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nallinen osuus muodostui SATO HotelliKoti Oy:n yritysratkaisuiden esittelysta, nykytila-
analyysista ja palvelukonseptien tuotteistamisesta.
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The thesis was carried out as a development study which includes the theoretical framework
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1 Johdanto

1.1 Tyon tavoite ja toteutus

Tassa tydssa kasitellddan SATO HotelliKoti Oy:n (mydhemmin SATO) yritysratkaisujen
tuotteistamista. Opinnaytetydn tavoitteena on 16ytéa keinoja ja huomioitavia asioita yri-
tysratkaisujen tuotteistamisessa seka varsinaisen yritysmyynnin kasvattamiseksi SA-
TOssa. Kohdeyrityksen toiveena on saada palveluistaan selkeat ja houkuttelevat, joten
palvelun tuotteistamisen teoriassa hyddynnetdan ammattikirjallisuutta ja hotellikotipaal-
likOlta saatavaa tietoa. Pitkan aikavalin tavoitteena on kasvattaa myyntia ja hankkia uu-
sia asiakkuuksia, jotta toiminta laajentuisi. SATO kehittda jatkuvasti toimintaansa, joten
tassa opinnaytetydssa olevan teorian pohjalta SATO voi tuotteistaa jatkossa myds muita

palveluita.

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on tuoda esille tuotteistamisen periaatteet ja
prosessin merkitys yritysratkaisuiden palveluille. Toiminnallisen osuuden tavoitteena on-
kin antaa lahtokohdat uusien yritysratkaisuiden tuotteistamiselle, joita kohdeyritys voi jat-
kossa kehittaa lisaa. Tydssa kaytetdan Jari Parantaisen (2008, 37) tuotteistamisproses-
sin mallia apuna itse tuotteistamisessa. Mallia ei noudateta tarkkaan jokaisessa vai-

heessa, vaan vaiheita on sovellettu SATOn palveluille sopivaksi.

SATOIlla on jo muutamia yritysasiakkaita, mutta kasvun takaamiseksi uusasiakashan-
kinta korostuu lahitulevaisuudessa. SATO HotelliKoti on myo6s talla hetkelld konseptoi-
massa uutta KalustettuKoti -palvelumallia, joka tulee osaksi yritysten palveluvalikoimaa.
(Haverinen 2017.)

Opinnaytety6 on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka tutkimusstrategiana on ke-
hittamistutkimus. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei pyrita yleistyksiin, vaan tarkoituk-
sena on ilmién kuvaaminen, ymmartaminen ja riittdvan syvallisen tulkinnan antaminen.
Laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin hyva muistaa, etta tutkimus ei tuota yhta ob-
jektiivista tulosta, vaan tulkinta ja tulos ovat riippuvaisia tutkijasta. Kehittamistutkimuk-
sella ei ole varsinaisia omia menetelmia, joten opinnaytetyd on koottu ammattikirjallisuu-
desta. (Kananen 2012, 29-30.)



Taulukko 1. Kehittdmistutkimuksen vaiheet. (Kananen 2012, 52-53).

1. Nykytilan kartoitus
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Kehittamistutkimuksen malleja on monia, mutta taulukossa 1 esitetdan kehittamistutki-
muksen vaiheet. Alussa tilanteen kartoitukseen ja ongelman maarittelemiseen on varat-
tava riittavasti aikaa, jotta oikea ongelma Idydetaan. Tarkeaa on myds muistaa arviointi-
kriteerien maarittely eli selvat mitattavat tavoitteet, joilla arvioidaan kehittdmistyon tulok-
sia. Ongelman maarittelyn jalkeen seuraavat ongelman poistamiseen tahtaavat toimen-
piteet eli esitetaan parannusehdotuksia. Keinot, joilla ongelma poistetaan, kutsutaan in-
terventioksi. Kaytann6ssa muutetaan jotain ja katsotaan, miten se vaikuttaa Iahtotilan-
teeseen. Kokeiluvaiheessa toimenpiteet, jotka tahtaavat muutokseen viedaan kaytan-
toéon, ja suoritetaan arviointi. Arvioinnin tuloksia peilataan alussa asetettuun tavoittee-
seen. (Kananen 2012, 53.)

Eli kaytanndssa voidaan todeta, etta esitetyt kysymykset ovat laadullisen eli kvalitatiivi-
sen tutkimuksen perinteisia tutkimuskysymyksia. Kehittamistutkimuksen tarkoitus ei kui-
tenkaan ole tuottaa pelkastaan teksteja, vaan kaytannossa toimivia ratkaisuja. (Kananen
2012, 25, 42.)



Kehittamistutkimuksessa on kaksi prosessia: kehittdmisty, jonka kohteena tassa on SA-
TOn yritysratkaisujen tuotteistaminen, ja tutkimus, jonka tuotoksena syntyy opinnayte-
tyd. Tutkijan tulee ymmartaa ja hallita kehitettdva prosessi ja kohde. Tutkimuksen tulee

myds kohdistua kehittamistydn alkuun ja loppuun. (Kananen 2012, 45.)

Tutkimusongelmana on, ettd SATOIta puuttuu talla hetkelld varsinainen yritysmyyntika-
nava, ja sita kautta yritysratkaisuiden konsepti. Laajan ongelman tutkimusote on eraan-
lainen tieteen filosofinen sateenvarjo, joka pitaa sisallaan tiedonkeruun, analysoinnin ja

tulkinnan menetelmat (Kananen 2012, 26).

1.2 Aihealueen rajaus

Tuotteistaminen ja hinnoittelu ovat molemmat laajoja aiheita, joten opinnaytetyon tarkoi-
tuksena ei ole tuotteistaa tai hinnoitella yksityiskohtaisesti molempia palvelukonseptia.
Tuotteistamisen vaiheet keskittyvat yritysratkaisuihin, vaikka prosessimalleja ja tuotteis-
tusta voidaan soveltaa myods yksityisasiakkuuksiin. Hinnoittelumalli on SATOIla osittain
salainen, joten hinnan maarittelemisessa ei tehda tarkkaa suunnitelmaa, vaan pyrin tuo-

maan esille tarkeita hinnoittelussa huomioitavia asioita.

Opinnaytety6sta rajataan pois markkinointiin, brandin- ja imagonhallintaan sekd myynnin
tukitoimiin liittyvat toimenpiteet. Tydssa pyritaan keskittymaan varsinaisen yritysratkai-
suiden palvelumalliin analysoimalla nykytilannetta. Myds johtamiseen, asiakkaiden seg-

mentointiin ja myyntiin liittyvat asiat ovat jatetty tyosta pois.

1.3 Kohdeorganisaatio ja aihe

Opinnaytetydn kohdeorganisaationa toimii Helsingissa sijaitseva SATO HotelliKoti Oy,
joka kuuluu SATO Oyj:n konserniin. SATO HotelliKoti Oy on perustettu vuonna 2012, ja
yritys tarjoaa valiaikaista majoitusta kolmessa eri HotelliKotikohteessa (SATO HotelliKoti
2017). Ensimmainen HotelliKoti avattiin vuonna 2012 Helsingin Kamppiin ja se tarjoaa
kaiken kaikkiaan 77 taydellisesti varusteltua asuinhuoneistoa viikko- ja loppusiivouksi-
neen turisteille seka pidempiaikaista majoitusta tarvitseville henkildille. Toinen HotelliKoti
(66 asuntoa) avattiin Kruununhakaan Helsinkiin vuonna 2013, ja kolmas HotelliKoti (36

asuntoa) vuonna 2015 Tapiolaan Espooseen. (SATO HotelliKoti 2017.)



HotelliKodin lilkkevaihto vuonna 2015 oli noin 3,1 miljoonaa euroa, ja tyontekijoita on ollut
kolme. (Asiakastieto 2015). Kuitenkin talld hetkella yrityksessa tytskentelee kuusi ih-
mista, ja liikevaihto kasvoi vuonna 2016 noin 3,8 miljoonaan euroon. Kohdeyrityksen lii-
ketoiminta on hotellimaista, mutta toisin kuin hotelleissa, niin HotelliKodeissa asiakkailla
ei ole kaytossa asiakaspalvelutiskid ja aamupalaa. Asukkailla on kuitenkin kaytdssaan
asiakaspalvelu, johon he voivat soittaa mihin vuorokauden aikaan tahansa ongelmati-
lanteissa. Kaikissa asuinhuoneistoissa on keittid, jossa asukas voi itse tehda ruokaa.
(SATO HotelliKoti 2017.)

Kohdeyrityksen liiketoiminta perustuu asiakkaiden tekemiin varauksiin seka SATOn etta
yhteistydkumppaneiden verkkosivujen kautta. SATOn strategisena tavoitteena on lisata
yritysasiakkaiden maaraa vuonna 2017. Yritysmyyntiorganisaation rakentaminen onkin
tasta syysta erittdin ajankohtainen asia kohdeorganisaatiolle, jotta SATO saa hyoédyn-
nettya kaiken olemassa olevan myyntipotentiaalinsa ja saa kerralla rakennettua toimivan
ja oppivan organisaation seka konseptin. Alan kilpailutilanne on myds yksi suuri syy,
miksi SATO haluaa kehittdd myyntiorganisaatiotaan, ja palvelun tuotteistaminen on sii-
hen yksi hyva keino. Nykypaivana markkinoita hallitsee kaytanndssa yksi yritys, jolla on
useamman vuoden etumatka yritysmyynnissa. Yritysmyyntiorganisaation perustamista
tukee myds vuonna 2016 toteutettu puhelimitse tehty kartoitus yritysten majoitustar-
peista. Kartoituksessa haastateltiin 200 eri yritysta, ja naista noin joka toisella oli jonkin-
laisia majoitustarpeita joko omalle henkilostolle tai saapuville vieraille. Kartoituksessa
selvisi myQs, ettd yritykset arvostavat henkilokohtaista ja helppoa palvelutapaa hoitaa

myds majoitustarpeet. (Haverinen 2017.)

2 Palvelun tuotteistaminen

2.1 Palvelu

Palvelulla on useita merkityksia henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta palveluun tuot-
teena tai tarjoamana. Lahes mista tahansa koneesta tai tuotteesta voi tehda palvelun,

jos myyja pyrkii mukauttamaan ratkaisun asiakkaan vaatimusten mukaisesti. Esimerkiksi



yksi palvelun piirteista on, etta niita voi ostaa ja myyda, mutta niita ei voi kokea konkreet-
tisesti. Talldin palvelu on aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi, jossa toi-
minnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin. Palveluilta 16ytyy yleensa kolme sa-
mankaltaista peruspiirretta. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat erilaisista toimin-
noista. Palveluita myos tuotetaan ja kulutetaan lahes samanaikaisesti seka asiakas osal-

listuu jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin. (Grénroos 2009, 57, 77, 79.)

Palveluiden ollessa aineettomia naiden laadunvalvonta ja markkinointi ovat vaikeita pe-
rinteisin menetelmin. Kolmen peruspiirteen lisdksi palvelut sisaltavat muitakin erityispiir-
teita, esimerkiksi niita ei voi varastoida. Lentokoneen tyhjia paikkoja ei voi myyda seu-
raavalla viikolla vaan ne pysyvat tyhjina. Palveluiden erikoispiirteet aiheuttavat siten lii-
ketoiminnallisia haasteita kuten kysynnan vaihtelua asiakastarpeiden muuttuessa, laa-
dun hallintaa useissa eri asiakaskontakteissa ja tehottomuutta yrityksen palveluproses-
seissa. Naihin tuotteistaminen on yksi keino vahentaa ongelmia ja samalla lisata yrityk-
sen kilpailukykya. (Grénroos 2009, 79-80; Jaakkola & Orava & Varjonen 2009, 1.)

Palveluiden tutkimuksissa on ollut vaikea maarittaa kulutusprosessin alkua ja paatty-
mista. Esimerkiksi pakettiiloman kulutus saattaa alkaa jo ensimmaisesta ulkomaanmat-
kan ajatuksesta tai matkantarjoajan mainoksesta, jolloin henkista esikulutusta voi tapah-
tua jo ennen varsinaista vuorovaikutusta matkanjarjestajan kanssa. Samoin on vaikea
maaritelld myds, milloin kulutus paattyy. Varsinaisen kulutuksen jalkeen voi olla viela
henkista jalkikulutusta esimerkiksi lomamuistoja keskusteluissa tai ihmisten ajatuksissa.
Taman takia onkin hyva ymmartaa, etta palvelun kuluttaminen tarkoittaa pikemminkin
prosessin kuin lopputuloksen kuluttamista. Palvelut erottuvat toisistaan usein nimen-
omaan prosesseiltaan, koska palveluprosessia ja palvelun kulutusta ei voi erottaa toisis-

taan, prosessia voi luonnehtia avoimeksi. (Gronroos 2009, 86-87.)

