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Opinnaytetydn toimeksiantajayritys on erikoistunut myymalaymparistdjen
suunnitteluun ja valmistamiseen vahittaiskaupan alalle. Kohdeyrityksen
tavoitteena on kasvattaa tulevaisuudessa palveluliiketoimintansa liikevaihtoa ja
kehittda toimintaansa asiakaslahtbisempaan suuntaan. Kehittdmisen kohteena
oleva asennuspalvelu on osa palveluliiketoimintaa.

Tyon strategisen tason tavoitteena on luoda toimiva prosessi asennuspalvelun
toteuttamiseen, josta tekemisen kautta saadun tiedon avulla pystytaan
tulevaisuudessa maarittelemaan tarkemmin, minkdlainen on haluttu
asiakaskokemus ja miten sita johdetaan. Opinnaytetydn operatiivisen tason
tavoitteena on tuotteistaa kohdeyrityksen asennuspalvelu sisaisesti helpommin
myytavaan ja ulkoisesti ostettavaan muotoon. Tydssa tutkitaan ja kehitetaan
asennuspalvelua vastaamaan paremmin asiakkaiden seka yrityksen tarpeita.
Opinnaytetyon  kehittdmisvaiheessa  hyddynnetdan tuotteistamisen ja
palvelumuotoilun prosesseja.

Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda kohdeyritykselle yhtenainen ja testattu
toimintamalli asennuspalvelun myymiseen, joka on Kkirjattu yrityksen omaan
kayttoon suunnattuun asennusmyynnin pelikirjaan.
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yhtendinen toimintamalli asennusten myymiseksi ja maariteltya toimintamallia
testattiin asiakasprojektissa. Onnistuneen asiakasprojektin jalkeen toimintamallia
kehitettiin yndessa asiakkaan kanssa.

Tyon lopputuotoksena syntynyt pelikirfja on raataloity toimeksiantajayrityksen
tarpeisiin ja se tullaan jalkauttamaan yrityksen toimintamalleihin suunnitellusti
opinnaytetyon tekijan toimesta. Pelikirjaa ei julkaista kokonaisuudessaan
opinnaytetydossa  toimeksiantajayrityksen  toiveesta. Tydssa esitellaan
asennusmyynnin pelikirjan sisallysluettelo seka mita otsikoiden takaa 1oytyy.
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ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
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HYTONEN, AKU:
Installation Service Productization and Sales Development
Company X

Master's thesis 45 pages, appendices 0 pages
MAY 2021

The principal company of this thesis specializes in the design and manufacturing
store environments for the retail industry. Company wants to increase turnover of
its service business and develop their operations in a more customer-oriented
manner in the future. Installation service is part of the service business.

The aim of this study was to discover what kind of installation service should be
and how to make it easy to sell by utilizing constructive research methods. This
thesis also examined what kind of customer experience installation service pro-
vided and how it appeared from the strategic point of view. The purpose of this
thesis was to create installation sales playbook for the principal company.

Productization and service design was utilized to develop the sales of the instal-
lation service. With the help of productization the installation service is now easier
to sell, and it suits better for customer expectations.

Defining the unified operating model for installation sales and collecting the basic
information from the sales organization was executed with a question-survey.
Based on the analysis of the responses to the survey, a unified operating model
for selling installations was created and the defined operating model was tested
in a customer project. After a successful case-project, the operating model was
developed together with the customer. The developed and improved installation
sales operating model was recorded in the installation sales playbook for the use
of the company.

The installation sales playbook, which is the outcome of the work, was tailored to
the needs of the company and will be implemented in the company's operating
models as planned by the writer of the thesis. The playbook was not published in
its entirety in the thesis at the request of the client company. The thesis presents
the table of contents of the installation sales playbook and what can be found
behind the headlines.

Key words: sales development, productization, playbook, customer experience
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Taman opinnaytetydn kohdeyritys on erikoistunut kaytanndllisten ja tehokkaiden
myymalaymparistdjen  suunnitteluun.  Yritys  suunnittelee ja valmistaa

vahittaiskaupan alalle myymalakonsepteja.

Kohdeyrityksessa on tarjottu aikaisemmin asiakkaille mahdollisuutta ostaa
asennuspalvelu tuotteiden oston yhteydessa. Viime vuosina kohdeyrityksessa on
ollut suuria rakenteellisia muutoksia, jonka vuoksi asennuspalvelu on jaanyt
vahemmalle huomiolle, eika sita ole aktiivisesti tarjottu asiakkaille. Tasta johtuen
asiakkaat ovat “oppineet” ostamaan asennuksen muualta. Yhtenaisen
toimintamallin uupuminen on vaikuttanut kielteisesti myyjien aktiivisuuteen ja osa
kohdeyrityksen myyjista on kokenut asennuksen myynnin vaikeaksi ja aikaa

vievaksi.

Talla hetkelld tuotannolliset sekd rakenteelliset muutokset yrityksessa on saatu
vietya loppuun ja yrityksellda on halu lahted kehittamaan omaa
palveluliiketoimintaansa  laajemmaksi ja  kannattavaksi  osa-alueeksi
liketoiminnassa. Tulevaisuuden strategiassa palveluliiketoiminnan
kasvattaminen on priorisoitu korkealle ja sen kehittamiseen tullaan panostamaan
koko organisaation tasolla. Kohdeyrityksen strategiassa ei ole viela maaritelty
tavoiteltavaa asiakaskokemusta eika tarkkaa toimintasuunnitelmaa sen
toteuttamiseksi. Taman vuoksi asennuspalvelun kehittaminen toteutettiin
vahvasti operatiivisesta nakokulmasta. Tavoitteena oli tutkia, mita yrityksen
asennuspalvelun halutaan olevan tulevaisuudessa ja kerata asiakasrajapinnasta
tietoa asiakaskokemuksen johtamisen strategisen tason tarkempaan

maarittelyyn.

Palveluliiketoiminta ja sen eri osa-alueet ovat tarkea osa hyvan
asiakaskokemuksen muodostumista. Asiakaskokemuksen johtaminen on
noussut monessa yrityksessa mukaan yrityksen strategiaan ja osassa, jopa

toimintaa eniten ohjaavaksi tekijaksi. Asiakaskokemus on termina vanha, mutta
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sitd on alettu kayttamaan asiakaslahtdisyyden maarittelyssa konkreettisiksi
tekemisiksi kaytantoon. Tama voi kaytannossa olla esimerkiksi organisaation ja
asiakkaiden eri vuorovaikutus kohtien tunnistamista ja niiden onnistumisen

mittaamista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19-21.)

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, koska asiakkaiden ostokayttaytymisen
muutoksen myo6ta yritykset joutuvat miettimaan ja uudistamaan toimintamallejaan
vastaamaan paremmin potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaiden
tarpeiden tunnistamista edesauttaa heidan ostoprosessinsa ymmartaminen,
jonka jalkeen omaa toimintaa voidaan lahted mukauttamaan niin, etta
ostoprosessiin paastaan mukaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa.
(Kenner & Leino 2020, 12-15.)

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet ovat valikoituneet kohdeyrityksen strategiasta ja
liketoiminnallisista tavoitteista. Kohdeyrityksen tavoitteena on tarjota
mahdollisimman kokonaisvaltaista "avaimet kateen” palvelua vahittaiskaupan
alalla toimiville yrityksille. Palveluliiketoiminnan alle kuuluva asennuspalvelu on
yksi keskeinen osa kohdeyrityksen kokonaisvaltaista palvelukokemusta ja

tarjoamaa.

Opinnaytetyd on rajattu koskemaan palveluliiketoiminnan alla olevaa
asennuspalvelua kohdeyrityksen toiveiden mukaan. Kohdeyrityksessa ei ole
aikaisemmin ollut yhtenaista toimintamallia asennuspalveluun myymiseen. Jotta
asennuspalvelua voidaan lahtea kehittdmaan, oli yhtendisen toimintamallin
luominen tyon toteuttamisen kannalta tarkeaa. Tyon strategisen tason
tavoitteena on luoda toimiva prosessi asennuspalvelun toteuttamiseen, josta
tekemisen kautta saadun tiedon avulla pystytdan tulevaisuudessa
maarittelemaan tarkemmin, minkalainen on haluttu asiakaskokemus ja miten sita

johdetaan.

Opinnaytetydn operatiivisen tason tavoitteena on tuotteistaa kohdeyrityksen

asennuspalvelu sisaisesti helpommin myytavaan ja ulkoisesti ostettavaan
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muotoon. Tydssa tutkitaan ja kehitetdan asennuspalvelua vastaamaan paremmin
asiakkaiden seka yrityksen tarpeita. Opinnaytetydn kehittamisvaiheessa

hyodynnetaan tuotteistamisen ja palvelumuotoilun prosesseja.

Opinnaytetydn tarkoituksena on luoda kohdeyritykselle yhtenainen ja testattu
toimintamalli asennuspalvelun myymiseen, joka on kirjattu yrityksen omaan
kayttoon suunnattuun asennusmyynnin pelikirjaan (kuvio 1). Pelikirja toimii
tulevaisuudessa myyjien ja asiakaspaallikdiden ohjenuorana asennusta

myytaessa.

KUVIO 1. Opinnaytetydprosessin kuvaus

Opinnaytetyolle on asetettu kaksi tutkimuskysymysta, jotka toimivat tyon
viitoittajana seka suunnan nayttgjana. Opinnaytetyd pyrkii vastaamaan

seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Millainen kohdeyrityksen asennuspalvelun tulisi olla?

Miten asennuspalvelua tulisi myydd?

1.3 Tyon toteuttaminen

Tassa opinnaytetydossa asennuspalvelun tuotteistamisen toteuttamiseen
sovellettiin palvelumuotoilun teorioista tuttua tuplatimantti prosessimallia (Desing
Counsil 2015). Opinnaytetydn toteuttamistavaksi valittiin  konstruktiivinen
tutkimus, koska tyon tarkoituksena oli luoda uusi toimintamalli, mika kirjattiin
konkreettisena tuotoksena syntyneeseen pelikirjaan. Tallaiseen tyOhon
konstruktiivinen lahestymistapa sopii hyvin. Tydssa kuvattuun ongelmaan

(Millainen kohdeyrityksen asennuspalvelun tulisi olla?) etsittiin teoreettisesti
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perustellut ratkaisut, joilla pyrittiin tuomaan lopputuotokseen (pelikirja) laajempaa
nakemysta myos puolueettomasta teoreettisesta nakokulmasta.
Opinnaytety0ssa kuvataan kehittamisen eri vaiheet ja perustellaan, miksi eri
metodeja on kaytetty. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 66-67.)
Opinnaytetyon vaiheet mukailevat tuplatimantin neljaa eri vaihetta, jotka ovat
lI0yda, maarita, kehita ja tuota (Forsberg, Koivisto & Saynajakangas 2019, 42)
(kuvio 2). Tuplatimantin prosessin vaiheiden nimeamisesta I0ytyy eri variaatioita
lahteista riippuen. Taman opinnaytetyon vaiheet ovat samat, kuin Desing
Counsilin mallissa. Palvelumuotoilua ja tuplatimantin prosessia kasitellaan

tarkemmin opinnaytetyon kohdassa kaksi.

