa kanavissa y
e Ole rehellinen ja avoin ki
* Auta asiakasta ja tarjoa sitd, mitd han todella tarvitsee
e Lunasta lupaukset ja huolehdi koko kokonaisuus
* Palvele huolellisesti alusta loppuun y
\
¢ Huolehdi, ettd asiakas on ajantasalla kaikissa eri vaiheissa, myos
muutostilanteissa
e \armista, ettd jokaisella yrityksessa tyoskentelevalld on sama kdsitys
palvelusta ja yrityksen toimintatavoista
o
® Pid3 huolta kokonaisuudesta, vaivattomuudesta, innovatiivisista ja X
yllatyksellisisista yksityiskohdista
* Hoida ongelmatilanteet jopa ylittdmailla odotukset
MI=ESNELCEERN » Luo asiakkaalle tunne, ettd hinestad todella pidetddn huolta, kaikilla tavoin,
odotukset kaikissa olosuhteissa )

Kuvio 8. Arvon tuottaminen asiakkaalle — palveluyrityksen askeleet asiakkaan kohtaamiseen
(Lappalainen, i.a.).

Arvon tuottamista, sitd mita asiakas saa maksamansa hinnan lisaksi, voidaan kutsua myos
tuotteen tai palvelun lisdarvoksi. Hesson (2012, s. 14) mukaan yrityksen strategiassa kerro-

taan se, miten asiakkaalle luodaan lisdarvoa. Lisaarvo on kilpailuetu, jolla yritys erottuu
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markkinoilla olevista kilpailijoista. Kilpailuetua voidaan saavuttaa painottamalla joko yrityksen
sisaista (osaaminen, resurssit) tai ulkoista (ketteryys, markkinat) ymparistdéa. Hesso pitaa eri-
tyisen tarkeana sita, etta yrityksessa jokainen tietaa, miten erotutaan kilpailijoista, mika on

yrityksen Kilpailuetu, ja mika on se lisaarvo, jota asiakkaat saavat.

Lappalaisen mainitsemat seitseman askelta ovat opinnaytetyon tekijan mielesta hyvin toden-
mukainen muistilista siihen, mita tapahtuu palveluyrityksen ja asiakkaan valilla ensimmai-
sesta kontaktista koko palveluprosessin paattymiseen saakka. Asiakkaan on tultava kuul-

luksi, nahdyksi, huomioiduksi ja ymmarretyksi.

3.4.3 Palvelutarjooman kehittaminen

Groénroosin (2015, s. 502-503) mukaan palveluliiketoimintaan siirtyminen tarkoittaa, etta yri-
tys tarjoaa asiakkaan kayttoon prosesseja, jotka antavat arvoa ja tukevat asiakkaan omia
prosesseja. Prosessi, joka sisaltaa erilaisia resursseja ei ole pelkka fyysinen tuote, vaan se
sisaltaa myos ihmisia, tietoja, jarjestelmia ja osaamista. Palveluliiketoimintayrityksen resurssit
antavat sisaltoa asiakkaan prosesseihin, jolloin ne toimivat entistd paremmin ja sujuvammin.

Taman seurauksena asiakkaan ansaitsemiskyky paranee ja/tai kustannukset alenevat.

Asiakkaan tuottojen nousemiseen ja kulujen laskemiseen ei riita pelkastaan asiakkaan tuo-
tantoprosessin tukeminen, toteaa Gronroos (2015, s. 503), myo6s asiakkaan muut prosessit
on huomioitava. Tallaisia prosesseja ovat muun muassa asiakkaan varastointi, huolto ja ylla-
pito, spesifiset tuotetiedot, ostoreskontra, sekd ongelmien ja epakohtien hallitseminen (tau-
lukko 2). On huomattava, etta osa prosesseista on asiakkaan liiketoiminnan kannalta tarke-
ampia, ja osa vahemman tarkeita, mutta kuitenkin tarpeellisia. Toimittajan ei tarvitse olla jo-
kaisessa prosessissa mukana itse, mutta strategisen asemansa sailyttamiseksi on hyva olla

kaytettavissa olevaa kontaktiverkostoa.

Yrityksen resursseja ja osaamista on kasiteltava panoksina, jotka tuottavat arvoa asiakkaan
prosesseissa, kirjoittaa Gronroos (2015, s. 511-512). Panoksista on tehtava asiakkaille
tarjottavia palveluja eli ne on palvelullistettava. Kaikkea on mahdollista palvelullistaa.
Huomioitava on asiakasnakdkulma; Mika on asiakkaalle tarkeaa? Minkalainen
kilpailutilannen markkinoilla on? Minkalaisiksi muodostuvat palvelullistamisen kustannukset ja

niista saatava hyoty pidemmalla aikavalilla?
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Taulukko 2. Erilaisia esimerkkeja toimintojen ja resurssien muotoilusta, joilla asiakassuhde
voidaan palvelullistaa (pohjautuen Grénroos, 2007, s. 41—42).

Tuotteet Toimittajan tulee ndhda tuotteensa ja tuotoksensa asiakkaan prosessien
panoksena. Esimerkkeja ovat tuotteen raataléiminen asiakkaan
tarpeeseen tai mahdollinen massardatéléinti. Tuote voidaan lopulta

myds standardisoida.

Logistiikka Just in time -ajatus vahentaa asiakkaan varastointikustannuksia.
Toimittaja sovittaa oman logistiikkaprosessinsa asiakkaan prosessiin.

Toimitukset Toimitusaikataulujen mukauttaminen ja asiakkaiden informoiminen
toimituksen etenemisesta.

Tiedot Laitteista ja niiden ominaisuuksista kertovat tiedot muutetaan ja
palvelullistetaan asiakkaalle helposti saatavaan ja ymmarrettévaan
muotoon.

Extranet-verkot ja www- Sahkoisten tietojarjestelmien kaytettdvyys, tiedon helppo etsiminen

sivustot sekd hyddynnettavyys.

Laatuongelmien ja Tuotteen laatuongelmat, virheet tai palvelukatkokset hoidetaan ennalta

palveluvirheiden hallinta suunnitellun kaytannon mukaisesti. Palvelullistaminen edellyttaa, etta

asiakkaan on tiedettdva, ettd ongelmatilanne hoidetaan nopeasti ja
mahdolliset tappiot korvataan.

Laskutus Laskujen laadinta siten, etta asiakkaan on helppo tarkistaa ja kasitella
laskut mukaan lukien laskutus- ja maksujarjestelmat. Laskutuksen
virheet valtetdan palvelullistamiseen kuuluvalla tavalla.

Tuotteiden ja palveluiden Ottamalla asiakas mukaan uusien resurssien, kuten tuotteiden ja

kehitys palveluiden kehittdmiseen ja suunnitteluun, on palveluntarjoajalla
mahdollisuus sovittaa prosesseja paremmin yhteen asiakkaan prosessien

kanssa. Arvonmuodostus asiakkaan prosessissa paranee, jolla saattaa
olla vaikutusta asiakkaan liikevaihdon nousuun ja kustannusten
laskemiseen.

Tutkimus- ja kehitystyd Asiakkaan ottaminen perustutkimukseen sekd kehitysprojekteihin voi
tuottaa ylla olevia tuloksia.
Lisdksi.. Asiakassuhteessa on paljon muitakin erilaisia mahdollisuuksia

palvelullistamiseen kuin jo edelld todetut esimerkit.

Asiakkaan ja toimittajan arkiprosessit voidaan kuvata ketjumaisesti (kuvio 9), tuo esille Gron-
roos (2015, s. 504). Arkiprosessit saattavat olla erilaisia tai eri jarjestyksessa kuin kuviossa

on kuvattu. Prosessit ovat kuitenkin vuorovaikutuksessa keskenaan.

Esimerkkina tallaisesta vuorovaikutteisesta prosessista voidaan pitda muun muassa sita, kun
tilattua tuotetta, kuten maansiirtokoneen kauhaa, odotetaan saapuvaksi asiakkaan tiloihin.
Onko asiakkaalla tieto kuljetusyritykselta, koska tilaus saapuu? Saapuuko tilaus asiakkaan
yrityksen aukioloaikoina tai silloin kun alueen portit ovat auki? Onko jonkun oltava vastaanot-
tamassa tilauksen saapumista? Onko alihankkijana toimiva kuljetusyrittdja tai kuljetusyrittajan
rekkaa ajava tyontekija tietoinen, mita on sovittu toimittajan ja asiakkaan valilla? Jos kuljetus-
aikataulu pettaa tai muuttuu, kuka tiedottaa asiasta asiakkaalle? Kuka kauhan purkaa rekan
lavalta asiakkaan tiloissa, ja milla se puretaan seka mihin paikkaan se puretaan? Nama ovat
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varmasti sellaisia kysymyksia, jotka saatetaan ohittaa toimittajan osalta. Ajatellaan, etta kylla
se siita sitten jarjestyy. Palveluliiketoimintaan siirtyvalla yrityksella on oltava huolellisesti
suunnitellut prosessit seka tietdmys asiakkaan prosesseista. Naiden pohjalta muodostuu
koko toimittajan palveluliiketoiminnan perusta. Seuraavasta kuviosta ilmenevat asiakkaan ja

toimittajan rinnakkaiset prosessit.

Tarpeen
tiedostaminen

Asiakkaan arjen toiminta

Ratkaisun
keksiminen

Kayton
analysointi -~ Maksu/
Osto/ tilaus Varasto/ kustannus- Tiedon tarve
asennus
valvonta

Henkil5-
kohtaiset
suositukset

Ongelmat/ Péivitykset/
reklamaatiot parannukset

Puhelin-
palvelu/ Reklamaa-
internet/ tioiden
dokumen- kasittely
tointi

Tekninen
suunnittelu/
teknologian

kehitys

Myynti/
markkinointi/
tilauksen

Tuotekehitys kasittely

Korjaus/

huolto/
normaali
toiminta

Markkinointi/
suhde-
toiminta

Logistiikka/
toimitus/
asennus

Palveluyrityksen arjen toiminta

Markkina-
tutkimus

Kuvio 9. Asiakkaan ja toimittajan arkiprosessit (Gronroos, 2015, s. 505).

Gronroosin (2007, s. 40) mukaan kaikki asiakassuhteen osat voidaan palvelullistaa. Palvelul-
listamisen toteutumiseen vaikuttavat vain yrityksen johdon asenteet ja asiakaslahtdisen toi-
mintatavan kayttoon ottaminen. Milloin palvelullistaminen on itse kunkin asian kohdalla ajan-
kohtaista, riippuu asiakkaan asioiden tarkeysjarjestyksesta, kilpailutilanteesta ja kustannus-
hyoty-tarkastelun tuloksista. Palvelukeskeinen toiminta saattaa jopa alentaa toimittajan kus-
tannuksia. Valttamalla virheet kokonaan tai jo varhaisessa vaiheessa, tarpeettomiin kysymyk-
siin, valituksiin, kiistoihin ja neuvotteluihin ei kulu asiakkaan eikd mydskaan toimittajan re-

sursseja.

Teollisten palveluiden asiakkaat ovat erilaisia, kirjoittavat Martinsuo ym. (2020, s. 36). Asiak-
kaiden kokemukset vaihtelevat, ja palveluista odotettavissa oleva hyodty ja sen saavuttaminen
maarittavat palvelun sisalldon ja kokonaisuuden. Teollisten palveluiden muotoon vaikuttavat

muun muassa se mihin kohtaan asiakkaan toiminnoissa se kohdistuu, onko palvelussa paljon
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vaihtelun mahdollisuutta, minkalaiset ovat palveluyrityksen potentiaaliset tuotot seka kuka on

palvelun tuottaja.

Martinsuon ym. (2020, s. 36—37) mukaan asiakkaalle tarjottu palvelu voi kohdistua asiak-
kaalle tuotettuun komponenttiin, asiakkaan tuotteeseen tai prosessiin kuten on kuvattu taulu-

kossa 3. Se voi kohdistua myods asiakkaan suurempaan projektiin.

Taulukko 3. Teollisten palveluiden kohdentuminen palvelun kohteen nakdkannalta katsottuna

(Martinsuo ym., 2020, s. 39).

Komponenttiin
kohdentuvat
palvelut

Tuotteeseen
kohdentuvat
palvelut

Prosessiin
kohdentuvat
palvelut

Projektit

Karkea kuvaus

Palvelu, joka tuottaa
asiakashyotya ennen
kuin komponentti
tulee osaksi asiakkaan
kayttamaa tuotetta-
Kasvumahdollisuuk-
sien luominen

Palvelu, joka tuottaa
asiakashyotya uudelle
tai olemassa olevalle
kokonaiselle tuotteel-
le (esim. Laitteelle)

Palvelu, joka tuot-
taa hyotya olemassa
olevassa prosessissa
(esim. sen kapasitee-
tille)

Palvelu, joka integroi
erilaista osaamista ja
tuottaa kokonaisen
(uuden) prosessin

Esimerkkeja

asentaminen, varas-
toiminen, kuljettami-
nen tai siirtaminen,
tuotteen tai ratkai-
sun ominaisuuksia
muuttaminen (leik-
kaus, pintakasittely,
integrointi)

huolto, kunnossapi-
to, varaosamyynti,
suunnittelu, tuotteisiin
Liittyva tutkimus ja
tuotekehitys, moder-
nisoinnit, jarjestelma-
muutokset

analyysit, diagnos-
tiikka, laitevuokraus,
tekninen konsultointi ja
neuvonta, prosesseihin
Liittyva tutkimus ja
tuotekehitys, kapasi-
teettimyynti, tuotanto-
laitoksen operointi

jarjestelma,
kokonaisratkaisu,

eri osapuolten
osaamisen integrointi,
projektitoimitus

Ostoperuste
(yleensa)

volyymi, saatavuus
tms.

palvelutapahtuma, pal-
velu, palvelutaso tms.

palvelutaso, palvelu,
palvelutapahtuma

projekti, kokonais-
hyoty

Erityista palvelu-
operaatioille

tehostamismahdolli-
suus, myos alihankinta

tuote tunnettava

prosessi tunnettava

ainutkertaisuus

Sariola ja Martinsuo (2014, s. 66—68) jakavat palveluvalikoiman hallinnan yrityksen sisaiseksi
ja ulkoiseksi. Sisdinen nakdkulma sisaltaa yrityksen palveluportfolion hallinnan. Palveluport-
foliolla tarkoitetaan yrityksen sisaisia palveluja (moduuleja) ja palvelukonsepteja, joita yhdis-
telemalla voidaan raataldida palveluita asiakkaan tarpeisiin. Ulkoinen nakdkulma on asiakas-
suuntautunut ja sisaltaa palvelutarjooman eli yrityksen tarjoamien palvelujen kokonaisuuden
(kuvio 10).
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PALVELUTARJOOMA

PALVELUPORTFOLIO

Palvelu- p CBE e | et
moduulien Dj [J© | tuotteiden  msiakas:
luominen 2 o kehittdminen * tarpeeseen
Uusien palvelu- Pf’.l."'?ll.l.]?d?”

tuotteiden ér]z?;[ia(;]_ntl

kehittaminen tarpeeseen

Kuvio 10. Yrityksen sisaisesta palveluportfoliosta muodostetaan asiakkaiden saatavilla oleva
palvelutarjooma (Sariola & Martinsuo, 2014, s. 68).