2.2 Tuotteistaminen

Parantainen (2008, 11) nakee tuotteistamisen olevan sita ty6td, jonka tuloksena asian-
tuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- tai toimituskelpoiseksi palvelu-
tuotteeksi. Tuotteistamisella on my6s monta muuta erilaista maaritelmaa. Jotkut julkisuu-
den ihmiset ovat osanneet puheiden mukaan tuotteistaa itsensa, kun taas jotkut kutsuvat

varikoodattuja kaapeleiden liittimia hyvin tuotteistetuksi. Oppineet tutkijat taas sanovat,



ettd heidan keksintdnsa taytyisi tuotteistaa, silloin kun sille olisi I6ydettava jokin kaupal-
linen sovellus. Tuotteistaminen voidaan myds nahda ihmisten ajattelutapojen ja toimin-
nan muuttamisena, jolloin tuote- ja palvelukokonaisuudet selkeytyvat kokonaisuuksiksi
(Tuominen & Jarvi & Lehtonen & Valtanen & Martinsuo 2015, 5).

Tuotteistaminen tuo toistettavuutta ja tehokkuutta seka luo arvoa palveluntarjoajalle ja
asiakkaille. Tuotteistaminen voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen tuotteistamiseen. Ul-
koinen tuotteistaminen on palveluelementtien kuvaamista ja kiteyttamistd asiakkaille,
jossa syntyy yhteinen ndkemys palvelun elementeistd, jotka yleensa kiteytetdan palve-
lukuvauksiin ja myyntimateriaaleihin. Sisainen tuotteistaminen on palveluprosessin, toi-
mintatapojen ja vastuiden kuvaamista. My0s tassa on hyva muistaa asiakasnakokulma,
milla tavoin palveluprosessit nayttaytyvat asiakkaalle ja mitka ovat asiakkaan prosessit.
(Tuominen ym. 2015, 5.)

Hyvin tuotteistetun palvelun voi tunnistaa parhaiten esimerkin kautta. Uusi ulkomaalai-
nen ostaja ottaa yrityksen haltuun, sekéd samalla irtisanoo valittdmasti kaikki vanhat tyon-
tekijat. Seuraavana paivana yritykseen tulee uusi joukko ammattilaisia, jotka eivat kui-
tenkaan ole ikina kuulleet yrityksen palvelusta, mutta pystyvat parissa viikossa aloitta-
maan tuottamaan samaa palvelua samalla tavalla kuten aikaisemmatkin tyontekijat. Ta-
man tapainen toiminta olisi kaytanndssa mahdollista ainoastaan hyvin tehdyn dokumen-
taation ansiosta. Vaikkakin tuotteistamisessa on kyse muustakin kuin vain dokumentaa-
tiosta, niin se on edellytys sille, ettd palvelutuotteesi voi todella monistua. Kaytannossa
palvelun suunnitteluvaihe, myynnin menetelmat, markkinointimateriaali, hinnoittelu, so-
pimukset graafinen ilme ja kaikki muut vastaavat tulee olla tallennettuna sahkdiseen

muotoon yksityiskohtaisesti. (Parantainen 2008, 12.)

McDonald’s ravintolat tarjoavat hyvan esimerkin henkilokohtaisesta palvelukonseptista.
Ravintoloita on yli sadassa maassa, ja he palvelevat noin 50 miljoonaa asiakasta paivit-
tain. McDonald’s itse kertoo palvelevansa aina yhta asiakasta kerrallaan. (Parantainen
2008, 13.)

Jokainen tuotteistamisprosessi on erilainen. Prosessiin vaikuttavat yrityksen omat tavoit-
teet ja strategia, jolloin kaytannon toteuttamiseen ei ole olemassa yhta oikeaa tapaa tai
kaavaa. (Jaakkola ym. 2009, 1.)



Kehittadmisen
aikaansaama
muutos

Palvelun kehittamisprojekti

I

Palvelun jatkuva
kehittaminen

Kuvio 1. Jatkuva ja hankeluontoinen palvelun kehittdminen (Jaakkola ym. 2009, 4).

Kuviossa 1 naytetaan miksi uusien palveluiden kehittdminen on yritykselle tarkeaa tuot-
tavuuden ja kilpailukyvyn kannalta. Kehittdmisprojektin aikana palvelua eteenpain vieva
muutos on nopeampaa kuin arjessa tapahtuvan jatkuvan kehittamisen aikana. Palveluin-
novaatio on uusi tai merkittavasti uudistunut palvelu, joka tuo yritykselle hyotya, koska

on toistettavissa monille asiakkaille. (Jaakkola ym. 2009, 4.)

Palvelukonsepti on palveluidean kuvaus ja toimintaperiaate palvelutuotteen toteutta-
miseksi. Palvelukonseptin tarkkuustaso voidaan paattaa kayttétarpeen mukaan, ja yh-

teen palvelukonseptiin voi liittyd useampia palvelutuotteita. (Tekes 2017.)

Palvelukonseptien tuotteistuksen tarkeat pisteet vaihtelevat, ja niistd voidaan nostaa
muutamia oleellisia vaiheita esille. Ensimmaisessa vaiheessa asiantuntija alkaa loytaa
projekteistaan toistuvia kokonaisuuksia tai hyvia kaytantoja, jotka toistuvat suunnilleen
samanlaisina hankkeesta toiseen. Seuraavassa vaiheessa palvelu saa nimen, ja myds
palvelun hinta alkaa hahmottua. Hinta saattaa viela vaihdella tapauksittain, koska palve-
lun sisaltda saatetaan viela raataloida liilkaa asiakkaiden erikoistoiveiden mukaisesti. Ta-
man jalkeen yleensa toimitussisaltd alkaa yrityksen palvelussa vakiintumaan, jolloin pal-

velun hinta on ainakin periaatteessa mahdollista rauhoittaa jopa kiintedksi. Talldin myos



myyja saattaa jopa kieltaytya rikkomasta palvelun formaattia asiakkaan toimesta. Palve-
lun sisallon vakiintuessa asiantuntija voi opettaa kollegoitaan toimittamaan palvelun.
Tama on yksi ratkaisevista vaiheista, kun osaaminen on monistettavissa ilman alkupe-
raista asiantuntijaa. Tasta syysta palvelun vaiheet on dokumentoitava alusta saakka erit-
tain hyvin. Ohjeiden, mallien ja koulutusmateriaalinen avulla palvelu on toistettavissa
jopa oman yrityksen ulkopuolella riippumatta siitéd ovatko alkuperaiset asiantuntijat enaa
kaytettavissa. Tuotteistamisella siis pyritddn monistamaan vaikeita asiantuntijuuden tai-
toja niin, ettd muutkin kuin harvat ammattilaiset saavat tuloksia aikaan, ja aina voi tuot-
teistaa perushyddyketta myyvammaksi. Asiantuntemuksen monistaminen on siis kay-
tanndssa osaamisen siirtamista ilman, etta joutuu kouluttamaan jokaista uutta asiantun-
tijaa erikseen. (Parantainen 2008, 13-14, 16.)

Ennen tuotteistamisen aloittamista on hyva miettia etukateen, etta palvelulle I0ytyy tois-
tuva asiakastarve ja markkinat. Tuotteistamalla toistuvat palvelut asiakkaatkin ymmarta-
vat palveluprosessia paremmin. Myds liiketoiminnallisesti tuotteistettavan palvelun tulee
olla strategian mukainen seka taloudellisesti kannattava, ja etta yrityksesta loytyy riitta-

vasti resursseja palvelun tuotteistamiseen. (Tuominen ym. 2015, 8-9.)

2.3 Palvelun suunnitteluprosessi

Asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia hyo-
tyja, eli he etsivat ratkaisuja, jotka tuovat arvoa heidan elamaansa tai paivittaisiin toimin-
toihinsa. Naitad toimintoja, joihin asiakkaat hakevat ulkopuolista tukea voidaan kutsua

asiakkaiden arvontuottamisprosesseiksi. (Grénroos 2008, 25.)

Varsinaisella ydintuotteella on vaikea kehittda kunnollista kilpailuetua, ellei yrityksella ole
pysyvaa teknista etua tai elleivat kustannukset ole jatkuvasti pienemmat kuin muilla. Tal-
I6in olennaiseksi kilpailukeinoksi nousee laskutettavat ja laskuttamatta jaavat piilopalve-
lut. Palvelundkodkulman liséksi yrityksella on valittavina monia eri nakokulmia. Nelja stra-
tegisesti tarkeda nakdkulmaa ovat ydintuote-, hinta-, imago- ja palvelunakdkulma. (Grén-
roos 2008, 27.)

Ydintuotenakodkulma vastaa perinteista ja tieteelliseen liikkeenjohtoon perustuvaa lahes-

tymistapaa. Tassa ensisijaisena kilpailuetuna pidetaan ydinratkaisun laatua, jonka ole-



tetaan olevan ainoa ja paaasiallinen asiakkaalle arvoa tuottava tekija. Naissa tapauk-
sissa palvelut ovat asiakassuhteiden oleellisia osia, mutta niilla ei ole strategista merki-
tysta. Taman nakokulman omaksuva yritys, jolla ei ole teknista etua puolellaan, lankeaa
usein hinta-ansaan. Hinnalla kilpailu ei ole koskaan pysyva etu, silla asiakas vaihtaa toi-

mittajaa heti saadessaan halvemman hinnan muualta. (Grénroos 2008, 27.)

Hintandkokulmaa noudattava yritys pitaa pysyvasti edullista hintaa tarkeimpana kilpailu-
keinonaan. Tama on hyodyllinen, jos yrityksella on edellytykset hintaan perustuvaan Kkil-
pailuetuun ja pystyy sailyttamaan sen pitkdan. Edullisuudesta huolimatta yritys voi saada
hyvaksyttavan katetuoton, jolla huolehtia tulevaisuudesta, mutta tama strategia voi akkia

muuttua vaaralliseksi, jos kilpailijat painavat hintoja alaspain. (Grénroos 2008, 27.)

Imagonakokulmaa soveltava yritys luo markkinointiviestinnan avulla kuvitteellisia arvoja
ydintuotteen arvon taydentamiseksi. Tama nakdkulma on sopinut esimerkiksi design-
vaatteille, virvoitusjuomille ja pikaruokaravintoloille. Taman nakdkulman kayttokelpoi-
suus edellyttaa lahtokohdaksi houkuttelevaa ja toimivaa ydintuotetta, seka vahvaa mark-
kinoinnin keinoin luomaa kuvitteellisia lisdaineksia. llman vahvaa markkinointia tuote tai
palvelu saattaa latistua vain yhdeksi monista markkinoilla tarjottavista tuotteista. (Gron-
roos 2008, 28.)

Palvelunakdokulma merkitsee, ettd asiakassuhteisiin kuuluvia palveluaineksia pidetaan
strategisesti tarkeina. Fyysinen tuotteen tai palvelun eli ydintuotteen on oltava riittavan
hyva kilpailuedun lahteeksi, mutta tama ei kuitenkaan riita takaamaan menestymista ny-
kyaikaisessa markkinaymparistossa. Pysyvaksi kilpailueduksi tulee kehittaa kaikkia asia-
kassuhteen osatekijoita ja koota ne yhdeksi toimivaksi kokonaispaketiksi. Liikkeellepa-
nevana voimana on asiakkaan ndkdkulma, jonka tarpeiden mukaisesti tarjotaan ydinpal-
velun lisaksi erikseen laskutettavia tai ilmaisia palveluita. llmaisia palveluja ovat esimer-
kiksi reklamaatioiden kasittely, neuvonta, laskutus, tietojen jakaminen ja muut lisdarvoa

tuovat ainekset. (Grénroos 2008, 28.)

Yritys voi valita minka tahansa edella mainituista ndkdkulmista ja kehittaa siihen perus-
tuvan strategisen lahestymistavan, joka ei kuitenkaan tarkoita muiden nakdkulmien va-
heksymista. Nakokulma kuitenkin ratkaisee, milla tavalla yrityksen on kehitettava resurs-

sejaan ja osaamista. Strategisesta valinnasta huolimatta, ja kiristyvan kilpailun vuoksi,
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yrityksen on kuitenkin jatkuvasti kehitettdva entistd parempaa ydintuotetta. (Grénroos
2008, 29.)