Kehita s Tuota

Loyds =) Maarita

KUVIO 2. Palvelumuotoilun tuplatimantti (Desing Council 2015, muokattu)

Opinnaytetyon toteuttaminen jakautui neljddn eri vaiheeseen, jotka kaikki
mukailevat tuplatimantin vaiheita. Ensimmaisessa vaiheessa hankittiin
tarvittavaa tausta- ja pohjatietoa kohdeyrityksen myyjille ja asiakaspaallikoille
toteutetun kyselytutkimuksen avulla. Opinnaytetyon tekija on kohdeyrityksessa
palvelupaallikkona, mika mahdollistaan tyon toimenpiteiden ja kehitysideoiden
pilotoinnin nopealla aikataululla. Toimenkuva on yrityksessa uusi, jonka vuoksi
henkilokunnan mielipiteiden keraaminen tyon pohjaksi oli perusteltua ja
tarpeellista. Henkilokunnan mielipiteet kerattin  ZEF-kyselytutkimus tyOkalua
kayttaen. Kyselytutkimuksen vaitteet on suunniteltu yhdessa yrityksen johdon

kanssa. Tama oli tuplatimantin ensimmainen vaihe, 16yda.

Tuplatimantin  toinen vaihe sisalsi kyselytutkimuksen analyysin seka

asennuspalvelun yhtenaisen toimintamallin maarittelemisen. Maarittelemisessa



hyodynnettiin  kyselytutkimuksesta saatua tietoa, tuotteistamista ja
palvelumuotoilua. Uusi toimintamalli kaytiin lapi yrityksen operatiivisessa
palaverissa ja sen toimivuutta testattiin asiakasprojektissa. Opinnaytetyon toinen

osa oli tuplatimantin maarita vaihe.

Opinnaytetydon  kolmannessa  vaiheessa  kohdeyritykselle = maariteltya
asennusmyynnin toimintamallia testattin kaytannossa asiakasrajapinnassa.
Uudella toimintamallilla toteutettiin asiakasyritykselle kokonaisvaltainen projekti.
Tassa projektissa kohdeyritys oli mukana suunnittelemassa asiakkaan uuttaa
myymalakonseptia. Suunnitellut tuotokset muokattiin yrityksen
tuotantojarjestelmaan sopiviksi ja valmistetut kalusteet asennettiin asiakkaan
uuteen myymalaan kohdeyrityksen asennuksena. Opinnaytetydn tekija vastasi
asennuksen organisoinnista ja viestinnasta asiakkaalle projektin aikana.
Projektin jalkeen opinnaytetyon tekija lahetti asiakasyrityksen edustajille
yhteiskehittamispalaveria varten orientoivia kysymyksia, joiden pohjalta
pidetyssa Teams -palaverissa kehitettiin asennuspalvelua ja sen toimintamallia.
Palaverin aikana luotiin yhdessa muistio, johon palaute seka kehittamiskohdat

Kirjattiin. Tama oli tuplatimantin kolmas vaihe, kehita.

Opinnaytetydn neljas vaihe on pelikirjan koostaminen yrityksen myyjien ja
asiakaspaallikdiden kayttoon. Pelikirjan luonti oli tuplatimantin viimeinen (neljas)
vaihe, tuota. Tassa osiossa aikaisempien prosessin osien tuotokset nivottiin
yhteen ja konkreettisena tuotoksena syntyi yritys X:lle asennusmyynnin pelikirja.
Asennusmyynnin pelikifaa ei julkaista opinnaytetyossa kokonaisena
toimeksiantajayrityksen toiveesta. Opinnaytetydohdén on liitetty pelikirjan
sisallysluettelo sekd on kuvattu mita pelikirja sisaltaa, niiltd osin kuin se on

mahdollista.
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2 ASENNUSPALVELU OSANA STRATEGIAA

Tassa luvussa tarkastellaan Saarijarven ja Puustisen (2020) — Strategiana
asiakaskokemus viitekehysta (kuva 1) ja sen eri osioita tekijdiden tulokulmasta,
mitd asiakaskokemus tarkoittaa strategisesta nakokulmassa ja miten sita
sovellettiin tdssa opinnaytetydssa. Saarijarvi ja Puustinen loivat viitekehyksen
havainnollistamaan asiakaskokemuksen kokonaisvaltaista merkitysta yritysten
toimintaan ja yhdistamaan organisaation eri tasojen tekemiset yhteisen kehyksen
alle. Tama helpottaa toimintojen syy - seuraus suhteiden kasittamista seka auttaa
kasvattamaan ymmarrystd oman tyon merkityksesta isommassa kuvassa.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 38-39.)

Strateginen suunnittelu Strateginen suunnittelu

Tavoite !(einqt .
Omistajien tahtotila ja Strategiset asiakasarvon ja
Kilpailukeinojen valinnat

strateginen suunta

Asiakkaan S
g
Kasvutavoite arvo

Yrityksen 0 \
tarkoitus K t Asiakkaan Asiakkaan - -
annattavuus- kokemat kokemat
tavoite erilaiset erilaiset - -

hysayt uhraukset

v Kilpailuhaitta

Tavoitellut Kilpailukyky
kohderyhmat Kilpailuetu

asiakas -

Strategiana kokemus

Asiakas- i |
asiakas-
tukeva organisaatiorakenne ;i i

Toteutuneet
ja kehittaminen:
Operatiivinen toteutus Operatiivinen toteutus

KUVA 1. Strategiana asiakaskokemus — viitekehys (Saarijarvi & Puustinen 2020,
40-41)

Koska kohdeyrityksessa ei ole toistaiseksi maaritelty minkalaista
asiakaskokemusta tavoitellaan, opinnaytetydssa haluttiin lahted keraamaan
tietoa ja kehittamaan toimintaa tulevaisuuden strategian maarittelemisen avuksi.

Viitekehys on kuvattu prosessimallina, joka mahdollistaa tulkinnan aloittamisen
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prosessin eri vaiheista. Opinnaytetydn operatiivisen toiminnan painotuksen

vuoksi viitekehysta haluttiin l1ahtea tarkastelemaan Toiminta ruudusta lahtien.

2.1 Asiakaskokemus strategiassa

Opinnaytetyon kehittamisen kohteena oleva asennuspalvelu on yksi osa
kohdeyrityksen asiakkaille muodostuvaa asiakaskokemusta. Jotta
asennuspalvelu ei olisi vain yksi irrallinen toiminto muiden joukossa on hyva
pyrkida nayttamaan mihin kaikkeen asennuspalvelulla voidaan vaikuttaa
asiakaskokemuksen nakokulmasta. Taman vuoksi tydssa haluttiin kayttaa
soveltuvin osin Saarijarven ja Puustisen, Strategiana asiakaskokemus -—
viitekehystd (2020) havainnollistamaan asennuspalvelun kausaliteetteja

kohdeyrityksen toimintakentassa.

2.1.1 Toiminta

Strategian onnistumisen kannalta oleellinen asia on, kuinka asiakaskokemus
saadaan johdettua toimintaa ohjaaviksi tekemisiksi koko organisaation tasolla.
Operatiivisen toiminnan johtajien tulee saada halutun toiminnan tavoitteet ja visio
saatettua kaikkien tietoisuuteen. Pohja strategian onnistumiselle luodaan, kun
organisaation kaikki tasot jakavat yhteisen ndkemyksen ja kaikki ymmartavat
mita heiltd edellytetaan onnistumisen saavuttamiseksi. Tamakaan ei takaa
onnistumista, vaan on hyva muistaa, etta asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan
oma subjektiivinen kokemus saadusta palvelusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
48-49.)

Jos yritys maarittelee tavoiteltavaksi tilaksi erinomaisen asiakaskokemuksen, on
yritykseen luotava myos tavoitetta tukeva organisaatio, roolit ja prosessit, koska
jokaisella on oma roolinsa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tavoiteltavaa
ja maariteltya asiakaskokemusta tukevan organisaation lisaksi pitaa varmistaa,
ettd asiakaslahtoinen ajattelutapa saadaan jalkautettua yrityksen toimintaa

ohjaavaksi tekijaksi. Jalkautustydta tukemaan on hyva luoda tavoitteet ja mittarit,
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milla voidaan seurata edistymista konkreettisesti seka muistuttaa organisaatiota
asian tarkeydesta. (Holma ym. 2021, 152-153.)

Opinnaytetydn kohdeyritys on mukauttanut toimintaansa asiakaskokemusta
tukevammaksi. Tasta yhtena esimerkkina toimii opinnaytetyon tekijan
palkkaaminen yritykseen palvelupaallikdksi vastaamaan palveluliiketoiminnan
kehittamisesta asiakkaita ja organisaatiota tukevaksi funktioksi. Opinnaytetyossa
maariteltavan toimintamallin on tarkoitus antaa kohdeyritykselle tarvittavaa tietoa
mihin kohtiin operatiivisen toiminnan organisaatiorakennetta tarvitaan lisaa

resursseja tavoitteiden saavuttamiseksi.

2.1.2 Seuraukset

Hyvaan asiakaskokemukseen kannattaa panostaa, koska sitoutuneet asiakkaat
tekevat yrityksille usein paljon hyodyllista markkinointityota suosittelujen sanan
levittdmisen muodossa. Hyvin palvellut asiakkaat myds ostavat useammin ja
enemman. Tyytyvaiset ja sitoutuneet asiakkaat auttavat liiketoimintaa
kehittymaan, mahdollistavat kannattavuuden parantamisen, seka edesauttavat

maineen kasvattamisessa. (Cook 2016, 9.)