Palvelutarjooma on aluksi maariteltava ja kuvattava, esittavat Jaakkola ym. (2009, s. 7-9).
Palvelutarjooman kokoamisessa on huomioitava yrityksen strategia, kehitystavoitteet seka
yrityksen tamanhetkiset palvelut. Kun nykyiset palvelut kartoitetaan ja arvioidaan, pystytaan
tarjoomaa kehittamaan, seka tuottamaan uusia palveluja. Tarjooman kuvaaminen ei kuiten-
kaan ole helppoa. Yrityksen palvelutarjoomassa tulisi olla elinkaaren alkuvaiheessa olevia,
uusia palveluita, mutta sita ei ole kuitenkaan tarkoituksenmukaista uusia jatkuvasti. Palvelu-
tarjooman kehitykseen vaikuttavat asiakkaiden tarpeet ja markkinat. Tarjoomaa tulisi arvioida

saannollisesti ja muutoksia pyrkia tekemaan jo ennakoivasti.

Valtion kiinteistovarallisuuden hallinnasta ja toimitilojen vuokrauksesta vastaava Senaatti-
kiinteistot on kehittanyt vuokraustoimintaansa kohti palveluliiketoimintaa, kirjoittaa Suutari
(2013, s. 59-61). Senaatti-kiinteistot tarjoavat hampurilaisravintolan tapaan asiakkaille ratkai-
sua. Hampurilaisravintolan ratkaisu on esimerkiksi juusto- tai kerroshampurilainen. Senaatti-
kiinteistolla ratkaisut koostuvat moduuleista, joiden sisalto ja syvyys riippuvat asiakkaan toi-
veista ja tarpeista. Senaatti-kiinteistdjen palveluliiketoiminnan kehittymisen alkuvaiheessa
asiakkailla oli vapaus valita erilaisia palveluja. Tama muodostui kuitenkin hallitsemattomaksi
ja kalliiksi. Senaatti-kiinteistot jatkoivat palveluliiketoiminnan kehittdmista. Palveluista muo-
dostettiin palvelumoduuleja, joita voidaan kuvata legopalikoiksi. Palikkoja yhdistelemalla saa-
tiin muodostettua erilaisia palvelukokonaisuuksia kuten esitetdan kuviossa 10. Senaatti-kiin-
teistot pitavat tarkeana, etta asiakkaat osallistuvat palvelujen tuotteistamisen kehittdmiseen

seka antavat jatkuvasti palautetta.
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Martinsuo ym. (2020, s. 42) huomauttavat, etta useat teollisten palveluiden tuottajat tarjoavat
tarkeille asiakkaille palveluja ilmaiseksi, ydintuotteen taydentajina tai muuten asiakkaan hou-
kuttamiseksi ja asiakasuskollisuuden yllapitamiseksi. Teollisten yritysten kyky tarjota asiak-
kailleen palveluita jaa nykyisellaan usein vain yksittaisten komponenttien ja asiakaskohtais-
ten raatalointien varaan. Yrityksella tulisi olla selkea kuva omasta, varteenotettavasta teollis-
ten palveluiden kokonaisvalikoimasta. Kokonaisvalikoimasta tulee olla muodostettu, tehok-

kaita ja jatkuvia, asiakkaan liiketoimintaa helpottavia palveluprosesseja.

Kuten ylla on jo useasti todettu, palveluliiketoimintaan siirtyvan yrityksen toiminta-ajatuksena
ja tavoitteena, on tukea asiakkaan prosesseja siten, ettd ne saavat lisdarvoa ja lisahyotya.

Gronroos (2007, s. 44-45) esittaa kolmivaiheisen CSS-mallin:

1. Conceptualizing — Konseptointi
2. Systemaizing — Systematisointi

3. Servicizing — Palvelullistaminen

Ensimmaisessa konseptoinnin vaiheessa paatetaan mita ja miten yrityksen asiakkaiden
kanssa toimitaan ja minkalaista tukea heille tarjotaan. Konseptointi sisaltaa tuotetarjonnasta
paattamisen seka muiden perustoimintojen kuten logistiikan, huolto- ja korjauspalvelujen, las-
kutuksen seka ongelmien ratkaisemisen muodon ja sisallon. Systematisoinnin vaiheessa
maaritetdan prosessit ja resurssit, joilla luodaan arvoa asiakkaan toimintoihin seka sovitetaan
ne yhteen. Toisessa vaiheessa on arvioitava kustannus-hyotysuhdetta huomioiden palvelu-
yrityksen resurssien jarkeva kayttd. Systematisoinnin tulee olla jarjestelmallistd mutta jousta-
vaa. Kolmannessa, palvelullistamisen vaiheessa varmistetaan, etta lopputulos palvelee asia-
kasta, asiakkaan prosesseja seka myos osallistaa asiakasta. Asiakkaan on pystyttava myos

laskennallisesti toteamaan palveluratkaisujen hyoty.

3.4.4 Osaamisen kehittaminen

Helanderin ym. (2013, s. 42—43) mukaan asiakaslahtdisen toimintatavan perustana on tuntea
asiakkaat seka heidan liikketoimintansa. Asiakaslahtdisempaan liiketoimintaan siirtyminen
edellyttaa palveluyritykseltd asiakkaan tarpeiden ja asiakkaan oman osaamisen tunnista-
mista. Tavoitteena on, etta palveluyritys pystyy tarjoamaan asiakasyritykselle sellaista osaa-
mista, jolla pystytaan parantamaan nimenomaan asiakkaan liikketoimintaa ja sen edellytyksia
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(kuvio 11). Palvelutarjoomaa ei voi talldin suunnitella pelkastaan palveluyrityksen jo ole-

massa olevan osaamisen pohjalta.

Perinteinen
Yrityksen
osaaminen

Asiakaslaheinen

Yrityksen
palvelutarjooma

o

Yiitys = Osaaminen
Asiakaan T
\Yhteistya _tulevaisuuden —— > v Yritys \
— > tarpeet /
Asiakas 4 = . Palvelutarjooma

Kuvio 11. Perinteisen ja asiakaslahtoisen toimintatavan erot osaamisen tunnistamisessa ja
kehittamisessa (Helander ym., 2013, s. 43).

Piispan (2007, s. 126—127) mukaan palveluliiketoiminnassa aineeton paaoma on merkitta-
vassa roolissa. Aineettomalla paaomalla tarkoitetaan inhimillista, tyontekijoiden osaamiseen
littyvaa paaomaa; suhdepaaomaa, joka sisaltdd muun muassa asiakassuhteita ja verkostoja
seka yhteistydsopimuksia; rakennepaaomaa, johon liittyy yrityskulttuuri ja arvot, yrityksen or-
ganisaation rakenteen ja prosessit. Palvelutarjoomien rakentaminen riippuu pelkastaan ih-
misten osaamisesta ja ajasta, joka on mahdollista kehitystydhdn kayttaa. Teollisuuden palve-
luihin liittyy usein my6s teknologia seka teknologiaan investoiminen. Suurin arvon tuottaja
seka toisaalta suurin riskitekija palveluprosessien onnistumisen kannalta ovat kuitenkin ai-

neeton paaoma ja sen resurssit.

Gronroosin (2015, s. 445) mukaan palveluliiketoimintayrityksen tyontekijoiltd vaaditaan yrityk-
sen asiakassuhteiden kokonaisuuden ymmartamista. Tyontekijan tulee ymmartda oma rooli
ja velvollisuudet osana asiakassuhteiden yllapitamista. Tyoymparistossaan tyontekijan tulee
kayttaytya asiakaskeskeisesti. Lisaksi tyontekijan tulisi osata kommunikoida vuorovaikuttei-
sesti asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, ja olla siihen motivoitunut. Vuorovaikutteinen, aktii-

viseen viestintaan pyrkiva ja asiakaskeskeinen kayttaytyminen tulisi palkita bonuksin.
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Gronroos (2015, s. 444—-446) ottaa esille sisaisen markkinoinnin ja sen johtamisen merkityk-
sen asiakaslahtdisen ja palveluhenkisen ilmapiirin muodostamisessa. Yrityksen pitaa myyda
omat tuotteet ja palvelut ensin yrityksen henkilokunnalle. Tyontekijoiden pitaa uskoa ulkoisen
markkinoinnin palvelutarjoomaan ja asiakkaille annettaviin palvelulupauksiin. Jos tyontekijat
eivat hyvaksy tai osaa toteuttaa tarjooman sisaltda, eivat he myoskaan "allekirjoita” tekemis-
taan. Sisaisen markkinoinnin onnistuminen edellyttda johdolta aktiivista ja kannustavaa otetta

niin puheissa kuin teoissakin.

Yrityksen osaamista voidaan kehittaa yksilo- ja organisaatiotasolla, kirjoittavat Helander ym.
(2013, s. 48-49). Osaamisen kehittaminen tapahtuu yksil6tasolla, josta kehittamistoimet siir-
tyvat koko organisaatiolle viestinnan kautta. Osaamisen kehittdminen ei tapahdu pelkastaan
koulutuksen kautta vaan esimerkiksi uusien rekrytointien tai verkostokumppanuuksien avulla.

Osa palveluprosessista voidaan myoés ulkoistaa alihankkijoille.

Osaamista kehitetdan ja voidaan kehittaa yrityksen arjen pyoérittamisen ohella, jatkavat He-
lander ym. (2013, s. 45-50). Kahvipoytakeskustelut tai saanndlliset viikkopalaverit toimi-
vat niin virallisten asioiden esille tuomisen kanavina kuin luovat tydntekijoille yhteistd ymmar-
rysta siita, mitka asiat ja toimintatavat ovat yritykselle tarkeita. Tyontekijoiden valinen yhteis-
tyo ja omien kertomusten jakaminen esimerkiksi hankalista asiakaspalvelutilanteista, antavat
tydkavereille vinkkeja ja tietoa, miten vastaavissa tilanteissa voisi toimia. Merkittava osa
osaamista on hiljainen tieto, joka opitaan havainnoimisen, harjoittelemisen ja kokemuksen
kautta. Helanderin ym. mukaan hiljainen tieto korostuu erityisesti palveluyrityksen kilpailuky-

vyn yllapitamisessa.

3.4.5 Digitalisaatio ja informaatioteknologia

Scriven (i.a.) mukaan digitalisaatio tarkoittaa "digitaalisten teknologioiden sisallyttamista liike-
toiminnallisiin ja sosiaalisiin prosesseihin, seka niiden parantamista”. Digitalisaatio muuttaa
palveluyrityksen ja asiakkaan keskinaista vuorovaikutusta seka kasvattaa useimmiten liike-
vaihtoa. Digitalisaatiolla pystytaan parantamaan ja tehostamaan yritystoimintaa. Digitaalisen
teknologian avulla voidaan parantaa ja nopeuttaa teollisia prosesseja, nostaa tuotteiden laa-
tua, saastaa energiaa, tehda tyoskentelysta tehokkaampaa ja tyoolosuhteista parempia. Digi-
talisaatio vaikuttaa positiivisesti asiakaspalautteen kasittelynopeuteen, ennusteiden tekemi-

nen helpottuu ja tuotantokustannukset laskevat.
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Pihlajaniemen (2021) mukaan digitalisaatio vaikuttaa teolliseen yritykseen monella tavalla.
Tuotannossa kaytetaan robotiikkaa, automaatiota seka digitaalisia ratkaisuja (Internet of
Things, 10T), kuten laitteiden ja koneiden yhdistamista toisiinsa. Myoés tuotteisiin voidaan li-
sata digitaalisia palveluita. Digitalisaation tulisi koskettaa koko tuotantoprosessia alihankkijat,

asiakkaat ja toimitusverkostot mukaan lukien, kirjoittaa Pihlajaniemi.

Martinsuo ja Karri (2017, s. 10—11) tuovat esille teollisuuden tiedonhallintajarjestelmat, joiden
avulla pystytaan seuraamaan materiaalien liikkumista seka ohjaamaan tuotantoa. Laitteita ja
toimintoja on mahdollista seurata etavalvonnan jarjestelmien avulla. Sensoriteknologia seka
muun muassa analytiikka avaavat uusia mahdollisuuksia teollisessa toiminnassa. Palvelulii-
ketoiminnassa kaytettavat teollisen internetin mahdollisuudet voivat nostaa huollon tehok-
kuutta ja laatua seka parantaa siten asiakastyytyvaisyytta. Teollisella internetilla tarkoitetaan
muun muassa komponenttien, tuotteiden, laitteiden, tuotannon ja ihmisten kohtaamista seka
internetiin liittymista siten, etta niiden sisaltamia tietoja on mahdollista ohjata ja seurata jatku-

vasti.