2.4 Palvelun tuotteistaminen

Palvelun tuotteistaminen alkaa tuotteistamisprosessin valinnalla, joka voi olla esimerkiksi
perinteinen, kettera tai iteratiivinen prosessi. Perinteisessa tuotteistamisessa edetaan
suoraviivaisesti vaiheesta toiseen, jolloin tuotteistaminen ndhdaan kertaluonteisena pon-
nistuksena, jonka valmistuttua palvelua myydaan ja tuotetaan. Kettera tuotteistamispro-
sessi valitaan, kun palvelu halutaan saada markkinoille mahdollisimman nopeasti. Tal-
I6in tuotteistamisessa keskitytdan ensin ulkoiseen, asiakkaalle nakyvien palvelun ele-
menttien kuvaamiseen, ja palvelua ryhdytaan myymaan asiakkaille jo prosessin aikana.
Jatkokehittaminen ja —tuotteistaminen viimeistelldan yhdessa asiakkaiden kanssa. Itera-
tiivisessa tuotteistamisprosessissa palvelu tuotteistetaan vaiheittain painottuen ensin
joko sisaiseen tai ulkoiseen tuotteistamiseen. Lisaksi vaiheistuksessa pyritdan suunnit-
telemaan palvelu jatkuvasti kehittyvaksi kokonaisuudeksi, jolloin uusia versioita tuotteis-

tetaan suunnitelmallisesti. (Tuominen ym. 2015, 10-11.)

2.4.1 Tuotteistamisen malli

Tuominen (ym. 2015, 12) ovat kiteyttaneet tuotteistamisen mallin viiteen paavaiheeseen

kuvion 2 esittamalla tavalla.



11

2. Kartoita 3. Ravistele
nykytilanne nakemyksia
Tunnista tarve
tuotteistamiselle %
Asiakas
Palveluntarjoaja '
1. Selkeyts 103 Fdluodesak,
tavoitteet Johtaja

nakemys

5. Arvioi ja simuloi
lopputuotosta

Vie lopputuotos
kdytantoon ja pida
se elavana

Kuvio 2. Tuotteistamisen ja tydskentelyn sykli (Tuominen ym. 2015, 12-13).

Ennen varsinaista tuotteistamista on tarkeaa tunnistaa tarve palvelun tuotteistamiselle.
Kun tarve on todettu, projektiryhman taytyy selkeyttaa yhteisesti mita tuotteistamisella
tavoitellaan. Koska tuotteistamisen tarve nayttaytyy erilaisena eri toimijoiden nakokul-
mista, tavoitteet kannattaa selkeyttdd yhdessa kaikkien toimijoiden kanssa. (Tuominen
ym. 2015, 12-13.)

Nykytilanteen kartoittaminen on tarkea vaihe seka olemassa olevan, etta uuden palvelun
tuotteistamisessa. Vaiheessa kerataan ja analysoidaan tietoa, jonka pohjalta jalostetaan
seuraavien vaiheiden tyoskentelya. Tuotteistamisessa on hyva varmistaa, ettda mukana
on mahdollisimman ajantasainen tieto, osaaminen ja ymmarrys. Tahan vaiheeseen voi
ottaa mukaan myds asiakkaita, muita tydntekijoita ja sidosryhmia. (Tuominen ym. 2015,
12-13.)

Kolmannessa vaiheessa ravistellaan vakiintuneita nakemyksia. Taman pitaisi auttaa kat-
somaan palvelua uusista nakokulmista tuoden tehokkaampia toimintatapoja vakiintunei-
siin nakemyksiin. Nakemyksen kiteyttamisessa on hyva huolehtia myods siita, ettd mu-
kana ovat myos ne henkil6t, joilla on paatantavalta palvelun kehittdmisessa ja toteutta-
misessa. Eri kuvaamistapoja voi yhdistella rohkeastikin, jotta saa kiteytettya keskuste-

luista eri ndkokulmia ja taustaoletuksia. (Tuominen ym. 2015, 12-13.)
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Lopputuloksen arvioinnin tavoitteena on tunnistaa jatkokehitystarpeet ja arvioida varsi-
nainen lopputulos. Yhdessa toteutettu arviointi antaa myo6s ihmisille nakyman toistensa
téihin, mika lisda ymmarrystd omasta ja toisten roolista sekd osaamisesta. (Tuominen
ym. 2015, 12-13.)

Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen on yleensa kuitenkin haastavaa, koska kukaan ei
pohdi ensimmaiseksi aamulla ostavansa iltapaivalla uutta asiantuntijapalvelua, joita kui-
tenkin valtaosa yrityksille myytavista palveluista on. Yleensa nama ovat vain pakollisia
hankintoja, eivatka aina edes pakollisiakaan. Jos ostaja on tottunut aina tekemaan asiat
itse, niin vasta kunnollinen vaihtoehto saa hanet pohtimaan, miksi sita ei voisi ostaa ul-
kopuolelta. (Parantainen 2008, 28.)

Parantainen (2008, 37) on havainnollistanut tuotteistamista kuviossa 3:

Erotu kilpailijoista

Helpota ostamista Paketoi kokonaisuuksia

Poista riskin tunne

[ Lisaa tuottoja

Kasvata palvelun katetta

tarina
Kiteyta
markkinointikelpoiseksi

Myy edullisesti Hinnoittele kannattavasti

Raataloi raataléoimatta

[ Pienenna kuluja
Kehita ketterin
menetelmin

Monista palvelua kuin

Kaynnista hittitehdas tuotetta

Johda formaatin avulla

Pelaa monopolia
Hanki epéreilu ylivoima Anna térkea lupaus
Sommittele kiehtova

Kuvio 3. Kuinka tuplaat katteesi tuotteistamalla (Parantainen 2008, 37).
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Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi ostaa, ominaisuuksiltaan vahvempi, tehokkaam-
min myytavissa ja markkinoitavissa seka helpommin monistettavissa. Kun ostamisesta
tehdaan helppoa ja palvelutuotteesta 16ytyvat sopivat ylivoimatekijat, tuotot kasvavat.
Kun paasee suunnittelemaan myyntia ja palvelutuotantoa tehokkaammaksi, niin liiketoi-

minnan kulut pienenevat. (Parantainen 2008, 37-38.)

Ostamisen helpottamiseksi on hyva keskittyd muutamaan paakohtaan. Miten erottautua
kilpailijoista, miten paketoida oma kokonaisuus ja miten poistaa asiakkaan riskin tunne
ostotilanteessa, jotta asiakkaan on helppo valita yrityksen tarjoama palvelu. Myyjan tay-
tyy osata nostaa tuotteensa esille ostajan useista vaihtoehdoista, muuten virheen pelko
ja riskin tunne kasvavat asiakkaalla niin suureksi, etta ostaja jattaa mieluummin kaupat
kesken. Vaikka myytava tuote olisi kuinka hyva, siina tulisi olla kilpailevista tuotteista
selkeasti erottuvia piirteitd, muuten ostaminen kdy mahdottomaksi. (Parantainen 2008,
39, 41.)

Vaikka yrityksen palvelut olisivat hyvin tuotteistetut, niin tama ei kuitenkaan takaa tilauk-
sia. Tuotteen tulisi olla, jopa epareilun ylivoimainen, jotta siitd saisi parempaa katetta.
Asiakas on yleensa valmis maksamaan enemman jostain sellaisesta mitd han ei saa
muualta, asiakas saa konkreettisia hyotyja tai yrityksella tai tuotteella on hyva tarina,
mielikuva tai imago. Parhaimmillaan ndma kaikki edelld mainitut asiat ovat kunnossa.
Monopoliaseman rakentamiseksi riittda, ettd tuotteesi on vain hieman erilainen kuin

muilla, jota tarjoat ainoana asiakkaalle. (Parantainen 2008, 68-69.)

Tuotteistamisen avulla myds myyntitydon kustannuksia on mahdollista pienentaa, mika
edesauttaa palvelun myymista edullisesti. Tama johtuu siitd, etta tuotteistettu palvelu on
helpommin markkinoitavissa, kate kestdad paremmin ja on tehokkaasti massaraataloita-
vissa asiakkaan tarpeen mukaan. Kun palvelun tuotteistaa, joutuu maarittelemaan myds
palvelun sisallon, jolloin selvida tyon kustannukset ja voidaan arvioida kateprosentti tar-
kastikin etukateen. (Parantainen 2008, 81, 85.)

Kukaan ei tieda mista tuotteesta tai palvelusta tulee hitti, joten uusia palveluita tulisi ko-
keilla nopeasti ja edullisesti. Jos kehitetty palvelu epaonnistuu, on paljon parempi, etta

se epaonnistuu heti (Parantainen 2008, 93). Kun palvelu on tuotteistettu hyvin, se alkaa
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saamaan monia oikean tuotteet ominaisuuksia, joka vapauttaa asiantuntijan aikaa vaa-
tivimpiin asioihin. Palvelutuotannon johtamisen kannalta olisi hyva rakentaa selkea pal-
veluformaatti, joka tekee johtajan tydstd monin tavoin selkeda ja tavoitteellista. (Paran-
tainen 2008, 107-110.)

2.4.2 Tuotteistamisen tavoite

Tuotteistamisen tavoitteena on samanaikaisesti pienentda kuluja ja lisata tuottoja, joka
kasvattaa palvelun katetta (Parantainen 2008, 37). Tavoitteiden tulee liittya selkeasti jo-
honkin kohteeseen ja olla mitattavissa. Selvat arviointiperusteet edesauttavat myds tuot-
teistamisen tavoitteiden viestimista ja selkeyttamista tyontekijoille. Kuviossa 4 on esi-

merkki tuotteistamisen mitattavista tavoitteista ja mitattavista arvoista.

asiakkaan
tarpeista
— ™
e Palvelujen ja e Tehokkuus
asiakastarpeen
vastaavuus < Laatu Tuottavuus . e Nopeus
e Poikkeamat
° ,r a}[Ive:uE n suunnittelun
ofeutuksenfaso y prosesseista
e Asiakkaiden
odotuksiin e .
vastaaminen _ Arvon Ils_aam_men
asiakkaalle ja yritykselle
- %
Y
e Asiakastyytyvaisyys, asiakkaan
kokema arvo ja hyoty

e Yrityksen taloudellinen
kannattavuus

Kuvio 4. Tuotteistamisen tavoitteet ja esimerkkeja seurannan ja mittaamisen kohteista (Jaak-
kola ym. 2009, 33).
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Tuotteistaimisprojektin tavoitteita voivat olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden paranta-
minen, palvelun laatuvaihtelujen vahentaminen, palvelun markkinoinnin ja myynnin hel-
pottuminen, palvelun kannattavuuden parantaminen, kasvun lisdaminen ja yrityksen te-
hokkuuden parantaminen. Palvelun kehittdmisen onnistumisessa voidaan kayttaa erilai-
sia mittareita, jotka ohjaavat tekemaan oikeita asioita kehittamisen eri vaiheissa. Mitta-
reita kannattaakin muuttaa palvelun elinkaaren mukaan. Alkuvaiheessa jarkevampaa voi
olla mitata osaamista ja asiakassuhteiden kehittymista, kun taas kypsemman palvelun

kohdalla voidaan mitata myds taloudellista tulosta. (Jaakkola ym. 2009, 34.)

2.5 Palvelun laadun seuranta ja mittaaminen

Groénroos (2009, 100) toteaa palvelun laadun olevan mita tahansa, mita asiakkaat koke-
vat sen olevan. Palvelun kehittdmisen prosessin olennaisena osana on onnistumisten
seuranta ja mittaaminen. Seurannan avulla voidaan kehittda palvelua pitkdjanteisesti
seka jokaisella kehitysprojektilla tulee olla selkeat tavoitteet ja perusteet tavoitteiden saa-
vuttamisen arviointiin. Tavoitteiden tulee liittya selkeasti kohteeseen ja olla mitattavissa,
joka helpottaa tuotteistamisen tavoitteiden viestimista tyontekijoille. (Jaakkola ym. 2009,
33.)

Useimpien palveluiden ollessa erilaisia, naiden laatujen mittaaminen on monisaikeinen
asia. Kuviossa 5 on kuvattu palvelun laadun kuilumalli, jossa palvelut koostuvat proses-
seista. Asiakas osallistuu aktiivisesti tuotantoprosessiin, jolloin varsinaista kulutusta ei

voida taysin erottaa omaksi tekijdkseen. (Grénroos 2009, 98.)
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—» Odotettu palvelu <
Koettu palvelu <
Asiakas ?
Yritys |
Palvelun toteuttaminen Palvelusta
viestiminen

{

Palvelun maarittely

f

Yritysten kasitykset
., asiakkaisen
odotuksista

Kuvio 5. Palvelun laadun kuilumalli (Jaakkola ym. 2009. 35).