Asiakaskokemukselle tunnuksenomaista on sen mitattavuus, mutta on syyta
ottaa huomioon, etta pelkka runsas tiedon maara ei ratkaise mitaan. Maaran
sijasta on syyta keskittya valitsemaan oman liiketoiminnan ja omien asiakkaiden
kannalta keskeisimmat ja luotettavimmat mittarit. Tama edellyttdd asiakkaan
matkan tietoista tunnistamista ja syvallistda ymmartamista, minka jalkeen niita
voidaan lahtea sovittamaan oman yrityksen toimintaan ja prosesseihin. Oikein
valittujen mittareiden avulla saadaan keskenaan vertailukelpoista ja hyodyllista
tietoa lapi erilaisten ostajapersoonien, mitad voidaan hyoddyntaa toiminnan

ohjaamiseen ja asiakassuhteiden kehittamiseen. (Zolkiewski ym. 2017, 20.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen on haastavaa, koska ei ole olemassa vain yhta
mittaria, joka mittaisi kaikkia asiakaskokemuksen ulottuvuuksia. Taman vuoksi
jokaisen yrityksen on ldydettava omiin prosesseihinsa parhaiten sopivat ja

tarkeinta dataa tuottavat mittarit. Pelkka mittaaminen ei kuitenkaan riita, vaan
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siitd saatua dataa tulee kayttaa aktiivisesti oman toiminnan analysointiin ja
kehittamiseen. (Holma ym. 2021, 262-267.) Opinnaytetydssa halutaan
edesauttaa kohdeyrityksen asiakaskokemuksen mittaamisen aloittamista

maarittelemalla kosketuspisteet asiakaspolkuun.

Asiakasyrityksella on pitka historia omalla alallansa ja tasta syysta vuosien
saatossa on muodostunut erilaisia odotuksia toimialan yritysten ja
palveluntarjoajien toiminnasta. Opinnaytetydssa haluttiin selvittaa
asiakasprojektin toteutuksen jalkeen pidetylla yhteiskehittamispalaverilla, kuinka
hyvin toteutunut asiakaskokemus vastasi asiakkaan odotuksia. Tama on
arvokasta tietoa, kun halutaan vaikuttaa asiakkaan kayttaytymiseen

tulevaisuudessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95.)

Asiakaspalautteiden aktiivinen keraaminen on yksi yhtenaistetyn toimintamallin
kohdista. Palautteen kerdamiselld halutaan saada ajantasaista tietoa
kohdeyrityksen operatiivisen toteuttamisen tasosta, asiakkaan odotuksista seka
tarvittavista  kehitystoimenpiteista. @~ Nama  toimenpiteet  edesauttavan

kohdeyrityksen pyrkimysta muuttaa toimintaansa asiakaslahtdisemmaksi.

2.1.3 Tavoite

Hyvan asiakaskokemuksen luonti lahtee yrityksen strategiatydsta. Strategian
tulisi sisaltdd selkeat rajaukset millaista asiakaskokemusta yritys on
tavoittelemassa, kenelle ja milla keinoilla. Nama valinnat antavat suunnan
operatiiviselle toteuttamiselle ja strategian jalkauttamiselle kaytannon
tekemisiksi. Selkeiden suuntaviivojen maarittaminen helpottaa strategian
ymmartamista ja implementointia operatiiviseen toimintaan. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 45.)

Strategista suunnittelua tehtdessa olisi aina hyva ottaa huomioon, ettei yrityksen
strategia ja liiketoimintamalli ole ristiridassa keskenaan. Naiden kahden
elementin olisi hyva olla mahdollisimman hyvin synkronoituneita yhteen, jotta
liketoimintamalli tukee strategiaa ja toisinpain. Taman vuoksi operatiivisesta

toteutuksesta vastaavien henkildiden ja strategian suunnittelijoiden olisi hyva
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kommunikoida keskendan ja lisatd molemminpuolista ymmarrysta vallitsevista
realiteeteista. (Holma ym. 2021, 47-48.)

Tassa opinnaytetyossa omistajien tahtotilaa ja haluttua strategista suuntaa
selvitettiin keskustelemalla yrityksen johdon kanssa. Talla keskustelulla saatiin
tarvittavat suuntaviivat, minkalaista toimintaa on hyva lahted tuottamaan

strategisten suuntaviivojen maarittelemiseksi.

2.1.4 Keinot

Arvolupauksen, asiakasarvojen ja kilpailukeinojen valinta luovat yrityksen
tavoittelemalle asiakaskokemukselle raamit. Nama raamit maarittelevat, kuinka
yritys  organisoi operatiivisen toimintansa mahdollistamaan haluttua
asiakaskokemusta. Maarittelya tehtaessa on halutun asiakaskokemuksen lisaksi
kyettava ottamaan huomioon oman organisaation vahvuudet seka vallitseva

toimintaymparistd. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 46—47.)

Monet yritykset ovat lahtokohtaisesti ajattelumalleiltaan ja
toimintaymparistoiltdan hyvin tuotantopainotteisia, mika nakyy usein myds
tavassa ajatella asiakassuhteita vain yhtena toimintona tuotantoprosessin
loppupaassa. Yritysten on kyettava sen kaikilla tasoilla kehittamaan
yrityskulttuuriaan kohti asiakaslahtdista ajattelumallia, jotta myos operatiivinen
toiminta saadaan tukemaan tavoiteltavaa asiakaskokemusta ja arvolupausta.
(Pennington 2016.)

Opinnaytetydssa haluttiin luoda selkea toimintamalli ja prosessi yrityksen
asennusmyynnin toteuttamiseen, jolla voidaan mahdollistaa tiedon tuottamista
kohdeyrityksen johdon kayttdon. Naiden tietojen avulla voidaan tulevaisuudessa
maaritella, minkalaisilla valinnoilla kohdeyritys aikoo tulevaisuudessa menestya.
Opinnaytetydn aiheena oleva asennuspalvelun kehittdminen on yksi osa-alue
isommassa kuvassa  kohdeyrityksen  toimintamallien  muuttamisessa

asiakaslahtdisemmaksi ja asiakkaan huomioimisessa strategiatydssa.
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2.1.5 Yhteenveto

Opinnaytetydn viitekehyksena toimii Saarijarven ja Puustisen (2020) kehittama
Strategiana asiakaskokemus — viitekehys, mita lahdettiin tarkastelemaan toiminta
Tahan paadyttiin

operatiivisen tason painotuksesta ja riittdvien strategisten maarittelyjen

kentasta. aloituspisteeseen opinnaytetyon vahvasta
puuttumisen vuoksi. Viitekehyksen analysoinnilla haluttiin osoittaa operatiivisen
toiminnan merkitysta ja mahdollisuuksia tuottaa tarkeaa tietoa strategisten

valintojen tekemiselle.

Seuraava oleva kuva pyrkii tiivistamaan Strategiana asiakaskokemus -
viitekehyksen ja Tuplatimantin sovelletun kayton opinnaytetyon toteuttamisessa
(kuva2).

OPINNAYTETYO

' Keinot

Strategiset asiakasarvon ja
kilpailukeinojen valinnat

Asiakkaan nail
- Kilpailu-
kokema @ alnot
arvo

Tavoite

Omistajien tahtotila ja
strateginen suunta

Kasvutavolte

Yrityksen
tarkoitus

[r—— g
Tuota ot Loyds
asiakas - —
> yselytutkimus
Yhteenveto myynnin kokzmus maarittamisen
pelikirjaan tueksi
Yhteiskehittaminen Toimiva prosessi asennuksen Analysointi
asiakkaan kanssa A . Lo,
myymiseen ja kehittamise RN
]
'
' .
q Tateutuneet [)
Asiak
forr ks — o
Jestaaminen LD i Yhtenaisen toimintamallin
asjakasprojektiss, Operatiivinen toteutus Operatiivinen toteutus luominen
Kehita Maarita

KUVA 2. Opinnaytetyon tarkoitus kuvattuna (Strategiana asiakaskokemus ja

tuplatimantti yhdistettyna opinnaytetydhon sopivaksi)

2.2 Asennuspalvelun tuotteistaminen

Tuotteistamisella on monia eri merkityksia. Silla voidaan tarkoittaa muun muassa

jonkin asian, esineen tai palvelun kaupallistamista myytavaksi tuotteeksi. Tassa
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opinnaytetydssa tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun hiomista helpommin

ostettavaan muotoon. (Parantainen 2007, 11-14.)

Tuotteistaminen on myos palvelun tai esineen arvon kiteyttamista vakioimalla sen
eri osa-alueita. Talla pyritddn muodostamaan paras mahdollinen yhteinen
ymmarrys palvelun tai tuotteen luomasta arvosta asiakkaalle. Tuotteistamisessa
on yleensa kaksi eri muotoa, sisainen- ja ulkoinen tuotteistaminen. Ulkoisessa
tuotteistamisessa pyritaan tiivistamaan ja havainnollistamaan palvelun tai
tuotteen eri elementit asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman helposti
ymmarrettdavaan ja ostettavaan muotoon. Sisdisessa tuotteistamisessa
keskitytaan tuotannon ja prosessien selkiyttamiseen yrityksen sisalla. (Tuominen
ym. 2015, 5.) Tassa opinnaytety0ssa sisadistd tuotteistamista kaytetaan
tuplatimantin kohdassa |0yda. Ulkoista tuotteistamista tehdaan asiakkaan kanssa

yhteistydssa kohdassa kehita.

Tuotteistamisella voidaan saavuttaa monia selkeita hyotyja yrityksen
toiminnassa. Tuominen ym. (2015, 7) mainitsevat muun muassa seuraavat asiat

tuotteistamisen eduiksi,

- Palvelusta tulee tasalaatuisempi

- Palvelusta tulee toistettava

- Sisainen tiedonjako ja yhteistyo tehostuvat

- Palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat

- Riippuvuuksien ja synergioiden tunnistaminen helpottuvat

- Palvelun jatkokehittaminen helpottuu.

