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mialalla. Toiminnan perustana kaikessa tekemisessa tulee olla teknologiakumppanuusmalli, jonka tarkoituksena on

tukea asiakasta ja toimia asiakkaan kumppanina auttaen heitéd menestymaan omassa liiketoiminnassaan.
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1 JOHDANTO

Tyon tavoitteena on tehda CEF-hitsauspalveluiden kehittdmissuunnitelma. Taman suunnitelman poh-
jana on tydssa tehtdva markkinatutkimus, joka samalla tukee toimeksiantajani paatdksentekoa uu-
den palveluliiketoiminnan kaynnistamisesta. Tyon toimeksiantajan tavoitteena on uuden palveluliike-
toiminnan kautta kasvattaa liikevaihtoa kannattavasti. Tdman ty6n osalta tyon tekijan tavoitteena on
kehittda omaa osaamista ja saada uutta laaja-alaista nakemystd markkinoinnista. Markkinointiteoria
on uusi ja mielenkiintoinen osa-alue, joka ei aikaisemmin ole ollut keskeista tekijan tyétehtavien hoi-

tamisessa.

Ty6n toimeksiantajana toimii Control Express Finland Oy, mydhemmin CEF, Savonlinnasta. Yhtion
liiketoimintaan kuuluu kolme liiketoimintaosa-aluetta, ruggeroidut ICT-ratkaisut ja -palvelut, valvon-
ta- ja automaatioratkaisut seka mekaniikkaratkaisut. Tydssa keskitytaan paaasiallisesti mekaniikka-
ratkaisujen hitsaustoimintaan ja sen toiminnan kehittdmiseen. Yhti6lla on ohutlevyteknogiaosaamista
yli 15 vuoden ajalta. Teknologiaosaaminen muodostuu paaasiassa levyn muovaamisesta seka liitta-

mismenetelmista ja ndiden menetelmien ymparille muodostuneesta teknologiasta.

Yhtion toimintaan olennaisella tavalla kuuluu oma tuotekehitystoiminta. Tuotteiden suunnittelu ja
kehittéminen ovat yhtion toiminnan yksi keskeisistd osaamisen alueista. Mekaniikkayksikdn nykyisia
referenssikohteita ovat muun muassa erilaiset teollisuuden suodattimet, joiden ominaisuuksia ovat
ohut mutta jaykka rakenne ja kulkuneuvojen ja muiden koneiden “mustat laatikot”, joiden valmista-
misessa on tyypillista tarkat tuotespesifikaatiot seka erikoismateriaalien kayttd. Hitsaamalla valmis-
tettavien tiskialtaiden valmistamisessa vaaditaan nakymatonté ja taysin vedenpitdvaa hitsaussaumaa
ilman muodonmuutoksia. Useiden tuotteiden valmistamisessa hyédynnetaan myds yhtidssa kehitet-
tya kalottikennoteknologiaa. Kalottikennon ansioista on mahdollisuus saavuttaa kevyempia rakenne-
ratkatkaisuja. Kalottikennorakenteet ovat silti jaykkia, eivatka ne resonoi ja ne kestavat suuriakin
painokuormia. Kalottikenno mahdollistaa materiaalisdastdn ja on ndin ollen my6s ymparistdystavalli-

nen vaihtoehto. (CEF-mekaniikka.)

Syksylla 2015 toimeksiantajani mekaniikan tuotantoprosessin toimintaa on kaynyt arvioimassa ulko-
puolinen konsultti. Téman konsultoinnin yhteydessa on muun muassa havaittu, ettd toimeksiantajal-
lani on osaamista, jonka hyddyntamista liiketoiminnassa ei ole otettu huomioon. Konsultoinnin ha-

vaintona oli, etta tamad hyodyntamatta jaanyt osaaminen voi olla jopa kansallisella tasolla hyvin mer-
kittavaa. Tyoni keskeinen sisalt6 tulee littymaan tdman konsultoinnin yhteydessa tehtyjen havainto-

jen markkinointimahdollisuuksien I6ytamiseen seka niiden kartoittamiseen. (Juuti 2015-09-02.)

Ty6 on rajattu siten, etta se kasittelee ainoastaan yhtidn hitsaamoa ja keskittyy hyédyntamaan hit-
saamon toimintaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien myétd. Tydssa kasitellddn ainoastaan kansal-

lisia markkinoita, jolloin ulkomaiset toimijat ovat ty6sta jatetty pois.
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Nykyiselladn hitsaamon toiminta perustuu ainoastaan tilauskohtaisten tuotteiden valmistamiseen.
Hitsaamon toimintaa muutettaessa integroiduksi hitsaamopalveluksi on tarkeaa palvelun tuotteista-
minen ja mitd toimenpiteitd se sisaltad. Palvelun tuotteistamisessa on kaksi tarkeaa sisaltéa: sisai-
nen tuotteistaminen ja ulkoinen tuotteistaminen. Sisdiselld tuotteistamisella tarkoituksena on yh-
denmukaistaa organisaation sisdinen toiminta ja kuvata prosessin toimintamalli. Ulkoisella tuotteis-
tamisella tarkoituksena on kiteyttaa asiakkaan kannalta téarkeimméat palveluelementit eli juuri ne asi-

at, jotka tuottavat asiakkaan kannalta suurimman arvon hanelle.

Ty6ssa hyddynnetadn markkinointimixin viitekehysta. Markkinointimixilla tarkoituksena on kuvata
markkinoinnin kilpailukeinoja. 4P-markkinointimix koostuu neljasta markkinoinnin osa-alueesta: tuo-
te tai palvelu, hinta, markkinointikanava seka markkinointiviestintd. Tutkimuksen osalta keskitytdaan
enemman tuotteeseen, markkinointikanaviin seka markkinointiviestintdan. Hinta on rajattu tyosta
kokonaan pois, koska on olennaisempaa selvittaa tassé vaiheessa markkinoiden potentiaali ja mah-

dollisuudet.

Markkinoinnin osalta tehdaan myds kirjallisuustutkimusta. Markkinointiteorian pohjalta tutkitaan, mil-
1a tavalla markkinointia tulisi harjoittaa, jotta se tavoittaa kohdemarkkinat. On my6s mielenkiintoista
huomata, minkalaisia apuja teoria antaa uusien asiakkuuksien loytamiselle. Kirjallisuuden lisaksi teh-
daan tutkimusta internetsivujen kautta jaettuun tietoon mahdollisista referensseistd. Asiakastarpei-
den selvittamiseksi tehdaan seka sisdinen etta ulkoinen teemahaastattelu. Haastattelun tarkoitukse-
na on kartoittaa ndkemyksia missa tai minkalaisissa tuotteissa palvelujamme voisi kayttaa, milta
toimialoilta tai milta sekmenteiltd mahdolliset palvelun tarvitsijat tulevat. Sisdisessa haastattelussa
kohderyhmana ovat eri asiantuntijat, kuten suunnittelun, valmistuksen seka myynnin henkilosto. Ul-
koinen haastattelu kohdistetaan muutamiin eri teknologiateollisuuden yhtidihin. Tarkoituksena on
niin ikadn saada ulkopuolista ndkemysta niin suunnittelusta, valmistuksesta kuin myds liiketoiminnan

johdolta.

Tyon yhtena tarkeimmista tavoitteista on uusien mahdollisten asiakkaiden tai asiakasryhmien 16yta-
minen ja milld tavoin naita kohderyhmia voimme palvella. Ihanteellinen tulos varmasti olisi se, jos
tyon ansioista I0ytyisi uusi mahdollinen asiakkuus joltain tietyltd sekmentilta tai toimialalta. Toimin-
nan perustana kaikessa tekemisessa tulee olla teknologiakumppanuusmalli, jonka tarkoituksena on
tukea ja toimia asiakasyrityksen kumppanina auttaen heitd menestymaan omassa likketoiminnas-
saan. Tomintamallin luominen markkinoinnin tueksi tulee olemaan térke&ssa osassa suunniteltaessa
kohdemarkkinointia. Tydssa etsitaan tietoa miten ja milld tavalla nama mahdolliset potentiaalit voi-
simme saada kiinnostuneiksi palveluistamme. Tutkitaan markkinoinnin kontekstia ja tarkoituksena

on luoda toimintamalli markkinoinnin tueksi.

Opinndyttetyoni osalta omat tavoitteni on kehittdd omaa osaamistani ja saada uutta laaja-alaista na-
kemysta markkinoinnista. Markkinointiteoria on minulle taysin uusi ja mielenkiintoinen osa-alue, joka
ei aikaisemmin ole ollut keskeista ty6tehtavieni hoitamisessa. Padsen tydssani hienolla tavalla tutus-
tumaan markkinoinnin maailmaan laaja-alaisesti ja mika parasta, tydstani on aidolla tavalla hyétya

toimeksiantajani liiketoiminnan kannalta. CEF-hitsauspalveluiden kehityssuunnitelma avaa taysin uu-
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sia mahdollisuuksia lilketoiminnan kehittdmiseen. On térkeda tunnistaa ensin markkinat ja tiedostaa
mistd on mahdollisuus I6ytad potenttiaalisimmat asiakkaat. Tama on jarkeva ja myds kustannuste-
hokas tapa toimia. CEF-hitsauspalveluiden kehityssuunnitelma tukee my®ds liiketoiminnan kehitys-
suunnitelmaa toimien osaltaan markkinointiselvityksena. Teknologiteollisuudessa kilpailussa pysymi-
nen vaatii jatkuvaa kehittymista ja oppivan organisaation toimintaa. On olennaista, etta tunistetaan
markkinoiden vaatimukset ja pysytdan siina kehityksessa jatkuvasti mukana. Tama ei ole toisinaan
helppoa ja vaatii monesti investointeja. Hydtyna uuden palveluliiketoiminnan kdynnistdmisessa on,
ettd valttamatodnta tarvetta suurille investoinneille ei ole. Varsinainen hitsaamotoiminta on jo ole-
massa, ja integroitu palvelutoiminta tulisi entisestaan vain liséamaan mahdollisuuksia. Huomionar-
voista on myos se, ettd liiketoiminnan kehittédmiselle on mahdollisuus saada ulkopuolista taloudellista
tukea. Yrityksilla, jotka haluavat kehittaa liiketoimintaansa, kasvaa, uudistua tai kansainvalistyd, on
mahdollisuus hakea ELY-keskuksen yritysten kehittamispalveluiden kautta taloudellista tukea. (Yri-

tyksen kehittdminen.)
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2 HITSAAMOTOIMINTA NYKYISIN

Hitsaamossa valmistettavien tuotteiden taustalla on hyvin monivaiheinen prosessi. Ensimmaiseksi
yhdessa asiakkaan kanssa taytyy sopia vaatimusmaarittelyt, jotka valmiin tuotteen tulee tayttaa.
Vaatimusmaarittelyt voivat myds sisaltaa tarvekartoitusta, kehitysehdotuksia ja teknologiaselvityksia,
joita madritelladn yhdessa teknisen asiantuntijan kanssa. Asiakkaan kanssa yhdessa l6ydetdan opti-
maalinen ratkaisu suunnitteluosaamisellemme seka valmistamalla tuotekohtaisia prototyyppeja.
(Mekaniikkakumppanuus.)