Laatua kannattaakin seurata monesta eri nakokulmasta esimerkiksi asiakaskaskyselyilla
ja —palautteilla, jotta yritykselld pysyy kasitys asiakkaiden tarpeista ja odotuksista (Jaak-
kola ym. 2009, 34). Asiakkaiden kasitysta palvelun laadusta on hyva arvioida saanndlli-
sesti. Mittausvalineet voidaan jakaa attribuuttipohjaisiin mittausvalineisiin, jotka kuvaavat
palvelun ominaisuuksia attribuutteihin perustuvina, ja kvalitatiivisiin mittausvalineisiin,

jotka mittaavat palvelua kriittisten tapahtumien pohjalta. (Grénroos 2009, 113.)

Attribuuttiset mallit ovat kaytetyimpid, ja niistad tunnetuin on SERVQUAL-menetelma. Me-
netelmassa maaritellaan joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia,
jonka jalkeen pyydetaan vastaajia antamaan arvosanansa palvelusta kyseisten attribuut-
tien osalta. Palvelun laatu voidaan jakaa viiteen osatekijaan: konkreettiseen ymparis-
toéon, luotettavuuteen, reagointialttiuteen, vakuuttavuuteen ja empatiaan. (Grénroos
2009, 115-117.)

Konkreettinen ymparisto liittyy palveluyrityksen kayttamien toimitilojen, laitteiden ja ma-
teriaalien miellyttavyyteen seka asiakaspalvelijoiden ulkoiseen olemukseen. Luotetta-

vuus tarkoittaa palveluyrityksen tarjoamaa tasmallista ja virheetonta palvelua ja tekee
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sovitussa ajassa luvatut asiat. Reagointialttiudella tyontekijat ovat halukkaita auttamaan
asiakasta esimerkiksi vastaamalla heidan pyyntoihin, opastamaan asiakasta seka pal-
velemaan heita viipymatta. Vakuuttavuus, jossa palveluyrityksen tyontekijoiden kayttay-
tyminen saa asiakkaat luottamaan yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Lisaksi
tyontekijat ovat aina kohteliaita, ja osaavat kertoa vastaukset asiakkaan kysymyksiin.
Empatia, jossa yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmat, toimii asiakkaiden etujen mukai-
sesti, kohtelee asiakkaita yksildina ja ettd yrityksella on sopivat aukioloajat. (Grénroos
2009, 116.)

SERVQUAL on mittausmenetelm3, jolla on mahdollista mitata, miten asiakkaat kokevat
palvelun laadun seka ennakko-odotusten ja kokemusten vertailun. Naita viittd osa-alu-
etta kuvataan yleensa 22 attribuutilla, joissa vastaajat kertovat seitseman kohdan as-
teikolla ("Taysin samaa mielta ja "Taysin eri mieltd”) mitd he odottivat palvelulta ja mil-
laiseksi he kokivat sen. Poikkeamien perusteella voidaan laskea kokonaislaatua ku-
vaava tulos. Mita selvemmin kokemus jaa odotusta heikommaksi, sitd heikompi palvelun
laatu on. SERVQUAL-mittarin asteikkoa tulee soveltaa harkitusti, ja mitattavat osa-alu-

eet ja attribuutit tulee miettia tarkasti etukateen. (Grénroos 2009, 115-117.)

Kvalitatiivinen tapa mitata palvelun laatua on vdhemman kaytetty, jossa kaytetaan kriit-
tisen tapahtuman menetelmaa. Menetelmassa pyydetaan palvelua kayttaneitd asiak-
kaita miettimaan tilanteita, joissa palvelu tai jokin palvelun osa poikkesi tavanomaisesta
joko myonteisesti tai kielteisesti. Taman jalkeen asiakkaan tulisi kertoa mahdollisimman
tarkasti, mita tapahtui, ja miksi han piti tapahtumaa kriittisena. Taman jalkeen tutkija ana-
lysoi kriittisten tapahtumien tuloksia ja syita naihin selvittaakseen, millaisia laatuongelmia
yrityksella on ja miksi. Taman tyyppinen tutkimus antaa markkinoijalle runsaasti aineis-
toa, josta kay ilmi yrityksen ongelma-alueet ja vahvuudet. Tutkimuksissa voi esimerkiksi
nousta esille kielteisten tapahtumien syista resurssien puute, teknisten taitojen vahai-
syys tai kielteiset asenteet asiakkaita kohtaan. Kriittisten tapahtumien tutkimukset anta-

vat yleensa suoria viitteita tarvittavista toimenpiteista. (Grénroos 2009, 120.)

2.6 Palveluprosessi

Palvelun sisallon lisdksi on maariteltava, miten palvelua tuotetaan ja toteutetaan. Palve-

luprosessin eli blueprinting-kaavion maarittely on hyva aloittaa kuvaamalla palvelun to-
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teutusvaiheet mahdollisimman tarkasti. Kuvaaminen auttaa selvittdmaan, ketka osallis-
tuvat palvelun tuottamiseen, missa vaiheessa ja kuinka pitkdn ajan. Kun nama asiat tie-
detaan, voidaan toimintaa suunnitella ja aikatauluttaa tehokkaammin seka arvioida tuot-
tamisen kustannusvaikutuksia tarkemmin. Palveluprosessi voidaan kuvata yksinkertai-
sella toimintakaaviolla, kuten kuviossa 6 on kuvattu tilitoimiston palvelun malli blueprin-
ting-kaaviolla. Kaavioon voidaan myos merkita vaiheiden kestoaika, jolloin kaavioita voi-
daan kayttaa aikatauluttamisen apuvalineena. Paaasia kuitenkin on, etta prosessin ku-
vaamisen avulla ymmarretaan kaikki palveluun tarvittavat tyovaiheet ja kulutetut resurs-
sit. (Jaakkola ym. 2009, 16.)

e N\
Asiakkaiden Kﬁg{;ﬁgda Lisietjn
toiminnot kokoamingn toimittaminen
i T >Front office:
Nakyy
Kontakti- Tavoitteiden ja Valmiin asiakiall
henkiloston tietoen Ikg?kgr;%kﬁ]im tinpaétksen
toiminnot tarkistus [uovuttaminen
4 A J
| ! N\
T T||lnpaat03 Luonnoksen
tSI_Sal'SGt t —>  [uonnoksen —> Korjaus
oiminno valmistelu -
| | Bgcgoﬁme.
¢ ¢ > Ei nay
\J asiakkallle
Tkitoimmot  TEentaleanus  Telgen vertai o
tietokantaan edellisin vuosin 1
tallennus )

Kuvio 6. Esimerkki tilitoimiston palvelun kuvaamisesta blueprinting-kaaviolla (Jaakkola ym.

2009, 16).
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3 Palvelun hinnoittelu

3.1 Hinnoittelumenetelmat

Palveluiden hinta on yksi erittain merkittava tekija yrityksen kannattavuudessa, joten yk-
sittaisten hinnoitteluratkaisujen merkitysta yrityksen imagoon ja kannattavuuteen ei kan-
nata aliarvioida. Palvelun maarittelyn ja tuotteistamisen avulla voidaan tehostaa molem-

pia seka yrityksen on helpompi kertoa mista tulos muodostuu. (Jaakkola ym. 2009, 29.)

Asiakas maksaa ostamastaan palvelusta tai tuotteesta. Tuottoa tekeva yritys myy tehden
voittoa, ja asiakas saa lisaarvoa ostoksestaan. Yrityksen hinnoittelumenetelma kertoo
minkalaisiin tekijoihin valitut hinnat perustuvat. Hinnoittelu voi olla erittain kaavamaista
tai luovaa. Palvelun hinnoittelussa on hyva tarkastella muun muassa palvelun markkina-
tilannetta, tuotteistamisen kustannuksia sekd hinnoittelun periaatteita. (Hesso 2015,
113.)

Palvelun markkinatilanne maarittelee perustan hinnoittelupdatoksille. Hinnan tulee olla
sellainen, etta yrityksen on mahdollista saavuttaa taloudelliset tavoitteensa seka menes-
tya kilpailussa muiden palveluntarjoajien kanssa. Keskeisia arvioitavia asioita ovat ky-
synta ja menekki, asiakkaan saama lisaarvo ja asiakkaiden odotukset palvelun hinnan
suhteen. (Jaakkola ym. 2009, 30.)

Palvelun tuottamisen kustannukset ovat hinnoittelun perusta, jossa organisaatiossa las-
ketaan kaikki kustannukset tuotteen tai palvelun tuottamisesta sen myymiseen ja saa-
miseksi asiakkaan kayttoon. Kustannukset kohdistetaan tuotteelle, ja saatuun summaan

lisdtdan haluttu voittomarginaali. (Jaakkola ym. 2009, 30; Hesso 2015, 114.)

Katetuottohinnoittelun tavoitteena on, ettd myytavan tuotteen tai palvelun hinta kattaa
kaikki sen valmistamisesta tai tuottamisesta syntyvat kustannukset. Voittoa tekeva yritys
myy kustannuksia korkeammalla hinnalla. Myyntikate kattaa kiinteat kustannukset ja nai-

den erotusta kutsutaan voitoksi. (Hesso 2015, 113.)
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Markkinapohjaisessa hinnoittelussa yrityksen hinta maaraytyy markkinoiden hintatason
perusteella. Yritys ei tarkastele hinnoittelua erillisena toimena vaan osana omaa strate-
giaansa. Mikali asennettu hinta ei kata kustannuksia, on kustannusrakennetta kevennet-

tava tuotteen tai palvelun laadun siitéd heikentymatta. (Hesso 2015, 114.)

Hinnoittelun ei kuitenkaan tarvitse perustua ainoastaan yhteen hinnoittelutapaan, vaan
erilaisia tapoja voi yhdistella (Jaakkola ym. 2009, 30). Operatiivisesti tehokas organisaa-
tio voi hinnoitella tuotteensa tai palvelunsa huokeasti oman strategiansa mukaisesti.
Tama ei kuitenkaan takaa menestysta, silla myds muut kilpailijat voivat nain tehda. Ope-
ratiivisesti tehokas yritys tekee voittoa, koska kustannusrakenne on kevyt, jolloin se pys-
tyy alhaisiin hintoihin kannattavasti. Jos yritys toteuttaa operatiivisen tehokkuuden stra-
tegiaansa kannattavammin kuin kilpailijat samalla tai paremmalla asiakastyytyvaisyy-

della, se parjaa erinomaisesti. (Hesso 2015, 114.)

Fokusoitunut yritys hinnoittelee myos markkinapohjaisesti kuten kilpailijatkin, mutta he
kaikki kilpailevat jonkin tietyn rajatun kohderyhman huomiosta erikoistumalla. Kohderyh-
man asiakas arvostaa erikoistumista ja on myds valmis maksamaan siita. Talldin voitta-
jayritys on se, joka fokusoituu asiakkaan arvostamien tekijdiden pohjalta ja luo lisdarvoa
rajatussa kohderyhmassa kannattavasti, jolloin alhainen hinta ei ole voiton avain. Yrityk-
sen menestys syntyy asiakasymmarryksesta ja sen kaantamisesta lisdarvoa tuottavaksi

tuote- tai palveluinnovaatioksi. (Hesso 2015, 114-115.)

Seuranta ja kannattavuuden arviointi ovat tarked osa hinnoitteluprosessia, ja kannatta-
vuutta voi tarkastella kokonaistuottojen ja —kustannusten tasolla. Hinnoittelun onnistu-
mista tulee arvioida jatkuvasti ja tarvittaessa muuttaa. Hinnoittelupaatoksissa on hyva
pohtia esimerkiksi hinnoittelun paamaarat, tavoitteet, kohderyhmat, ja milla tavalla oma
palvelu luo aitoa lisdarvoa asiakkaalle sekad minkalaisen mielikuvan yritys haluaa asiak-
kaillensa luoda. (Jaakkola ym. 2009, 30.)

3.2 Hinta kilpailutilanteessa

Tuotteistaminen lisda myos eri palveluiden vertailtavuutta, jolloin asiakkaasta tulee hin-
tatietoisempi. Kiinteaa hintaa lupaavan yrityksen kannattaakin olla varma, etta tarjottu
palvelu on riittdvan ainutlaatuinen ja kilpailukykyinen kokonaisuus. (Jaakkola ym. 2009,
31.)
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Kilpailutilanteessa tulee pohtia oman yrityksen taloudellista etua kilpailijaan verrattuna,
ja miten tama olisi mitattavissa. My0s kilpailijan vaitetyt tekniset ja taloudelliset edut tulee
tuntea, ja osata esittad omat vasta-argumenttinsa ostajalle mahdolliseen nayttdon tukeu-
tuen. Jos naihin avainkysymyksiin pystyy vastaamaan objektiivisesti, voi tehda jo varo-
vaisia johtopaatoksia voittomahdollisuuksista, myyntikustannuksista, ajallisesta sitoutu-
misesta ja resursseista, mitd myyntiprojektin loppuun vieminen tulee vaatimaan. (Roune
& Joki-Korpela 2008, 54, 112.)