Kohdeyrityksen asennuspalvelun tuotteistamisella pyritaan saavuttamaan ylla
mainittuja etuja. Yhteisen toimintamallin maaritteleminen luo asennuspalvelulle
selkean rakenteen, mika auttaa koko organisaatiota ymmartamaan, mita kaikkia
osa-alueita asennuspalvelun myymiseen kuuluu, mita heiltd odotetaan ja kuinka
he voivat omalla toiminnallaan edesauttaa onnistuneiden asiakaskokemusten

syntymista.
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2.3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun tarkoituksena on lisatd yritysten ja organisaatioiden
ymmarrysta asiakkaistaan, tama lahestymistapa on hyvin ihmislahtoinen ja
osallistava. Palvelumuotoilua voidaan erityisen hyvin hyodyntaa eri palveluiden
kehittamiseen asiakaslahtdisemmiksi. Pyrkimyksena on lisata yritysten ja
asiakkaiden kommunikointia ja opettaa yrityksia tunnistamaan asiakassuhteiden
vuorovaikutuspisteet. Vuorovaikutuspisteiden tunnistamisen jalkeen yritysten on
helpompi lahtea vaikuttamaan ja kehittamaan asiakkaiden eri pisteissa kokemaa
palvelua. Palvelumuotoilussa pyritddn nakemaan ja kokemaan oma palvelu tai

tuote asiakkaan silmin. (Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider 2018.)

Palvelumuotoilua hyddyntamalla voidaan kehittaa myads yrityksen palvelutuotteita
ja tarjoamaa. Kehittdmista voidaan tehda loytamalla taysin uusia tulokulmia
olemassa oleviin tuotteisiin tai luoda uusia palvelutuotteita olemassa olevien
ymparille. Tallaista kehitystyota voidaan hyoddyntaa myos yrityksen sisaisten
prosessien kehittdmisessa selkeyttamalla eri tydvaiheiden/ tydnkuvien merkitysta

asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Forsberg ym. 2019, 58-61.)

Palvelumuotoilussa pyritaan organisaation sisaisen ymmarryksen kasvattamisen
lisaksi osallistuttamaan asiakkaita seka sidosryhmia palvelun kehittamiseen.
Asiakkaita osallistuttamalla ja kuuntelemalla yrityksilla on mahdollisuus parantaa
asiakasuskollisuutta seka alentaa hinnan merkitystd ostopaatdsta tehtaessa.
Parhaimmillaan yhteiskehittaminen Iluo lisaarvoa kaikille kehittamiseen

osallistuville osapuolille. (Tuulaniemi 2011.)

2.3.1 Tuplatimantti

British Desing Counsil:in tunnetuksi tekema tuplatimantti (The "Double Diamond”
Process) on erityisesti palvelun kehitystydn Iapivientiin soveltuvan prosessin
mallinnus. Tuplatimantissa vuorotellaan muotojensa mukaisesti ratkaisumalleja
laajentavien (divergenssi) ja rajaavien (konvergenssi) kohtien valilla, kuitenkin
niin, ettd jalkimmaisen timantin lopussa saadaan tiivistettyd prosessin

ratkaisuehdotukset selkedksi ja tiiviiksi paketiksi. (Forsberg ym. 2019, 42—43.)
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Tuplatimantin ensimmaisen timantin ensimmainen vaihe sisaltaa tiedonkeruun,
joka  tdssa  opinnaytetydssa  toteutettin  sisaisesti  kohdeyrityksen
myyntiorganisaatiolle toteutetulla kyselytutkimuksella. Tiedonkeruuvaiheessa
pyritdan saamaan mahdollisimman paljon tietoa seka laaja ymmarrys
ratkaistavan ongelman/ kehitettdvan asian ympariltd hyodyntaen niin

organisaation sisaista, kuin asiakkailta saatavaa ulkoista tietoa. (Justinmind n.d).

Ensimmaisen timantin toinen vaihe tiivistaa ensimmaisessa vaiheessa keratyn
tiedon tiiviiksi, jonka jalkeen maaritellaan ratkaistava ongelma mahdollisimman
selkeaksi kokonaisuudeksi (Gearon 2020). Kun kerattya tietoa lahdetaan
analysoimaan pitaa huomioida asiakasnakokulma ja pyrkia tiivistamaan
aineistosta tehtyja loydoksia helposti ymmarrettavaan muotoon, joita voivat
esimerkiksi olla ostajapersoonien teko seka asiakaspolun maaritteleminen

(Forsberg ym. 2019, 46), kuten tassa opinnaytetyossa toimittiin.

Tuplatimantin toisen timantin ensimmaisessa vaiheessa lahdetaan jalleen
avaamaan timanttia, eli laajentamaan ajatus- ja ratkaisumalleja ensimmaisessa
timantissa maariteltyyn ongelmaan. Tavoitteena on [0ytda erilaisia
ratkaistuvaihtoehtoja aikaisemmassa vaiheessa maaritettyyn ongelmaan.
(Schneider 2015.)

Tassa opinnaytetydossa tama vaihe tarkoittaa maaritellyn asennusmyynnin
toimintamallin testaamista asiakasprojektissa ja asiakkaalta palautteen

keraamista toimintamallin onnistumisesta.

Toisen timantin toinen ja tuplatimantin viimeinen vaihe on tuota, joka lopettaa
kehittamisprosessin tiivistettyyn ja jasenneltyyn ratkaisumalliin/ lopputuotokseen,
joka oli tassa tyossa asennusmyynnin pelikirja. Pelikijaan on koottu paivitetty
asennusmyynnin toimintamalli apumateriaaleineen, joka otetaan kayttoon
kohdeyrityksessa. Opinnaytetydssa tuotettu pelikirja on sen ensimmainen versio
ja sita tullaan paivittdamaan ja kehittdamaan tulevaisuudessa aina tarpeen mukaan.
(Eissa 2019.)
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3 ASENNUSPALVELUN MYYNNIN KEHITTAMINEN

31 Loydi

Palvelumuotoilun timanttimallin ensimmainen vaihde sisaltaa tarvittavan tiedon
kartoituksen, etsinnan ja saadun tiedon analysoinnin. Tassa opinnaytetyossa
tiedon keruu toteutettiin myyntiorganisaatiolle toteutetulle kyselytutkimuksella.
Tutkimuksella pyrittin - saamaan vastauksia, minkalainen toimintamalli
asennusmyynnille tulisi luoda ja miten myyjat/ asiakaspaallikot kokevat talla

hetkella asennuksen myymisen.

3.1.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen vaitteet suunniteltiin yhteistyossa yrityksen johdon kanssa.
Vaitteiden valinnalla haluttiin saada kohdeyrityksen tyontekijoilta nakemyksia
operatiivisen toteutuksen kehityssuunnista ja tavoiteltavasta tilasta (Strategiana
asiakaskokemus viitekehys, organisoituminen ja  asiakaskokemuksen

operatiivinen toteuttaminen).

Opinnaytety0ssa toteutetun kyselytutkimuksen vastaajiksi haluttiin yrityksen
myyjat, asiakaspaallikot seka suunnittelu (myyntiorganisaatio). Valinta tehtiin
yrityksen johdon toiveesta. Kohdeyrityksen myyjilla ja asiakaspaallikdilla on
todella laaja tietamys ja kokemus vahittaiskaupan alasta. Kyselytutkimus
lahetettiin 20 kohdeyrityksen tyontekijalle ja kaikki vastasivat myos kyselyyn.
Korkea vastausprosentti, kohdeyrityksen tyontekijoiden tietamys vahittaiskaupan
alasta, seka yrityksen oman tuotannon mahdollisuuksista antoi riittavan laajan

nakemyksen asennuspalvelun ensimmaisille tarvittaville kehitystoimenpiteille.

Vaitteiden lopullisessa muotoilussa auttoivat kyselytutkimuksen
toteutustydkaluna kaytetyn Zef.fi -palvelun asiakas- ja kyselytutkimusten
ammattilaiset.

Vaitteiden vastausten muodoksi valittiin nelikenttamalli, missa vastaajaan tulee

maaritelld myos vaitteen merkitys itselleen (kuva 3).
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ERI MIELTA SAMAA MIELTA

KUVA 3. Kuvakaappaus Zef.fi kyselytutkimuksen nelikenttd kysymysmallista

(www.zef.fi)

3.1.2 Vastausten analysointi

Kohdeyrityksen asiakaspaallikdille ja suunnittelijoille [ahetettin  kahdeksan
vaitettd koskien asennuspalvelun nykytilaa. Kysymysten jalkeen jokaisella oli
mahdollisuus antaa kirjallista palautetta asennuspalveluun liittyen. Kuvissa nelja
(4) ja viisi (5) on otettu pois/peitetty kohdeyrityksen nimi anonymiteetin

sailyttamiseksi opinnaytetyossa.

=] 1 asennuksen myynti on talla hetkelld mielestani helppoa
A 2. asennuksen kehittaminen on mielestdni tarpeellista
3. Mielestani oma asennusryhma(2-3 omaa asentajaa tuotannosta) olisi hyva
asia
4. asennuksen tarjoaminen tuottaa mielestani lisdarvoa asiakkaalle
5. Asennuspalautteiden keradminen auttaa meita kehittdamaan asiakassuhteita
6. asennus helpottaa palautteen saamista kentalta tuotannolle ja

suunnittelulle
7. asennus edesauttaa sisaista laadunvalvontaamme
8. Haluaisin paremmat ohjeistukset asennuksen hinnoitteluun

Merkitys minulle

Pieni

KUVA 4. Palaute nykytilasta nelikentassa


http://www.zef.fi/
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Palaute nykytilasta

1. Il asennuksen myynti on talla hetkella

mielestani helppoa

2. Il asennuksen kehittdminen on mielestani

tarpeellista

3. Mielestdni oma Il asennusryhmi(2-3

omaa asentajaa tuotannosta) olisi hyva asia

4, I ::ennuksen tarjoaminen tuottaa

mielestani lisdarvoa asiakkaalle

5. Asennuspalautteiden kerdaminen auttaa

meitd kehittdrmaan asiakassuhteita

6. Il asennus helpottaa palautteen saamista

kentalta tuotannolle ja suunnittelulle

7. Hllasennus edesauttaa sisdists

laadunvalvontaamme

8. Haluaisin paremmat ohjeistukset asennuksen
En meskci Sarmad it hinngitteluun

1. Illlasennuksen myynti on talla hetkella
mielestani helppoa

2.l :sennuksen kehittdminen on mielestani
tarpeellista

3. Mielestani oma Illlasennusryhmal2-3
omaa asentajaa tuctannosta) olisi hyva asia

4. HElasennuksen tarjoaminen tuottaa
mielestani lisdarvoa asiakkaalle

5. Asennuspalautteiden kerdaminen auttaa
meita kehittamaan asiakassuhteita

6. Illlasennus helpottaa palautteen saamista
kentaltd tuotannolle ja suunnittelulle

7.l acennus edesauttaa sisdistd
laadunvalvontaamme

8. Haluaisin paremmat ohjeistukser asennuksen

Pen Sus hinnoitteluun
Merkiiys minuils

KUVA 5. Palaute nykytilasta kuvattuna kahdella erillisella janalla

Kyselytutkimuksen vastauksista voidaan kokonaisuutta katsoen todeta, etta
kohdeyrityksen asennusmyynnin kehittamisella nahdaan selkeaa tarvetta ja sen
koettaisi tuovan lisaarvoa niin yrityksen asiakassuhteiden kehittamiseen, kuin
palautteen saamiseksi toiminnan kehittamista varten. Yrityksen tydntekijoiden
positiivinen suhtautuminen kannusti opinnaytetydhon panostamiseen ja

kehitettavan toimintamallin jalkauttamiseen kaytannon tasolle.