Tuotteen vaatimusmaarittelyiden jalkeen alkaa tuotteen suunniteluprosessi. Suunnittelun tarkoituk-
sena on suunnitella vaatimukset tayttdava tuote siten, etta sen kustannustehokas valmistaminen on
mahdollista. Suunnittelussa on toivottavaa hyddyntaaa ensi sijaisesti yrityksen omaa teknologia-
osaamista. Hitsaamossa valmistettavien tuotteiden suunnittelu muodostuu padosin kahdesta osasta,
itse tuotteen suunnittelusta seka sen valmistamiseen kaytettdvien jigien suunnittelusta. Jigisuunnit-
telu ja jigien valmistaminen ovat myds CEFin erikoisosaamista. Jigisuunnittelun vaatimukset tulevat
yleensa valmistamiseen kaytettavilta tuotantokoneilta seka suunniteltavasta tuotteesta. On hyvin ta-
vanomaista, etta hitsaamossa valmistettaville tuotteille téytyy olla oma jigi jokaiselle tuotantolaitteel-
le erikseen. Operaattoreiden vastuulla on tuotantolaitteiden ohjelmien valmistaminen ja ohjelmien
kehittdminen. Ohjelmoinnissa korostuu hyvin suurelta osin yhteistyd suunnittelun ja valmistuksen
valilld. On tarkedd, ettd jo suunnitteluvaiheessa osataan ottaa valmistukselliset rajoitteet huomioon.
(Mekaniikkakumppanuus.)

Hitsaamontoiminta on keskittynyt vahvalla tavalla robotiikan seka automaatio-osaamisen hyddynta-
miseen. Hitsaamossa on kolme ohutlevyvalmistukseen tarkoitettua robottia seka yksi pistehitsaus-
portaali. Valmistettavat sarjakoot ovat tyypillisesti joko keskisuuria tai suuria sarjoja, mutta myos
protovalmistaminen on tyypillista toimintaa. Tuotteiden valmistaminen tapahtuu hitsausjigeja apuna
kayttden, jolloin tuotteille saadaan hyva mittatarkkuus. Jigien tarkoituksena on paikoittaa tuote aina
samaan kohtaan ja asentoon hitsausprosessissa. Tuotteiden korkeat laatuvaatimukset asettavat

my®ds omat vaatimukset valmistustekniikoille.

Vaatimustason ollessa korkea taytyy myds suunnittelussa olla osaamista suunnitella laadukkaita
ohutlevyratkaisuja, joissa tuotteiden valmistettavuus on otettu huomioon. Suunniteltaessa ohutlevy-
rakenteita lujuuslaskenta ja materiaalituntemus ovat tarkedssa osassa. Suunniteltujen ja valmistettu-
jen tuotteiden on tarkoitus kestaa aarimmaisissa olosuhteissa luotettavasti. Toiminta kaikilta osin on
hoidettu kustannustehokkaasti, joka myds nakyy alhaisina materiaalikuluina suunnittelemalla ja val-
mistamalla tuotteet optimoidusti. (Mekaniikkakumppanuus.)

Nykyisen toimintamallin mukaisesti varsinaista palveluliiketoimintaa ei esiinny hitsaamon toiminnan
osalta, ei sisdisen eika ulkoisen liiketoimman kannalta. Eli liiketoimintaan ei sisélly hitsaamopalvelui-

den myyminen palveluina.
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Toiminta hitsaamossa pohjautuu Leanin johtamisfilosofiaan, mutta ei silti tayta taysin leanin mukais-
ta toiminta-ajatusta. Tehokkuutta ja turvallisuutta on saatu aikaan 5S-metodin mukaisella toiminnal-
la. Tavaroille ja tarvikkeille on jokaiselle omat selkedt paikat ja ne ovat aina l6ydettavissa. Lisaksi
kulkuvaylat ja muut tarkeat alueet ovat aina vapaita ja kulkeminen on esteetdntd. Jokainen hitsaa-
mossa tydskenteleva henkilé on sitoutunut noudattamaan tata toimintamallia ja jokaiselle henkildlle
on oma vastuualueensa, joka takaa sen, ettd yhteiset tilat myds pysyvat siisteinad ja turvallisina. 5S-
metodi toimii myds jatkuvan palvelun parantamisen tydkaluna. Toimintaa kehitetdén havaintojen pe-

rusteella. Jos huomataan, etta jotain on mahdollista tehda jarkevammin, niin asiaan puututaan heti.

2.1  Teknologiakumppanuus

Tavoitteena on auttaa asiakkaita heidéan oman lilketoiminnan kannalta. Palveluajatuksena on CEF-
teknologiakumppanuus. Sen tarkoituksena on palvella asiakkaita “7dyden palvelun ja korkean osaa-
misen talo”—mallin mukaisesti. Kumppanuus on yritykselle kunnia-asia. Kumppanuuden aikana pal-
velu tapahtuu kumppanuuden ehdoin. Kumppanuuden ansiosta asiakas pystyy keskittymaan rauhas-
sa omaan ydinliiketoimintaansa. Teknologiakumppanuuden aikana asiakkaan on mahdollisuus saada

teknista tukea seka kehitysehdotuksia. (CEF-teknologiakumppanuus.)

Teknologiakumppanuuden aikana asiakas saa kokemusta ja tietoa ohutlevyteknologiasta. Kumppa-
nuus sisaltaa tuotekehityksen ja teollisen muotoilijan palvelut siséltden myds oikeaoppisen testauk-
sen. Asiakas voi olla taysin huoletta, silla projektipaallikkd vastaa asioiden tasmallisesta hoitamisesta
ja aikatauluista. Valmistuksen henkildstd on osaavaa ja ammattitaitoista, heidan ammattitaitoa ylla-
pidetdan johdonmukaisesti. Kumppanuus sisdltaa yllapitopalvelun, joka on asiakkaan apuna hairi6ti-
lanteissa. CEF-yhteyshenkilon kautta hoituvat kaikki tarvittavat asiat. Asiakas saa kaikki tarvitseman-

sa palvelut samasta paikasta. (CEF-teknologiakumppanuus.)

Teknologiakumppanuusmalli voidaan jakaa eri vaiheisiin, jolloin kustannukset pysyvat kurissa ja toi-
minta on selkeda. Ensimmaiseksi yhdessa asiakkaan kanssa tekninen asiantuntija tekee tarvekartoi-
tuksen, joka sisaltéa olosuhde- ja ymparistokartoitukset. Tekninen asiantuntija laatii teknologiaselvi-
tyksen ja tukee asiakasta kehitysehdotuksilla koko kumppanuuden aikana. Tuotekehitysvaihe sisal-
taa tuotteen oikeaoppisen suunnittelun, muotoilun ja testauksen aina asiakas vaatimusten mukaises-
ti. Valmistusvaihe siséltda tuotteen valmistamisen ammattitaidolla sekd huolellisen tuotetestaamisen.
Allekirjoitetut testausraportit ja mittapdytakirjat tulevat aina tuotteen mukana. Tuotteet seka niissa
kaytetyt materiaalit ja osat ovat aina jaljitettavissé mythempaa tarvetta varten. Kumppanuuteen
kuuluu myds kokonaisvaltainen tuotehallinta aina ensimmaisesta protosta lukien. Tuotehallinta mah-
dollistaa hallitut tuotemuutokset, jolloin muutoksien hallinta on saumatonta, eiké niistd aiheudu kat-
koja tuotantoketjussa. Tuotehallinta mahdollistaa myds saatavuuden, silla aina on saatavilla tarvitta-
via materiaaleja ja komponentteja varastosta. Kumppanuusmalli tarjoaa paljon enemman mahdolli-
suuksia kuin pelkka alihankintasopimus. Kumppanuuden ansioista on mahdollisuus kattavampaan ja

monipuolisempaan palveluntarjontaan. (CEF-teknologiakumppanuus.)
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2.2  Laiteresurssit

Tassa kohdassa kerrotaan CEFin hitsauskonekannasta seka koneiden soveltuvuusalueista. Luvussa
esitelldaan paadasialliset koneet ja laitteet, joiden kayttdoasteiden nostolle olisi tarve. Kuvaushetkella
yksikaan kuvatuista laitteista ei ollut toiminnassa. Naiden koneiden tuotannollinen toiminta on iso
osa hitsaamon tuottavuudesta. Taysin hitsaamontoiminta ei kuitenkaan ole koneiden varaista toimin-
taa. Mainittakoot yhden paaasiakkaan tuote, joka valmistetaan tarkkuusjigissa kasin TIG-

hitsaamalla. Laskelmat ovat osoittaneet, etta tama tuote voidaan valmistaa kannattavasti ilman ro-

botisointia.

KUVA 1. Laserhitsausrobottisolu. (Poutanen 2016-07-04.)

Laserhitsausrobottisolun perustiedot ovat

— Tyoskentelyalue on 4000mm*2500mm.

— Solu sisaltda KUKA-robotin (kantavuus 120 kg), 3kW:n diodilaserin seka kaksi ident-
tista hitsauskammiota ohjelmoitavilla py&rityspdydilla.

— Tuotekohtaiset hitsausjigit valmistetaan suoraan pyérityspdydille.

— Hitsauslaitteisto mahdollistaa sulattavan laserhitsauksen, kylmalankalaserhitsaami-
sen seka MIG/MAG-hitsaamisen.
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— Diodilaser on parhaimmillaan sulattavassa hitsaamisessa, ainevahvuudeltaan
0,5mm-4,0mm RST/HST/Fe-ja alumiinimateriaaleilla.

— Kayttokohteina ovat tuotteet, joiden hitsaussaumoilta vaaditaan korkeaa ja tasaista
laatua. Diodilaserilla saadaan huomaamaton sulatussauma ja matala ldmmontuonti

hitsattavaan kappaleeseen.