Helo ja Toshev (2018, s. 8-9) pitavat tiedon ja palvelun merkitysta tuotteen hankintaproses-
sissa merkittavana. Tuote ja siihen liittyva palvelu liittyvat kiinteasti yhteen. Laitteiden elinkaa-
riajattelussa korostuu laitteiden kayton, kayttdohjeiden, laitteiden tilan ja kayttohistorian seu-
raaminen. Jos laitteen huoltosopimus perustuu laitteen kayttddn, on laitetta pystyttava seu-
raamaan digitaalisesti reaaliaikaisesti. Talloin laitteen digitaalisen ominaisuuden paalle voi-
daan rakentaa palveluita. Se mahdollistaa kilpailuasetelman muuttamista investointikustan-
nuksista laitteen kayttokustannuksiin ja koko tuotteen elinkaaren kustannuksiin. Helo ja
Toshev muistuttavat, etta alyllisesta tuotteesta on vaikea tehda nopeasti ja resursseitta liikke-
toiminnallisesti kannattavaa lilkketoimintaa. Pienempien yritysten ketteryys toimia on kuitenkin

etu verrattuna suuriin yrityksiin.

3.4.6 Hinnoittelu

Hinta on arvon jakamisen mekanismi, kirjoittavat Toytari ym. (2014, s. 118). Kaytadnndssa asi-
akkaan saama arvo, on hyddyn ja hinnan erotus, kun taas yrityksen saama arvo, on hinnan
ja kustannusten valinen ero. Kuten aiemmin jo luvussa 3.4.2 kasiteltiin, arvon tuottaminen ja
asiakkaan kokema tuotteen tai palvelun hyodyllisyys kulkevat kasi kadessa. Markkinahintojen

maaraytymista voidaan kuvata kolmen eri hintamekanismin turvin.
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Hintamekanismeista ensimmainen on hinnoittelu, joka perustuu ainoastaan toimittajan tuo-
tantokustannuksiin, tarkastelevat Toytari ym. (2014, s. 119-121). Tall6in asiakkaan saamalla
arvolla ei ole merkitysta hinnan muodostumiseen, vaan se maaraytyy pelkastaan tuotteen tai
palvelun kustannusten ja yrittajan asettaman katteen perusteella. Toinen hintamekanismi pe-
rustuu paaasiassa yleisiin markkinahintoihin, eika toimittajalla ole paljoakaan mahdolli-
suutta vaikuttaa hinnan maaraytymiseen. Markkinahintoihin perustuva hinta sijoittuu yleensa
tuotantokustannuspohjaisen ja arvoperusteisen hinnan valille. Kolmas hinnoittelun mekanismi
pohjautuu asiakkaan kokemaan arvoon, hyotyyn, jonka asiakas saa. Tata kutsutaan arvope-
rustaiseksi hinnoitteluksi. Arvoperustaista hinnoittelua kaytetaan esimerkiksi huutokau-
passa, jolloin hinta saattaa nousta ostajan asettaman maksurajan ylapuolelle. Teollisuudessa
arvoperustaisen hinnoittelun kayttd edellyttaa hyvaa asiakkaan prosessien tuntemista ja avoi-
muutta palveluntoimittajan ja asiakkaan valilla. Talloin toimittaja pystyy vertaamaan oman
tuote- ja palvelutarjoomansa vaikutusta asiakkaan liiketoiminnan suorituskykyyn, seka arvioi-
maan kehityksen muutosta muun muassa taloudellisilla mittareilla, kuten liikevaihdon kasva-

misella tai kustannusten laskemisella.

Jaakkolan ym. (2009, s. 29-30) mukaan hinnoittelun ei tarvitse perustua ainoastaan yhteen
hinnoittelun mekanismiin, vaan hinta voidaan muodostaa eri mekanismeja yhdistele-
malla. Palvelujen hinnoittelu perustuu yleensa palvelun markkinatilanteeseen ja palvelujen
tuottamisen kustannuksiin. Palvelun on oltava yritykselle kannattavaa ja taloudellista. Yrityk-
sen tulee parjata kilpailussa muita palveluntarjoajia vastaan. Markkinatilannetta katsoessa on
huomioitava vastaavien palvelujen kysynta ja tarjonta, asiakkaan saama lisaarvo, minka asia-

kas palvelusta hyotyy seka asiakkaan omat odotukset ja oletukset palvelun hinnan tasosta.

Jos palvelun markkinatilanne on hyva tai palvelu on ainutlaatuinen verrattuna kilpailijoihin,
palvelun tuotantokustannukset on tiedettava, mutta palvelua ei tarvitse hinnoitella pelkkien
kustannusten perusteella, toteavat Jaakkola ym. (2009, s. 29). Palvelun arvo voidaan siis

maaritella kysynnan perusteella. Kuinka paljon asiakas on valmis palvelusta maksamaan?

Teollisuuden palveluja pidetaan usein "kaupan paalle” annettavina palveluina, kirjoittavat
Arantola ja Simonen (2009, s. 4) seka myds Martinsuo ym. (2020, s. 42). Asiakkaat saattavat
saada esimerkiksi ilmaisen suunnittelupalvelun, jotta yritys saa varsinaisen tuotteen myy-
dyksi. Tallainen toimintatapa on jo asiakkaan saavuttama etu, jota asiakkaan voi olla vaikea
ottaa vastaan maksullisena palveluna. Etenkin kun sen tuottamaa hyotya on yrityksen vaikea

ilmaista taloudellisia termeja kayttaen.
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Jaakkolan ym. (2009, s. 30—-31) mukaan palveluja ostavaa asiakasta ei kiinnosta paljonko
palvelun tuottaminen yritykselle maksaa. Asiakas vertaa hintaa muiden markkinoilla olevien
kilpailijoiden hintaan seka arvioi palvelusta saamaansa hyotya. Palvelun hintaa on vaikeampi
vertailla kuin esimerkiksi tuotteen hintaa. Palvelujen tuotteistamisen avulla voidaan eri mo-
duulit tai lisdpalvelut hinnoitella etukateen valmiiksi. Kun myos palvelun hyodyt kerrotaan, on
asiakkaalle selkeampaa, mista han maksaa, eika palvelun ostamisen riski tunnu asiakkaasta
suurelta. Samalla tarjouksen laskeminen ja hinnoittelu palveluja tuottavassa yrityksessa hel-
pottuu ja nopeutuu. Selkeasti maaritellyt ja vakioidut palvelumoduulit muodostavat hyvan

pohjan, joiden perusteella voidaan analysoida palvelujen tuottavuutta yritykselle.

Palvelujen hinnoittelussa ei ole kuitenkaan laheskaan aina kyse pelkastaan rahasta. Rahalli-
sen kustannuksen lisaksi asiakas saattaa joutua tekemaan uhrauksia, joista koituu ei-rahalli-
sia kustannuksia. Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 77) listaavat useita ei-rahallisia kustannuksia,
joilla on merkittava rooli palvelun valinnassa. Yleisimpia ei-rahallisia kustannuksia, joita asi-
akkaalle voi aiheutua liittyvat aika-, etsinta-, epamiellyttavyys- ja psykologisiin kustannuksiin.
Aikakustannukset muodostuvat siita, etta palvelu vaatii asiakkaan osallistumista eli asiakkaan
aikaa. Aika voi olla myds palvelun odottamiseen kulunutta aikaa. Etsintakustannukset sisalta-
vat esimerkiksi palvelujen vaihtoehtojen selaamista ja yhteydenottoja palveluntuottajiin. Jos
asiakas joutuu muuttamaan omaa aikatauluaan, tai esimerkiksi tekemaan huollolle tilaa toimi-
tiloissaan, puhutaan epamiellyttavyyskustannuksista. Eniten vaikutusta on yleensa kuitenkin
psykologisilla kustannuksilla. Asiakas saattaa olla epavarma uutta palvelua tai palveluntuotta-
jaa kohtaan. Asiakas voi myos pelata, etta han ei ymmarra joitain palvelun osia, esimerkiksi

takuun sisaltoa ja ehtoja.

Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 81) ottavat teoksessaan esille hinnoitteluun vaikuttavan hinta-
herkkyys-termin. Hintaherkkyydella tarkoitetaan sita, kuinka vahvasti kysynta muuttuu, kun
hintaa muutetaan. Miten herkasti asiakas pienentaa ostoksiaan tai jattaa ostamatta, jos hinta
nousee? Jos asia on kiireellinen, ollaan yleensa valmiita maksamaan enemman eli ei olla
hintaherkkia. Jos vaihtoehtoja on vahan saatavilla, asiakas ei mydskaan ole niin hintaherkka.
Jos ostaja olettaa, etta palvelu on erittain laadukas, ei han mydskaan ole hintaherkka. B-to-B-
asiakas on myos vahemman herkka hinnalle, jos palvelun hinta on pieni verrattuna asiakas-

yrittdjan omaan liikevaihtoon.
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3.4.7 Markkinointi ja viestinta

Gronroosin (2015, s. 519-521) mukaan palveluliiketoimintaan keskittyvan yrityksen on pystyt-
tava luomaan yritykseen asiakaskeskeinen kayttaytymistapa ja markkinointihenkinen ajattelu-
malli. Perinteinen, tuotekeskeisyyteen perustuva markkinointitapa vaatii markkinointiasenteen
muutosta. Yleensa vain asiakkaiden parissa tyoskentelevat ovat kiinnostuneet asiakkaista.

Palvelunakokulma on tuotava koko yrityksen yhteiseksi asiaksi.

Markkinointi voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Ulkoinen markkinointi on jo-
kaiselle tuttua; yritystd markkinoidaan asiakkaille erilaisin markkinointiviestinnan keinoin. Si-
sainen markkinointi on ehka oudompi kasite, vaikka se on yhta tarkeaa kuin ulkoinen markki-
nointi. Sisaiselld markkinoinnilla tarkoitetaan Kurvisen (i.a.) mukaan tyoyhteisdn jasenten mo-
tivointia, tyon merkityksellisyyden lisaamista, seka oma-aloitteellisuuteen kannustamista. Ha-
nen mukaansa sisainen markkinointi sitouttaa ihmiset tydbhdnsa ja yrityksen tavoitteisiin. Si-
saista markkinointia voidaan mitata silla, minkalaisen tunteen vierailu yrityksessa jattaa asi-
akkaalle. Hyvana esimerkkina han mainitsee vierailun, jossa kaikki tervehtivat iloisesti ja sil-
miin katsoen. Palvelukulttuurin sisaistaminen vaatii henkilostolta ajattelutapaa, jossa asia-
kaskeskeisyys on keskidssa (taulukko 4). Gronroos (2015, s. 526) kayttaa kaikista jollain ta-
valla asiakkaisiin (seka sisaisiin etta ulkoisiin) sidoksissa oleviin henkildihin kasitetta osa-ai-

kainen markkinoija.
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Taulukko 4. Kertamyyntipainotteisen markkinoinnin seuraukset verrattuna palvelukeskeiseen
markkinointiin (Grénroos, 2015, s. 525).

Markkinoinnin
nakokohta

Aslakaskeskelsten tol-
mintolen leviaminen
{markkinointi)

Omistautuminen asla-
Kaskeskelsyydelle
{markkinointi}

Aslakaskeskelsten suo-
ritusten arganisaintl
(markkinointh

Suunnittelu ja budje-
toint! aslakaskeskelsyy-
den varmistamiseksl

Sltoutuminen slsal-
sean markkinointlin

Aslakaskeskelsyydestd
kaytetty kasite (markki-
nolntl)

Kertamyyntipainotteisesta
perinteestd johtuvat
seuraukset

Aslakaskeskelsyyttd on tavallisestl
Jolssakin palkolssa, Jolssa aslakkaat
ovat vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa.

Valn plenl osa organisaatiosta tol-
mil Ja asennoltuu aslakaskeskelses-
tl.

Markkinolnt! on tavalllsest! markkl-
nointl- Ja myyntiosastojen pantti-
vankina. Markkinointi organisol-
daan tavallisesti niin, etta peruste-
taan markkinolnticsasto, Joka

koostuu valn kokopalvalsista mark-

kinoijista.

Aslakaskeskelset suunnitelmat Ja
bud]etit ovat tavalllsesti myynti- ja
markkinolntiosastojen suunnitel-
mia.

Kalkkia markkinolnnin ja myynnin
Inmisla pldetadn ammattiiaisina.
Siksl sisaistd markkinolntia el tarvi-
ta.

Markkinolntla on kéytetty sata
vuotta yrityksen asiakaskeskelsyy-
den nimityksena.

Palvelun suhdekeskelsen
nakokulman asettamat
vaatimukset

Aslakaskaskelsyytta tarvitaan koko
organisaatiossa, kalkklalla, missa
on ulkoisia tal sisaisid asiakkaita.

Kokopdivéisten markkincliien Ja

myyJlen lisaksl suuren osan organl-

saatlosta on sitouduttava aslakas-

keskeisyyteen asenteissaan Ja kayt-

tdytymisessaan.

Kalkkea markkinalntla el vol orga-
nisaida perintelseen tapaan. Vain
kokopalvdiset markkinoljat vol si-
Joittaa erikaisosastoon. Osa-alkal-
slin markkinoljiin vol vain Juurrut-
taa aslakaskeskelsen (markkinoln-
tilasenteen.

Aslekaskeskelsyyden tulee kuiten-
Kin slsaitya kalkkiin yrityksen suun-
nitelmiin Ja budjettelnin Ja ne on
koordinoitava liiketoimintasuunni-
telmaan.

Osa-alkalsla markkinoljla on monin

verroln enemman kuln kokopalval-

sld markkinoljia. Siksl sisdlinen
markkinointi on strategisen
tdrkeaa.

Markkinointl vol kdsitteena liittya
likaa pelkkaan aslakashankintaan.
Liséksl osa-alkalset markkinoljat el-
vat useinkaan halua osallistua mi-
hinkddn, mita sanotaan markkl-
noinnlksl. Kaslte saattaa slis olla

vanhentunut ja psykologisesti vaa-

rd. Siksi se el ole hyddyllinen nimi-
tys aslakaskeskelselle asenteelle Ja
kayttaytymiselle.