Alempana pureudutaan tarkemmin kyselytutkimuksen vastauksiin kohta kohdalta
ja analysoidaan sen |0yddksia. Kysymysten analysoinnin tueksi on poimittu

avoimia kommentteja yrityksen tyontekijoiden vastauksista. Avointen vastausten
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antajat ovat merkitty aakkosilla, jotta voidaan ilmaista, ettd vastaajat ovat eri

henkiloita.
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KUVA 6. Vaite yksi: Asennuksen myynti on talla hetkella helppoa

Kyselytutkimuksen vaite yksi (1) kertoo nykytilanteen ongelmallisuudesta ja siita,
ettd asennuksen myynti koetaan talla hetkelld haastavaksi. Asennuspalvelun
myymisen esteena nahdaan asiakkailla olevat omat vakiintuneet suhteet eri
asennusliikkeisiin, kohdeyrityksen asennuksen hinta koetaan kalliiksi ja selkean
yhtenaisen toimintamallin puuttuminen liikaa tyollistavaksi muiden téiden rinnalla.

Tata nakemysta tukevat myos avoimista vastauksista saadut kommentit (kuva 6).

"Muut asennusfirmat pitkdaikaisia kumppaneita asiakkaille ja ovat
tehneet laajoja sopimuksia etukateen. Myos hinta meilla liian suuri
asiakkaalle. Pitaisi olla omat asentajat, jotta valikustannuksilta

valtytaan.” (Kohdeyrityksen tyontekija X)

Taman vaitteen erityisen suuri hajonta muihin kysymyksiin verrattuna selittyy
osittain eri tyontekijoiden subjektiivisilla kokemuksilla omista asiakkuuksistaan.
Pisimmat asiakassuhteet ovat yli 20-vuotta kestaneita ja vuosien saatossa niihin
on muodostunut vakiintuneet toimintamallit. Muutaman tyontekijan kohdalla
asennuspalvelua on myyty onnistuneesti alihankinta jo usean vuoden ajan, joten
on ymmarrettavaa, etta hyvin toimivaan tapaan ei valttamatta haluta muutoksia.
Suurimmalla osalla kuitenkin asennuspalvelun myynti on hyvin vahaista tai sita

ei ole ollenkaan.



23

a 20 @ s
0 4

Suuri

Merkitys minulle

Pieni

Eri mielta Sam ... Ita

KUVA 7. Vaite kaksi, asennuksen kehittaminen on mielestani tarpeellista

Vaitteen (kuva 7) vastauksista voidaan paatellda, ettd asennuksen
kehittamistoimenpiteet koetaan tarkeaksi ja kehittamiseen kannattaa panostaa.
Tama lisad opinnaytetydon merkitystd  kohdeyritykselle.  Positiivinen
suhtautuminen kehittdmistoimenpiteisiin  helpottaa opinnaytetyon pohjalta
kehitettyjen toimenpiteinen implementointia osaksi yrityksen tulevia prosesseja.

Kehitetyt toimenpiteet ja jalkauttaminen kasitellaan jaljempana opinnaytetyossa.

820 @ 79%
0 5

Merkitys minulle
Suuri

Pieni

Eri mielta Sam ... Ita

KUVA 8. Vaite kolme: Mielestani oma asennusryhma (2-3 omaa asentajaa

tuotannosta) olisi hyva asia

Omien asentajien mahdollistaminen asennuspalvelun kayttéén saa vahvaa
kannatusta kohdeyrityksen vastaajilta. Talla voidaan saada hyotyja
asennuspalvelun hinnoitteluun ja kustannusrakenteeseen, palautteen saamiseen
ja uskottavuuden lisdamisen asiakasrajapinnassa. Tama on selkea ja iso
kontaktipiste asiakaspolussa, mihin pystyisimme omalla asennustiimilla
vaikuttamaan (kuva 8).
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KUVA 9. Vaite nelja: Asennuksen tarjoaminen tuottaa mielestani lisaarvoa

asiakkaalle

Kyselytutkimuksen vastaajien mielestd asennuspalvelun tarjoaminen tuottaisi
my0s lisdarvoa asiakkaille. Tama mahdollistaa asiakkaille kokonaisvaltaisempaa

palvelutarjpamaa ja vie sitd lahemmaksi kohdeyrityksen “avaimet kateen’

palvelulupausta (kuva 9).

"Hyva asennuspalvelu on luonnollinen osa taman kokoista yritysta,

joka on johtava kalustevalmistaja Suomessa.” (Kohdeyrityksen

tyontekija Y)
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KUVA 10. Vaite viisi: Asennuspalautteiden keraaminen auttaa meita kehittamaan

asiakassuhteita

Kohdeyrityksessa ei talla hetkella kerata palautetta jarjestelmallisesti projekteista
ja asennuksilta. Kyselytutkimuksen vastaajat nakevat kuitenkin palautteiden
keraamisen asennuksilta edistavan asiakassuhteita. Palautteiden avulla
kohdeyritys pystyisi saamaan tietoa tuotteiden toimivuudesta ja palvelun

onnistumisesta kokonaisuutena. Saadut palautteet auttaisivat keraamaan dataa
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toiminnan kehittamiseksi seka osoittavat yrityksen kiinnostusta toiminnan laadun

parantamiseksi asiakkaiden suuntaan (kuva 10).

820 @ san

Suuri

Merkitys minulle

Pieni

Eri mielta Sam ... Ita

KUVA 11. Vaite kuusi: Asennus helpottaa palautteen saamista kentalta

tuotannolle ja suunnittelulle

Yrityksen oma asennuspalvelu voisi toimia vastaajien mukaan hyvana
tukifunktiona asiakaspaallikdiden, suunnittelun ja tuotannon valilla. Oma
asennuspalvelu lisaa asiakasrajapinnassa vietettya aikaa ja mahdollistaa tiedon

keraamisen kohteista ja asiakkailta (kuva 11).

"Asennuspalvelu perehtyisi jo projektin alussa kohteeseen ja antaisi
vihjeita tuotannolle esim. mihin valmiusasteeseen tuotteet kannattaa

tehda tehtaalla.” (Kohdeyrityksen tyontekija Z)

a0 @ s
0 8

Merkitys minulle
Suuri

Pieni

Eri mielta Samn ... Ita

KUVA 12. Vaite seitseman: Asennus edesauttaa sisaista laadunvalvontaamme

Omien tyontekijoiden hyddyntdminen asennuksessa madaltaa kynnysta valittaa
palaute toimitussisallon onnistumisesta yrityksen sisalla. Tahan luotaessa
toimivat kaytannot pysty yritys saamaan ajantasaista palautetta kentalta
jatkuvasti ja reagoimaan saatuihin palautteisiin toiminnan kehittamiseksi (kuva
12).
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820 @ 73%
0 6

Suuri

Merkitys minulle

Pieni

Eri mielta Sam ... Ita

KUVA 13. Vaite kahdeksan: Haluaisin paremmat ohjeistukset asennuksen

hinnoitteluun

Osa kohdeyrityksen vastaajista kokee tarvitsevansa paremmat ja selkeammat
ohjeet asennuspalvelun hinnoitteluun. Ohjeistusten parantaminen helpottaa

asiakaspaallikdiden tyota ja saasta heidan tydaikaansa (kuva 13).

Osalla asiakaspaallikdistd on olemassa vakiintuneet (omat) toimintamallit ja
yhteistydkumppanit asennuspalvelun myymiseen. Tasta johtuen he eivat ole
valittomassa avun tarpeessa kalusteenasennus kohteissa, vaan toivovat
enemman apua isompien ja haasteellisempien kokonaisuuksien myynnissa.
Tallaisia ovat esimerkiksi kokonaisvaltaisemmat remontit, mitka sisaltavat myos

luvan varaisia t6ita (esimerkiksi sahkotoita).

"Asennuspalvelun tarjoaminen itsessaan ei ole ehka riittava "porkkana”
asiakkaalle. Paketin tulisi sisaltaa myos erilaisia remontointiin liittyvia toita
ja luvanvaraisten (esim. sahkotyot) téiden tarjoamista. Uskon, etta nama
kiinnostavat enemman asiakasta, kuin pelkka kalusteasennus.”

(Kohdeyrityksen tydntekija Q)

3.2 Maarita

Tuplatimantin toisessa vaiheessa maaritellaan ratkaistava ongelma/ asia
mahdollisimman tarkasti ensimmaisessa vaiheessa keratyn ja analysoidun tiedon
pohjalta. Tassad opinnaytetydssa maaritd vaiheessa hyddynnetaan
ostajapersoonien tekoa sekda asiakaspolun maarittamista yhtenaisen

toimintamallin luomisessa.
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Alempana kuvatun asiakasprojektin toteuttamista varten luotiin asiakasyrityksen
projektijohtajasta ostajapersoona, missa maariteltin hanen ostopaatdoksensa
tekoon vaikuttavia asioita. Maarittelyn avulla hyodyt asennuksen ostamisesta
kohdeyritykselta saatiin argumentoitua hyvin ja ostopaatds asennuksen

hankkimisesta saatiin ensimmaisen yhteisen palaverin aikana.

Asiakaspolun avulla maariteltiin yhtenaisen toimintamallin eri kohdat ja niiden
toteuttamiseen osallistuvat henkil6t. Ostajapersoonan ja asiakaspolun maarittely
oli tarkeaa yhtenaisen toimintamallin luomiseksi, koska niiden avulla voitiin
havainnollistaa kohdeyrityksen operatiivisen toiminnan kausaliteetteja asiakkaan

nakokulmasta.