Liitteessa 1 kerrotaan tarkemmin laserhitsaamisen eduista ja rajoitteista.

| KOORDINAATTIPOYTA
| ower

KUVA 2. Pistehitsausautomaatti. (Poutanen 2016-07-04.)

Pistehitsausautomaatin perustiedot ovat

—  Tybdskentelyalue on 3000mm*1400mm.

— Hitsauspisteet seké hitsausreitti ovat ohjelmoitavissa CAD-kuvasta.

— Hitsausparametrit ovat saadettdvissa eri materiaaleille seka paksuuksille.

— Kiinnitysjigit valmistetaan ja suunnitellaan tuotekohtaisesti.

— Ideaalikdyttokohteita ovat levymaiset rakenteet, jotka vaativat paljon hitsauspisteita samaan
tasoon.
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KUVA 3. MIG/MAG-hitsaussolu. (Poutanen 2016-07-04.)
MIG/MAG-hitsaussolun perustiedot ovat

— Tydskentelyalue on 8000mm*2000mm.

— Solu sisaltdd Motoman-robotin (6kg:n kantavuus), Kempin virtaldhteen (500A, 50V) seka
kaksi hitsausasemaa ohjelmoitavilla pyorityspoydilla.

— Hitsausjigit valmistetaan tuotekohtaisesti pyorityspdydille.

— Hitsauslaitteisto mahdollistaa automatisoidun ja tasalaatuisen MIG/MAG-hitsauksen ainevah-
vuudeltaan 1,5mm-20,0mm HST/RST/Fe-materiaaleille.
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KUVA 4. Robottisolu. (Poutanen 2016-07-04.)

Robottisolun perustiedot ovat

—  Tybskentelyalue on 2200mm*1200mm.

— Solu sisaltéda Fanuc-robotin (6 kg:n kantavuus) seka tuotekohtaisen kiinnityspdydan.

— Solun tydsovelluksia ovat muun muassa pistehitsaus, hionta ja kierteytystyot.

—  Erikoiskayttdkohteena on metalliverkon (langanpaksuus 0,3mm-2,0mm) pistehitsausmahdol-
lisuus.

— Muita kayttokohteita ovat automatisoitavat tyévaiheet, kuten maarallisesti suurien sarjojen
hionta, poraus, kierteytys, kiillotustehtavat.

2.3 Kayttésuhteet

Tuotantokoneiden tehokkuutta voidaan mitata monilla eri mittareilla. Erilaisia termeja tehokkuuden
maarittelemiseksi kuulee keskusteluissa ja niistd voi lukea alan kirjallisuudesta. Olennaisinta mittaa-
misessa on, ettd mitataan oikeita asioista aina tapauskohtaisesti parhaiten soveltuvin mittausmene-
telmin. On tarkeda mittaamisen systemaattisuus ja johdonmukaisuus. Kehitystéd ei myéskaan pysty
tapahtumaan pelkan mittaamisen perusteella, vaan aivan yhta tarkeaa on mitattujen tulosten analy-
soiminen ja tutkiminen. Vain nailla perusteilla pystyy prosessia kehittdémaan kilpailukykyisemmaksi ja
tuottavammaksi. (Juuti 2015, 32-33.) Seuraavaksi ty6sséani tutustutaan muutamiin mittaamisen pe-
ruskasitteisiin, joiden merkitys tuotantokoneiden tehokkuuden mittaamisessa ovat teollisuudessa

paljolti kdytdssa ja yleistyneet. Mita mittaat, vain sita voit johtaa.
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Suunniteltu tuotantoaika — Odottamattomat tuotantokatkot

Kaytettavyys =

Suunniteltu tuotantoaika

"Alkuperdisen OEE-laskennan mukaan kdytettdvyys kuvaa sita suunnitellun tuotanto-
ajan suhteellista osuutta, jolloin mitattava tuotantokone tai -linja on kdytettavissa
tuotantotoimintaan. " (Juuti 2015, 32-33.)

Tuottavan tyon aika

Kayttosuhde = ; :
Suunniteltu tuotantoaika

"Kayttdsuhde kuvaa sitd suunnitellun tuotantoajan (esimerkiksi tyévuoron) suhteellis-
ta osuutta, jolloin tuotantokoneella tehdéan aidosti tuottavaa tyota. " (Juuti 2015, 32-
33.)

Tuottavan tyon aika

Kayttoaste =
yt Kokonaisaika

"Kéyttoaste kuvaa vastaavasti sitd kalenteriajan (esimerkiksi vuorokauden) suhteellis-
ta osuutta, jolloin tuotantokoneella tehdéan aidosti tuottavaa tydts. " (Juuti 2015, 32-
33))

Esimerkkina voidaan tutkia toimeksiantajani laserhitsausrobottia. Tarkastelujakson pituus on 26 viik-
koa, jolloin on mitattu laserhitsausrobotin sadeaikaa viikoittain. Naiden viikkojen aikana keskimaa-
rdinen laserhitsausrobotin sadeaika on ollut 10,13 tuntia/viikko. Jakautuma on ollut valilla 0,00-28,1
tuntia/viikko. Kokonaissédeaika 26 viikon tarkastelujakson osalta on 263,4 tuntia. Laserhitsausrobotti
on suunniteltu toimivan kahdessa vuorossa, viitena pdivana viikossa. Olisiko tassa mahdollisuutta

myyda sadeaikaa ulkoisille asiakkaille?

Toisena esimerkkina voidaan tutkia toimeksiantajani pistehitsausautomaattia. Tarkastelujakson pi-
tuus on 26 viikkoa, jolloin on mitattu pistehitsausautomaatin toiminta-aikaa viikoittain. Naiden viik-
kojen aikana keskimaaradinen toiminta-aika on ollut 6,98 tuntia/viikko. Jakautuma on ollut valilla
0,00-34,0 tuntia/viikko. Kokonais toiminta-aika 26 viikon tarkastelujakson osalta on 181,5 tuntia.
Pistehitsausautomaatti on suunniteltu toimivan kahdessa vuorossa, viitena paivana viikossa. Olisiko

tdssa mahdollisuutta myyda toiminta-aikaa ulkoisille asiakkaille?
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Kolmas esimerkki on toimeksiantajani robottisolusta. Tarkastelujakson pituus on 26 viikkoa, jolloin
on mitattu robottisolun toiminta-aikaa viikoittain. Naiden viikkojen aikana keskimaardinen toiminta-
aika on ollut 1,15 tuntia/viikko. Jakautuma on ollut valilla 0,00-14,3 tuntia/viikko. Kokonais toiminta-
aika 26 viikon tarkastelujakson osalta on 29,9 tuntia. Robottisolu on suunniteltu toimivan kahdessa
vuorossa, viitena paivana viikossa. Olisiko tdssa mahdollisuutta myyda toiminta-aikaa ulkoisille asi-

akkaille?

MIG/MAG/-hitsaussolusta ei ollut saatavilla mittaustuloksia. Hitsausprosessin kehittamiseksi sen tuot-
tavuuden ja kilpailukyvyn osalta olisi suositeltavaa miettid mittaamiskaytdantéa myés MIG/MAG/-

hitsaussoluun. Mita et mittaa, sita et voi johtaa.

2.4  Henkiloresurssit

On todennakdista, ettd hitsaamontoiminnan mahdollinen muuttaminen integroiduksi hitsaamopalve-
luksi tuo mukanaan tarpeen uudelle osaamiselle my6s henkildstdresurssoinnin osalta. Tallaisia tar-
peita voivat olla esimerkiksi hitsauskoordinaattori, hitsausinsindéri tai hitsausteknikko. Perusteluina
talle tarpelle voinee olla esimerkiksi hitsausmenetelmien ja standardien tarkempi tuntemus, materi-
aalien hitsattavuuden hallinta, hitsausteknillisen dokumentaation osaaminen tai hitsauksen laadun-
varmistuksen perusteellinen tunteminen seka hitsaukseen liittyvan auditoinnin tunteminen. Naista
valmiuksista varmasti olisi hyotyéa myds myyntiin ja kaupankdyntiin liittyvien tehtavien hoitamisessa.
Yhta lailla térkeda on palveluprosessin kehittédminen, johon myds osaamista tarvitaan, jos hitsaa-

montoimintaa muutettaisiin integroiduksi hitsaamopalveluksi.

2.5 Tilaratkaisut

Tilaratkaisuja on ajateltava silta ndkdkannalta, ettd uuden mahdollisen palvelun myéta syntyy tarve
saada nopeasti liséa tilaa esimerkiksi sailytykseen, varastointiin tai mahdollisesti hitsausjigien raken-
nukseen tai muuhun tuotannolliseen kayttéon. Nykytilanteessa varastointi ja sdilytystila ovat aika-
ajoin vahissa. Toki aina kannattaa miettid ensin omia tottumuksia ja kaytantdja olisiko niissa kehit-
tdmista varastoinnin osalta. Nykyisten tuotantotilojen tilaratkaisujen miettiminen on tietysti aina
luontevaa, onko kaikki olemassa oleva tila kdytdssa jarkevasti ja onko mahdollisuuksia layout-
muutoksiin? Mutta nopeasti voi tulla tarve saada lisaa tilaa ja sen vuoksi on hyva olla mietittyna ul-
kopuolisia vaihtoehtoja tilaratkaisujen osalta. Kuvassa 5 on yhtena vaihtoehtona huomioitu laajen-
nusmahdollisuus. Kuvassa paatyseinan takana on suoraan nykyinen hitsaamo ja téma laajennusrat-
kaisu olisi suorassa yhteydessa nykyiseen hitsaamoon. Uutta lattiapinta-alaa olisi mahdollista saada
arviolta noin 500-1000 m2. Taman hallilaajennuksen avulla voisi olla mahdollisuus vaikuttaa myds

muun tuotannollisen toiminnan sujuvuuteen ja tehostamiseen.
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KUVA 5. Tyhjaa tilaa jonka voisi hyddyntda esimerkiksi uusien hallinelididen osalta. (Poutanen 2016-
07-04.)

Vaihtoehtona voi olla myds ulkopuoliset tilat:

Savonlinnan yrityspalvelut Oy tarjoaa vapaita toimitiloja ja tontteja. Tarkastushetkelld 7.7.2016, tar-
jolla oli vapaana vuokrattavaa teollisuustilaa kuudessa teollisuuskiinteistéssa, varastotilaa viidessa
varastokiinteistossa ja toimistotilaa kahdeksassa toimistokiinteistdssa. Taman tarkastelun pohjalta
voi todeta, ettd nopeisiin ratkaisuihin tai paatdksiin 16ytyy myods vaihtoehtoja Savonlinnan yrityspal-

velut Oy:n toimesta.