Aarikka-Stenroosin ym. (2017, s. 64—65) mukaan teolliset yritykset tarvitsevat markkinointiin
uusia tapoja. Viestintaan ja etenkin asiakasarvosta kertomiseen kannattaa hyddyntaa etenkin
sosiaalista mediaa. Tutkimusten mukaan teollisten yritysten sosiaalisen median kayttaminen
on moninaista. Asiakasarvosta viestitdan lahinna asiakasreferensseissa, tuote- ja palveluin-
formaatiossa seka suurien tilausten ohessa. Teolliset yritykset pitavat sosiaalisen median
kayttda haastavana business-to-business-ymparistdssa. Sosiaalisen median kaytosta aiheu-

tuvia hyotyja ja haasteita on lueteltu taulukossa 5.
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Taulukko 5. Sosiaalisen median hyddyt ja haasteet b-to-b markkinaymparistossa (Aarikka-
Stenroos ym., 2017, s. 69).

Hyodyt

>

informoiva viestiminen tarjoomasta ja
brandista

vuorovaikutteinen kanssakayminen yri-
tyksen ja sen eri sidosryhmien valilla

annettava tieto ajantasaista

kehittda olemassa olevia asiakassuh-
teita seka saada uusia asiakkuuksia

alhaiset viestintakustannukset

asiantuntijoiden tehokkaampi hyodyn-
taminen lisdantyneen vuorovaikutuksen

matkoihin kuluvien kustannusten alen-
tuminen

tyontekijoiden tyytyvaisyys paranee
avoimuuden myota

sosiaalisen median kanavat ovat usein
tuttuja jo yksityiselamasta

digitaalisen viestinnan tehokkuutta ja
saavuttavuutta pystytaan mittaamaan
esim. kavijamaarien perusteella

Haasteet

» avoimuus saattaa heikentaa salas-
sapitovelvollisuuden noudattamista

» sosiaalisen median nopeus saattaa
aiheuttaa vahinkoa luottamukselli-
sen tiedon leviamisen kautta

» kilpailuedun menettamisen mah-
dollisuus osana avointa viestintaa

» pelisaantojen rakentaminen (sosi-
aalisen median kaytto tyoajalla)

» taloudellisten hydtyjen sita kautta
kannattavuuden mittaaminen saat-
taa olla vaikeaa

Vuonna 2015 on tutkittu suurimpien suomalaisten konepajayrityksen sosiaalisen median

kayttdéa viestinnassaan, kirjoittavat Aarikka-Stenroos ym. (2017, s. 72). Tutkimuksessa sosi-

aalisen median kanavista olivat esilla Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn ja YouTube.

Tata nykya sosiaalisen median kanavia on varmasti jo laajemmalti kaytossa. Tutkimuksessa

selvitettiin, minkalaista viestintaa sisalldltaan naissa sosiaalisen median kanavissa kaytettiin.

Esille tuli seuraavia aiheita:

Ajankohtaiset tapahtumat liittyen kalenterivuoteen, kuten juhlapyhista viestiminen

Asiakasreferenssit
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— Brandimielikuva, jolla halutaan kertoa yritykselle tarkeista arvoista kuten tyytyvaisista
asiakkaista tai saadusta huomionosoituksesta

— Osallistuminen ja lasnaolo messuilla ja tapahtumissa

— Rekrytoinnista kertominen

— Toimialaan liittyvista tapahtumista kertominen, esimerkiksi yrityksen mainos tapahtu-
massa

— Tuote- ja palveluinformaatio

— Tyontekijoiden haastattelut, joissa tydntekijat kertovat omista tyotehtavistaan

— Tyontekijoiden saavutukset, kuten nimitykset yrityksen sisalla, huomionosoitukset

— Tyontekijat tydn daressa, kuvaa yrityksen arjesta ja tyontekijdiden tyotyytyvaisyy-
desta

— Seuraajien osallistaminen, esimerkiksi kilpailuilla ja arvonnoilla seka keskusteluun
osallistumisella kuten kysymalla kysymyksia

— Yritysinformaatio, kuten uusista toimitiloista tai suurista tilauksista kertominen

Aarikka-Stenroosin ym. (2017, s. 75) mukaan asiakasarvoviestinnan avulla pystytaan kerto-
maan, mita hyotya asiakas voi saada ostamalla tuotteen tai palvelun. Asiakasarvoviestintaa
sisaltyy muun muassa asiakasreferensseista kertomiseen, yritys- seka tuote- ja palveluinfor-
maatioon. Asiakasarvosta kertovassa viestinnassa voidaan tuoda esille asiakkaan proses-
sien tuottavuuden nouseminen tietyilla prosenteilla tai hiilidioksidipaastdjen vaheneminen nel-
janneksella. Pelkka tarjooman kuvaaminen ei vield tuo asiakkaalle tavoiteltavaa hyotymieliku-

vaa vaan asiakasarvon tuottamiseen tarvitaan konkreettisia esimerkkeja.

3.4.8 Verkostot ja sidosryhmat

Helanderin ym. (2013, s. 14) mukaan pienten ja keskisuurten yritysten kasvu ja kehittyminen
tapahtuu verkostoitumisen avulla. Usein verkostoituminen on pienessa yrityksessa kuitenkin
hankalaa ja verkostoa rakennetaan kulloisenkin tilanteen ja tarpeen pohjalta. Verkostomaisen
toiminnan avulla on mahdollista vastata asiakkaan tarpeisiin monipuolisemmin ja kattavam-
min kuin yksin yrittdmalla. Tallin voidaan yrityksesta puuttuvaa osaamista korvata ulkopuoli-
silla kumppaneilla ja monesti silla saavutetaan pelkastaan synergiaetuja. Parhaimmillaan ver-
kostomainen palveluliiketoiminta luo uudenlaisia palveluprosesseja, jotka tuottavat lisaarvoa

niin asiakkaille kuin palveluntuottajayrityksillekin.
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Verkostomainen toimintatapa edellyttda vahvaa verkoston sisaista luottamusta, muistuttavat
Helander ym. (2013, s. 14—15). On pystyttava keskittymaan arvon tuottamiseen, eika siihen,
kuka ansaitsee minkakin kokoisen siivun tuotoista. Kehittamisen lahtokohtana on oltava asia-
kaslahtoisyys. Valmiiksi kehitellysta palveluprosessista on kerrottava asiakkaille ja mahdolli-
sille uusille asiakkuuksille, jotta liiketoimintaan saadaan aikaan haluttua kasvua. Viestinnan
yhtenaisyys ja viestintaratkaisut on tehtava johdonmukaisesti asiakkaalle nakyviksi. Tavoit-
teena on, etta asiakas saa haluamansa palvelun "yhdelta luukulta”, jos han niin haluaa. Asia-

kas voi myos olla itse mukana palveluprosessissa, jos se tuo lisaarvoa asiakkaalle.

Hakasen ja Koiviston mukaan (2010, s. 127) vuorovaikutus verkostomaisessa palveluliiketoi-
minnassa tuo yrityksille kilpailuetua, koska juuri samalla tavalla toteutettua palveluprosessia
on vaikea kopioida. Verkosto ei valttamatta ole aina samanlainen. Verkoston muotoon vaikut-
taa muun muassa asiakasryhma. Palveluprosessi voi sisaltaa pelkastaan palvelua tai tekno-
logiaa tai naiden yhdistelmaa. Asiakasrajapinnalla voi asiakkaan kanssa toimia seka varsinai-

nen palveluyritys etta joku verkoston muu kumppani.

Jos asiakasrajapinnassa toimii joku muu kuin palveluyritys itse, on tarkeaa olla kaikille sel-
villa, miten palveluprosessi on strategisesti suunniteltu toteutuvan, esittavat Hakanen ja Koi-
visto (2010, s. 128-132). Lisaksi haasteena on se, etta miten tiedon kulku eri verkoston ja-
senten valilla toimii erityisesti asiakasrajapinnassa. Jos palveluyrityksen toiminta asiakkaan
tiloissa tai asiakkaan kanssa on satunnaista, ja sita hoitaa paaasiassa verkostokumppani,
saattaa palveluyritys vieraantua liikaa asiakkaan tarpeista ja olla tietamaton asiakkaan liike-
toiminnan muutoksista. Tallainen etaantyminen saattaa katkaista yhteistyosuhteen. Toisaalta
laheinen yhteys asiakkaan kanssa luo palveluyritykselle ratkaisevaa kilpailuetua. Hakanen ja
Koivisto muistuttavat, etta verkostomaisessa yhteistydssa on oltava joku, joka johtaa ja koor-

dinoi palveluprosesseja seka huolehtii kokonaisuudesta.

Verkostomainen johtaminen on haasteellista ja monimutkaista, kirjoittaa Jarvensivu (2019,
Yhteenveto -luku). Han on jakanut verkostojen johtamisen neljaan eri osioon (kuvio 12). Ver-
kostotyon edellyttaa verkoston jasenten keskinaista luottamusta, toistensa tuntemista, avoi-
muutta ja sitoutumista. Tyon verkostossa on toimittava kaytannossa. Tiedonkulun on oltava
avointa seka vastuunjaon selkeaa. Verkoston on toimittava oppivan organisaation tavoin; ke-
hittaa ja oppia asioita yhdessa seka kyseenalaistaa oppimaansa ja olla valmis uudistumaan.

Verkostotydn tuloksia ja tavoitteiden toteutumista tulee arvioida jatkuvasti seka koko
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verkoston tasolla etta yksittaisten jasenten tasolla. Verkoston johtaminen edellyttda koko ko-

konaisuuden ymmartamista huomioiden kanssakayminen ympariston kanssa.

Verkostotydn “ Verkostotyon ” Verkostotydn “ Verkostotyon
edellytykset toimivuus ‘ kehittdminen vaikutukset

* Tunteminen

* Luottamus

+ Sitoutuminen

* Avoimuus

* Yhteiset tavoitteet

+ Vastavuoroisuus

* Osallistujajoukon
pysyvyys ja uusiutuminen

+* Johtajuus
« Verkostotydn

* Tiedonkulku

+ Dialogisuus

* Koordinointi

* Fasilitointi

+ Vastuunjako ja roolien
selkeys

* Verkostotyin tekeminen
yhdessd ja erikseen

+ 1. kehdn oppiminen:
kyky kehittaa toimintaa
niin, etta padstadn kohti
tavoitteita yha
tehokkaammin

+ 2. kehdn oppiminen:

tavoitteita ja
toimintatapoja

* Yhteisten tavoitteiden
saavuttaminen

+ Vaikutukset
verkostotydn
kohderyhmaan

+ Verkoston jésenten

* Resurssit ja osaaminen kyky "kehittaa o s
s | EERLETEERs i oman tydn ja osaamisen
« Verkoston kattavuus « Vallanjako ja kehittamista” ja kyky kehittyminen
paitiksenteko kyseenalaistaa

* Verkoston vaikutuspiirin
laajeneminen

F A

~J

"

legitimiteetti R
2]

Verkostotyon ymparisto U

Kuvio 12. Verkostojen johtaminen (Jarvensivu, T. 2019, Yhteenveto -luku).

3.4.9 Seuranta ja jatkuva parantaminen

Palveluliiketoiminnan kehittaminen edellyttaa tavoitteiden toteutumisen seuraamista, kirjoitta-
vat Jaakkola ym. (2009, s. 33—34). Kehittamisella tulee olla paamaarat, jotka ovat selkeat ja
mitattavissa. Kun tyontekijat tuntevat arviointiperusteet, on palveluliiketoiminnan tavoitteet
helpompi sisaistaa. Arviointiperusteina ja mittareina voivat olla esimerkiksi vaihtelut palvelun
laadussa, kannattavuus ja tuottokyky. Mittareiden tavoitteena on saada palveluyritys teke-
maan oikeita asioita. Mittarit eivat ole joka yrityksessa samat vaan ne on suunniteltava jokai-
sen yrityksen omista lahtokohdista ja tavoitteista. Tavoitteina voivat olla esimerkiksi yrityksen
kasvaminen tai tehokkuuden ja kannattavuuden parantaminen (kuvio 13). Mittarit voivat liittya

asiakastyytyvaisyyteen, asiakkaiden maaraan, imagoon ja talouden lukuihin.
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e Ymmirrys Tuotteistaminen
asiakkaan
tarpeista
e Palvelujen ja e Tehokkuus
asiakastarpeen
vastaavuus Laatu Tuottavuus e Nopeus
e Palvelun e Poikkeamat
suunnittelun

toteutuksen taso prosesseista

e Asiakkaiden

odotuksiin e
vastaaminen Arvon lisaaminen

asiakkaalle ja yritykselle

k. &

e Asiakastyytyvdisyys, asiakkaan
kokema arvo ja hyoty

e Yrityksen taloudellinen
kannattavuus

Kuvio 13. Tuotteistamisen tavoitteiden toteutuminen seka toteutumista arvioivat seurantakoh-
teet (Jaakkola ym. 2009, s. 33).

Myds epaonnistumisista on kerattava tietoa. Epaonnistumisista kertovan tiedon on oltava
oleellista, luotettavaa ja oikea-aikaista, esittavat Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 304—-305). Tata
tietoa on jaettava eteenpain kaikille, jotka ovat vastuussa palvelun tuottamisen laadusta,
seka paatoksista ja yrityksen investoinneista, jotka liittyvat palveluntuottamiseen. Tarvittava
tieto on myods kerrottava esimiehille ja tyontekijoille. Laadun parantamiseen liittyvat investoin-
nit on tehtava ensin eniten kannattavuutta parantaville toimenpiteille. Jos laatua parannetaan

tietylle asiakkaalle, on my0s kannattavuutta arvioitava asiakohtaisesti.

Asiakaspalaute tulee useimmiten kiitoksena, kehitysideana tai reklamaation muodossa, kir-
joittavat Arantola ja Simonen (2009, s. 27). Myds asiakaspalautteen maaralle olisi hyva aset-
taa tavoite. Reklamaatiotilanteet ovat tarkeita asiakastiedon keraamisen tilanteita, mutta
tassa tapauksessa tavoitteena on saada aikaan lisaa muuta vuorovaikutusta asiakkaan

kanssa ja vahentaa reklamaatioiden maaraa.