Hinnan merkitysta kilpailutekijana voidaan tarkastella kahdesta nakdkulmasta. Miten os-
tajan organisaatio painottaa hintaa myyntiprosessin edetessa, ja miten ostajan organi-
saation eri rooleissa olevat henkil6t suhtautuvat hintaan. Myyntiprosessin alussa paa-
huomio kohdistuu tarpeen maarittelyyn. Mahdollinen ratkaisu ja siihen liittyvat riskit ovat
viela taustalla. Prosessin edetessa vision kehittyminen ratkaisuksi on etusijalla ja hinta

vasta toisena taustalla. (Roune & Joki-Korpela 2008, 114.)

Palveluiden toimittajien valiset hinta/laatuerot eivat kuitenkaan aina ainoa tekija, joka
kaantaa kaupan voitoksi. Ostajat eivat aina ota huomioon toimittajan imagoarvoa, vaan
kayttokelpoisempi maarittely on toimittajan maine. Maine kuitenkin koostuu monesta te-
kijasta, joille asiakkaat antavat eri painoarvoja, esimerkiksi luotettavuus ja palvelun no-
peus asioidessa luo onnistuessaan hyvaa mainetta yritykselle. Myos teknologian inno-
vatiivisuus, taloudellinen asema, myyjien seka huoltohenkildston ammattimaisuus ja toi-
minta kasvattavat tai laskevat yrityksen mainetta asiakkaiden keskuudessa. Tassa esi-
merkissd on vain muutamia asioita, jotka vaikuttavat toimittajan maineeseen, ja
hinta/laatusuhteeseen. Varsinkin uudelle tai markkina-alueella tuntemattomalle toimitta-
jalle tdma on vaikea haaste, joka aiheuttaa hintapaineita. (Roune & Joki-Korpela 2008,
116.)
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4 SATO yrityksille

4.1 Johdanto

Yritysmyynti —kanavan perustaminen SATOIlle on tulevaisuudessa yksi hyva keino, jolla
erottautua kilpailijoista. SATOIla on pitka ja menestyksekas historia asuntojen vuokraus-
toiminnasta, jota nyt jalostamalla hieman erilaisiin markkinoihin uskotaan sen tuovan
kasvua niin lilkketoiminnalle, kuin asuntojen vuokraussuhteelle. Yrityspalveluiden tuotteis-
taminen luo edellytykset heti alusta saakka rakentaa alykas ja oppiva organisaatio seka

luoda sellainen liiketoimintamalli, jollaista erittdin harva kilpailija pystyy kopioimaan.

Tuotteistamisella pyritdan vakioimaan palvelu soveltuvin osin, niin ettei aina tarvitse tuot-
taa palvelua niin sanotusti "puhtaalta poydaltd” ja alusta saakka raataldityna jokaiselle
asiakkaalle. (Mutikainen 2013.) Tuotteistettu palvelumalli on myds asiakkaalle selkeampi
kokonaisuus, josta asiakas voi valita mieleisensa. Harvalla yritykselld on omaa asiantun-
tija, joka etsii majoituksen tyontekijoille, vaan kyseinen tehtavankuva on usein muuta-
mien henkildiden sivutyd, jolloin uudistettu SATOn palvelu helpottaa myo6s heidan tyo-

taan.

SATOn ensisijaisena tavoitteena on kasvattaa yritysasiakas- ja kalustettujen asuntojen
maaraa, joka automaattisesti kasvattaa myos henkildstéa. Tuotteistamalla palvelut heti
alkuvaiheessa riittavan hyvin helpottuu myos uusien henkildiden kouluttaminen uusiin
tehtaviin. Myos selkeat tavoitteet ja mittarit auttavat SATOa seuraamaan kehitysta. (Ha-

verinen 2017.)

Palveluiden hinnoittelu on tarkeassa roolissa myés SATOn liiketoiminnan kannattavuu-
dessa. Kiinteistdjen ja asuntojen kulut ovat nykypaivana paakaupunkiseudulla korkealla,
joten asuntojen tyhjana pitdminen ei ole kannattavaa liiketoimintaa. Kuitenkin SATOn
tulisi pystya kattamaan liiketoiminnasta aiheutuvat kustannukset seka tuottamaan voit-
toa. Hinnoittelumalleja on monia, joista SATOn taytyy rakentaa omanlaisensa. (Haveri-
nen 2017.)
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4.2 Palvelukonseptit

Palvelukonsepti on palveluidean kuvaus ja toimintaperiaate palvelutuotteen toteutta-
miseksi. Palvelukonseptin tarkkuustaso voidaan paattaa kayttétarpeen mukaan, ja yh-
teen palvelukonseptiin voi liittyd useampia palvelutuotteita. Palvelutuote on vakioitu ja
dokumentoitu palveluun perustuva tuote, ja kun palvelutuote tuotetaan vakioidulla ta-

valla, sen kustannustekijat ovat tiedossa. (Tekes 2017.)

Yrityspalvelut sisaltavat talla hetkelld kaksi erilaista konseptia, joista molemmista kerro-
taan tarkemmin myohemmin. Naista kahdesta vaihtoehdosta I0ytyy jokaiseen majoitus-
tarpeeseen ratkaisu padkaupunkiseudulla. Lyhyemmissa majoitustarpeissa asiakas voi
muuttaa HotelliKotiin, jossa asuminen on tehty asiakkaalle erittdin helpoksi, Iahes kuin
hotellissa mutta edullisemmin seka huoneisto on enemman kodin oloinen, koska jokai-
sessa huoneistossa on oma keittio. HotelliKodissa voi majoittua my6s pidempaan, jos
asiakas arvostaa keskeista sijaintia ja viikkosiivousta. KalustettuKodissa asiakas voi ma-
joittua esimerkiksi muutaman kuukauden tyokiertoa varten, tai jos omassa kodissa on
esimerkiksi putkiremontti tulossa. Nykypaivana ihmiset myds asuvat paakaupunkiseu-
dun ulkopuolella, vaikka tyopaikka on paakaupunkiseudulla. Tyomatkat ovat pitkia, joten
KalustettuKoti sopii myos tdman tyylisiin tilanteisiin, joissa ihminen haluaa asua kodin-
omaisesti Iahella tydpaikkaansa, mutta hanelld ei riitd paivassa aika matkustaa oikeaan
kotiinsa. KalustettuKodit sijaitsevat hieman keskustan ulkopuolella, ja ovat paasaantoi-

sesti hieman tilavampia kuin HotelliKodin huoneistot. (Haverinen 2017.)

Yritysten majoitustarpeet vaihtelevat usein eri tilanteiden mukaan, joten jokaiselle yrityk-
selle voidaan tarjota oma SATOn yhteyshenkild, joka tuntee yrityksen ja osaa kertoa
sopivimman ratkaisun eri tilanteisiin. Kumpikin asumismuoto on luotettava, ja kaluste-
tuissa asunnoissa on panostettu myos asumismukavuuteen tarjoamalla laadukkaat huo-

nekalut ja internetin. (Haverinen 2017.)

4.2.1 HotelliKoti

HotelliKoti nimitysta kaytetdan SATOn kiinteistOsta, jossa koko rakennuksen huoneistot
ovat majoituskaytossa. HotelliKoteja on talla hetkellda kolme kappaletta, Kampissa ja

Kruununhaassa Helsingissd seka Tapiolassa Espoossa. Asuinhuoneistoja on kaiken
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kaikkiaan 179, ja kaikkiin huoneistoihin ja rappuihin on ovikoodit, joilla asukas paasee
liikkumaan lukituista ovista. HotelliKodin huoneisto on taydellisesti kalustettu sisaltaen
myo0s taydellisen astiaston. Hinta sisaltaa viikko- ja loppusiivouksen, liinavaatteet, pyyh-
keet, internetin, sahko- ja vesimaksut. Majoittuminen on vaivatonta ja nopeaa, koska
asiakkaan ei tarvitse erikseen kirjautua sisaan vaan paasee omalla ovikoodilla omaan
huoneistoonsa. (SATO HotelliKoti 2017.)

48h ennen
; Asiakas saa majoittumisen alkua
AS|aka?n:g|I§|$§i\Slggauksen vahvistuksen asiakas saa
sahkdpostiinsa huoneiston numeron
ja ovikoodin

Asiakas palauttaa
palautekyselyn
postilaatikkoon

|&htiessaan ja ovikoodi
lakkaa toimimasta

Mahdollisissa ongelmatilanteissa
asiakkaalla kaytossaan 24/7
asiakaspalvelu, ja huoltomies

Majoituksen
paattyminen

Kuvio 7. SATO HotelliKodin asiakasprosessi.

Kuviossa 7 avataan HotelliKoti-huoneen asiakasprosessi, jossa asiakas tekee varauk-
sen verkkosivujen kautta. Asiakas ilmoittaa luottokorttinsa tiedot varauksen yhteydessa,
ja kortilta veloitetaan sovittu summa. Asiakas saa vahvistuksen varauksesta sahkopos-
tiinsa. Majoittumisen lahestyessa asiakas saa 48 tuntia ennen majoittumisen alkua sah-
kopostilla ja/tai tekstiviestilld ovikoodin sekd huoneistonsa numeron, johon han paasee
sisaan klo 16.00 jalkeen. Majoittumisen paattyessa ovikoodi lopettaa toimintansa ja asu-
kas voi poistua huoneistosta kello 11.00 mennessa. Asiakkaalla on jatkuvasti kaytos-
saan asiakaspalvelun puhelinnumero, johon han voi olla yhteydessa ongelmatilanteissa.
Mikali ongelma on kiireinen vartiointiliike tai paivystava huoltoliike korjaa asian. Jos asia
voi odottaa seuraavaan paivdan SATOn oma huoltomies korjaa asian. Molemmissa ta-

pauksissa asiakkaan ongelma pyritaan ratkaisemaan mahdollisimman nopeasti.
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4.2.2 KalustettuKoti

KalustettuKoti on uusi konsepti, joka mukailee HotelliKotia. Huoneistot ovat SATOn nor-
maaleita vuokrahuoneistoja, jotka ovat taydellisesti varusteltu niin huonekalujen kuin as-
tiaston osalta. Kokonaishinta sisaltaa loppusiivouksen, sahko- vesi- ja internetmaksut.
Lisapalveluina asiakas voi halutessaan tilata siivouspalvelun, jossa samalla vaihdetaan
pyyhkeet ja lakanat. Myos avainten toimituksen voi tilata lisdmaksusta paakaupunkiseu-
dulla, mutta asiakkaalla on myds vaihtoehto noutaa itse avaimet toimistolta. (Haverinen
2017.)

Suuri ero on myo6s KalustettuKoti-asuntojen sijainnilla verrattuna HotelliKoteihin. Asun-
not sijaitsevat hieman keskustan ulkopuolella, ja ovat yksittaisia huoneistoja SATO Oyj:n
omistamissa kiinteistdissa. Asuntojen huonekalujen laatuun on panostettu useamman
sisustusarkkitehdin avulla, koska SATOssa uskotaan asiakkaan osaavan arvostaa myoés
toimivia ja hyvid asumismukavuuteen vaikuttavia ratkaisuja. Asuntojen sijaitessa paa-
kaupunkiseudulla julkinen liikenne on hyva, joka helpottaa asukkaiden liikkumista, ja

asiakas ei valttdamatta tarvitse omaa autoa. (Haverinen 2017.)

= e Sopimuksen
Hyvéksyessaan LR
JFEARELERSS alkamispaivana asiakas
tarjouksen, asiakkaalle il [oees Evelmen
lahetetaan

SATOn toimistolta tai
lisdmaksusta avain
voidaan toimittaa
asiakkaan toivomaan
paikkaan.

Asiakas on yhteydessa SATOn

myyntihenkilostoon, ja saa tarjouksen. el

maksamalla ensimmaisen
kuukauden vuokran
syntyy sopimus.

Asiakas tayttaa

Mahdollisissa ongelmatilanteissa palautekyselyn ja

Majoituksen

asiakkaalla kaytossaan 24/7 = ; poistuessaan jattaa
asiakaspalvelu, ja huoltomies paattyminen avaimet lukittuun
huoneistoon.

Kuvio 8. KalustettuKoti asiakasprosessi.