2.6  Koulutustarve

Hitsaamon toiminnan integroimista osaksi palvelua on syyta pohtia myds lisdkoulutuksen tarvetta
nykyiselle henkilokunnalle. On varmasti tarpeellista kiteyttda, milla tavoin markkinointiviestinta na-
kyy ja miten itse siihen voimme vaikuttaa. Palveluliiketoiminnan my&té on hyvin mahdollista, etta tu-
lee tarve nykyisen hitsaamohenkilékunnan substanssiosaamisen kasvattamiselle. Téma tarve voi
esiintyd muun muassa siing, etta tarvitsee koulutusta hitsausteknillisen dokumentaation tulkitsemi-
seen ja erilaisten standardien tuntemiseen. Asiaa voi my0s tarkastella siltéd ndkékannalta, olisiko
mahdollisuutta kouluttaa nykyisesta hitsaamohenkilékunnasta esimerkiksi yksi henkilo IWT-
hitsausteknikoksi? Témé& mahdollistaa nykypaivana esimerkiksi koulutuslaitos AEL, joka on tekniikan
koulutuspalveluja tarjoava yritys Suomessa (https://www.ael.fi). AEL tarjoaa yrityksille lisdarvoa,
niin kilpailukyvyn kehittémisessa kuin myds osaamisen edistajana. On tietysti selvaa, ettd henkild-

kohtainen halukkuus ja innokkuus lisakoulutukselle ovat ensin selvitettéva ja sen mukaan edettava.
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Toki koulutustarve voi lisadntya palvelun kehittyessa ja mahdollisen asiakaskunnan laajetessa, joten
tassa vaiheessa on toisinaan vield vaikeaa spekuloida taysin kolutustarpeen maaraa. Tarkeinta on
se, etta lisakolutustarve ja se mahdollisuus otetaan heti alussa huomioon. Lisdkoulutus kysymykset

voivat tulla huomioon otettaviksi jo prosessin alkuvaiheissa.
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MARKKINOINTIMIX

"Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ylldpidettavien
Suhteiden tunnistamista, solmista, vaalimista ja kehittamistd - sekd tarvittaessa kat-
kaisemista - niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyvat.
Tahan paastaan molemminpuoleisella lupausten antamisella ja tayttamisella.” (Grén
roos 2010, 328.)

Markkinoinnin kilpailukeinoja tutkittiin tyéssa markkinointimixin avulla. Tutkittiin markkinointimixkon-
tekstid seka niita mahdollisuuksia, mita teoria tarjoaa kilpailukeinoina markkinoinnille. Markkinointi-
mix koostuu neljasta toisistaan riippuvasta osasta. Nédma ovat tuote (Product) - hinta (Price) - mark-
kinointikanava (Place) - markkinointiviestintd (Promotion). Tyypillisesti tasté kaytetdan nimitysté 4P-
malli. Tydssa on tarkoituksellisesti rajattu hinta tassa yhteydessa pois. Hinta on merkityksellinen
elementti uutta liikketoiminnankehitysta ajatellen. Tydssé on kuitenkin nahty tarkeéksi tarkastella

markkinoinnin kilpailukeinoja muut nakékulmat huomioiden.

Henkildsto eli ihmiset ovat tdna paivana osana markkinointimixia. Markkinointimixin alkupera juontaa
juurensa 1960-luvulta, jolloin Philip Kotler kehitti klassisen markkinointimix-menetelman. Kotler on
amerikkalainen professori, jota on kuvailtu “markkinoinnin iséksi". (Lahtinen, Isoviita 2004, 9.) Alun
perin menetelma koostui ainoastaan neljasta edella mainitusta osa-alueesta. Mybhemmin on havat-
tu, ettd muun muassa henkildstolld on vaikutusta markkinoinnin kilpailukeinoihin, esimerkiksi asia-
kaspalvelutehtdvaa suoritettaessa. Tasta syysta johtuen klassinen 4P-malli ei ole enaa ollut riittdvan
kattava ja sen osa-alueita on taytynyt laajentaa vastatakseen tdman paivan kysyntaan. Joissakin yh-
teyksissa on mainittu jopa kolmesta uudesta tekijasta; ihmiset, fyysiset merkit ja prosessit. Varsinkin
taman tyon ndkokulmasta eli palveluliiketoiminnan kehittamisessa, henkilostd on hyvin merkittavas-

sa asemassa. Henkildstén asiakaspalveluosaaminen on markkinoinnin keskidssa.

Tietokirjallisuudessa markkinointimix ndhdaén markkinoinnin ytimend. Kaytettédessa markkinointimi-
xia markkinoija suunnittelee erilaisia kilpailukeinoja ja sekoittaa niisté markkinointimixin, joka takaa
parhaan mahdollisen markkinoinnin tuloksen. Markkinointimix on kehittynyt alkuperdisestd ideasta
mydhemmin 7P:ksi, joka sisdltda kolme markkinoinnin lissmuuttujaa. Nama ovat ihmiset, prosessit
ja konkreettiset todisteet (people, processes, physical evidence). Vuonna 1985 uusitun maaritelman
mukaan markkinointimix-lahetymistavasta tuli enemmaén prosessi, suunnitelmallinen toimintamalli.
Prosessi toteutetaan ideoiden, tavaroiden ja palvelujen, hinnoittelun, myynninedistamisen ja jakelun
avulla siten, ettd saadaan aikaan myyntia ja tyydytetdan yksildiden ja organisaatioiden tavoitteita.
My6s suhdetoiminta ja politiikka nyky-yhteiskunnassa ovat merkittavia osatekijoita, joiden vaikutuk-

sia ei voi olla enda huomaamatta. (Gronroos 2010, 324-325.)
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Markkinointimixiin seka 4P-malliin sisaltyy myds puutteita seka erindisia heikkouksia. Esimerkiksi
markkinoinnin lahestyminen markkinointimix mukaisesti on kuin kayttdisi maaritelman perusteena
asialuetteloa, joka maaraa kasiteltdvat asiat ja niiden etenemisen. Talldista tapaa toimia ja maaritel-
Ia jokin ilmio ei voida koskaan pitaa parhaana mahdollisena tapana. Asialuettelo ei koskaan voi sisal-
taa kaikkia asiaankuuluvia maarityksid, eikd se sovi joka tilanteeseen. Pahinta on, etta se voi van-
hentua. Perustekijdiden liséaminen luetteloon ei paranna merkittévalld tavalla maaritelman laatua.
Markkinointimix-pohjaisen lahestymistavan heikkoudesta kertoo se, etta malliin on pitanyt jalkeen-
pain lisata uusia perusmuuttujia. Tama myds osoittaa osaltaan ldhestymistavan epdonnistumista.
Epakohtana voi myds ndhda sen, etta markkinointimix-pohjaisessa lahestymistavassa liikkeelle 1ah-
detadan yrityksen sisalta. Muuttujien hallinta nousee helposti keskeiseen asemaan ja tarkein asia eli
asiakkaiden paivittaisten toimintojen ja heidan prosessien ymmartaminen jaa nain vahemmalle
huomiolle. Markkinoijalle tulee asiakkaista helposti kohteita, joille vain tehdaan jotain. Tarkoituk-
senmukaista olisi kuitenkin, ettd asiakkaiden kanssa yhdessa kehitetaén ratkaisuja ja saadaan ndin
kauppoja. (Gronroos 2010, 325.) Viimeksi mainittu nakékulma eli yhteistyd asiakkaan kanssa on eri-

tyisen tarked tydssa kasiteltédvassa tapauksessa.

Selkedmmin markkinointimixin seké 4P-mallin puutteet tulevat esiin, kun markkinat vilkastuvat ja
kilpailu kiristyy. Léhtokohtaisesti tédssa lahestymistavassa on kaytdndssa ennalta maaritelty joukko
paatoksentekoalueita, joiden nahdaan kuuluvan markkinointiin. Tama aiheuttaa valitettavasti sen,
ettd muut paatdksentekoalueet jatetaén kokonaan markkinoinnin ulkopuolelle. Huomionarvoista on
tiedostaa myos se, ettd asiakassuhteen elikaarimallin korostama markkinoinnin prosessiluonne jaa
lahes kokonaan huomiotta. (Grénroos 2010, 326.)

Grénroos mainitsee teoksessaan markkinointimixiin perustuvan johtamistavan puutteellisuudesta ja
siitd, kuinka tama heijastuu yritysten toimintaan markkinoinnin ndkékannalta katsoen. Markkinointi-
osaamisesta tulee markkinoinnin ammattilaisten valtaama toiminto, minka seurauksena markkinoin-

tiasenne ei paase iskostumaan koko organisaatioon. (Grénroos 2010, 327.)

Toinen seikka on, ettd organisaatioista suuri osa jaa ilman markkinointikoulutusta tai koulutukseen
ei panosteta tarpeeksi. Asiakkaan etuja ei ndin osata korostaa tarpeeksi, vaan tdma tapahtuu vain
joissakin asiakassuhteen elinkaaren osissa. Padasiassa tdma tapahtuu alku- ja ostovaiheessa. Koulu-
tus-, kdytto- tai asennusvaiheessa asiakassuhdetta hoitavat muut kuin markkinoinnin ammattilaiset,

eivatkd he osaa valttdmatta ottaa riittavasti asiakasnakdkulmaa huomioon. (Grénroos 2010, 327.)

Kolmanneksi kritiikki kohdistuu siihen, etta markkinointimix keskittyy vain tiettyihin paatdksenteon
padamuuttujiin. Markkinoinnissa ja markkinoinnin suunnittelussa keskitytdan tekemaan ja hoitamaan
vain niita paatoksia, jotka markkinointimix-ajattelun mukaan vaikuttavat markkinointipaatoksiin. Ta-
ma aiheuttaa sen, etta talléin voi jadda havaitsematta asiakkaiden hoitamisen prosessi asiakassuh-
teen elinkaaren eri kohdissa. Talldin on myds vaarana jadda huomioimatta asiakkaiden elinkaarella
pysyminen. Tdma aiheuttaa ongelmia taas markkinoinnin suunnitteluun, jossa pitéisi osata ottaa

huomioon muitakin paatoksentekoalueita. (Grénroos 2010, 327.)



20 (61)

3.1 Tuote

"Tuote Kkdsittda kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla huomattavaksi, ostetta-
vaksi tai kulutettavaksi” (Lahtinen, Isoviita 2004, 76).