3.2.1 Ostajapersoonat

Ostajapersoonat ovat yleistettyja kuvauksia yrityksen ostavista asiakkaista.
Ostajapersoonaan pyritaan tiivistamaan jonkin samankaltaisen asiakasryhman
ominaisuudet yhdeksi kuvaukseksi ja siihen kirjataan ostamiseen vaikuttavat
oleelliset asiat, kuten taustaa, ostokayttaytymista ja mieltymyksia.
Ostajapersoonia kannattaa tehda asiakkaiden maarasta ja monipuolisuudesta

riippuen, niin monta kuin katsotaan tarpeelliseksi. (Hovila 2015.)

Ostajapersoonien  maarittdminen on  hyddyllinen  tydkalu lisddmaan
asiakasymmarrysta. Kun tiedetaan, mitka kaikki tekijat vaikuttavat asiakkaan
ostopaatokseen, voidaan asiakkaan asiakaspolkua ohjata tietoisesti kohti

haluttua lopputulosta (Ostajapersoonat yrityksesi kohderyhma, blogi).

Adele Revella (2015) listaa kirjassaan Buyer persona viisi eri kohtaa, joiden
kasitteleminen auttaa yrityksia lisdamaan ymmarrysta ostopaatokseen
vaikuttavista tekijoista. Nama tasot ovat:

- Tarpeen synnyttajat

- Onnistumistekijat

- Ostamisen esteet

- Ostamisen matka
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- Paatoksenteko kriteerit
Ylla olevien tasojen kokonaisvaltainen huomiointi ostajapersoonia maariteltaessa
antaa yrityksille mahdollisuuden tarkastella niiden pohjalta myo6s omia
prosessejaan ja vertaamaan, kuinka hyvin ne vastaavat asiakkaan pohtimiin

kysymyksiin ostopaatdsta tehdessa. (Revella 2015, 25-27.)

Mita tarkemmin ostajapersoona pystytaan maarittelemaan, sitda enemman tietoja
pystytddn hyoddyntdmaan asiakkaan kohtaamispisteissa. Ostajapersoonien
perusteella voidaan maarittaa yritykselle kohdennettuja markkinointi ja
myyntitoimenpiteita, jotka tehostavat yrityksen prosesseja ja parantavat kaupan
mahdollisuuksia. Kun tiedetdan, minkalainen ostajapersoona on asiakkaana,
pystytdaan hanta kiinnostava tieto tuomaan hanelle paremmin esiin ja
keskustelemaan hanelle tarkeista asioista hakuammunnan sijaan. (Nilsson,
2021.)

Kohdeyrityksen ostajapersoonat on maaritelty yrityksen omaan kayttoon
suunnatussa pelikirjassa. Yrityksen asiakasportfolion monipuolisuuden vuoksi
ostajapersoonia on tarve maarittaa monia. Ostajapersoonien maarittelya voidaan
hyodyntaa kohdeyrityksen kohdennetussa markkinoinnissa, seka myynnin
argumentointia voidaan suunnata suoraan ostajapersoonan profiiliin sopivaksi.
Alla on esitetty yksi esimerkkimalli ostajapersoonan muodostamisesta lukijalle
havainnollistamaan niiden kayttéa (kuva 14). Ostajapersoonien teon pohjana on

kaytetty Hubspotin luomaa ostajapersoona Powerpoint pohjaa (Hubspot 2021).
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General Buyer Persona

Sarah Link Goals/ Challenges

What doesthis person struggle with in
Real QUOteS relation to meeting goals? What serves
About goals, challenges, etc. as a roadblock for this person’s success?

Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here

Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here

What can we do?

Identifiers .to help our persona achieve their goals?
Communication preferences? ..to help our persona overcome their
Social media platform s? challenges?

Background /
Demographics

Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here

Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here

Job? Career Path? Family?
Lifestyle? Age? Income?

Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here
Your text here

Marketing Message
How can you describe your solution to have the biggest impact on your persona?

e Yourtext here e Yourtext here e Yourtext here
e  Yourtext here e  Yourtext here e  Yourtext here
e Yourtext here e Yourtext here e Yourtext here

KUVA 14. Hubspotin ostajapersoona pohja (Hubspot 2021)

3.2.2 Asiakaspolku

Asiakasymmarryksen lisdamiseksi voidaan luoda asiakaspolku (englanniksi
Customer journey map) havainnollistamaan ja visualisoimaan eri kontaktipisteita,
joiden lapi asiakas kulkee hankkiessaan jotain tuotetta tai palvelua. Naiden
pisteiden tunnistamisella ja mittaamisella yritykset voivat paremmin vaikuttaa
haluttuun asiakaskokemukseen. Sen jalkeen kuin, asiakaspolusta I0ydetadan
asiakkaalle tarkeimmat kosketuspisteet, voidaan niiden parantamiseen panostaa

enemman. (Rosenbaum, Otalora & Ramirez 2017.)

Asiakaspolkuista on olemassa lukuisia erilaisia visualisointityyleja seka monia
eri metodeja tiedonkeruuseen. Yleisin tapa on kuvata asiakkaan matka
palveluprosessin |api kohta kohdalta. Kosketuspisteet voidaan priorisoida
tarkeysjarjestykseen, minka pohjalta osataan maaritella tarkeimmat mittarit

onnistumiselle. Kosketuspisteiden tunnistaminen antaa yritykselle
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mahdollisuuden  kontrolloida ja  pyrkia  vaikuttamaan  positiivisesti

asiakaskokemuksen syntymiseen. (Alvarez ym. 2020, 5-6.)

ASIAKASPOLKU

YRITYS X

TASOT TIETOISUUS HARKINTA OSTOPAATOS/HANKINTA PALVELU m

. Kenseptisuunni
ASKELEET yrityksestd ja w";:vdf"zrt‘w lu;:i:im M Toimitus Asennus Viestints "“"’“':“""""‘
fotieita valinta, vertailu

KOSKETUSPISTEET

REKLAMAATIOIDEN HOITO

=)
2
3
=
Z
=
I
z
A
2
=]
E
H
o
=]

KONSERNIN NETTISIVUT
TUOTEMARKKINOINTI
HAKUKONEET
SOSIAALINEN MEDIA
KAM-KONTAKTI
YRITYKSEN NETTISIVUT
NETTI-KAUPPA
SUUNNITTELY
TUOTTEIDEN SOPIVUUS
HINNOITTELU
TARIOOMA
TOIMITUSSISALTO
ASENNUKSEN VETAJA
ASENNUKSEN SISALTE
ONGELMAN RATKAISU
PALAUTEKYSELY
YHTEISKEHITTAMINEN
REFERENSSIT
JATKOTILAUKSET
TIEDOTTEET

OSASTOT 2 2 4 3 2 2 3 3 3
Markkinointi L] [ ] ] ® [ ]
Suunnittelu L] L ]
Myynti/KAM L ] L] * [ ] [ ] L ] ] [ ] ®
Palvelu + Asennus L ] L ] L ] L] [ ]
Tuotanto L J L L

KUVA 15. Kohdeyrityksen asiakaspolku

Kuvassa on maaritelty asiakkaan tiedostamisen eri tasot ostoprosessin aikana
seka mita askeleita asiakas mahdollisesti ottaa yrityksen suuntaan prosessin
aikana. Askeleet ovat maaritelty tarkemmiksi asiakkaan kosketuspisteiksi
kohdeyritykseen ostoprosessin aikana seka minka kaikkien osastojen toiminta

vaikuttaa asiakkaan kokemukseen kosketuspisteessa (kuva 15).

3.2.3 Yhtenaisen toimintamallin kuvaus

Yhtenaistetyssa toimintamallissa pyrittiin lisdamaan kohdeyrityksen aktiivisuutta
asiakkaan suuntaan. Kosketuspisteiden havainnollistaminen auttoi
ymmartamaan mihin kohtiin tarvitaan enemman panostusta kohdeyrityksen
suunnalta. Kohdeyrityksen vanhassa (maarittelemattdomassa) toimintamallissa
asiakas ei saanut yhtenevaista palvelua ostoprosessinsa aikana, vaan palvelu oli
vahvasti riippuvainen jokaisen henkilon totutusta toimintamallista. Maaritellylla
toimintamallilla pyritdén vakioimaan kosketuspisteissa tapahtuvaa toimintaa ja
varmistamaan, ettd asiakas saa palvelua ja tarvitsemaansa tietoa

ostoprosessinsa aikana (kuva 16).
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Yhteydenotto KAM-Kontakti Myynti/iKAM limoitus mahdollisesta asennuksesta
yritykseen
Konseptisuunnittelu | Suunnittely | MYYNW/KAM +Suunnittelu Mukana konseptipalaverissa
+Palvelu

Ostopaatoksen Myynti/KAM +Suunnittelu  |Alihankinnasta tarjous (vain
kol ki Hinnoittelu <Palvaly Kaksstaklon asennuksscta) Hinnolttelu itse kokonaisvaltaisesti
Ostopétdksen Myynti/KAM +Suunnittelu Hinnolttelu  itse+ asiakkaan kanssa

Tarjﬂﬂma

teko/ Hankinta

+Palvelu

neuvottelu kokonaisuudesta

Ei kommunikointia, ennen kuin

Toimitus Toimitussisdité |Tuotanto +Palvelu +Asennus Palaute toimituksesta tuotannolle
puutteita iimenee
Asennuksen
vetdja+ Palaute suunnittelulla uusista tuotteista,
Asennus ) Palvelu +Asennus Ei kohde yrityksen omissa kasissa -
Asennuksen parannusehdotusten lapikdyminen
sisalté
Ongelman Myvnti/KAM +Palvelu KAM  kommunikoi tarvittaessa|Jatkuva koemmunikointi asennuksen aika
Viestinta g vy |asiakkaan jaftai alihankintayrityksen|asiakkaan, osastojen ja tarvittavien
ratkaisu +Asennus
kanssa sidosryhmien kanssa
Asennuksen vetaja keraa valittoman
Myynti/KAM +Palvelu alautteen kentélta ja valittaa tiedot
Viestintd Palautekysely W Ei ole keréitly systemaattisesti P )

+Asennus +Markkinointi

KUVA 16. Kohdeyrityksen paranneltu toimintamalli

organisaatioon. Palautekysely asennuksen

paatyttya
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4 YHTENAISEN TOIMINTAMALLIN TESTAUS

4.1 Kehita

Tuplatimantin kolmannessa vaiheessa yhtenaistettya toimintamallia testattiin
asiakasyrityksen kanssa. Tassa opinnaytetyossa kehittamisvaiheessa haluttiin
testata yhtenaistetyn toimintamallin toimivuutta oikean asiakkaan ja oikean
projektin kanssa. Projektissa reflektoitiin toimintamallin toimivuutta, kehitettiin sita
yhdessa asiakkaan kanssa seka kirjattiin kehitysideat jatkojalostusta varten.
Paranneltu versio toimintamallista kirjattin opinnaytetydn konkreettisena

tuotoksena olevaan pelikirjaan.