Arantolan ja Simosen (2009, s. 32) mukaan kettera organisaatio seuraa asiakasymmarryksen
toteutumista jo palveluliiketoiminnan kehitysvaiheissa. Onnistumisen seuranta auttaa paran-
tamaan oppimista, reagoimaan nopeasti ja tekemaan jatkuvaa kehitystyota. On muistettava,

etta palveluliiketoiminnan kehittdminen ei saa olla jonkun tydntekijan sivurooli. Jos toiminta
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saadaan nopeasti kayntiin ja onnistumaan, ovat tuloksetkin pian nahtavilla. Asiakasymmar-
rysta voidaan pitaa yrityksen uutena kyvykkyytena. Se on kilpailuetu, koska kyvykkyyksien

rakentaminen vie paljona aikaa ja kilpailijoiden on sita vaikea kopioida.

3.5 Haasteet palveluliiketoimintaan siirtymisessa

Tassa luvussa kerrotaan erilaisista palveluliiketoimintaan siirtymisen haasteista. Opinnayte-
tyon kirjoittaja on valinnut eri lIahteista sellaisia haasteita, joita saattaisi tulla eteen Honkajoki

Works Oy:n palveluliiketoimintaan siirtymisessa.

Kun teollinen yritys siirtyy kohti palvelujen tarjoamista, on seka asiakkaalla etta palveluntarjo-
ajalla edessaan samantapainen haaste, kertovat Martinsuo ym. (2020, s. 32-33). Loytyyko
heilta tarvittava maara palvelujen edellyttdmaa tietotaitoa, osaamista ja resursseja? Jotta
asiakas olisi kiinnostunut palvelujen hankinnasta, hanella taytyy olla siihen tarve. Yleensa ta-
man tarpeen aiheuttaa oman toiminnan tehottomuus tai heikkolaatuisuus, itse tekemisen kal-
leus tai muu este toteuttamiselle. Myo6s asiakasyrityksen kulttuuri ja tavat, 'nain on aina tehty’
-mentaliteetti, tai jo aikaisemmin asian korjaamiseen panostetut hankinnat, saattavat olla es-
teena asiakasyrityksen passiivisuudelle palveluja kohtaan. Talldin palveluntarjoajan kannalta
olisi tarkea tuntea asiakkaan liiketoiminta seka I0ytaa ne piilossa olevat palveluntarpeet, joita

asiakasyritys ei itse nae.

Lanne ja Ojanen (2009, s. 19-20) ovat tarkastelleet teollisen palveluliiketoiminnan menestyk-
seen ja riskeihin vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksessa selvitettiin seka palveluyrityksen etta
sen asiakkaan mielipiteita palveluyhteistydsta ja sen suunnittelusta. Palveluprosessin kehitta-
misvaiheessa esille nousi eniten riskinhallinta koskien strategiaa ja organisaatiota. Palvelulii-
ketoiminnan jalkauttamisen haasteet liittyvat yhteistydhon ja sen kehittdmiseen prosessien
aikana. Mita vahvempaa kumppanuutta halutaan, sitd enemman painotus siirtyy asiakkaan
erillisten prosessien ymmarryksesta kohti koko asiakkaan liiketoiminnan prosessien ymmar-
tamista. Oheisessa taulukossa (taulukko 6) kuvataan asiakkaan, palvelun tarjoajan seka nai-
den molempien palveluliiketoimintaan liittyvia haasteita ja riskeja. Ojasalo ja Ojasalo (2008, s.
109) pitavat muutokseen liittyvien riskien hyvaksymista yrityksen johdon ja tyontekijoiden

yhtena tarkeimpana edellytyksena teolliseen palveluliiketoimintaan siirryttaessa.
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Taulukko 6. Teollista kunnossapidon palveluliiketoimintaa tarjoavien yritysten ja sen asiakkai-
den kokemuksia haasteista ja riskeista koskien palveluliiketoiminnan yhteistyota, sen suunnit-
telua ja toteutusta (Lanne & Ojanen, 2009, s. 20).

Asiakasorganisaatio

Seki asiakas ettid palvelun
tarjoaja

Kunnossapitopalveluja
tarjoava teollinen yritys

Palvelujen ostamiseen/hankintaan/
ulkoistamiseen liittyvdt riskit:
tietovuodot

vaikeudet ongelmaratkaisuissa
laatupoikkeamat

odottamattomat katkokset tuotannossa
turvallisuusriskit

integroitujen palvelujen puute

epiiselvi hinnoittelu

epiiselvyys palvelun vaitkutuksista
kunnossapidettivyyteen

palvelutarjoajan puutteellinen
ymmirrys olosuhteista ja prosesseista

hinnan nouseminen kiytettiessi useita
althankkijoita palvelun tuottajina

Yhteistydriskit:

erot odotuksissa

puutteelliset tehtivien miérttelyt
sopimusriskit

epéselvit vastuurajat

informaation ja laskenta-
menetelmien puute

rittémiétdn/puutteellinen
kommunikointi

vidrinymmiirrykset
kulttuurierot

vaikeudet alihankkijaverkoston
hallinnassa

muut yhteistydssi tapahtuvan
uuden palvelun kehittimisen
riskit

Palveluliiketoimintaan
siirtymisen riskit:

osaavan henkiloston ruttdmétto-
myys

asiakkaalta saatu puutteellinen tai
vildri tieto = vidrit péitokset ja
huono palvelu

riittimétén kunnossapidon
tietdmys

vildri ajoitus (asiakkaat eivit
vield valmiita palveluille)

hankintatoimen riskit

organisatoriset ja kulttuuri-
muutosten riskit =
kehno palvelukulttuuri

vidrit hinnoitteluperusteet

imagoriskit menetettdessi
asiakkaan luottamus

vidrit teknologioiden ja
sihkdisten tydkalujen valinnat

verkostortumiseen luttyvit riskat

3.5.1 Asiakasrajapinta

Toimittajan ja asiakkaan valinen rajapinta on ratkaiseva palveluliiketoiminnan onnistumiselle,
kirjoittaa Malinen (2007b, s. 107—108). Toimittajan ja asiakkaan johtohenkildiden ymmarrys
arvonmuodostuksesta tulee olla samanlainen. Jos asiakas ei nae palvelusuhteen muodostu-
mista samalla tavalla kuin toimittajayritys, on lahtokohta sopimusneuvotteluille huono. Mo-
lempien osapuolien johdon yhtenaisyys tarvitsee rinnalleen myos toimittajan ja asiakkaan
henkildston ymmarryksen arvonmuodostumisen toteutumisesta. Sopimuksen sisallon on ol-

tava selked molemmille sopimuksen osapuolille.

Martinsuon ym. (2020, s. 32) mukaan paatoksia palveluista tekevat inmiset ja silloin siihen

vaikuttaa aina ihmisen subjektiivinen nakemys. Heidan mukaansa ei voida olettaa, etta
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yritysten valisessa liiketoiminnassa toimittaisiin pelkastaan laskelmien pohjalta. Palveluliike-
toimintayrityksen tulisi tehda palveluratkaisut helpoiksi ja sujuviksi. Asiakkaan liiketoiminnan
tunteminen auttaa oikeiden argumenttien valinnassa, kun asiakkaalta halutaan myontavaa
vastausta paatoksenteossa. Kun asiakas paatyy ostamaan palvelun, on tarkeaa opastaa pal-

veluihin perehtymisen vaiheissa ja antaa tukea hankinnan jalkeen palvelujen kayttamisessa.

Palvelun hankinta muuttaa asiakasyrityksen toimintatapaa, esittavat Martinsuo ym. (2020, s.
33). Saattaa olla, etta asiakas on tehnyt asian tdhan mennessa itse tai palvelun hankinta vai-
kuttaa asiakasyrityksen johonkin toiseen olemassa olevaan palveluprosessiin. Palveluntarjo-
ajan on ymmarrettava kyseiset muutokset ja tuettava asiakasta. Jos palvelu edellyttaa esi-
merkiksi digitaalisten palveluiden kayttdonottoa saattaa asiakasyritys kokea palvelun vai-
keana, jos han ei ymmarra palvelun tuomia mahdollisesti vain vahaisia muutoksia toimin-

taymparistéssaan. Suuria muutoksia ei tarvitse tehda heti alkuvaiheessa.

3.5.2 Arvonmuodostus

Gronroosin (2015, s. 195) mukaan palvelun tuottama lisaarvo saattaa muodostua positiivisen
lisdksi myOs negatiiviseksi. Positiivinen lisdarvo, kuten hyva asiakaspalvelu tai nopea toimi-
tus, lisda palvelun kokonaisarvoa. Negatiivinen lisaarvo puolestaan muodostuu esimerkiksi
huonon asiakaspalvelun tai odottelun myoéta. Grénroos mainitsee useita esimerkkeja negatii-
vista lisdarvoa aiheuttavista tekijoista. Tallaisia ovat muun muassa vaikeaselkoiset jarjestel-
mat tai tekniikat, epakohteliaat tai taitamattomat tyontekijat, viivastyneet toimitukset, virheet
laskutuksessa, reklamaatioiden epatyydyttava hoitaminen, epaluotettavuus, valinpitamatto-
myys tai odotuttaminen. Luetellut asiat voidaan hoitaa rutiininomaisesti tai toykeasti, seka

usein niista aiheutuu asiakkaalle ylimaaraisia kustannuksia, jolloin koko ydinarvo alenee.

Gronroosin (2015, s. 196) mielesta sanaa ’lisdarvo’ pidetaan usein asiana, joka on ylimaa-

raista tai asiakkaalle ennalta tuntematonta tarjottavaa. Hanen mukaansa on paljon tarkeam-
paa tuottaa lisdarvoa parantamalla jo olemassa olevia tapoja ja kaytantoja kuin keksia uusia.
Lisdarvoa alentavat tekijat kuten hallinnolliset rutiinit voidaan muuttaa positiivista arvoa tuot-

taviksi palveluiksi, jolloin asiakkaan kustannukset alenevat tai saattavat kokonaan poistua.
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3.5.3 Operationaaliset muutokset

Yrityksen palveluliiketoimintaan siirtymisessa saattaa olla edessa useita operatiivisia haas-
teita. Operatiivisilla haasteilla tarkoitetaan yrityksen paivittaisessa arjessa ja kaytanteissa
esille tulevia ongelmia. Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 114) ottavat esille seuraavia yrityksen

operatiivisiin toimintoihin liittyvia haasteita palveluliiketoimintaan siirryttaessa:

— sopeutuminen asiakkaan toimiin

— uusien palvelujen kehittdminen

— asiakkaan yhteyshenkildiden yhteistydhaluttomuus tuotantoprosessissa

— myynnin tyontekijoiden passiivisuus palvelujen tarjoamisessa

— asiakasyritys ei anna avoimesti tietoa teknisistd ominaisuuksista

— yrityskulttuuri asiakasyrityksessa ei ole yhteistyokykyista

— tuotteen fyysinen suunnittelu

— asiakkaan liiketoimintatavoitteiden jattdaminen epahuomioon asettamalla teknologia-
etusijalle

— kommunikointi asiakkaan kanssa

— kohtuuton omien etujen tavoittelu joko palveluntarjoajayrityksessa tai asiakasyrityk-

sessa

Ojasalon ja Ojasalon (2008, s. 115) mukaan asiakas osallistuu palvelun vastaanottamisen ja
kayttamisen lisaksi palvelun tuottamiseen. Asiakas ei valttamatta ole halukas palvelun tuotta-
miseen, koska joutuu myds maksamaan siitd. Toisaalta asiakkaan osallistumisen myoéta va-
henee palvelun tuottamisen valvonta, joka saattaa aiheuttaa palvelun laadun alenemista. Kun
asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen, on asiakasta myos valvottava ja johdettava kuten

yrityksen tydntekijaa, jotta palveluprosessi toteutuu tehokkaasti ja asiakas on tyytyvainen.

Uusien palvelujen kehittdminen on riskittdtmampaa ja yleensa vahemman padomaa vaati-
vampaa kuin valmistuksen kehittdminen, kirjoittavat Ojasalo ja Ojasalo (2008, s.116-117).
Toisaalta kehittaminen saattaa perustua yhden ihmisen aktiivisuuteen, eika jarjestelmalliseen

toimintaan ja yrityksen kannattavuuden ja kustannusten laskemiseen.

Ojasalon ja Ojasalon (2008, s. 118) mukaan Brax (2005, s. 142—-155) kirjoittaa, etta yrityksen
myyntihenkildiden voi olla vaikea myyda teollisuuspalveluita, jos he ovat tottuneet vain fyysi-
sen tuotteen myymiseen tai he eivat itse tunne asiakkaan palvelusta saatavaa hyotya.
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Vuorovaikutuksessa asiakkaalle saattaa olla puutteita, jos asiakas joutuu olemaan yhtey-
dessa usean eri palveluyrityksen henkilon kanssa tai tiedon tallentaminen yrityksessa on
heikkoa. Palveluyrityksen on ymmarrettava vuorovaikutuksen, palautteen keraamisen ja asia-

kastietojarjestelmien tarkeys.

Braxin (2005, s. 142—155) mukaan yrityksen tuotteen ja palvelun on vastattava toisiaan ja nii-
den on muodostettava yhtenainen kokonaisuus, esittavat Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 119-
120). Yhteensovittamisessa saattaa esiintya useita haasteita. Fyysisen tuotteen kayttopaikka
voi aiheuttaa ongelmia palvelun toteuttamiselle. Asiakas saattaa myos haluta saastaa pitkan
ajan kustannuksissa jattamalla tuotteen huollot valiin. Asiakas ei aina toimi odotusten mukai-

sesti, ja sen takia olisi tunnettava asiakkaan liiketoiminta ja toimintaymparisto.

3.5.4 Suorituskyky

Ennen kuin teollisuusyritys voi siirtya palveluliiketoimintaan on kiinnitettava huomiota yrityk-
sen suorituskykyyn. Suorituskyvylla tarkoitetaan tassa sita, etta I0ytyykd palveluyrityksen si-
salta tarvittavaa osaamista. Martinsuon ym. (2020, s. 32) mukaan palveluyrityksella tulee olla
tietotaitoa, osaamista ja resursseja seka palvelujen tuottamiseen omistautunut yrityskulttuuri

ja tapa tehda asioita asiakaslahtoisesti.