Markkinointimixin tarkein osa on tuote, jonka ymparille koko muu markkinointi rakentuu. Tuotteiden
tulee vastata ostajan tarpeita ja haluja. Ostajat arvioivat tuotetta yleensa kolmen tekijan kautta:
tuotteen ominaisuudet ja laatu, palvelutavat ja niiden laatu seka hinta. Tuote saadaan erottumaan
kilpailussa differoinnilla, eli erilaistamalla tuote kilpailijan tuotteesta. Differoinnille on monia eri tapo-
ja, kuten muotoilu, ominaisuudet, raataldinti, laatu ja kestdvyys. Kilpailuetua saadaan myds lisaa-
malla palvelua tuotteen ymparille, kuten kunnossapitopalvelu, tuotteen asennus ja asiakkaan koulut-

taminen. (Leppékorpi, 2014.)

Lisapalvelut, huolto ja
korjaus

Liitantamahdollisuudet
Neuvonta ja opastus
Kayttoohjeet
(Oheispalvelut)

Brandi, Koko, Varitys
Teknologia, Uutuus, Muoto
(Mielikuvatuote)

Hitsauspalvelu
(Ydintuote)

KUVIO 1. Kuvio esittda tuotteen kolmikerroksisuutta, mielikuvatuote ja oheispalvelut laajenevat

ydintuotteen ymparille. (Lahtinen, Isoviita 2004, 77.)
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Tuote on tavaroista, palveluista ja mielikuvista muodostuva kokonaisuus, jota yritys markkinoi.
Markkinoinnin osia ovat ydintuote, melikuvatuote seka oheispalvelut. Ydintuote on se ydinpalvelu tai
konkreettinen tuote, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote voi muodostua esimerkiksi seuraavista ele-
menteista: tuotenimi, brandi, pakkaus, vari, muotoilu, palveluymparisto tai tuotteen maine. Oheis-
palvelut tunnetaan erilaisina lisdpalveluina, jotka voidaan liittda ydintuotteeseen. Oheispalveluiden
tarkoituksena on muokata yrityksen tuotetarjousta vastaamaan asiakkaiden yksildllisia tarpeita. Ne

antavat tuotteelle lisdarvoa. (Lahtinen, Isoviita 2004, 77.)

Markkinoinnin nakdkulmasta tarkasteltuna tuotteita ovat fyysiset tuotteet eli aineelliset hyddykkeet
tai palvelutuotteet eli aineettomat hyddykkeet. My6s ihmiset, paikkakunnat, erilaiset organisaatiot ja
yhteisot seka ideat voivat olla hyodykkeita. Tuotteistamisella tarkoitetaan olemassaolevien mahdolli-
suuksien, yrityksen osaamisen ja ideoiden paketointia markkinoitavaan muotoon. Hyddyke on yleis-
nimi kaikelle, jota yritys tarjoaa asiakkaiden ostettavaksi. Hyddykkeitd ovat siis kaikki tuotteet ja pal-
velut. Kulutushyddykkeita ovat tuotteet ja palvelut, joita ostavat Iahinna kotitaloudet. Niitd yleensa
hankitaan lopulliseen kulutukseen. Tuotantohyddykkeitd ostavat yritykset, jarjestot, julkistaloudet tai
ammatinharjoittajat tulonansaitsemistarkoituksessa. Sama tuote voi myds olla kulutus- etta tuotan-
tohyodyke, esimerkiksi pakettiauto seka kulutus- etta tuotantohyddykkeet voidaan molemmat jakaa
aineellisiin ja aineettomiin hyddykkeisiin. Aineelliset kulutushyddykkeet voidaan jakaa kestoisuuden
perusteella myos kertakaytto-, lyhytkesto tai pitkakestotavaroihin. Aineettomat kulutushyddykkeet
voidaan myds jakaa henkilokohtaisiin ja kestokulutuspalveluihin. Aineellisia tuotantohyddykkeita voi-
vat olla raaka-aine, koneet, laitteet, tarvikkeet, maat ja rakennukset. Aineettomia tuotantohyodyk-
keitd voivat olla osaaminen eli tietotaito ja ihmisten oma tydpanos. Tavara on aineellinen hyddyke,
joka on silmin nahtavissa ja kasin kosketeltavissa oleva fyysinen tuote. Palvelu on aineeton hyddyke.
Palveluja markkinoidaan aina sellaisenaan tai osana tuotekokonaisuutta, joka voi my6s koostua osin
tuotteista. (Lahtinen, Isoviita 2004, 76.)

Kulutus- Tuotanto-
hyddykkeet hyodykkeet

— Tavarat | Palvelut

s Aineelliset
- ﬂ%kmset ||

esim. raakn-aineet,

koneet, rakennukset
— Puolikestéavit Aineettomat |
esim. vaatteet esim. koulutus

- Kestokulutus
esim, TV

KUVIO 2. Kuvio esittad kulutus- ja tuotantohyddykkeiden jakautumista. (Rajala.)
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Tuotenimi on markkinoinnin kannalta avaintekija. Nimi liittyy olennaisesti tuotteen tunnistamiseen ja
se on aina esilla mainonnassa ja pakkauksissa. Tuotenimi on yrityksen"hiljainen myyntihenkilg".
Eraan tutkimuksen perusteella vain viisi prosenttia tuotteista tunnistettiin, kun tuotenimi oli peitetty.
Tutkimus osoittaa muun muassa sen, ettd nimeen pohjautuva tuotetunnistus on merkittava. (Lahti-
nen, Isoviita 2004, 77.)

Tuotteiden laatu on keskeinen kilpailukeino kaikille tuotteiden valmistajille. Yrityksissa voidaan laatu-
tasopaatokset ryhmitelld kahteen ryhmaan: tekniseen laatuun ja asiakaslaatuun. Laatumielikuvaa
yritykset viestivat asiakkailleen tuotteiden teknisind ominaisuuksina, ulkondkéna, muotoiluna, pak-
kauksena, tuotenimena ja palveluina. Laatumielikuvalle voidaan my6s asettaa asiakaskohtaiset tai
asiakasryhmittaiset tavoitteet. Laatumielikuva muodostuu aina yrityksen omista laatupoliittisista toi-
menpiteistd. Asiakkaiden tai muiden ulkopuolisten tahojen syyttely ei korjaa mitdan, vaan voi aino-

astaan johtaa entistd pahempaan tilanteeseen. (Lahtinen, Isoviita 2004, 84.)

Tuotteen teknisella tasolla tarkoitetaan muun muassa tuotteen fyysistd laatua, joka kuvaa tuotteen
teknista tasoa ja sen toimivuutta. Tekniseen laatuun voidaan lukea kuuluviksi kaikki tuotteen mitat-

tavat ominaisuudet, kuten

—  suorituskyky

— toimintojen nopeus

— virheettdmyys

— lammon- tai valonkestavyys
—  kulutuskestavyys

— automaatioaste ja erikoisominaisuudet.

Missaan tilanteessa ei saa asiakkaan luottamusta pettad, sillé kerran menetettya luottamusta on vai-
kea saada enda takaisin tai saati samalle tasolle. Sertifioidut laatujarjestelmat lisddvat ostajan luot-
tamusta ostopaatosta tehtdessa. ISO 9000 -pohjaiset laatustandardit ovat saavuttaneet suosion
etenkin teollisuusyrityksissa. Tuotteiden teknisen laadun tulee olla ehdottoman virheetonta, mutta se
on asiakkaiden ostopaatdksessa vasta lahtokohta. Nykyisin asiakkaiden odotusarvot ovat toki korke-
alla. Asiakas odottaa, etta tuotteen materiaaleissa tai teknisissa ominaisuuksissa ei ole virheita ja et-
ta kaikkien valmistajien tekemat tuotteet ovat teknisiltd ominaisuuksilta Idhes yhta laadukkaista. Hy-
vin monesti asiakkaat pitévat tuotteen teknista laatua vain seikkana, jonka tulee aina olla automaat-
tisesti korkealla tasolla. Tasta johtuen teknistd laatua on valvottava hyvin tarkasti ja virheita ei saa
sallia. Jokaisen organisaation on huolehdittava omalta osaltaan siita, ettd virheita tai epakurantteja
tuotteita ei joudu asiakastoimituksiin. Tama koskee niin sisdisid kuin ulkoisia asiakkuuksia. (Lahtinen,
Isoviita 2004, 85.)
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Onko mahdollista maarittda tietyn palvelun optimaalinen laatutaso? Vastaus tdhan kysymykseen |6y-
tyy yrityksen strategiasta ja asiakkaiden odotuksista. Nama kaksi tekijad ovat viela riippuvaisia toisis-
taan. Jos palvelun tarjoajan tahto on olla markkinoiden paras ja han haluaa pystya palvelemaan
kaikkein vaativampia asiakkaista. Talldin palvelun tarjoajan tulee innostuneesti herattda odotuksia
mahdollisissa asiakkaissaan ja toimittaa sen jalkeen palvelua, joka on taydellistd. Hyva nyrkkisaanté
tassa on, etta asiakkaalle pitaa tarjota hieman parempaa palvelua, mitd han osaa odottaa. Hyvaksyt-
tadvana laatuna voidaan nahda laatu, joka tayttda asiakkaan odotukset, mutta ei silti ylita niita. Tama
tyydyttaa asiakasta, mutta ei saa hanta valttamatta pitamaan suhdetta ylldapitdmisen arvoisena. Tal-
I6in asiakas ei jaa kokemuksiaan tyotovereilleen, ystavilleen tai muille henkiléille. Hyva laatu, jota
voidaan myds kutsua "asiakkaan ilahduttamiseksi”, herattda asiakkaassa kiinnostusta kertoa saa-
mastaan palvelukokemuksesta muille. Myonteisella tavalla yllattynyt asiakas puhuu saamastaan pal-
velukokemuksesta mielelldan ja muistaa kokemuksen, kun seuraavan kerran tulee tarve tehda paa-
tds hankkia kyseista palvelua. (Grdonroos 2010, 141-143.)

3.2 Markkinointikanava

Markkinointikanava ja saatavuus ovat tuotteen myynnillisen tavoitteen kannalta olennaisia tekijoita.
Taytyy olla tarkoin suunniteltu, mita kautta asiakkaat tavoittavat tuotteen tai palvelun helpoiten. Ta-
han olennaisesti vaikuttaa se, mitd ollaan markkinoimassa ja milla tavoin potenttiaaliset asiakkaat

ovat tavoitettavissa.