Kuviossa 8 avataan KalustettuKoti -asiakasprosessi, joka alkaa tarjouspyynnosta. SA-

TOnNn myyja kartoittaa asiakkaan tarpeen, ja lahettaa asiakkaalle tarjouksen. Asiakas hy-
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vaksyy tarjouksen sahkopostilla, ja SATO lahettdd asiakkaalle maksupyynnén ensim-
maisen kuukauden vuokrasta. Asiakkaan maksaessa taman syntyy molempia osapuolia
sitova vuokrasopimus. Asumispaivana asiakas voi noutaa huoneiston avaimet toimis-
tolta tai lisdmaksusta SATO voi toimittaa avaimet asiakkaalle. Asiakas voi aina soittaa
asiakaspalveluun mahdollisissa ongelmatilanteissa. Mikali ongelma on kiireinen vartioin-
tiliike tai paivystava huoltoliike korjaa asian. Jos asia voi odottaa seuraavaan paivaan
SATOn oma huoltomies korjaa asian. Majoitusajan paattyessa asiakas tayttaa palaute-

kyselyn, ja poistuessaan jattaa avaimet lukittuun huoneistoon.

4.3 Nykytilanne ja SWOT

SATOlla talld hetkelld on eroteltu VuokraKoti ja HotelliKoti keskendan. Asiakkaan tar-
peesta riippuen hanella on ollut kaksi eri kanavaa olla SATOon yhteydess3, ja asiakkaan
polkua ei ole mielestani tehty riittdavan helpoksi, jotta yritysasiakkaiden maaraa oltaisiin
paasty kasvattamaan riittdvan systemaattisesti. Uusi KalustettuKoti -konsepti tuo vali-
mallin HotelliKodin ja VuokraKodin valiin, joka tuo yrityksille lisaa valinnanvapautta, ja

taten SATOn yritysratkaisut soveltuu yhd useammalle yritykselle.

Yritysten uusasiakashankinta on vield alkuvaiheessa SATOIla. Yritysasiakkaista lahes
kaikki ovat itse 16ytaneet SATOn palvelut. SATO on palkannut uuden Account Manage-
rin, jonka rooli tulevaisuudessa on hankkia uusia yritysasiakkaita seka samalla pitaa

huolta jo olemassa olevista asiakkaisista. (Haverinen 2017.)

Nelikenttdanalyysi eli SWOT (kuvio 9) on yksinkertainen yritystoiminnan analysointime-
netelma, joka soveltuu mydés SATOnN yritysmyynnin analysointimenetelmaksi. Nelikent-
taruudukon avulla yritys pystyy vaivattomasti arvioimaan toimintaansa neljan keskeisen
osa-alueen kautta, joita ovat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Suomen
riskienhallintayhdistys 2017.)
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e Vahvuudet » Heikkoudet

- Iso ja vahva
organisaatio takana - Tunnettuus

- Ketteryys - Jarjestelmat
- Monipuoliset palvelut

- Laajentuminen PKS - Liian pieni
ulkopuolelle ydinorganisaatio

- Henkiléstomaaran - Liian nopea
kasvu laajentuminen

- Laatu - Jarjestelmat
- Yritysasiakkaat

* Mahdollisuudet

Kuvio 9. SATOn nelikenttdanalyysi eli SWOT.

SATOnN vahvuuksina ovat taustalla oleva iso ja vahva organisaatio, josta I0ytyy monen
vuoden kokemusta ja tietdmysta asuntosijoittamisesta. SATO-konsernin vakavaraisuus
on perusedellytys, jotta myds isoimmat yritykset ovat valmiita tekemaan yhteistyota.
Vaikka nama kaikki asiat ovat taustalla, ja luovat perusedellytykset yritysmyyntiin, niin
varsinainen ydinorganisaatio, joka tekee kaytannon tyot, on erittain kettera. Ketteryydella
téssa tarkoitetaan mahdollisuutta reagoida nopeasti mahdollisiin muutoksiin ja uusiin ti-
lanteisiin. SATON yritysmyynnilld on tarjolla monipuoliset asumismuodot paakaupunki-
seudulla, joten SATOn kautta 16ytyy varmasti jokaiselle yritykselle sopiva oma majoitus-

ratkaisu.

Heikkouksina on toistaiseksi hieman tunnettavuuden puute. SATOn tyhjat vuokra-asun-
not tunnetaan hyvin, mutta kalustettujen asuntojen markkinointi on vasta alussa. Hotelli-
Kodit ovat esilla muutamassa internetvarausjarjestelmassa, ja KalustettuKoti-konsepti
vasta pilotointivaiheessa, joten markkinointiin on syyta panostaa lahitulevaisuudessa.
Yrityspalveluiden myynti on SATOIla vasta alussa, joten varsinaisia jarjestelmia tdhan ei
ole viela hankittu. Olennaisin ja uusin hankittava jarjestelma on asiakkuusjarjestelma eli
CRM, josta I8ytyisi kaikki yritysasiakkaat yhteystietoineen. CRM:n avulla on helppo koota

yhteen jokainen asiakaskontakti, jolloin jokaisella tyontekijalla olisi aina viimeisin tieto
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mitd asiakkaalle on kerrottu ja milloin. CRM-jarjestelman voi integroida myds varausjar-
jestelmaan, jota kautta nakisi yhdelta sivulta kaikki yrityksen majoittumiset eri konsep-

teissa seka samalla saisi automatisoitua laskutuksen.

SATOn yritysmyyntipalvelun mahdollisuudet ovat laajentuminen paakaupunkiseudun ul-
kopuolelle, jolloin he voivat tarjota yha kattavammat ja laajemmat ratkaisut useammalle
yritykselle. Tama lahes automaattisesti kasvattaa myos henkilostdd, koska kohteiden
monistuessa tydmaarat kasvavat ja SATO tarvitsisi lisda tydntekijoitda. SATOn mahdolli-
suus on myods panostaa tasalaatuisuuteen, jolloin jokainen yritys saisi saman tasoista
laatua seka palveluissa ettd majoittumisessa, jota pien- ja Pk-yritykset osaisivat varmasti
arvostaa. Laajentumalla SATOIlla on myds mahdollisuus neuvotella laadukkaista huone-
kaluista paremmat hinnat, joka pienentaa kuluja ja lahtokohtaisesti parantaa tulosta. Uu-
sien yritysasiakkaiden hankinta on SATOlIle iso mahdollisuus, jota on jo l[ahdetty hyédyn-

tamaan uuden Account Managerin avulla.

Uhkina ovat liilan pieni ydinorganisaatio, joka ei mahdollisesti pystyisikdan tarjoamaan
rittdvan monipuolista, kattavaa ja laadukasta palvelua, jolloin tarjouspyyntojen vastaus-
ajat venyvat, asunnoille tulee tuplavarauksia tai asiakkaan huoltopyyntdja ei ehdita to-
teuttamaan saman tai seuraavan paivan aikana. Samalla liian nopea laajentuminen on
myos uhka, jolloin edelld mainitut riskit kasvavat, eika valttamatta kereta kunnolla kou-
luttamaan uusia tyontekijoita lilan hektisessa ymparistdossa. Jarjestelmien puuttuminen
ei alkuvaiheessa ole suuri uhka. Asiakkaiden ja asuntojen hallinta onnistuu varmasti ma-
nuaalisesti alkuvaiheessa, kun maarat eivat ole suuria. Riskina kuitenkin on, ettd osaa-
minen ja dokumenttien hallinta rajoittuvat vain muutamaan henkilon tietotaitoon, jolloin
sairauslomat tai muut poissaolot saattavat olla kohtalokkaita palvelun laadun takaa-

miseksi.

4.4 Palveluprosessi

Palvelupaketit koostuvat konkreettisista tai aineettomista palveluista. Palvelupaketin
mallin on oltava asiakaslahtdinen, ja sen on otettava huomioon kaikki asiakkaan koke-
mat palvelun nakdkohdat. Palvelupaketin voi jakaa yhteen tai useampaan ydinpalveluun,
lisdpalveluihin eli mahdollistaviin palveluihin ja tukipalveluihin kuvion 10 esittamalla ta-
valla. (Grénroos 2009, 222-224.)
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Kuvio 10. SATOn palvelupaketti.

SATOlla ydinpalvelun voidaan jakaa kahteen osaan: lyhytaikaiseksi majoitustoiminnaksi
ja pitkaaikaiseksi majoitustoiminnaksi. Lisdpalveluita SATOIla ovat esimerkiksi huolto-
paallikkdé seka asiakaspalvelu ja tukipalveluina toimii siivous, laskutus ja ovikoodijarjes-
telma HotelliKodeissa. Tukipalvelut ovatkin lisdpalveluita, joita kaytetdadn arvon lisaa-

miseksi ja palvelun erilaistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta (Grénroos 2009, 225).

Palveluprosessi eli ostajan ja myyjan valinen vuorovaikutus koetaankin tilanteen mukaan
eri tavoin, mutta palveluprosessissa korostuu erityisesti palvelun saatavuus (Gronroos
2009, 226). Tasta syystd SATOn on hyva huolehtia, ettd henkildkuntaa on riittavasti ja
ettd kaikki osaavat olla asiantuntevassa vuorovaikutuksessa yritysasiakkaiden kanssa.
Palvelun saatavuuteen vaikuttaa sekd toimiston sijainti, ettd yleinen nakyvyys, joten
verkkosivuille olisi hyva lisatd myos selkea kartta toimistolle, ja samassa nakyisi myds
toimiston aukioloajat ja mahdollisesti myds chat-palvelu asiakasneuvojalle, joka osaa

neuvoa asiakasta varauksien tekemisessa tai muissa kysymyksissa. Samaan karttaan
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on helppo lisatd myds selkeat saapumisohjeet HotelliKoteihin ja mahdollisesti myos Ka-
lustettuKoteihin. Muun muassa nailla tekijoilla asiakkaat kokevat palvelun saatavuuden,
ostamisen ja kuluttamisen helpommaksi. Piilopalvelut eli tukipalvelut ovat hyva pitaa ket-
terind kuten laskutuksen joustavuus, jolla voi vaikuttaa asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Sii-
vouksen laadun tulee olla aina riittdvan hyvalla tasolla, jotta asiakkaiden mielikuva SA-
TOsta pysyy laadukkaana, ja ovat talléin valmiita myds maksamaan hieman enemman.
HotelliKotien osalta ovikoodijarjestelman toimivuus on myos merkittavassa roolissa, jotta
asiakkaalle jaisi aina positiivinen muistijalki, ja asiakas majoittuu myds seuraavan kerran
SATOlla.

SATOn yritysasiakkaiden arvontuottoprosessiksi parhaiten soveltuu palvelundkdkulma,
koska ydintuote ja palvelu ovat riittavan hyvat. Nama eivat keskenaan nykypaivana enaa
riitd kiristyvassa kilpailuymparistdssa, joten pysyvan kilpailuedun saavuttamiseksi SA-
TOn tulisi myds jatkossa kehittda jatkuvasti kaikkia asiakassuhteen osatekijoitd asiak-
kaan nakokulmasta. Asiakkaan nakokulmana tarkoitetaan esimerkiksi nopeaa ja huolel-
lista reklamaatioiden kasittelyd, sujuvaa asiakkaan neuvontaa seka laskutuksen jousta-

vuutta.

Tuotteistamisessa kuvataan ja suunnitellaan palveluprosessit. Prosessien kuvaaminen
saattaa my0Os tuoda kehitysideoita siita, miten asiakkaan ennakkoluuloja voidaan halven-
taa, miten asiakkaan toimintaa voidaan ohjata tai helpottaa palvelun aikana, ja miten
estetdan pullonkaulojen syntyminen palveluun. (Mutikainen 2013.) Yksinkertaistettu yri-

tysasiakkaan palveluprosessi SATOssa kuvataan kuviossa 11.
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Tarjouksen Mahdolliset
Aslakkaan toiminnot Yhteydenotto hyvaksynts Asuminen — reklamaatiot
l I I I = Front office:
Nakyy asiakkaille
Kontaktihenkildn toiminnot  Kartoitus Tarjous _’ts:l:: il =1 Huolenpito
Vapaiden Tarjousluonno Jarjestelmien
Siséiset toiminnot huoneistojen ——p ksen tietojen
tarkistaminen valmistelu tarkistus Back office:
—
l l Ei néy asiakkaille
4
Tietojen
Tukitoiminnot tallennus Laskutus Huoltoyhtid
jarjestelmaan

Kuvio 11. SATOn yritysasiakkaan palveluprosessi.