Palvelumuotoilussa on  luonnollista saada  asiakas  osallistumaan
ideointiprosessiin. Aktiivisessa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen yrityksella on
mahdollista saada arvokasta tietoa asiakkaasta ja heidan prosesseistaan.
Yhteiskehittaminen lisaa my0s molemminpuolista sitoutumista yhteisiin
tavoitteisiin. (Innanen 2018.) Taman opinnaytetydon lopputuotoksen (pelikirja)
kannalta oli tarkeda saada asiakas osallistumaan kehittamiseen tassa vaiheessa
tyota, jotta yhteiskehittamispalaverista saadut ideat voitiin ottaa huomioon

pelikirjaa tehdessa.

4.1.1 Asiakasprojekti

Yhtena osana opinnaytetyota toteutettiin kohdeyrityksen asiakkaalle uuden
myymalan kalustus. Asiakasyritys teki brandipaivityksen ja avasi uuden brandin
mukaisen myymalan. Brandin konseptisuunnittelu tapahtui suunnittelutoimiston
tekemana. Opinnaytetydon kohdeyritys oli mukana konseptin kalusteiden
suunnittelussa ja niiden muokkaamisessa tuotantoon sopivaksi. Kohdeyritys

suoritti uuden myymalan kalusteiden asennuksen.

Opinnaytetydn tekija osallistui asiakasprojektin toteutukseen ylla esitetyn
toimintamallin mukaisesti. Asiakasyritykselle suunniteltiin taysin uusi kassa-

alueen kokonaisuus, jota testattiin kaytanndssa ensimmaisessa uudistetussa
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myymalassa. Kassa-alueen toimivuudesta saatiin valiton palaute asiakkaalta ja
asennusryhmaltd suunnittelijalle, jonka jalkeen kokonaisuutta muokattiin
vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita. Uuden toimintamallin konkreettisia
hyotyja oli palautteen saaminen kentalta suunnitteluun, kommunikoinnin
lisaantyminen asiakasyrityksen ja kohdeyrityksen valilla seka palautteen
keradminen asiakkaalta. Nama asiat auttavat kohdeyritysta kehittdmaan omia

operatiivisia toimintojaan vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita.

4.1.2 Yhteiskehittamispalaveri

Projektin jalkeen asiakkaan kanssa pidettin  yhteiskehittamispalaveri.
Opinnaytetyontekija lahetti asiakasyrityksen edustajalle (projektijohtaja)
orientoivia kysymyksia viikkoa ennen sovittua palaveri ajankohtaa. Kysymyksilla
opinnaytetyon tekija pyrki herattelemdan ja ohjamaan ajatuksia palaverin

teemaan. Kysymykset ovat opinnaytetyontekijan maarittelemat.

Orientaatiokysymykset:
- Tayttikd saamanne asennuspalvelu odotuksenne?
- Tuottiko asennuspalvelu lisaarvoa tarjontaamme?
- Minkalaista palvelua toivoisit saavasi tulevaisuudessa?

- Mita teille tarkoittaa "avaimet kateen” palveluntarjoaja?

Yhteiskehittamispalaverin  toteutustavaksi valittin Teams -videopalaveri
vallitsevasta epidemiatilanteesta ja maantieteellisista etaisyyksista johtuen.
Videopalaveri osoittautui hyvaksi tavaksi palaverin toteuttamiseen, koska nayton

jakamista hyddyntaen muistion kirjoittaminen yhdessa onnistui hyvin.

Pidetysta palaverista kirjoitettiin yhdessa osallistujien kesken palaverimuistio,
mihin kirjattiin keskustelun aikana tehdyt havainnot ja kehittdamiskohdat (kuva 17).
Asiakasyrityksen projektijohtaja antoi luvan julkaista palaverimuistion
anonyymisti. Taman vuoksi asiakasyrityksen edustaja merkitty muistion
projektijohtaja X:na. Palaveriin oli kutsuttu my0s asiakasyrityksen operatiivinen

johtaja, mutta han joutuin j@dmaan pois sairastapauksen vuoksi.
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Muistio
7.5.2021

PALAVERIMUISTIO

Alka 7.5.2021
Paikka Teams-Palaveri
Osallistujat Aku Hytonen, Asiakasyrityksen Projektijohtaja X

Orientoivat kysymykset:

1 Taytikd saamanne asennuspalvelu odotuksenne?
7 Tuottiko asennuspalvelu lisdarvoa tafjontaamme?
7 Minkalaista palvelua toivoisit saavasi tulevaisuudessa?
1 Mita teille tarkoittaa "avaimet kiteen” palvelun tarjoaja?
Muistio
Viestinta
0 Ollut asennuksen osalta nittdvaa
0 Kuommien aikataulujen aikataulutuksen sopimingn
yhdessd
o0 Varmistetiava, etid kaikilla tanattavat tiedot
0 Vammistettava kohteen tavaran vastaanotto
mahdollisuudet
0 Peralauta-autol trukki tarve
Asennus
0 Aikataulut pitaneet, asennukset sujunest
suunnitellusti
0 Kehitettavas
o0 Valaisimien asennus yms. Lisatydt olisi
hyva tarjota ajoissa
0 Emottautumistekijat
0 Palveluketjun kommunikointi (suunnittelu,
tuotanio, asennus)
0 Toimitusajat nopeat
0 Kalusteiden modifiointi asiakkaan tarpeisiin
0 Kustannusarvio perusteinen hinnoittelu on helppo
ostaa
0 Ontarpeeksi tietoa kustannusarviossa
o0 Perehtyminen asiakkaan konseptiin tarkeaa
Tarjooma
0 Projekiin johtaminen/ koko kokonaisuuden hallinta
olisi hyva olla tarjoomassa mukana
0 Myds luvanvaraiset tydt mukaan
Yhieiskehittamis palavent ovat hyddyllisial jatketaan
toimintamallia

KUVA 17. Palaverimuistio asiakasyrityksen kanssa pidetysta
yhteiskehittamispalaverista

Yhteiskehittamispalaverissa opinnaytetyon kohdeyritys seka opinnaytetyon tekija
sal arvokasta tietoa tulevaisuuden asiakasprojekteja varten. Keskustelun aikana

kawvi ilmi, etta oikeiden asioiden kommunikoinnilla kohdeyrityksella olisi ollut
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mahdollisuus tarjota myos laajempaa kokonaisuutta asiakasyrityksen tarpeisiin.
Asian tullessa pidetyn palaverin myota kuitenkin nyt ilmi, pystytadan yhteistyota
syventamaan tulevissa projekteissa viela laajemmin. Asiakasyrityksen edustaja
kertoi saaneensa palaverista lisaarvoa ja toivoi, etta yhteiskehittamista jatketaan

myo0s tulevaisuudessa.

Asiakasyrityksen projektijohtajan mielestd kohdeyrityksen pitdisi korostaa
enemman oman palveluketjunsa hyotyja asiakkaidensuuntaan. Hanen
mielestdan "saman katon” alta saatava suunnittelu, tuotanto seka asennus luovat

asiakkaiden suuntaan uskottavaa mielikuvaa kohdeyrityksen palvelutarjoamasta.

Yhteiskehittamispalaverin palaverin perusteella kohdeyrityksen toimintamallia
ollaan viemassa oikeaan suuntaan. Palaverin pohjalta tehtiin asennusmyynnin
pelikirjaan parempi  argumentointi kohdeyrityksen  asennusmyynnin
erottautumistekijoista, selkeytettiin kohdeyrityksen sisaista viestintda seka
lisattiin  projektien esitietolomakkeelle palaverissa mainitut huomautukset

tarvittavasta informaatiosta kuormien vastaanottoon.
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5 PELIKIRJA

5.1 Tuota

Tuplatimantin viimeinen vaihe on tuota. Viimeisessa vaiheessa nivottiin yhteen
syntyneiden tuotosten ja kehitysideoiden keskeisimmat osat ja niista
muodostettiin  kehitysprosessin lopputuotoksena kohdeyrityksen myyjille
asennusmyynnin pelikirja. Koska kohdeyrityksella ei ollut aikaisemmin yhtenaista
toimintatapaa asennuksen myymiseen haluttiin opinnaytetyodlle lopputuotokseksi
mahdollisimman selkea ja myyjien tyota helpottava manuaali, mika loi pohjan
yhtenaiselle tekemiselle tulevaisuudessa. Pelikirfjan keskeisin tavoite on
helpottaa kohdeyrityksen myyjien asennusmyyntia ja sita kautta lisata
huomattavasti tarjottujen asennusten lukumaaraa. Tarjottujen asennusten

lukumaara on yksi pelikirjassa esitetyista avainmittareista.

Opinnaytetydn lopputuotoksena syntynyt pelikifa on kohdeyrityksen
ensimmainen versio ja sinne tullaan tulevaisuudessa lisaamaan asioita tarpeen
mukaan seka kehittdmaan viela vastaamaan paremmin organisaation sen
hetkisia tarpeita. Pelikirjan sisallysluetteloa (kuva 18) avataan tarkemmin
alaluvuissa, niilta osin, kuin se on mahdollista toimeksiantajayrityksen toiveita

noudattaen.

Sisallys:

1. Missio

2. Tarkoitus

3. Tavoitteet

4. Palvelupaallikko

8. Asennusmyynnin prosessi
6-7.Tariooma

8. Erottautumistekijat

9. Hinnoittelu

10-13 Kilpailija-analyysi

14, Asiakkaan muutosprosessi
15. Asiakaspolku

16-19 Ostajapersoonat

20. Avainmittarit

21. Myyntidekki
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KUVA 18. Asennusmyynnin pelikirjan sisallysluettelo.

5.1.1 Pelikirjan perusteet

Pelikirjalla pyritaan luomaan toiminnalle yhteinen prosessi, joka on kuvattu
selkeasti ja ytimekkaasti yksien kansien valiin. Pelikirjassa on otettu vahvasti
huomioon asiakasnakokulma ja sen tehtavana on auttaa myyijia helpottamaan
asiakkaiden ostamista. Pelikijan tavoitteena on ohjata ja selkeyttaa
organisaation paivittaista tekemista, kun kaikilla on tieto mita pitaa tehda ja mitka
toimenpiteet mahdollistavat onnistumisen. Selkeat rakenteet toiminnassa
vapauttavat tilaa oikeaan tekemiseen, koska yksittaisen myyjan ei tarvitse miettia

miten hanen taytyisi toimia. (Klein 2019.)