"Saatavuudella tarkoitetaan ostotilaisuuden aikaansaamista. Sen tarkoituksena siis

on, ettd asiakas ja tuote kohtaavat. Tuotteen tie alkuperdiseltad valmistajalta loppujen
lopuksi kuluttajalle on monivaiheinen asiakassuhteiden ketju. Tdmén ketjun muodos-
tavat valmistaja, vélittdja ja lopullinen ostaja. Tuotteen saatavuudella aikaansaadaan

myds tuotteen imagoa." (Leppakorpi, 2014.)

Saatavuutta ei voi ajatella kuitenkaan markkinoinnin kilpailukeinona. Saatavuus on paremminkin ta-
voite, joka tulee saada toteutumaan siten, ettd tuote saadaan mahdollisimman hyvin oikean kohde-
ryhman saataville myyntia tukien. Keskeisinta ei ole se, etta I6ytyy jokin tietty kanava, jonka kautta
potentiaaliset asiakkaat mahdollisesti |6ytavat yrityksen tai palvelun. Tallin riittdisi pelkastdan se,
ettd yrityksen kotisivut ovat kunnossa ja sielld on mahdollisuus verkkokauppaan. Tiedetaan, etta tal-
Ia ratkaisulla asia ei yleensa ole tdysin hoidettu. Keskeisena edellytystekijana voidaan nahda maari-
tys "myyntia edistavalla tavalla". Ei riitd, etta tuote saadaan kohderyhman saataville, vaan ongelma
on siing, etta kohderyhman saatavilla on my6s lukuisa madré muita tuotteita tai palveluja. Ratkaise-
vana tekijana voidaan todeta mynnillinen toimivuus paatettaessa yritykselle tuloksellisesta kanava-
ratkaisusta. (Rope 2011, 113-114.)

Edelld on kuvattu yksi niistd ongelmista, joita yrityksissa tana paivana on. Ajatellaan liilan usein, ettad

pelkka internetnakyvyys riittdd saavuttaakseen potentialaiset asiakkaat. Kdytanndssa tama ei viela
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riitd myynnillisen toimivuuden aikaansaamiseksi. Esimerkiksi panostamalla verkkokauppaan tai naky-
vyyteen tietoverkossa, ei viela saavuteta potentiaalisia markkinoita. Kuten Timo Rope kirjoittaa, on
tama virheellinen kasitys. Kasitys on virheellinen varsinkin tydn kannalta, kun mietitaén liiketoimin-
nan kehittamista. On olennaista huomioida erottautuminen markkinointimassasta ja markkinointika-

navien merkitys korostuu myynnillisen toimivuuden aikaansaamiseksi.

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi merkittava osa-alue vuorovaikutteisessa markkinointiprosessissa. Vies-
tinnan merkitysta ei voida tarpeeksi korostaa, koska pienetkin asiat viestivat aina jotain asiakkaalle:
mita tyontekijat sanovat, kuinka he sen sanovat, miten he kayttaytyvat, minkalaisilta palvelupisteet,
tyoskentely-ymparistd, koneet ja muut fyysiset resurssit ndyttavat ja kuinka ne toimivat. Nama vies-
tittdvat kaikki jotain yrityksestd asiakkaalle. Viestinnanvaikutus voi olla myénteinen, eli asiakas ko-
kee, ettd hanen asioistaan todella valitetdan, osaaminen on korkealla tasolla ja toiminta on ammat-
timaista ja vastuullista. Vaikutus voi olla myos kielteinen. Talldin asiakas kokee saamansa palvelun
epaammattimaisena, jolloin asiakkaan kohtelu on téykeda ja asioiden hoitaminen hidasta ja kestaa
liian kauan ja aikataulut eivat pida. Myo6s epasiisteys viestii aina vastuuttomuudesta ja turvallisuuden
laiminlyénneistd. Uudesta palvelusta kertomatta jattéminen aiheuttaa myds epaluottamusta asiak-
kaassa. (Gronroos 2010, 357-358.)

"Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on strategia, jossa yhdistetdan perinteisten
medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut
erilliset markkinointiviestintdmediat sekd tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja ku-
lutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin siséltyvat viestinnélliset né-
kGkohaat. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta on néin ollen pitkdjanteista. "
(Grénroos 2010, 359.)

Strategiselta kannalta katsoen markkinointiviestintad voi olla perdisin monista eri lahteistd. Naita lah-
teita ovat sunnitellut viestit, tuoteviestit, palveluviestit ja suunnittelemattomat viestit. Viestinnan luo-

tettavuus on seikka, mihin ostajat osaavat kiinnittéd huomion. (Grénroos 2010, 359-360.)

Suunnitellut viestit syntyvédt osana taktista markkinointikamppanjaa. Naiden viestien jakamiseen kay-
tetdan eri viestintdmedioita, kuten televisiota, lehtid, suoramarkkinointia, internetid. Myds myyjat
voivat valittaad suunniteltuja viesteja. Suunniteltujen viestien luotettavuus on yleensa vahainen, kos-
ka ihmiset tietavat sen, ettd markkinoija on suunnitellut viestit etukateen saadakseen tiettya huo-

miota ja houkutellakseen potentiaalisia asiakkaita tiettyyn suuntaan. (Grénroos 2010, 359-360.)

Tuoteviesteilla yritys viestii sen fyysisid tuotteita koskevaa tietoutta, kuten tuotteiden huippuominai-

suudet, niiden suunnittelu, tuotteiden toiminta, kierratettdvyys ja muut tuotekohtaiset spesifikaatiot.
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Minkalaista kilpailuetua tuotteilla on mahdollista saavuttaa, on ndiden viestien keskeisin markkinasi-
saltd. (Gronroos 2010, 359-360.)

Palveluviestit muodostuvat osana palveluprosessin tulosta. Palveluviestit tunnetaan luotettavampina
kuin suunnitellut viestit tai tuoteviestit. Asiakkaat tietdvat, etta palveluviesteja tuottavien resurssien
hallinta on paljon vaikeampaa kuin suunniteltujen tai tuoteviestien taustalla vaikuttavien resurssien.
Palveluviesteja ldhettavat muun muassa palvelutydntekijoiden ulkoinen olemus, heidan asenteensa
ja kayttaytyminen, jarjestelmat ja tekninen toimintatapa seka ymparist6 ja yrityksen arvot. Asiakkai-
den seka asiakaspalvelijoiden viestintd ja vuorovaikutustaidot muodostavat merkittdvan viestinnalli-
sen osuuden. Asiakastapaamisten myota asiakas voi saada arvokasta tietoa ja my6s luottamus yri-
tysta kohtaan voi kasvaa naiden vuorovaikutteisten tapaamisten ansiosta. Toki vaarana on, etta vai-
kutukset voivat olla negatiiviset. Miten yrityksen toimintamallit ja jarjestelmien toiminta tukee muuta
palveluprosessia, kertoo tdma myds jotain yrityksen toiminnasta. Jos kaikki viestit eivat ole saman-
suuntaisia ja tue toistensa toimintaa, voivat nama vaikuttaa yritysta kohtaan saavutettuun luotta-
mukseen. (Grénroos 2010, 359-360.)

Kaikista luotettavimpina markkinaviesteina on pidetty suunnittelemattomia viesteja. N&itd suunnitte-
lemattomia viesteja jakavat ne asiakkaat, jotka ovat samassa palveluprosessissa muiden asiakkaan
kanssa. Myos asiakkaiden antamat kielteiset tai myonteiset lausunnot lehtiartikkeleissa, aikakausi-
lehdissd, televisiossa tai muissa medioissa pidetaan luotettavina markkinaviesteina. (Grénroos 2010,
359-360.)

Markkinointiviestintd rakentuu neljasta elementista eli mainonnasta, henkilékohtaisen myyntitydn ja
myynnin- eli menekinedistdmisen sisaltdéen muun muassa messut, sponsoroinnin, erilaiset kilpailut ja
tapahtumat seka suhde- ja tiedotustoiminnan varaan. Hyva kysymys on, mihin sosiaalisen median
kanavat, kuten Facebook, Twitter ja blogit naista kuuluvat vai pitdisikd yhteiséllinen media ottaa
omaksi ryhmdkseen. (Rope 2011, 133-134.)

Timo Rope linjaa markkinointiviestinnén osalta muun muassa seuraavia nakdkulmia, joiden kautta

viestinnasta on mahdollisuus saada tehokkaampaa.

— Tee markkinointiviestinnan roolitus, jossa pohjustus, kaupankaynti seké asiakassuhdevies-
tintd ovat jaoteltu erikseen.

— Sosiaalisessa mediassa kannattaa olla mukana ja osallistua, vaikka se ei tuntuisikaan valt-
tamattomalta.

— Tee markkinointiviestintdd ajatuksena syventda asiakassuhteita, ei kamppanja-ajattelun
kautta.

— Varmista viestinnén laadukkuus niin, etta asiakas saa yrityksesté luotettavan ja am-
mattimaisen kuvan.

— Suunnittele markkinointiviestinta tarkoin, jotta silld on erottuvuusvoimaa. Se on tarkein edel-
lytys viestinnan toimivuudelle. Uskalla ja ole rohkea tekemaan viestintaa.

—  Erottuvuus viestinndssa on yksi tarkeimmista edellytyksista viestinnan toimivuudelle.



26 (61)

— Toimivaa markkinointiviestintda ei ole tarpeellista muuttaa, vaan pida kiinni siita pai-

vittdmalla viestivaikutelmaa. (Rope 2011, 153.)

Markkinointiviestintdmix-suunnittelun tarkoituksena on suunnitella ja tehda paatos siitd, mita viestin-
takeinoja kaytetdan markkinointikampanjan toteuttamisen yhteydessa tietyn kohderyh-

joita ovat

— mainonta

— henkildkohtainen myyntity6
— menekinedistamiskeinot

— suhdetoiminta

— sponsorointi ja mediajulkisuus.