Asiakas ottaa yhteyttd joko puhelimitse, sdhkopostilla, internetissa tai tulemalla toimis-
tolle. Myyja kartoittaa asiakkaan tilanteen kysymyksilla, jotta osaa valita oikean konsep-
tin ja huoneiston tarjoukselle. Myyja tarkistaa samalla sopivien huoneistojen sen hetki-
sen tilanteen, jotta huoneisto on vapaana ja tarjottavissa. Taman jalkeen myyja kokoaa
tarjousluonnoksen seka oikeat sopimusehdot, ja l&hettda tarjouksen sahkopostilla. Li-
saksi myyja tallentaa asiakkaan tiedot asiakasjarjestelmaan, jotta varmistetaan oikeiden
yhteystietojen I6ytyminen. Tarjouksen lapikaynti asiakkaan kanssa tapaamisessa tai pu-
helimessa, jotta myyja voi varmistua tarjouksen selkeydesta asiakkaalle, ja tarvittaessa
paattda kaupan heti. Kun asiakas hyvaksyy tarjouksen, tehdaan sopimus, jossa varmis-
tetaan yleiset asiat esimerkiksi majoittujat, majoitusaika, maksutapa ja mahdollisten
avainten toimitus seka siivoukset. Myyja varmistaa, ettd tiedot ovat asiakasjarjestel-
massa oikein seka varmistaa laskutustiedot. Sopimuksen alkaessa asiakas saa avaimet
sovitulla tavalla ja muuttaa asumaan huoneistoon. Mahdollisissa reklamaatiotilanteissa
myyja, huoltomies tai huoltoyhti® hoitaa asiakkaan ongelman mahdollisimman nopeasti,
jopa saman paivan aikana. Myyja varmistaa ensimmaisen viikon aikana asukkaalta, etta
kaikki on sujunut hyvin ja muistuttaa 24/7 toimivasta asiakaspalvelusta, jotta asiakkaalle
tulee tunne, ettd hanesta pidetdan huolta. Majoituksen paattyessa asiakas tayttaa pa-

lautekyselyn, ja luovuttaa huoneiston.
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Tarkempi malli on kuvattu liitteessa 1.

4.5 Yritysratkaisuiden tuotteistaminen

Tuotteistamisen tavoitteena on lisata tuottoja ja pienentaa kuluja saman aikaisesti, jolloin
palvelun kate kasvaa. Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi ostaa, ominaisuuksiltaan
vahvempi, tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa ja helpommin monistettavissa.
Tuotteistuksen tehtavana on siis rakentaa apuvalineita, joiden avulla nama nelja tavoi-
tetta toteutuvat. (Parantainen 2008, 37-38.)

Palveluiden myynnissd SATOn tulee erityisesti painottaa pitkda asiantuntijuutta seka
monipuolisia ja laadukkaita majoitusvaihtoehtoja. Usein yritykset haluavat pienentaa
tyontekijoiden majoituksen kustannuksia majoittamalla mahdollisimman monta henkil6a
yhteen asuntoon, jolloin 70 nelidisessa kolmiossa voi majoittua jopa 8 henkil6a. Usein
yrityksilla on maksimibudjetti per henkild per kuukausi, joka saa olla esimerkiksi 500 eu-
roa. SATOIlla on mahdollisuus pienentda henkildmaaria asunnoissa, jolloin tyontekijoilla
on enemman tilaa ja rauhallisemmat olosuhteet, joka todennakdisesti lisaisi tyontekijoi-
den tyohyvinvointia ja tyotyytyvaisyytta. Palveluiden hinnoittelusta kerrotaan tarkemmin
hieman myéhemmin. SATO voi erottautua kilpailijoista selkeasti tarjoamalla yritysten
budjettien mukaisen hinnoittelumallin, kuitenkaan kuormittamatta liikkaa huoneistoa.

Myds laadukkaat huonekalut ja palvelut tuovat SATOIle kilpailuedun.

Parantaisen (2008, 41) mukaan tuotteistamisessa on hyva keskittyd kolmeen paakysy-
mykseen. Milld tavoin yritys voi erottautua kilpailijoista, miten paketoida oma palvelu asi-
akkaan elamaa helpottavaksi kokonaisuudeksi ja kuinka poistaa asiakkaalta ostami-

sessa olevan riskin tunteen.

4.5.1 Erottautuminen

SATO erottuu kilpailijoistaan uuden asiakas ensin —strategian myo6ta entista paremmin,
joka edesauttaa erottumista kilpailijoista. Paallimmaisena tulevista muutoksista SATOn
on hyva paivittaa verkkosivut sellaisiksi, jotka tukevat myo6s mobiilialustoja. Uusilta verk-

kosivuilta tulisi myds selkeasti 16ytya SATOnN tarjoamat palvelukonseptit eli HotelliKoti ja
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KalustettuKoti. Sivuilla on myds hyva nakya erikseen yritysasiakkaiden osio, josta yrityk-
set nakevat muutamalla klikkauksella oikean henkilon yhteystiedot, joka madaltaa myds

asiakkaan kynnysta ottaa yhteytta ja pyytaa tarjousta.

Yksi erottautumistekija on myds palvella asiakkaita erittain laadukkaasti. Esimerkiksi Ka-
lustettuKodin osalta toimittaa aina avaimet asiakkaalle ennalta sovitun ajankohdan mu-
kaisesti. Tama pienentaisi my0s asiakkaan kokemaa riskin tunnetta, seka asiakas voi

saman tien esittda kysymyksia tai reklamaatiota, kun han paasee sisalle huoneistoon.

4.5.2 Ostamisen helpottaminen

Oman palvelun paketoiminen asiakkaan eldamaé helpottavaksi kokonaisuudeksi onnis-
tuu yksinkertaisesti madaltamalla yritysten kynnysta ottaa yhteytta joka kerta, kun ma-
joittumista tarvitaan. Tama edellyttaa isoa kenttatyota eli vierailuja yrityksissa, joka hyvin
tehtyna kasvattaa keskinaista luottamusta ja tietoisuutta SATOn ratkaisuista. SATOn si-
saisten mallien tulee olla joustavia ja selkeita, jotta jokainen tyontekija osaa kertoa pal-
veluista, ja tarvittaessa ohjata asiakas eteenpain myyntihenkiléille. SATOn yhteyshenki-
I6n tulee pystya hoitamaan majoittujan kanssa kaikki majoittumisen kuviot avainten toi-
mittamisesta laskutukseen. Talloin asiakasyrityksen yhteyshenkild, joka vastaa majoittu-
misesta, ei tarvitse huolehtia kaytannon asioista, jolloin hadn mielelladn ohjaa tyontekijat

ottamaan yhteyttd SATOon.

Palvelukokonaisuuksien paketointi on myos yksi tarkea osa ostamisen helpottamista.
SATO voi paketoida esimerkiksi asuntojen loppusiivouksen hintaan kuuluvaksi kaikkiin
konsepteihinsa kuten on tehty jo HotelliKodissa. Mukaan asuntoihin voisi myos pake-
toida taysin uudenlaisen palvelun esimerkiksi lisddmalla huoneistoihinsa tablettitietoko-

neen tai hyddyntaa esineiden internettia ensimmaisena kyseisella alalla.

Palvelun konkretisointiin avuksi voi ottaa huoneistoesittelyt asiakkaan niin toivoessa, ja
joissain tapauksissa jopa antaa asiakkaan majoittua yoksi haluamaansa kohteeseen.
Mikali naiden jalkeenkin asiakas vield empii ostopaatéksessaan SATO voi antaa takuun
palvelulleen esimerkiksi maksuton huoneiston vaihto vastaavan kokoiseen vaihtoehtoon,

mikali asiakas ei ole tyytyvainen ensimmaiseen huoneistoon.
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4.5.3 Riskin poistaminen ja epareilu ylivoima

Riskin tunteen poistaminen asiakkaalta nopeuttaa seka helpottaa asiakkaan ostopaatok-
sen tekemista. Mikali asiakas pelkaa tekevansa virheen, han jattaa mieluummin osta-

matta. Palvelun ollessa hyvin tuotteistettu helpottuu myds ostopaatdoksen tekeminen.

Riskin tunne on helposti poistettavissa yritysasiakkaan kanssa tehtavallad puitesopimuk-
sella, joka takaa asiakkaalle aina samat sopimushinnat HotelliKodeissa. KalustettuKoti
huoneistoista sovitaan yleisella tasolla, koska hinnat vaihtelevat huoneiston koon ja si-
jainnin mukaan. Puitesopimus ei kuitenkaan velvoita yritysta mihinkdan, vaan luo nimen-
omaan turvallisuutta ja luotettavuutta molempien osapuolten valille sopimalla asioista
etukateen. Puitesopimuksessa on hyva tuoda esille selkeasti, mitka tiedot SATO tarvit-
see yritykselta varsinaisten sopimusten tekoon, sekd sopia etukateen maksuasiat ja
mahdolliset ongelmatilanteet. Selkea hinnoittelumalli antaa asiakkaalle heti kuvan paljon
mikakin vaihtoehto maksaa, ja nama taytyy saada markkinoinnin avustuksella tyylik-

kaasti asiakkaiden nahtaville tuoteselosteisiin ja verkkosivuille.

SATOn brandi poistaa jo automaattisesti hieman asiakkaan riskin tunnetta ostamisessa.
Ostamista on kuitenkin vield mahdollista helpottaa esimerkiksi asunnon vaihto-oikeu-
della. Mikali majoittuja ei ole tyytyvainen majoitukseen han voi vaihtaa toiseen vastaa-
vanlaiseen vapaana olevaan huoneistoon ilman kuluja. Myés SATOn asiakaspalvelun
tavoitettavuus pienentda ostajan kokemaa riskia, ja laadukkaat kuvat, ohjeet ja opastuk-
set, jotka helpottavat majoittujaa I6ytamaan perille huoneistolle. My6s varaamisen kyn-
nys olisi hyva tehda matalaksi. Esimerkiksi maksuton peruutus 14 vuorokautta ennen

majoittumisaikaa ja tdman jalkeen yhden viikon vuokra peruuntumismaksuna.

Vaikka kaikki yllamainitut asiat olisivat kunnossa, niin ne eivat kuitenkaan itsessaan ta-
kaa yhtaan tilausta, jolloin olisi hyva rakentaa niin sanottu epéareilu ylivoima kilpailijoihin
nahden. Palvelussa taytyisi olla jotain sellaista, jota asiakas ei saa mistaan muualta, jos-
tain palvelun konkreettisesti tuomista hyodyista ja palvelun hyvasta tarinasta, mieliku-

vasta tai imagosta. (Parantainen 2008, 68.)

SATOn epareilu ylivoima voisi olla esimerkiksi, etta tydntekija olisi aina ottamassa asia-

kasta vastaan huoneiston ovella ja nayttamassa hanelle paikat ja kertomassa lahikaupan
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sijainnin ja lyhyimmat matkat julkisen liikkenteen pysakeille. Myds yhteistydkumppaniver-
koston rakentaminen olisi yksi ratkaisu. SATO voisi esimerkiksi neuvotella lahiravintolan
kanssa sopimuksen, jolla asiakkaat saisivat ilmaisen kahvin aamupalan oston yhtey-
dessa tai asiakas saisi muiden yhteistydkumppaneiden erikoistarjouksia vain silloin kun

han majoittuu SATOnN kohteissa.

Epareilun ylivoiman rakentamiseksi hyva erottautumistekija on myds antaa asiakkaille
palvelulupaus, joka saa asiakkaan uteliaaksi, on helposti mitattavissa, erottuu kilpaili-
joista ja houkuttaa ostamaan. SATOn palvelulupaus voisi olla esimerkiksi "Majoitusta

kaikkiin tilanteisiin”.

Tarinan sommittelu SATOn yrityskonseptin ymparille herattdd myds asiakkaassa mie-
lenkiintoa, josta useampi ihminen on myods valmis maksamaan hieman enemman. Tari-
naa on kuitenkin parempi miettia, kun kaikki konseptit ovat valmiina, mutta esimerkkina
tarinan voimasta Parantainen (2008, 79) kayttaa reilun kaupan banaania, josta asiakkaat
ovat valmiita maksamaan jopa kaksinkertaisen hinnan, koska kyseessa on reilummin

tuotettu hedelma.

4.6 Tavoitteet

Yritysten tavoitteet ovat usein euromaariin perustuvia tavoitteita. Taysin uudessa kon-
septissa asiakkaiden tyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus ovat olennaisimmat tavoitelta-
vat asiat. Sopivat mitattavat tavoitteet yrityspalveluiden osalta ovat esimerkiksi liikevaih-

don ja yritysasiakkaiden maaran kasvu seka asiakastyytyvaisyys ja suositteluhalukkuus.