Valmistusyrityksen muuntautuminen palveluyritykseksi vaatii investointeja, kirjoittavat Ojasalo
ja Ojasalo (2008, s. 111). Valmistusyrityksen johtajasta saattaa tuntua, etta palveluihin pa-
nostaminen ja investoiminen on uhkarohkeaa ja riskialtista verrattuna tuotannon investointei-
hin. Kun palvelujen tuottamisesta ei ole kokemusta, ei johtajalla valttamatta ole halukkuutta
tai rohkeutta investoida uudelle liiketoiminta-alueelle, joka ei kuulu omaan ja tuttuun osaamis-

alueeseen.

Parhaiten palveluliiketoiminnan prosessien parantamisesta tietavat yleensa yrityksen palve-
luista vastaavat ja asiakasrajapinnassa toimivat tyontekijat, esittavat Ojasalo ja Ojasalo
(2008, s. 112—-113). Jos yrityksen palveluliiketoimintaan kaivataan lisda henkildstéresursseja
parantamaan palveluliiketoiminnan kokonaisuutta, siihen sopivat henkilot 10ytyvat yleensa
juuri yrityksen palveluista vastaavista tyontekijoista. Heidan resurssinsa ovat kuitenkin rajalli-
set, ja siksi se vaatii tdiden uudelleen jarjestelya seka uuden henkilokunnan palkkaamista.
Siten palveluprosessien parantamisessa pitaisi olla mukana seka kokemusperaista tietoa etta

henkilostoresursseja lisdavaa ja koulutettavaa uutta henkilokuntaa. Tama vaihe
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muutosprosessissa saattaa olla ongelmallinen ja riskialtis, koska asiakastyytyvaisyys ja yri-

tyksen tuottavuus voivat laskea ennen kuin palvelujen rakenteet ja prosessit on luotu.

3.5.5 Hinnoittelu

Matala hinta ei ole yksiselitteisesti parempi kuin korkea hinta, mainitsevat Korhonen ym.
(2011, s. 31). Usein matala hinta merkitsee asiakkaalle matalampaa laatua. Korkealla hin-
nalla saattaa olla statusarvoa, ja asiakas valitsee tuotteen tai palvelun sen takia. Korhosen
ym. mukaan b-to-b-markkinoilla toimivat ratkaisumyyjat arvioivat "kuinka suuri on asiakkaan
Kipu, ja laastarin eli ratkaisun laajuus ja hinta valitaan asiakkaan mukaan”. Psykologisten te-

kijoiden merkitysta on hyva arvioida jarkiperaisen ajattelun lisaksi.

Kilpailun takia toimittaja harvoin pystyy hinnoittelemaan palvelua korkeimman mahdollisim-
man arvon mukaan, kirjoittavat Korhonen ym. (2011, s. 33-34). On myds huomattava, etta
palvelun tarjoajan Kilpailija saattaa olla asiakas itse, jos han on tahan saakka tuottanut tuot-
teen tai palvelun omin voimin. Yleensa erikoisosaamista sisaltava yrityksen palvelu voi olla
hinnaltaan normaalia korkeampi. Jos asiakas kokee palvelun tarkeaksi, on han siita valmiimpi
maksamaan enemman. Usein kilpailijat kuitenkin huomaavat saman markkinamahdollisuu-
den. Jos palvelu ei ole asiakkaalle kovin tarkea, mutta kuitenkin mielenkiintoinen, on hinnalla

suurempi merkitys palvelun valinnassa.

Gronroos (2015, s. 175) mainitsee nelja syyta, miksi asiakkaat eivat arvosta hyvaa palvelua

ja ole valmiita maksamaan siita. Tallaisia syita ovat:

— Palveluyritys ei pysty perustelemaan asiakkailleen, miten asiakas saa palvelusta
hyotya esimerkiksi avunsaamisen, turvallisuuden kasvattamisen tai kustannusten
alenemisen muodossa.

— Palvelun tuottaja ei pysty vahvistamaan asiakkaan mielikuvaa, ettéa pidemmalla aika-
valilla palvelutarjpoman kayttaminen tulee edullisemmaksi.

— Asiakas ei saa palveluista sita hyotya, mita han tavoittelee tai palvelua ei ole kehi-
telty asiakkaan nakokulmasta.

— Asiakas haluaa vain ydintuotteen mahdollisimman edullisesti.

Gronroosin (2015, s. 186) mukaan toimittajan tulee laskea palvelutarjooman arvo pitkalla ai-

kavalilla ja esittaa se asiakkaille. Asiakkaalle hinta on vain lyhytkestoinen kulu.
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Liiketoimintaansa ajatellen asiakkaan tulisi huomioida pitkan aikavalin kustannukset, jotka

koostuvat tuotteen tai palvelun elinkaarikustannuksista.

3.5.6 Verkostomainen toimintatapa

Verkostomainen toiminta asettaa uusia haasteita niin verkostossa palveluja tuottaville yrityk-
selle kuin asiakkaillekin. Vakiintuneiden, yhteisten toimintakaytantojen luominen vie aikaa.
Hakanen ja Koivisto (2010, s. 134) ottavat esille useita esimerkkeja verkostojen haasteista
seka niihin soveltuvista ratkaisuista palveluliiketoiminnan kehittamisessa. Verkoston asiakas-
rajapinnassa esille nousevat muun muassa myyntiin ja asiakassuhteiden hoitoon liittyvat
haasteet. Verkoston jasenten tulee yhdessa analysoida ja suunnitella myyntia ja markkinoin-
tia seka kehittaa palvelukonsepteja. Kehittamisen on oltava avointa, asiakkaan kanssa kayta-
vaa vuoropuhelua. Sita voidaan toteuttaa ratkaisumyynnin keinoin, jolloin palveluntarjoaja
tai palveluntarjoajat tutkivat asiakkaan haasteita yhdessa ja ideoivat ratkaisuja asiakkaan
kanssa. Tama voi tapahtua esimerkiksi avainasiakkuuspaivien yhteydessa, johon osallistuu
koko verkosto. Asiakasrajapinnassa voidaan toimia tehokkaasti myos etayhteyksia kayttaen.
Palveluprosesseja ja niiden tuottamista voidaan kuvata prosessikuvausten ja palvelukonsep-

tien avulla, jolloin asiakas on tietoinen kokonaisuudesta.

Yhtena haasteena on asiakasrajapinnalta kerattava tieto ja sen kayttaminen hyodyksi verkos-
ton kehittamisessa, kirjoittavat Hakanen ja Koivisto (2010, s.134). Ketka toimivat asiakasraja-
pinnassa, minkalaisissa tehtavissa he toimivat ja minkalaista tietoa heille kertyy asiakkaista ja
heidan tarpeistaan. Koko verkoston henkilokuntaa on koulutettava tunnistamaan asiakastar-
peita. Jotta saatu tieto ei jaisi yksittaisten verkoston jasenten hiljaiseksi tiedoksi, on tieto ke-
rattava ja dokumentoitava seka analysoitava verkoston sisalla jatkoideoiden kehittamiseksi.
Tata varten on kehitettava jarjestelma, johon tieto sydtetaan ja jota pystytdan hydédyntamaan

myos verkoston jatkokehittamiseen ja uusien palvelutuotteiden tuottamiseen.

Palvelukonseptien ja -prosessien kuvaukset auttavat toteuttamaan palvelua kaytannossa,
esittdvat Hakanen ja Koivisto (2010, s. 134). Palvelujen kayttdonotto edellyttaa verkoston yri-
tyksilta tarkkaa rekrytointia, henkildston kouluttamista seka esimiestydn osaamista ja taitoa,
jotta palvelunkehityksen haasteisin pystyttaisiin vastaamaan. Asiakkailta on kysyttava pa-
lautetta alituisesti. Palautteisiin ja erityisesti palautteessa esille tuleviin epakohtiin on
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reagoitava nopeasti. Palaute on kasiteltava yhdessa verkoston jasenten kanssa esimerkiksi

laatupalavereissa.

Hakasen ja Koiviston (2010, s. 134) mukaan verkostosuhteiden hallitseminen on hyvin moni-
tahoista. Verkostoja on paljon, kuten liiketoimintaverkostot seka yrityksen sisaiset verkostot,
mutta niiden hyddyntamisessa on monenlaisia mahdollisuuksia. Verkostoja voidaan kasata
erilaisten asiakkaiden tarpeiden mukaan. On kuitenkin hyva muistaa, etta jokaisen verkoston
jasenen tulisi toteuttaa palvelu asiakkaalle palveluja tarjoavan yrityksen nakoisena. Vuorovai-

kutus on tassakin tarkeassa osassa, ja palvelunkehitys on jatkuvaa prosessin parantamista.

Helanderin ym. (2013, s. 70) mukaan toimivaan verkostosuhteeseen kuuluvat sitoutuminen,
keskinadinen riippuvuus ja luottamus. Harvoin kaikkien verkoston jasenten paamaarat ovat yh-
tenevaiset. Verkostossa toimivien on muodostettava yhteinen nakemys toiminnan tavoit-
teista, edellytyksista seka toiminnan tuomista velvoitteista. Taman takia olisi hyva, etta ver-
kostossa olisi joku osapuoli, joka koordinoi verkoston jasenten pyrkimyksia ja yhdensuuntais-

taa toimintaa ennalta asetettujen tavoitteiden mukaisesti.

Jokaisen yrityksen paatettavissa on, millainen verkostosuhde on sopiva palvelukehitykselle.
Helander ym. (2013, s. 70) mainitsevat yhdeksi mahdollisuudeksi verkostosuhteen, jossa on
yksi vahva toimija, johon muut verkoston jasenet ovat alihankintasuhteessa. Paaasia on, etta

talldinkin verkostosuhteen rakentamiseen voivat osallistua kaikki verkoston jasenet.

3.5.7 Uuden liiketoimintalogiikan omaksuminen

Yrityskulttuurin muuttaminen on haasteellisempaa suurissa kuin pienissa yrityksissa, kirjoitta-
vat Ojasalo ja Ojasalo (2008, s. 144—-146). Suuressa yrityksessa tietyt toimintatavat ja perin-
teet ovat vahvassa etenkin, jos yrityksen tie on ollut menestyksekas tahan paivaan saakka.
Vanhakantaisen yrityskulttuurin vaikeutena on usein sisaanpain kaantyneisyys, byrokraatti-
suus ja hierarkia. Johto ei tunne henkildoston toimintatapoja eika johdolla ole valttamatta kos-
ketusta arkeen. Jos muutosprosessi ei lahde tuloksekkaasti kayntiin saattaa johto menettaa
uskottavuuden tyontekijoiden silmissa. Jos kommunikointi eri muutosryhmien valilla on heik-
koa eikd muutosprojektilla ole yhteytta yrityksen strategiaan on muutoksella heikot edellytyk-

set toteutua.



63 (104)

Palveluliiketoiminta ja sen kehittyminen edellyttavat myos asiakkaalta vahvaa sitoutumista.
Asiakasyrityksen johdon, palvelujen ostoryhman seka tyontekijoiden, joiden tydnkuvaan pal-
velujen ostamisella on merkitysta, on oltava valmiita kehittamaan yhteistyota pitkajanteisesti

ja maaratietoisesti, kirjoittavat Hokkanen ja Isoviita (i.a., s. 39—40).

Epavarmuutta uuden lilkketoiminta-alueen omaksumisessa aiheuttaa palvelujen tarjoaminen,
toteavat Luotola ym. (2014, s. 58). Palvelun tarjoamista ei voi testata tai koekayttaa ennen
markkinoille laskemista kuten tuotetta, koska palvelu syntyy yhteistyossa asiakkaan kanssa.
Palvelujen tarjoamisessa on huomioitava yrityksen osaaminen. Miten pitkalle yrityksen oma
kyvykkyys palvelujen tarjoamisessa kantaa esimerkiksi teknologisten ratkaisujen osalta. Pal-
velun tasoa ei pystyta takaamaan samalla tavalla kuin esimerkiksi standardisoitujen tuottei-
den laatua. Jos tavoitteena on elinkaariratkaisut, on huomioitava palvelun riskit ja mitoitettava
ne mahdollisimman oikein, jotta palvelujen tuottaminen ei muodostu kannattamattomaksi.
Palvelujen tuotteistaminen edesauttaa palvelujen laadun takaamista. Palveluja tuottavan yri-
tyksen kannattaa miettia sopivia mittareita palvelujen tuottamisen ja tuotteistamisen onnistu-

misen mittaamiseen ja analysointiin.

3.6 Yhteenveto palveluliiketoimintaan siirtymisesta

Palveluliiketoimintaan siirtyminen tarvitsee perustan, juuret (kuvio 14). Strateginen muutos
alkaa yrityksen ajatus- ja toimintamallia tutkimalla. Samalla kartoitetaan yrityksen nykytila ja
analysoidaan, minkalaiset ovat yrityksen omat resurssit palveluliiketoimintaan siirtymiselle.
Strategiaa muuttamalla luodaan kehykset ja rajat uusien kaytantojen ja tapojen luomiselle.
Muutos lahtee yrityksen johdosta ja asiakaskeskeisesta ajattelutavasta. Yrityskulttuurille ase-
tetaan tavoitetila, joka sanoitetaan koko yrityksen henkildkunnalle ja joka nakyy kaytanndssa

yrityksen arjessa joka tasolla.
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Kuvio 14. Palveluliiketoimintaan siirtymisen prosessi.

Palveluliiketoimintaan siirtyminen on prosessi, jota viedaan eteenpain erilaisten palveluliike-
toiminnan keinojen avulla. Keinoja ohjaa asiakasymmarrys ja arvon tuottaminen asiakkaalle.
Useimmat palveluliiketoiminnan keinot koostuvat pienista asioista laajan latvuston seassa.
Keinojen vakiinnuttaminen osaksi yrityksen arkea takaa vahvat oksat. Asiakkaan kuuntelemi-
nen ja asiakkaan arjen toiminnan ymmartaminen ohjaavat keinojen kayttamista. Runkoa ko-
ettelevat haasteet, jotka liittyvat usein oman tai asiakasyrityksen kaytantoihin, asiakkaiden
tarpeiden ymmartamiseen seka taloudellisen kannattavuuden luomiseen ennen kuin palvelu-

liikketoiminta alkaa tuottamaan satoa.
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4 MENETELMA JA AINEISTO

4.1 Tutkimusmenetelma

Kun lahdetaan kirjoittamaan opinnaytetyota, on taustalla melkein aina ongelma, johon halu-
taan l10ytaa ratkaisu, esittada Kananen (2012, s. 13). Tutkimusongelma tai -ongelmat johde-
taan opinnaytetyon aiheesta. Tavoitteena on selvittdd ongelman syyt, joiden perusteella pys-

tytaan etsimaan ratkaisuja, erilaisia metodeja eli tutkimusmenetelmia kayttaen.