Néistd osatekijoista tulee valita sopivimmat. Yleensa valinta tehdaéan siten, ettd kdytetaan useampaa

markkinointiviestintdkeinoa tuottamaan tavoiteltu nakyvyys tai huomio. (Vuokko 2003, 148.)
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4 UUSIEN ASIAKASSEGMENTTIEN ETSIMINEN

Tassa luvussa tutkitaan asiakassegmentoinnin teoriaviitekehystd markkinoinnin ndkékannalta. Olen-
naista on, miltd segmenteilta tai toimialoilta uusien asiakkuuksien etsiminen olisi kannattavaa. Tar-
keinta on tunnistaa yritysprofiili, jolta potentiaalisimmat asiakkuudet I6ytyisivat. Yritysprofiilin tunnis-
taminen ei valttamatta ole aina selkeda, silld palvelun tarvitsijoita voi olla toimialoilla, jota ensiarvion
pohjalta ei huomaa. Teknologiaosaamisen myéta tama asia on selvittdmisen arvoinen. On hyvin mie-
lenkiintoista huomata, mita evaitd markkinointikonteksti antaa tydssa tehtavan asian pohjaksi. Tyds-
sa selvitetdan myos www-sivujen kautta jaettua tietoa muun muassa kilpailijoiden referensseista.
Tarkeaa on tunnistaa markkinatilanne palveluntarjoajien suhteen seka kilpailu. Minkalaista osaamista
nykyisilla palveluntarjoajilla on kdytdssaan ja milla yritys kilpailee. Tama on kysymys, johon on tar-

keda I0ytaa tydssa vastaus.

"Segmentointi on sana, joka on ollut markkinoinnin perustana jopa kauemmin kuin
mitd sana markkinointi on ollut kdytdssa. Liiketoiminnassa segmentointi tuli suuren
yleison tietoisuuteen vuonna 1956, kun segmentoinnin iséksi mainittu Wendell R.
Smith kirjoitti artikkelin, jonka vapaasti suomennettu otsikko oli "Onko segmentointi

vaihtoehtoinen strategia differointiin verrattuna?".” (Rope 2011, 35.)

Timo Rope linjaa segmentoinnin merkityksen keskeiselld tavalla. Segmentointi on liikketoiminnan ra-
kentamisen perusta ja sille on keskeisesti strategiset lahtokohdat. Segmentointi on tietty potentiaa-
listen asiakkaiden joukko, mihin suunnataan segmenttipohjaisesti eriytetty tarjonta ja taman jalkeen
segmenttipohjaisesti eriytetty ja ohjelmoitu viestinta. (Rope 2003, 157.) Uusia liiketoiminta mahdol-
lisuuksia suunniteltaessa on keskeista strategialahtdinen ajattelu asian johdonmukaisen ja sitoutu-
neen hoitamisen kannalta. Nykydaan segmentoinnin merkitys ja rooli ovat avainasemmassa markki-

nointisuunnittelun osalta.

Teknologian tuomat mahdollisuudet nakyvat nykyaan kaikilla toimialoilla ja kaikilla markkinoilla. Voi-
daan todeta, ettad teknologia on ollut yksi merkittdvin kehitykseen ja tapakultuuriin vaikuttavista teki-
joista. Kysymys on vain siitd, minka ilmenemismuodon tai eri sovelluksen kautta teknologinen kehit-
tyminen nakyy markkinoilla ja vaikuttaa liiketoimintaan. Tekniikan ja teknologian kehittyminen voi-
daan huomata arkielamassa muun muassa tuotantokoneissa ja laitteissa, tietoliikenteessd, markki-
nakanavissa (muun muassa sahkdisten markkinoiden kehittyminen) ja erilaisissa tuotesovelluksissa,
kuten dlypuhelimet. Téssa on vain pieni otos teknologiasovelluksista. Sovellukset valtaavat jatkuvasti
lisaa eri alojen markkinoita ja vaikuttavat ndin ollen myds kilpailuasetelmiin. Markkinoille tulemisen
ajankohta on yksi tarkea asia. Uuden teknologian vallatessa markkinoita on yksi suurimmista haas-
teista optimaalisen ajankohdan I6ytaminen markkinoille tulemiseen. Asian tdrkeys korostunee enti-
sestaan, jos ollaan syrjdyttamassa vanhaa teknologiaa. (Rope 2003, 62—64.) On vaikuttavaa huoma-

ta, etta segmentoinnin kontekstissa on tunnistettu teknologisen kehittymisen tuomat mahdollisuu-
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det. Teknologinen kehittyminen lisda uusia mahdollisuuksia meille ihmisille ja tuo kilpailua markki-

noille, mika taas yllapitda uutta kehitystd ja sen suuntaa.

Hyvin harvoin organisaatiolla on mahdollisuus pystya tyydyttdmaan jokaisen potentiaalisen asiak-
kaan tarpeita taysin. Eika organisaatioiden tehtdvana suinkaan ole yrittaa ratkaista jokaisen asiak-
kaan ongelmaa, koska asiakkailla on hyvin erilaisia tarpeita ja toiveita. Asiakkaat tulisi jakaa aina
homogeenisiin ja toisistaan riittdvasti poikkeaviin segmentteihin. Naista tulee valita sitten yksi tai
muutama segmentti kohderyhmaksi. Varsinkin palveluja tarjoavilla yrityksilla voi olla haasteellista
tayttaa kaikkien asiakasryhmien toiveita, koska asiakkailla on niin erilaiset tarpeet ja toiveet. Tarke-
aa on muistaa, ettd jokainen asiakas haluaa palvelua aina yksilong, vaikka he kuuluisivat suureen
segmentiin. Palveluajatuksen taytyy olla ihmisldhtéinen, eli palvellaan ihmisid, jotka mydskin tekevat
varsinaiset paatokset. Segmentti on kasitteellinen kuvaus ja helpottaa ajatusta hahmottaa suurem-
pia kokonaisuuksia. (Gréonroos 2010, 422-423.)

Koska asiakkaat ovat erilaisia ja jotta markkinoijan olisi helpompi ymmartaa taydellisesti nykyisia

asiakkaitaan seka mahdollisesti tulevia asiakkaita, hanen on hyva tiedostaa seuraavat asiat:

— tuntea asiakkaan paivittdiset toimintamallit ja arvon muodostaminen tai arvon tuot-
taminen

— tuntea asiakkaiden arvojarjestelmat

— tunnistaa ne asiakkaiden tarpeet, jotka ovat seurausta edellisistd kohdista.
(Grénroos 2010, 421.)

Mika saa asiakkaan ostamaan tietynlaista palvelua tietylta palveluntarjoalta? Asiakkaiden tarpeet ja
reaktiot perustuvat normaalisti heidén omiin odotuksiin, jotka riippuvat puolestaan sisdisista ja ulkoi-
sista tekijoista. Tarkeinta on ymmartad, ettd palvelun tai tuotteen on sovelluttava asiakkaan arvon
tuottamiseen tai arvon muodostamiseen ja tuettava asiakasta hanen paivittdisissa toimintamalleissa.
(Grénroos 2010, 420.)

Palveluyritykset, joiden toiminnan perusteena on asiakaskeskeinen toimintatapa, pyrkivat muokaa-
maan toimintaansa jatkuvasti asiakastarpeita ja vaatimuksia vastaaviksi. Asiakkaista on pystyttava
kasittelemdan yksil6ittdin ja huomioimaan jokaisen erilaiset tarpeet, motiivit seké arvot. Tama osoit-
tautuu monesti hyvin haasteelliseksi ja sen vuoksi yrityksissd on vaikea huomioida ja tayttaa jokai-
sen asiakkaan yksil6llisia tarpeita taysin. Tastd syysta johtuen, on hyvin tarkead, etta erotetaan
asiakaskunnasta keskenaan samankaltaisia ryhmia eli sesgmentejd. Segmentoinnin ansiosta voidaan
keskittya tehokkaasti niihin ryhmiin, joiden palvelemiseen yrityksessa on tarvittavaa osaamista ja
ammattitaitoa. Segmentoitu markkinointi on vaihtoehto yksilémarkkinoinnille seké massamarkki-
noinille. Massamarkkinoinnilla tarkoitetaan sitd, etta asiakaskunta kokonaisuudessaan kasitelladn yh-
tena kokonaisuutena. Segmentoinnin tarkoituksena on ryhmitella koko asiakaskunta samankaltaisiin
lohkoihin ja ndista kiinostavimmat lohkot valitaan kohderyhmiksi. Ryhmittelyn perusteena voidaan
pitda esimerkiksi jotain osto- tai kulutuskdyttaytymisen kannalta olennaisia tekijéita. (Ldmsa, Uusita-

lo 2012, 45-46.) Lamsa ja Uusitalo linjaavat seuraavat keskeiset asiakohdat, joiden mukaisesti seg-
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mentoinninperusteet, segmentoinnin arviointikriteerit seka kohderyhmien valintaperusteet voidaan

helposti maaritella.

Segmentointiperusteita ovat

— vaestomuuttujat
— maantieteelliset tekijat ja sijainti
— elamantavat ja eldamantyyli

—  kayttaytymista kuvaavat tekijat.

Segmenttien arviointikriteerit ovat

— mitattavuuden hallinta
— saavutettavuus (tuloksellinen saavutettavuus)
— segmentoinnin koko ja kannattavuus

— markkinointitoimenpiteiden toteuttamismahdollisuudet.

Kohderyhmien valintaperusteet ovat

— segmenttien koko ja kasvunakymat
— segmenttien rakenteellinen houkuttelevuus

— yrityksen tavotteiden asettelu ja voimavarat. (Lamsa, Uusitalo 2012, 45—46.)

Lahtinen ja Isoviita linjaavat segmentoinnin osalta seuraavia keskeisié asioita. Segmentoiduille
markkinoille on asetettava ensimmaiseksi tavoitteet ja taman jalkeen segmentoitu markkinointi pitaa

jakaa viiteen vaiheeseen seuraavalla tavalla.

Vaihe 1. Selvitetdan potenttiaaliset asiakkuudet.

Vaihe 2. Maaritetadn markkinoiden lohkomisperusteet ja jaetaan markkinat segmentteihin.
Vaihe 3. Valitaan markkinoinnin kohderyhmat.

Vaihe 4. Paatetaan markkinointitapa kohderyhmittain.

Vaihe 5. Toteutetaan markkinointi ja arvioidaan tulokset. (Lahtinen, Isoviita 2004, 33.)

Uuden yrityksen aloittaessa liiketoimintaansa on aluksia tehtdva muun muassa selvitys markkinoiden
segmentoinnista. Alkuvaiheessa olennaista on tehda tarkka selvitys, mita eri tarpeita yritys pystyy
ratkaisemaan ja missé mahdolliset asiakkuudet ovat. Segmentoinnin ansiosta on mahdollista 16ytaa
my6s markkinoilla oleville tuotteille uusia kohderyhmia tai uusia sovelluksia ja kéytdtapoja. Potenti-
aaliset asiakkaat jakautuvat keskekaan ryhmiksi eli segmenteiksi aina jollain perustein. Naiden seg-

menttien tulee tdyttda seuraavat nelja perustetta. (Lahtinen, Isoviita 2004, 33-35.)
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1. Jokaisen segmentin asiakkaiden maara taytyy olla luotettavasti ja tarkasti mitattavissa.
2. Segmenttien tulee olla riittdvan suuria, ollakseen kannattavia.