SATOn liikevaihto vuonna 2016 oli noin 3,8 miljoonaa euroa (Haverinen 2017). Talldin
uutta KalustettuKoti-konseptia eika yrityspalveluita viela ollut olemassa. Vuosi 2017 on
SATOlIle vield uuden opettelua, ja KalustettuKoti -asuntoja on vasta 19 kappaletta, niin
liikevaihdon kasvun ei viela voida olettaa olevan kovin suuri. Tietenkin uudet yritysasiak-
kaat kasvattavat myos HotelliKotien kayttdasteita ja liikevaihtoa. Liikevaihdon kasvuun
vaikuttaa myos HotelliKotien asiakasmaarien kasvu kuluvana vuonna, joten hyvaksi ta-
voitteeksi voisi mielestani ottaa 8% kasvu vuoden 2017 aikana, joka kaytdnndssa tar-

koittaisi noin 300.000 euron kasvua liikevaihdossa.
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Yritysasiakkaiden maaran kasvu toteutuu jopa luonnostaan uuden Account Managerin
myota. Yritysasiakkaat voidaan laskea tehtyjen puitesopimusten perusteella, koska yri-
tysten majoitustarpeet vaihtelevat ja valilla yrityksilla voi olla pitkidkin aikavaleja ennen

kuin he eivat tarvitse SATOn palveluita.

Asiakastyytyvaisyytta voi selvittdd helposti automatisoidulla tekstiviestikyselylla, jolla on
hyva mitata asiakastyytyvaisyytta, oman toiminnan tyytyvaisyytta ja sita voi kayttaa jopa
markkinointiviestintdan. Kyselyn kysymykset mietitédan itse ja kayttden SERVQUAL-me-

netelmaa saadaan erittdin hyva kuva palvelun laadusta. (Labyrintti 2017.)

4.7 Hinnoittelu

SATOlle parhaimmaksi hinnoittelumalliksi sopii katetuottohinnoittelun ja markkinapohjai-
sen hinnoittelun yhdistelma. Hinnoittelulla varmistetaan, etta palvelun hinta kattaa kaikki
siita aiheutuvat kulut, ja kyseinen malli vaatii kilpailijoiden hinnoittelun jatkuvaa seuraa-
mista. Esimerkiksi uuden KalustettuKoti -huoneiston hinnoittelussa tulee huomioida tyh-
jat kuukaudet huoneiston vuokrauksessa, kiinteat kulut (vuokra, sahké- ja vesimaksut),
hankitut huonekalut ja katetuotto. Kyseessa on perinteinen hinnoittelumalli, mutta uusi
palvelu antaa yritykselle my6s mahdollisuuden kehittdd uudenlaisen hinnoitteluinnovaa-
tion, jota voi pohtia tarkemmin, kun on saatu enemman kokemuksia asiakkaiden tar-

peista.

SATOn kohderyhmana on kaikki majoitusta tarvitsevat yritykset. Yrityksen majoitustar-
peen mukaisesti SATO voi hinnoitella huoneistot majoituksen pituuden perusteella, jol-
loin pidemmat sopimukset ovat halvempia. Yritysasiakkaat saavat oman SATOn yhteys-
henkilon, joka ymmartaa yrityksen tarpeet ja tuntee yrityksen. Tama tuo aitoa lisdarvoa
yritykselle, jolloin yritykset eivat valttamatta I1ahde kilpailuttamaan tarjouksia yhta hel-

posti.

Hinnoittelulla yritys luo myds mielikuvan itsestaan. Keskimaaraista arvokkaampi hinta
edellyttad myos hyvin toimivat palvelut ja siistit huoneistot, jotta asiakkaat saavat vasti-
netta rahoilleen. HotelliKodeissa arvoa nostavat huoneistojen sijainti, tyylikkaat sisustus-

ratkaisut, viikkosiivous ja majoittumisen helppous. KalustettuKodin osalta huonekalujen
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laatu ja toimivat lisapalvelut ovat avainroolissa hinnoittelussa. SATOIlla on kevyt yritys-
rakenne, joka helpottaa yritysten hinnoittelumallin rakentamisessa. Kevyen yritysraken-
teen avulla kilpailijoiden painaessa hintojansa alaspain SATO voi Iahes aina tarjota sa-
man hinnan kuin kilpailijansa. Tama yhdistettyna hyvaan palveluun ja laadukkaisiin huo-
neistoihin auttaa SATOa menestymaan kiristyvassa kilpailussa. Uutena toimijana SA-
TOn taytyy kuitenkin kasvattaa mainettaan alussa, joka edellyttda luotettavuuden raken-
tamista. SATOn tulee pystya reagoimaan nopeasti asiakkaiden tarjouspyyntéihin ja mah-

dollisiin reklamaatioihin.

Liitteessa 2 on kuvattu esimerkkilaskelma yhden KalustettuKoti -huoneiston hinnoitte-

lusta.

4.8 Testaus ja pilotointi

Palvelua ei kannata miettia viela alkuvaiheessa aivan loppuun saakka, koska palvelut
usein muokkaantuvat kaytdnnon kokemuksen mukaan. Myyjien rooli palvelun kayttoon
viemisessa on isossa roolissa, joten yrityspalvelun testaus kaytannossa alkaa jo ensim-
maisesta puhelinsoitosta. Myyjien tehtdvand on saada selkeasti esitettya asiakkaalle
SATOn uudet yrityspalvelut, joten edellytyksena on myyjien kanssa pidettavat keskuste-

lut ja koulutustilaisuudet seka selkea myyntiprosessi.

Ensimmaisten asiakkaiden olisi hyva olla tuttuja yrityksia, jotka voivat antaa suoraan sel-
keaa palautetta prosessien toimivuudesta seka tassa vaiheessa SATO saa kaytannon
kokemusta palvelun tarpeellisuudesta ja hyoddyista. Usein asiakkailla on jo ennestaan
jonkinlaiset palveluntarjoajat, joten asiakkaiden toiveita ja ajatuksia on myds hyva kuun-
nella, jotta omasta palvelusta saa kehitettya ylivertaisen tai ainakin paremmin asiakkaille

sopivan ratkaisun.

Myyntiesitteiden ei viela testausvaiheessa tarvitse olla lopulliset, vaan niitd kehitetaan
ajan myota, kun myyjat oppivat tuntemaan tuotteet kunnolla, ja minkalaisia asioita he
haluavat asiakkailleen kertoa. Liian pitkalle viedyt esitteet ja esitykset tuovat ainoastaan
turhia lisakuluja ennen kuin yritys edes tietdd onko palvelua kannattavaa jatkaa. Paran-
tainen (2008, 93) on myds todennut, etta hittituote 16ytyy ainoastaan kokeilemalla, niin

on huomattavasti parempi epaonnistua nopeasti ja edullisesti.
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Pilotoimisessa on myos hyva miettid ulkopuolisen soittoyrityksen palkkaamista, jotta
saadaan nopeammin selvyys potentiaalisista uusista asiakkaista ja heille tieto uudesta
palvelumallista. Soittoyrityksen palkkaamista tukee my®s myyjien ajanhallinta. Jotta
myyjat voivat keskittya pilotointivaiheessa itse tuotteiden opetteluun ja varsinaiseen asia-
kaspalveluun, niin soittoyrityksen ansiosta myyijilla on kuitenkin asiakastapaamisia. Tie-
tenkin myos myyijien taytyy itse sopia tapaamisia asiakkaiden kanssa, jotta myos he op-
pivat kertomaan puhelimessa SATOn palveluista sekd nostamaan esille asiakkaan saa-

mat mahdolliset hyodyt.

5 Tyon arvioiminen ja jatkokehitys

5.1 Tyon arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli kohdeyrityksen yritysratkaisut —konseptin tuotteistamisen
kautta uusien asiakkaiden hankinta ja toiminnan laajentaminen pidemmalla aikavalilla.
Omana tavoitteenani oli myds tuotteistaa palvelut siten, ettd asiakas saa kaikki tarvitse-
mansa majoitustarpeet helposti SATOIlta. Tyd antaa SATOIlle hyvan pohjan lahtea jatko-
kehittdmaan palveluita. Ty tuo uusia ideoita ja ajatuksia seka toiminnassa oleviin Ho-
telliKoteihin ettd uusiin KalustettuKoteihin. Nykytilanteen analyysissa (luku 4.3) nousi
esille tarkeitd huomioitavia asioita, joiden kehitystd SATO voi I&hitulevaisuudessa tark-
kailla. Samassa analyysissa kiinnitetdan huomioita erilaisiin uhkiin, joihin on hyva varau-
tua suunnittelemalla eri tilanteiden variaatiot etukateen. Erityisesti yritysasiakashankinta
nousee lahivuosina isompaan rooliin, jota SATO:n "Asiakas ensin” —strategia tukee lois-

tavasti tarjoamalla yritysasiakkaille oman yhteyshenkilon.

Opinnaytetydn aiheen rajaaminen oli selked, joka auttoi uuden konseptin kulmien hiomi-
sessa. Teoreettinen viitekehys tukee tuotteistamisprosessia, palveluiden ja asiakaspro-
sessien kuvausta seka hinnoittelua. Teoria tukee opinnaytety6ssa kohdeyrityksen alku-
peraisia toiveita, ja tydon teoriaa voidaan soveltaa myos muihin uusiin konsepteihin ja

palveluihin.
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Tuotteistamista voidaan soveltaa erittdin moneen asiaan, mutta valitsin mielestani SA-
TOlle sopivimmat ratkaisut Parantaisen (2007) ja Gronroosin (2009) esimerkeista, joka
mahdollisti opinndytetydn selkeyden. Tyossa erityisesti on pyritty panostamaan asiakas-
prosessin lapivientiin ja selkeyttamiseen, koska ymmartamalla kyseisen prosessin eri
vaiheet, voidaan valttya niin sanotuilta pullonkauloilta, jotka hidastavat palvelua ja ai-
heuttavat ylimaaraisia kuluja. Samaan prosessikuvaukseen voi jatkossa lisata eri vaihei-

den tydtunnit ja hinnat tarkempaa tarkastelua varten.

Tyossa haasteena oli nopea aikataulu, mutta tyon avulla syntyi kuitenkin paljon tausta-
materiaalia SATOlle kaytettdvaksi. Kaikkia tuotettuja tietoja ei kuitenkaan ole tyéhon si-
sallytetty, koska osa materiaaleista ei liity opinndytetydn aiheeseen suoranaisesti. Opin-
naytetyd on kehittdmistyo, jonka analyysit perustuvat ammattikirjallisuuteen, mutta tul-

kinnat ovat subijektiivisia ja niiden luotettavuutta voidaan tarkastella kriittisesti.

5.2 Toiminnan kehittaminen

Jatkossa SATO voi kayttaa tuotteistamista uusien mahdollisten palvelukonseptien kehit-
tamiseen seka kehittaa paljon uutta lisaa myds nykyiseen palveluvalikoimaan. Tuotteis-
tamisen ja konseptin kehittdminen on helpompaa, kun ottaa mukaan SATOn asiantun-
tevan henkilostdén. Esimerkiksi seuraavaksi SATO voi suunnitella myos pidemman aika-
valin asiakkaan asumisprosessia, joka alkaisi asiakkaan ensimmaisesta yhteydenotosta
ja majoittumisesta HotelliKotiin, jatkuen hieman pidempiaikaisena asumisena Kalustet-

tuKodissa, ja johtaisi viela asiakkaan pitkaaikaisasumiseen VuokraKotiin.

SATOn isoin tavoite on saada eri majoitusvaihtoehdot yritysten tietoisuuteen. Jatkoke-
hittdmistutkimuksia kannattaakin suunnata kohdistettuun markkinointiin rakentamalla
esimerkiksi kalustettujen asuntojen oma markkinointisuunnitelma. Yritysasiakkaiden
hankinta on SATOn suurin tavoite eikd pelkkd palvelujen tuotteistaminen takaa suurta
kassavirtaa. Tasta syysta myyntiorganisaatio vaatii jatkuvaa kehittamista ja suunnitel-
mallisuutta, joka tarjoaa montakin erilaista kehittamistyon aihetta. Esimerkiksi myyntipro-
sesseista johtamiseen, tai jarjestelmistd tyOympariston vaikutuksiin tyontekijamaaran

kasvaessa.
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SATOn tulee huomioida ja suunnitella jo etukateen todennakdisté asiakasmaarien kas-
vua lahitulevaisuudessa, joka lisaa henkiloston tyo- ja lukumaaraa. Hyvat palvelut ja sel-
keat tyonjaot jo alussa edesauttavat toiminnan kehittamistd myos tulevaisuudessa. Uu-
det verkkosivut ja varausjarjestelman kehittdminen ovat opinnaytetydon valmistumisen
kohdalla viela kesken, mutta kun ndma ovat kunnossa huoneistojen markkinointi ja

myynti helpottuvat huomattavasti.
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