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetaan, kun halutaan suuren joukon
mielipiteita tutkittavasta asiasta, kirjoittaa Kananen (2015, s. 95). Talloin kyselytutkimus on
tehokas aineistonkeruumenetelma. Kyselyn avulla voidaan selvittaa inmisten mielipiteita,
asenteita, ajankayttda ja maaria. Vehkalahden (2008, s. 13) mukaan kyselytutkimukseen so-
velletaan tilastollisia menetelmia. Kyselytutkimuksen aineistot sisaltavat paaasiassa mitattuja
lukuja ja numeroita. Kysymykset ovat sanallisia, mutta vastaukset ilmaistaan numeroina. Ky-
selytutkimus voi sisaltaa myos avoimia kysymyksia, joihin vastataan sanallisesti, koska nu-
meerinen vastaaminen olisi epakaytannollista. Kanasen (2015, s. 38) mukaan analyysimene-
telmien avulla kyselytutkimuksesta saadaan esille tunnuslukuja, jotka kokoavat ilmion ja sita

selittavat tekijat ytimekkaasti yhteen.

Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen edellyttaa ilmion tuntemista, toteaa Kananen (2015, s.
27). llmiédn on perehdyttava hyvin opinnaytetydn teoriaosuudessa, jotta ymmarrys on riitta-

van suuri kysymysten laatimisessa ja muotoilussa.

Internetkysely voidaan toteuttaa nopeasti, kirjoittaa Heikkila (2014, s. 66). Talldin linkki kyse-
lyyn voidaan lahettaa vastaaijille sahkopostissa. Internetkyselyn etu on, etta kyselyn vastauk-

set tallentuvat tietokantaan, ja kyselyn vastaukset voidaan analysoida heti kyselyn paatyttya.

Hyvan tutkimuslomake on ulkoasultaan selkea ja siisti, kysymysten asettelu on huolellista ja
kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan, vastausohjeet ovat yksiselitteiset, kysymysten etenemi-
nen on loogista ja lomake on testattu etukateen, toteaa Heikkila (2014, s. 47-52). Heikkilan
mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa avoimia kysymyksia kaytetaan harkitusti. Niiden

avulla pystytadn saamaan sellaista tietoa, jota ei valttdamatta osata odottaa, kuten hyvia ide-
oita. Avoimet kysymykset jaavat usein vastaajalla vahemmalle huomiolle ja ne kannattaa si-

joittaa kyselyn loppupuolelle. Tulosten kasittelya ajatellen kannattaa esittaa erikseen oma
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avoin kysymys kehityskohteista seka oma kysymys kiitosten jattamiselle eika yhdistaa kysy-
myksia yhdeksi. Vaihtoehtoja antavat kysymykset eli suljetut kysymykset ovat tarkoituksen-
mukaisia silloin, kun vastausvaihtoehdot tiedetaan ja niitd halutaan rajata etukateen. Suljetun
kysymyksen etuna on nopea vastaaminen ja tulosten helpompi kasittely. Toisaalta suljettujen
kysymysten ’en osaa sanoa’ vaihtoehto houkuttelee vastaamaan tai voi olla, etta vastaajalle
ei ole osattu antaa sopivaa vastausvaihtoehtoa. Mielipiteita selvittaessa kaytetaan usein vait-
tamia, joihin annetaan asteikkovaihtoehdot. Yksi tavallisimmin kaytetty asteikko on Likertin
asteikko. Mielipidekyselyssa Likert-asteikko on usein 4- tai 5-portainen. Toisessa aaripaassa
on vastausvaihtoehto 'taysin samaa mieltd’ ja toisessa aaripaassa vaihtoehto 'taysin eri

mieltd’. Likertin asteikossa voi olla mukana lisaksi vaihtoehto ‘en osaa sanoa’.

Net Promoter Score eli NPS on yritysten kayttdma asiakasuskollisuutta mittaava tyokalu ja
mittari, tuo esille Toivonen (2016) (kuvio 15). Sen avulla voidaan selvittda, kuinka todenna-
koisesti vastaaja suosittelisi yrityksen tuotteita tai palveluita ystavilleen. NPS-luku on yksin-
kertainen, helposti vertailtavissa ja mitattavissa oleva, nopea ja vakioitu luku. Kysymys asete-
taan muotoon: "Kuinka todennakdisesti suosittelisit tata yritysta ystavallesi tai tydtoverillesi?”
Asiakkaat vastaavat kysymykseen arvosanoilla 0-10. Annetut vastaukset luokitellaan seuraa-

vasti:

— Arvosanat 9-10 = Suosittelijat
— Arvosanat 7-8 = Passiiviset

— Arvosanat 0—6 = Parjaajat

Jos NPS luku on suurempi kuin 50 voidaan tuloksia pitaa erinomaisina, kirjoittaa Toivonen.

% - e % = NPS (net promoter score)

00000000
0 - 3 4 5 6 7 8 9 10

PARJAAJAT PASSIIVISET ~ SUOSITTELLIAT

Kuvio 15. Nettosuositteluindeksi, Net Promoter Score (Sadex, i.a.).
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Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan tarkastelemalla tutkimuksen reliabiliteettia
ja validiteettia, kirjoittaa Kananen (2014, s. 258). Hirsjarven ym. (2009, s. 231-232) mukaan
reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta ja toistettavuutta. Kun tutkimus on reliaa-
beli, saman asian tutkiminen uudelleen johtaa samaan lopputulokseen, tai kahden eri tekijan
arviointi on keskenaan samanlainen samasta asiasta. Validiteetilla tarkoitetaan valitun mitta-
rin tai tutkimusmetodin kykya mitata sita asiaa, mita halutaan mitata. Kyselylomakkeiden ky-
symysten tulee olla yksiselitteisia, jotta vastaajat eivat pysty tulkitsemaan kysymyksia omien
ajatusmallien mukaisesti. Tutkijan on pystyttava olemaan vastauksien kasittelyssa objektiivi-
nen, eikd han saa antaa omille odotuksille valtaa. Validi tutkimus on pateva niin kyselyyn an-

nettujen vastauksien kuin vastausten tulkitsemisenkin kannalta.

4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tasta opinnaytetyosta on poistettu liike- ja ammattisalaisuuksia sisaltavia osioita.



5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1

5.2

5.3

5.4

5.5

5.6

5.7

5.8

5.9

Taustakysymykset

Asiakaslahtoisyys

Arvon tuottaminen

Palvelutarjooman kehittaminen

Osaamisen kehittaminen

Markkinointi ja viestinta

Verkostot

Seuranta ja jatkuva parantaminen

Asiakaskyselyyn liittyvat yhteydenotot
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

6.2 Pohdinta
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Liite 1. Honkajoki Works Oy:n asiakaskysely jalleenmyyjaasiakkaille

1)

SeAMK 4

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Honkajoki Works Oy (HWOY) - Asiakaskysely
Taman Kyselyn tavoitteena on selvittid HWOY:n jalleenmyyjien
kokemuksia yrityksen tuotteista ja palveluista. Kysely on osa
SeAMKin opiskelijan opinndytety6tid. Halutessasi voit jattaa
kyselyn lopussa yhteystietosi osallistuaksesi 100 euron
Ikaalinen Spa & Resort -lahjakortin arvontaan. Yhteystietoja ei
voi yhdistda kyselyn vastauksiin. Kyselyyn vastaaminen vie
aikaa noin 10-15 minuuttia.

[ Pakoliiset kysymykset merkitty tahdella (*)

1. Kuinka pitkd yhteisty6 yrityksellanne on ollut HWOY:n kanssa? *
O Alle vueden

QO 15 wuotta

O i 5 wotta

2. Millda markkina-alueella pdaasiallisesti toimitte? Valitkaa yksi (1). *
() Pahjois-Suomi
O Keski-Suomi

O Lans-Suomi

QO 1ta-8uomi

O Etela-suomi
O Koko Suomi

3. Kun olette ottamassa HWOY'n tuotteita jalleenmyyntiin, kuinka tarkeana
koette seuraavat osa-alueet? *
Ei En

Melko vahapatbinen Erittain  osaa
Vahdpatinen vahdpdtbinen elkd tarked Tarked tarked sanoa

Nopea reagointi tiedusteluihinne e} e} ®) o O O

1 yhteydenattoonne

e o o © O OO0
Toimitusaikataulu O O O o O O
Saatavuus (@] O O @ & O
Hinnoltielu O O O @ O Q
::Iskz:: :k:‘.eﬂ jamaksuehtcjen o) o) 0 G O 0
Tuotteen |aatu & O QO o O O
Tuotteen kotimaisuusaste O O @) @] Q O
Tuotteen kayttoika O O @] o O G
i © o o ooo
Tuoteraatalsinnin mahdollisuus O (@] O o @O 0
4. Onko ti ipyyntdihinne HWOY:lla mi riittdvén

p i? (puhelin, sdhképosti, muu yhteydenotto) *
QO ryna
Qs

O Enosaa sanoa

5. Onko yhteydenpito ollut teidén ja HWOY:n vélilld mielestdnne riittdvan
s#dnnallista? *
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O Kylia
OE

(O Enosaa sanca

6. Mitka koette suuril i teidén ja HWOY:n vilisesséd
kumppanuudessa? Valitkaa vahintdan kolme (3). *

[ wmeidan ja asiakkai il tarpeiden

[[] ¥hteydenpidon sujuvuus

D Riittévan selkeat kayttdohjeet-opastukset koskien HWOY'n tuotteita
[ Ritttavan selkeat takuuehdot

O huoliopyy

[] mandoliiset ongeimat tuotteiden laadussa

[ Riittavan ripea reagointi tiedusteluitin

[[] Toimitusaikataulujen epaselvyydet

|:| Toimitusten venyminen sovitusta

D Ongelmat tuotteiden rahdissa HWO'Y It taille

[ Epaselvyycet tuatteiden hinnoittelussa

7. Mikd vaikuttaa eniten ostopédatékseen valitessanne saman alan ERI
YRITYSTEN tuotteiden vililtd? Valitkaa viisi (5) tarkeintd. *

[] saatavuus

[] Hinta

D Laatu

[ Asiakaspaivelu

[ nopeus

‘:I Raatalsinnin mahdollisuus
[[] Asennuspalvelu

D Huolto-/korjausmahdollisuus

O asiantuntemus

[ Varaosien saatavuus

[ siainti

8. Mita asioita arvostatte HWOY:n ja teidédn vilisessd
asiakaspalvelusuhteessa? Valitkaa kolme (3) tarkeinta. *

O asiantuntemus

[[] Asicinnin heippous

[ Tarpeideni ymmartaminen / kuunteiu
[ stavaliisyys ja ifoisuus

[ vxsiiviisyys

!:l Asioinnin sujuvuus

[ Tavoitettavuus

O Luotetiavuus

[ Asiakasiantaisyys ja joustavuus.

9. Ovatko asiakkaanne kayttaneet kauttanne HWOY:n tuotesuunnittelua? *

Q kyla
s
10. Tuot: itteluvait iakkaat ovat piténeet tirkedna...
Eneri
Taysin enkd Téysin En
er Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa

mieltd  er mieltd mieltd  mietd mieltd sanoa
Saannolista yhteydenpitoa © O @ O © O
Vaihtoehtoisten ratkaisujen esittelya (@) 13 (3] O &) O

::‘Llr\-sla suoraan suunnittelijan O O O o O O

[] Kotimaisuus
Eneri Eneri
Téaysin enkd Téysin En Téysin enka Taysin En
en Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa en Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa
mieltd  er mielta mieltd ~ mieltd mieltd sanoa mieltd  eri mielta mieftd  mieltd mielta sanoa
Asiakasyrityksen tarpeiden Tuotteen takuuaika ja takuun sisalto on
kuuntelemista o O O O O o selkedsti maaritelty o O O O O O

11. Miten arvioisitte seuraavia HWOY:n liittyvia vaittdmia? *

Ener
Taysin enka Taysin En
en Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa
mielta eri mielta mieltd mieltd mielld sanca

Saamani tarjous tuotteesta oli
sisallolisesti selked ja kattava o O o o o o
Tuotteen hinta-arvio vastasi tuotteen
lopullista hintaa o o o o o o
Maksuaikatauluista sopiminen ol
e O 0 0 0 0 ©
Laskutusehdot olivat selkest ja

e O O o 0 0 ©
Laskutiaminen toteutui sovitun
P O O O O v 9
Tuotteen ostoprosessi oli selkea O O O O O O
12. Miten arvioisitte HWOY:n ita ja p: i i
vaittamia? *

Ener
Taysin ankad Taysin En
en Jokssenkin samaa Samaa samaa 0saa
mielta eri mielta mielta migita mielta sanoca

Kaytto- /asennusohiest ovat selkedt O O O O B @
Korjaustarpeesesn vastataan nopeasti O O O O O O
Varaosia on helposti saatavilla @) O QO O O O
Korjauspalveiu toimii asianmukaisesti ) O Q O O ©
Huoltotarpeeseen vastataan nopeasti D) O ) @) (@) O
Huoltopalvelu toimii asianmukaisesti O O O 0O 0O 0

13. Olisivatko teiddn asiakkaanne mielestinne Kiinnostuneet HWOY:n
tuotteille ra4téldidystd huolt jausp: ista, jos niiden sis4lts ja
i ovat madritelty 2%

(O Kyl ovat kiinnostuneet
(O Enka ovat kilnnostuneet
(O Eivit ole kinnostuneet

(O Enosaa sanca

14. Olisiko mielestanne kysyntdd HWOY:n t iden leasing-p:
(vuokraus), jos sellainen olisi saatavilla? *

O wyia

[@)="]

5

(O Enosaa sanca

15. Mita i i isivat hyédyntdd mahdollisen HWOY:n
leasing-palvelun kautta?

[ kauhat
[ aurat
[] Harjat

[[] Pikakiinnikkeet

16. Mit tuotetta / tuotteita ehdottaisitte lisdykseksi HWOY:n leasing-
palveluun, jos sellainen olisi?
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17. Oletteko kayttineet HWOY:n verkkosivuja? *
O Kylia
QOe&n

18. mieltd olette HWOY:n verkkosivujen sisdlldsté ja niiden
siséltdimasté informaatiosta? Arvioi vaittamia.