Opinnaytetyon kohdeyrityksessa on tulossa muutoksia myyntiorganisaatioon
lahitulevaisuudessa. Yrityksesta tulee siirtymaan kaksi pitkaaikaista tyontekijaa
elakkeelle ja tama aiheuttaa rekrytointipaineita heidan panoksensa tayttamiseksi.
Pelikijaa voidaan hyodyntaa uusien tyontekijoiden perehdytyksessa
kohdeyrityksen toimintamalleihin ja helpottaa siten heidan alkutaivaltaan

yrityksen tyontekijoina.

5.1.2 Pelikirjan sisalto

Pelikirjan sisaltd muodostui opinnaytetydprosessin aikana opittujen asioiden ja
luettujen aineistojen yhteistyona. Siihen on poimittu parhaita paloja eri lahteista

ja malleista, mutta lopullinen sisallys ja malli on opinnaytetyon tekijan tuottama.

Sisalléssa on pyritty huomioimaan kohdeyrityksen myyjien esittamat toiveet seka
tuomaan tarpeellista tietoa asiakkaan nakokulmasta kohdeyrityksen myyjille.
Pelikirjaa ei voida kokonaisuudessa julkaista opinnaytetydssa toimeksiantajan
toiveita ja salassapitovelvoitetta kunnioittaen. Alaluvuissa on avattu pelikirjan

sisaltoa tarkemmin niiltd osin, kuin se on mahdollista.

Missio ja tarkoitus
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Mission ja tarkoituksen avulla pyritdan ilmaisemaan mita yrityksen olemassa

ololla halutaan saavuttaa ja miksi se on olemassa (Savaspuro, 2017).

Kohdeyrityksen missio on maaritelty konsernitasolla ja ohjaa toimintaa hyvin
vahvasti. Opinnaytetydon tekija on kuvannut pelikirjassa asennuspalvelun
olemassa olon tarkoituksen. Tarkoituksena on havainnollistaa koko
kohdeyrityksen  organisaatiolle = mika funktio  asennuspalvelulla on

liiketoiminnassa.

Tavoitteet

Tavoitteisiin listattin taman tilikauden yhdessa johdon kanssa maaritellyt
tavoitteet seka opinnaytetydn tekijan itse maarittelemat tavoitteet liikketoiminnan
kehittamiseksi. Tavoitteiden maaritteleminen on tarkeaa, jotta onnistumista
pystytaan mittaamaan ja kehitystd seuraamaan. Tavoitteiden avoimella
kommunikoinnilla ja julkiseksi tuomisella lisataan muun organisaation tietoisuutta
ja heiltd on paremmat mahdollisuudet saada tarvittavaa tukea niiden

saavuttamiseksi.

Palvelupaallikko

Roolien ja vastuiden auki kirjoittaminen on organisaatiolle aina hyva asia ja niita
pitaisi aina aika-ajoin kayda lapi niin uusien kuin vanhojenkin tyontekijoiden
kanssa. Auki kirjoitettuja toimenkuvia on myos helpompi lahtea kehittamaan, kun
on selkeasti maaritelty toimenkuvan sisaltamat asiat. Varsinkin uusien
tyontekijoiden kanssa eri toimenkuvat on syytd kayda lapi jo
perehdytysvaiheessa, jotta hanelle muodostuu kasitys organisaation rakenteesta

ja sen toimintamalleista.

Asennusmyynnin pelikirjassa on kuvattu palvelupaallikon (opinnaytetyontekijan)

toimenkuva ja sen vastuualueet.

Tarjooma, erottautumistekijat ja hinnoittelu
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Pelikirjasta l0ytyy asennuspalvelun kuvaus tuotteistettuna, jonka jalkeen
loogisena jatkumona erottautumistekijat markkinassa ja Kkilpailijoista seka

hinnoittelun perusteet.

Kilpailija-analyysi

Kohdeyrityksen asennuspalvelulla on Kilpailevia toimijoita eri vahvuuksilla.
Pelikirjassa on kuvattu keskeisimpien Kkilpailijoiden stereotyypit ja analysoitu
niiden vahvuuksia seka heikkouksia verrattuna markkinatilanteeseen ja

kohdeyrityksen kilpailevaan palveluun.

Opinnaytetyon tekija on ostanut toimenkuvassansa alihankintapalveluita Iahes
kaikilta kilpailijoita, jonka seurauksena heidan hinnoittelustansa, seka

palvelutuotteista on hyva tietamys analyysin tekoon.

Asiakkaan muutosprosessi

Asiakkaan muutosprosessin ymmartaminen on keskeinen asia onnistuneen
toimintamallin luomisessa. Kun tiedetdan, miten asiakkaan prosessi etenee,
pystytaan  yrityksen vaikutusmahdollisuuksia lisdamaan kohdennetusti
puutteellisiin kohtiin. Mita useammassa kohdassa asiakkaan muutosprosessia
ollaan kanssakaymisessa asiakkaan kanssa, sitd paremmin prosessia pystytaan

ohjaamaan yrityksen haluamaan suuntaan.

Asiakaspolku

Kohdeyrityksen asiakaspolku on maaritelty tarkemmin kohdassa 3.2.2.

Ostajapersoonat

Asennusmyynnin pelikirfjaan luotiin ostajapersoonan tekemiseen malli, jota
myyjat  voivat hyddyntdd omien  asiakkuuksiensa  kuvaamisessa.
Ostajapersoonista 10ytyy opinnaytetydn asiakasyrityksen vastuuhenkildn

ostajapersoona taytettyna malliksi niiden tekemisesta. Ostajapersoonien teosta
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on tarkoitus muodostaa tulevaisuudessa toimiva kaytantd, jotka tullaan

kirmamaan kohdeyrityksen asiakashallintajarjestelmaan (CRM).

Opinnaytetyon pelikirjassa ei ollut tarkoituksenmukaista tehda kohdeyrityksen
asiakkaista kaikkia ostajapersoonia valmiiksi, vaan kayttad omaa esimerkkia

tulevan toimintamallin liikkeellepanijana.

Avainmittarit

Avainmittareilla tarkoitetaan yrityksen toiminnan onnistumista parhaiten kuvaavia
mittareita. Avainmittareiden seurannan avulla saadaan paras tietamys, onko

asetettuihin tavoitteisiin paasty vai ei (llkka 2020).

Pelikirjaan on erillisena lukuna kuvattu asennuspalvelun myynnin tdman hetkiset
avainmittarit. Nama on eritelty tavoitteista, koska avainmittariston on tarkoitus
pysya samoina, vaikka toimintaa ja tavoitteita paivitetadn saannollisesti.
Avainmittareiden valinnassa otettiin huomioon kohdeyrityksen liiketoiminnan

strategiset tavoitteet.

Myyntidekki

Asennuspalvelun myyntidekki pitaa sisallaan tarkeimmat myynti- ja
markkinointimateriaalit, joita asennuspalvelusta on luotu. Ne ovat kirjattuna
kohdeyrityksen verkkoasemalle omaan kansioon, jossa ne ovat kaikkien
kaytettavissa. Kansioita paivitetdan saanndllisesti ja siella on aina viimeksi

paivitetyt versiot myynnin materiaaleista.
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6 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli kehittda ja tuotteistaa kohdeyrityksen
asennuspalvelua sisaisesti helpommin myytavaan muotoon, seka ulkoisesti
asiakkaille helpommin ostettavaan muotoon. Tietoa prosessin aikana kerattiin
kohdeyrityksen tyontekijoiltd seka asiakkaalta. Opinnaytetydon aikana maaritelty
toimintamalli sai tydossa kuvatun asiakasprojektin pohjalta positiivisen
vastaanoton asiakkaan suunnalta. Toimintamallin selkeyttaminen nayttaytyi
asiakkaalle parempana viestintana seka kokonaisvaltaisempana palveluna.
Tietysti kehitettavad myos on, mutta luotu toimintamalli antaa selkean rungon

mita on hyva lahtea tulevaisuudessa muokkaamaan viela paremmaksi.

Tyon tarkoituksena oli luoda kohdeyrityksen myyntiorganisaation kayttoon
testattu asennusmyynnin toimintamalli, joka on kirjattuna asennusmyynnin
pelikirjaan ja tassa tavoitteessa onnistuttiin. Pelikirjaa ei ole viela kayty lapi koko
organisaation tasolla, mutta ensimmaisten pelikirjan tiimoilta kaytyjen
keskustelujen perusteella palaute sisallosta on ollut positiivista ja se on koettu

tarkeaksi kohdeyrityksen tyontekijoille.

Pidemmalla tarkastelujaksolla opinnaytetydhon olisi saatu enemman
asiakasprojekteja useammilta asiakkailta mukaan ja niiden myotd enemman
palautteita toimintamallien ja pelikirjan sisallon tueksi. Tama on kuitenkin
mahdollista tulevaisuudessa, koska tyon aikana maaritetty asennusmyynnin
prosessi implementoidaan kohdeyrityksen aktiiviseksi toimintamalliksi ja sen
uskotaan kasvattavan asennusmyynnin liikevaihtoa lisdantyvan tarjoamisen
johdosta. Tydssa haluttiin saada maaritellyn asennusmyynnin prosessin myota
enemman toimintaa aikaiseksi ja mielestani tahan onnistuttin luomaan

kohdeyritykselle hyva pohja.

Konkreettisena tuotoksena syntyneeseen pelikirjaan onnistuttiin luomaan kaikki
tarvittava sisaltdo onnistuneen asennusmyynnin mahdollistamiseksi. Pelikirjaa ja
sen sisaltoja voidaan kehittaa tulevaisuudessa jatkuvasti asiakasprojekteista
saatujen tietojen perusteella seka reflektoimalla omaa toimintaa yhdessa

kohdeyrityksen myyntiorganisaation kanssa.
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Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka hyodyllista tietoa
operatiiviseen toteutukseen maaritellylla toimintamallilla saatiin kohdeyrityksen
strategiatydohon. Tama  vaatisi  kuitenkin  huomattavasti  pidemman
tarkastelujakson tarvittavan datan keraamiseksi, joiden pohjalta voidaan tehda
johtopaatoksia strategisesta suunnasta ja tarvittavista keinoista sen

implementoinnista operatiiviseen toteutukseen.
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