Eneri
Taysin enka Taysin  En
eri Joksaenkin samaa Samaa samaa osaa
mielts  erimielta  mieta mielta mielta sanoa
Olemme saaneet verkkosivuilta
tatsemamme tiodon ©c ¢ ©o ¢ 0 O
Verkkosivuja on helppo kyttad (@] O & (9] o O
Tuotetiedot ovat riitiavat (] O @) QO B ©
Yhteystiedot on helppo ldytad O [&)] @] O O O
Olemme kehottaneat asiakkaitamme
tutustumaan HWOY:n tuotteisiin ja @) O @ O O O
palveluihin verkkosivujen kautia
19. Miten HWOY:n verkkosivuja voisi mielestinne kehittaa?
20. Mi mar kokisitte olevan hyotya
tarj HWOQOY:n tuotteita ja p i illenne? Valitkaa
vihintadn yksi (1) vaihtoehto. *
D Kuvaus HWOY:n tuctteista ja palveluista seka esitteena
annettavaksi

[[] HWOY:n verkkosivuita saatavat kaytio-, asennus-, turvallsuus-, huolio-ohjeet tms,

[J Hwovn olevat lyhyet ly

O HWOY toimisi akliivisesti sosiaalisen median kanavissa (esim. Facebook, Instagram, Twitter,

TikTok)

[ Entarvitsa erilista materiaalia

21. Oletteko saaneet HWOY:Ita asiantuntevaa apua asiakkaiden
haasteellisiin kysymyksiin? *

O Eittain huonosti

O Huonosti

O Eihuonesti eika hyvin
O Hyvin

Q Exittain hyvin

O Enosaasanca

22. Milla tavoin HWOY voisi kehittdd palvelujaan/toimintaansa?

23. Kuinka tyyty olette i yhteisty
kanssa? *

O Eritiain tyytymatsn

O Tyytymaten

(O Entyytymaton enka tyytyvéinen
O Tyytyvainen

© Eritiain tyytyvainen

(O Encsaasanca

HWOY:n

24, Milla tavoin haluaisitte, ettda HWOY huomioisi teitd jdlleenmyyjand?

25. Miten naette yhteistydn tulevaisuudessa HWOY:n kanssa? Valitkaa
vihint44n yksi (1) vaihtoehto. *

[ vatketaan samaan maliin
[[] ofisimme valmita kehittamaan yhteistysta lisaa

D Korjaus- ja huoltopakettien tarjoaminen asiakkaille tuotteen oston yhieydessa kuulostaa
mielenkiintoiselta

[ Leasing Kkuulostaa

[[] Enosaa sanca

26. Téhén voitte kirjoittaa kommentteja tai terveisid Honkajoki Works Oy:lle

27. Yhteystietonsa jdttaneiden kesken arvotaan 100 euron lkaalinen Spa &
Resort -lahjakortti.

Yhteystietoja kdytet4ddn vain arvonnassa. Yhteystietojasi ei voi yhdist44
vastauksiisi.

L osallistua ar

Q kyla

(O En. kysely on vaimis lahetettavaksi

1.

ja jattaa yhteysti i?*

28. Kirjoita tahan yhteystietosi

Etunimi * [

Sukunimi * [

Matkapuhelin * |




Liite 2. Honkajoki Works Oy:n asiakaskysely suoraostaja-asiakkaille

1)

SeAMK /4

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Honkajoki Works Oy:n (HWOY) asiakaskysely.

Taman kyselyn tavoitteena on selvittdd HWOY:n asiakkaiden
kokemuksia yrityksen tuotteista ja palveluista. Kysely on osa
SeAMKin opiskelijan opinndytetyota. Halutessasi voit jattda
kyselyn lopussa yhteystietosi osallistuaksesi 100 euron
lkaalinen Spa & Resort -lahjakortin arvontaan. Yhteystietoja ei
voi yhdistidd kyselyn vastauksiin. Kyselyyn vastaaminen vie
aikaa noin 10-15 minuuttia.

[l Pakolliset kysymykset merkitty tahdelld (%)

1. Mikd sai sinut valitsemaan HWQOY:n tuotteiden valmistajaksi? Valitse
vihintéén yksi (1) vaihtoehto. *

[ Luotettavuus

] Tustteicen korkealaatuisuus
[ Kayarnellisyys

[[] Rraatalointimahdolisuus
[] Hinta-laatu suhde

[ Hyva paivelu

[ Paikallisuus

[] Ketimaisuus

[ Kaverin suosittelu

2. Kuinka pitkdan olet ollut HWOY:n asiakas? *
O alle vuoden
(O 1-5 wuotta

O yii 5vuotta

3. Kuinka menta tuotetta olet ostanut HWOY:It4 viimeisen kolmen vuoden
aikana?*

O1s
O s10

O 11tai enemman

4. Kuinka tyytyvéinen olet kol 1 saamaasi asi 1

HWOY:lla?*

O Erittain tyytymaten

(O Tyytymaiten

(O En tyytymaton enka tyytyvainen
O Tyytyvainen

(O Erittéin tyytyvainen

(O En osaa sanca

5. Kuinka hyvin yhteydenottoihisi on mielestasi vastattu HWOY:Ila (puhelin,
sahkoposti, kasvotusten kohtaaminen esim. messuilla)? *

(O Erittdin huonosti

(O Huonosti

O Eihuonosti eika hyvin
(O Hyvin

(O Erittzin hyvin
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(O Enosaasanoa

6. Mitka koet suurimmiksi kehityskohteiksi sinun ja HWOY:n vélisessa
kumppanuudessa? Valitse kolme (3) tirkeints. *

[ vhteydenpidon saannalisyys

[] Riittavan ripea reagointi tiedusteluihin

[ vsislisten tampeiden huomiointi

D Yhteydenpidon sujuvuus

D Riittavan selkedt kayttoohjeet-opastukset koskien HWOY:n tuotteita
[ Rittavan selkeat takuuehdiot

O i h

D Mahdclliset ongelmat tuotteiden laadussa

[] Toimitusaikataulujen epéselvyydet
[ Toimitusten venyminen sovitusta
[ Ongelmat tuotteiden rahdissa HWOY Ita teille

[] Epaselvyydet tuotteiden hinnoittelussa

7. Mika sinulle on HWOY:n asiakaspalvelussa tarkeda? Valitse kolme (3)
tarkeintd. *

[ Asiantuntevuus

[[] Tarpeideni ymmartaminen  kuuntelu
[ stavallisyys ja iloisuus

[] Asicinnin helppous

[ vksislisyys

[ Asioinnin sujuvuus

[ Luotettavuus

8. Oletko kiy yt HWOY:n t 7

Q Kylid
Qekn

9. Tuotesuunnitteluvaiheessa sinulle on tarkeda... Arvioi vaittamia.

Eneri
Taysin anka Taysin  En
e Joksgerkin samaa Samaa samaa osaa

mieltd  erimieltd  mieltda mieltd mieltd sanca
Saannollinen yhteydenpito
Vaihtoshtoisten ratkaisujen esittely

Asioiminen sucraan suunnittelijan
kanssa

Ol 0|00
Ol 0|00
0 OO0
O 0|00
0| 0|00
O 0|00

¥ritykseni tarpeiden kuunteleminen

10. Kuinka tyytyvédinen olet seuraaviin palvelun osa-alueisiin HWOY:I1a?
Arvioi vaittamia. =

En
tyytymétén En
Erittsin enka Ertifin  osaa
riymd v ity Toyvdiner: ysyvilinen’:sanos
Ystavallisyys (5]

Asioihin reagointi

Tarpeidesi kuunteleminen ja
nithin vastaaminen

Kysymyksiin vastaaminen
(selkeys, kattavuus. tarkka
tieto)

Hinnoittelun reiluus
Tyén laatu

Lupausten [unastaminen
(esim. toimitusaikataulu)

Ongelmatilarteiden
hoitaminen

Asiantuntemus

QOO0 0|00l ©O 0|0
CO 0 OO0 O 0O 003
OOl 0| 0|00l O |0|O00
OO0 0|00l ©O|0|00
QOO 0|00l C|0o|00
Qoo 0|00l ¢ | O

Asioinnin sujuvuus

11. Miten arvioisit seuraavia HWOY:n tuotteita ja palveluita koskevia
vaittamia. *

Eneri
Taysin enkd Taysin En
an Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa
mieltd  eri mielt& mielid  mieltd mieltd sanoa

Kaytto- /asennuschjeet ovat olleet
ket ©c © O O 0 O

Tuotteen kaytdonotto on ollut helppoa
Korjaustarpeeseen on vastattu nopeasti
\Varaosia on ollut helposti saatavilla

Korjauspalvelu on toiminut
asianmukaisesti

Huoltotarpeeseen on vastattu nopaasti

Huoitopalvelu on toiminut
asianmukaisest

Tuotteen takuuaika ja takuun sisaltd
ovat selkeasti maariteity

O 0|0 0|00
O | O|0] 0|00
O 0|0 0|00
O 0|0]0|00C
O 0|0 0O|0l0C
O 0|0 O|00 0

12, Jos kidytdssasi olisi HWOY:n tuotteisiin liittyvid
huolto-/korjauspalveluita, miten térkeéna pitéisit niistd saamaasi hyotya
liiketoimintasi kannalta? Arvioi seuraavia viaittdmia. *

Ei En

Melko vahépatsinen Erittdin osaa
Vahapatsinen vahapatoinen eikdtarkea Tarked tarkea sanoa

Saastot yritykseni O 0] o) C @ ©

kokonaiskustannuksissa

Tyontekijoideni vapauttaminen
muihin téinin

Oman toimitusvarmuuden
parantaminen ennakoivan
huollon my&t4

Nopeampi toimitusaika

Parempi kayttovarmuus

00 O

Parempi riskinhallinta

oloo O |0
CCcOo O O
Oloj0 OO
O[0jo| O

o[ojo O (O

Ei En
Melko vahépétdinen Erittdin osaa
Vahapatéinen vahapatoinen eikatarked Tarkea tarkea sanoa
Keskittyminen omaan o) o) O 0O O 0O

ydinosaamiseen

Palvelun kautta saamme

asiantuntemusta, jota meilla ei O O @]

oleitselld

o O O

13. Olisitko valmis i i HWOY:n
huolto-fkorjauspalvelupaketin, jos sen sisaltd ja hinnoittelu ovat maaritelty
selkedsti? (Vastaus ei velvoita mihink3an). *

O Kyla
O ehka
QO en

(O Enosaasarca

14. Kéyttaisitkd HWOY:n leasing-palvelua (vuokraus), jos sellainen olisi
saatavilla? (Vastaus ei velvoita mihinkaan). *

O xylia
QO enka
QOen

O En osaa sanoa

15. Mita tuotteita voisit hyddyntaa mahdollisen HWOY:n leasing-palvelun
(vuokraus) kautta?

[ kauhat
[ Aurat
[] Harjat

] Fikakiinnikkeet
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16. Mit4 tuotetta/tuotteita ehdottaisit lisdykseksi HWQY:n leasing-palveluun,
jos sellainen olisi?

17. Oletko kayttinyt HWOY:n verkkosivuja? *
C wyla
OEn

18. Mitd mieltd olet HWOY:n verkkosivujen siséllésti ja niiden sisédltimésti
informaatiosta? Arvioi vaittamia.
En erf
Taysin enka Taysin En

ei  Jokseenkin samaa Samaa samaa osaa
misltd  en mieltd mieltd  mielta mieltd sanca

Olen saanut verkkosivuilta tarvitsemani
Hom 0 ©U b @ g .
Verkkosivuia on helppo kaytiaa (&, O 0 O O 0O
Tuotstiedot ovat olleet riittavat O O 9 ® @ O
Yhteystiedot on helppo 15ytaa O (@] O Qg O 0O
Yhieystietolomaketta on helppo kéytidd O O O O O O
19. Miten HWOY:n verkkosivuja voisi mielestasi kehittaa?
20. Miten arvioisit seuraavia HWOY:n liittyvia vaittamia? *
Téysin Eneri Taysin  En

e Jokseenkin ©"%3  Samaa samas osaa
mieltd  ermieha  S9M33  miglta  mieltd  sanca

mielta
Soslsen soked j et &6 & © P o &
ey @ 0 @ @ ©
i:::;kammm sopiminen ofi O O O O O O
b:‘sx:tr:l:s::: olivat selkeat ja O o) O O e o
;z:ik::ﬁginen toteuiui sovitun e e 1) o o o
Tuotteen ostoprosessi ol selked O O (@] @] O O

21. Tiesitteko, etta HWOY:n kautta on saatavilla rahoituspalvelut {osamaksu)
tuotteen ostoon?

QO Kyha
O En

22. Mill4 tavoin HWOY voisi kehittdd palvelujaanitoimintaansa?

23. Oletko valmis hyddyntdmédn HWOY:n tuctteita ja palveluita myds
tulevaisuudessa? *

O wyla
O erka
QOen

(O Enosaa sanca

24. Kuinka suurella todennékoisyydelld suosittelisit HWOY:n tuotteita ja

palveluita muille yrityksille? *
01 2 3 4 56 7 8 9 10

wsommiay © 0 QO 000000 O

todennaksisasti

25. Téhén voit kirjoittaa kommentteja tai terveisid Honkajoki Works Oy:lle

26. Yhteystietonsa jitténeiden kesken arvotaan 100 euron lkaalinen Spa &
Resort -lahjakortti.

Yhteystietoja vain ar Yl jasi ei voi yhdistda
vastauksiisi.

Haluatko osallistua arvontaan ja jattaa yhteystietosi? *
O ryla

(O En. kysely on vaimis [ahetattavaksi

27. Kirjoita téhédn yhteystietosi.

Etunimi * [

Sukunimi *
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