3. Segmentit tulee voida saavuttaa helposti markkinoinnin avulla.

4. Segmentit on eroteltava toisistaan selvasti. Asiakas ei voi samanaikaisesti kuulua

useisiin eri segmentteihin.

Internet-tutkimuksen tarkoituksena on tehda kartoitusta kilpailijoiden referensseistd. Tarkeaa olisi
saada selville, mitd vastaan kilpailemme ja minkalaista palveluntarjontaa muilla hitsauspalveluja tar-
joavilla yrityksilla on tarjottavana. Tutkimuksen tarkoituksena on myds samalla tehda teknologia-
selvitysta ja tiedostaa teknologiaosaamisen vahvuudet. Kuten konsultti Jouni Juuti on todennut, on
kdytdssamme teknologiaa, jonka hyddyntaminen palveluliiketoiminnassa voisi olla merkittavaa. Selvi-
tyksen pohjalta olisi hienoa nahda, mitkad ovat vahvuuksiamme ja missa meilla olisi vield kehittami-

sen mahdollisuuksia.

Internet-tutkimuksessa kdytan muutamia eri hakusanoa. Hakusanalla "Aitsauspalvelut” saadaan
Googlen hakupalvelun kautta 77.600 tulosta. Tama hakusana on myds hyvin laajamittainen kasite ja
antaa siitd syysta johtuen laajan hakutuloksen. Hakusanalla "Aitsaamopalvelut” ei saada yhtaan on-
nistunutta hakutulosta, joka mahdollistaisi laajemman viitekehyksen asian kasittelylle. Hakusanal-

la “robottihitsaus"” saadaan 63.800 tulosta. Tama hakusana viittaa hyvin niiden palvelujen tarjontaan,
joka on tutkimuksen kohteena teknologiaselvityksen muodossa ja on ndin ollen hyvin triviaali. Lisaksi
“robottihitsaus” rajaa palveluntarjonnan selkeasti jo soppeammaksi. Hakusanalla "ohutlevy hitsaus
palvelut” saadaan 16.400 tulosta. Tama hakutulos viittaa suoraan siihen tarpeeseen, joka on tutki-

muksen kohteena. On mielenkiintoista havaita, miten tdlla hakusanalla tarjonnan maara selvasti jo

kapenee. On tarkedad, téssa yhteydessa tunnistaa ne hakusanat, joilla ihmiset etsivat tietoa interne
tista, kun haluavat saada tietoa kyseisista palveluista. Rajaan tassa yhteydessa hakupalvelun
Googlen hakupalveluun, joka on yleisin hakualusta. Tutkimuksesta on myds jatetty ulkopuolelle ul-

komaiset palveluntarjoajat.

Teen otostutkimusta ja valitsen palvelujentarjonnan kannalta soveltuvimmat yritykset tarkempaan
tarkasteluun. Tutkimukseen sisdltyy noin 20 yritysta, joten tutkimus on silta osin melko suppea,

mutta varmasti palvelee tutkimuksen kautta haettua tarkoitusta tarpeeksi kattavasti. Markkinointi-
viestinnan kautta vaikutuksen seka uskottavuuden luominen on myds hyvin tarkedssa asemmassa
tutkimuksen kannalta. Internet-markkinointi on tdssé yhteydessa olennainen tekija, johon kiinnite-

taan huomio ja sen perustella valitaan tarkasteltavat yritykset.

Liitteestd 2 voidaan havaita yritykset, joiden referensseihin tyéssa on tutkimuksen osalta keskitytty.
Yritykset on jaettu hakusanan perusteella kolmeen eri ryhmaan. Refesenssien analyyttisen tutkimuk-
sen perusteena on tydn keskeinen sisalté "CEF-hitsauspalveluiden kehittémissuunnite/ma”. Tutki-
muksen kannalta on olennaista ottaa huomioon aiemmin kappaleessa tullut teoreettinen viitekehys
huomioon ja saada sitd kautta apua segmentoinnin tai toimialan mahdollisille valinnoille. Peilaten re-
ferenssitutkimusta teoreettiseen viitekehykseen segmentoinnin osalta, on keskeinen tarkoitus I6ytaa

liiketoiminnallinen kannattavuus segmentoinnin tai toimialan I6ytémiselle. Tassa yhteydessa on tar-
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keda viela kirkastaa sitd ajatusta, mika on meidan erikoistuminen, eli missa me olemme kilpailuky-
kyisia ja milla tavoin me erottaudumme muusta kilpailusta positiivisella tavalla. Vaikka ty6 on rajattu
niin, ettd hinta on rajattu markkinointimixin osalta pois, on siita huolimatta tunnistettava ainakin yh-

tion kustannusrakenteen keskeinen sisaltd, joka myds ohjaa segmentoinnin seka toimialan valintoja.

Tutkimuksessa kaytettiin kolmea eri hakusanaa Googlen hakualustalla. Hakusanalla "hitsauspalvelut”
saatiin yhteys seitseman kilpailijan referensseihin. Taman hakusanan kautta oli kaikista eniten haas-
tetta 16ytaa tutkimuksen osalta sopivia kilpailijoita. Hakusana mahdollistaa laajalti hakutulosten maa-
ran ja tuo paljon sellaisia yrityksia, joiden toiminta ei ole tapaukseemme relevantti. Tallaisia olivat

muun muassa vanhojen autojen hitsauspalvelut tai Markon puikkohitsauspalvelut.

Toisena hakusanana kaytetty "robottihitsaus” antoi jo huomattavasti suppeamman valikoiman yri-
tyksid ja taman hakusanan kautta saatiin yhteys viiden kilpailijan referensseisin. Tama haku toi jo
selvasti oikeamman tyyppisia yrityksia tutkimuksen piiriin ja oli ndin ollen helpompi 16ytaa relevantit

yrityksen tutkittaviksi.

Kolmantena hakusanana kaytettiin “ohutlevy hitsaus palvelut” hakua. Téaman haun tuloksena saatii
selkeasti eniten tutkimukseen soveltuvia yrityksid. Haun kautta saatiin kahdeksan kilpailevaa yritys-
ta, joiden referensseihin tutkimuksessa niin ikdan keskitytdan. Tama hakusana myds suuntautuu
varmasti juuri oikeaan segmenttiin tai toimialaan, kun kysymyksessa on CEF-hitsauspalvelujen kehit-
taminen.

Hakuja tehdessa oli mielenkiintoista huomata, etta oman toimeksiantajani yhtién mainos esiintyi
monen haun yhteydessa. Internet-markkinoinnin haaste on erottautuminen massasta, jos mietitaan,
miten internetin kautta ihmiset osaavat valita juuri meidat kysyakseen vaikka tarjousta tai lisatietoja.
Tutkimuksen yhteydessa mielenkiinto oli my&s teknologisen osaamisen analysoimisessa. Teollinen
automaatio on saavuttanut asemansa teknologiateollisuuden osalta jo Iahes joka paikassa, jossa sen
hyddyntdminen on suinkin kannattavaa. Ihmisen tekema ty6 on korvattu roboteilla ja muulla tekno-
logialla. Teollisen automaation kautta ei enaa saada niin suurta kilpailuetu kuin ennen. Teollinen au-
tomaatio on jo itsestdanselvyys tydn tekemisen helpottamiseksi ja vapauttaa ihmiset tekemaan tyo-

t4, joka on heidan omaa ydinosaamistaan.

Lasertekniikka ja sen ymparille muodostuvan teknologian kehittyminen on jo melkoisella tavalla
mennyt eteenpdin. Lasertekniikkaa ja sen eri teknologioita hyddynnetadn paljon leikkauksessa. Nyt
talle saralle on selkedsti I6ytamdssa paikkansa kuitulaser. Kuitulaser on vield teollisuudelle uutta
teknologiaa ja ottaa varmasti vield 2-5 vuotta, kun sen tulo kunnolla kdynnistyy. Tutkimuksen kautta
oli kiehtovaa havaita, etté monissa paikoissa tata teknologiaa on jo otettu kayttoon ja selkeda kiin-
nostusta on olemassa. Kuitulaserin monet eri mahdollisuudet seka alhaiset energiakustannukset ja

kayttokulut houkuttelevat yrityksia taman tekniikan kayttoon.

Kilpailijatutkimuksen kautta 16ysin my6s omia teknologisia mahdollisuuksia erottautua kilpailussa ja

|6ytaa oikeita suuntaviivoja segmentoinnin kannalta. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd laserhitsaaminen
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ei tullut yhdenkaan tutkimukseen osallistuneen yrityksen kautta esiin. Laserhitsaaminen ja sen ym-
parille kehitetty oma teknologia voisi hyvin avata uusia mahdollisuuksia. Voisiko tulevaisuudessa
kenties kehittaa liiketoimintamalli laserhitsauspalveluille? Laserhitsaaminen erottuu kilpailijoista sel-
vasti positiivisella tavalla ja se mahdollistaa innovatiivisten ja laadukkaisen ratkaisujen hyddyntami-
sen. Palvelun kautta saavutettu arvo tulisi kilpailuetuna. Palvelu myds sitoisi omaa osaamista, kuten
tuote- ja jigi-suunnittelu, koulutettu henkiléstd, teknologiakumppanuusmalli. Mahdollisuudet pidem-
piaikaiseen asiakasyhteistydhon voisi hyvin avautua tdman palvelun kautta. Laserteknologian hyo-

dyntéaminen on tyypillisintd keskisuurille tai suurille sarjoille.

Markkinointiviestintd ja sen tekkuuus ja oikea kohdentaminen ovat avainasemassa, varsinkin kun
uutta palvelua lanseerataan markkinoille. Tutkimuksen pohjalta havaittiin viestinnastd myos se seik-
ka, etta se tuo positiivisella tavalla lisad uskottavuutta ja luottamusta asiakkaan nakdkannalta. Mark-
kinointivideo 16ytyi monen kilpailijan kotisivuilta. Markkinointivideoiden taustalla oli kuvan ja dénen
avulla saada mahdollisen asiakkaan huomio ja osoittaa yrityksen ydinosaaminen. Tamankin asian
suhteen on oltava varovainen ja mietittava tarkoin, mita videossa halutaan tuoda esiin ja korostaa
seka milla tavoin markkinointivideo toteutetaan. On hyvin olennaista, ettd videon kautta tulevat
olennaiset asiat ja osaaminen esiin. Parhaimmillaan yksi video kertoo enemman kuin "tuhat kaunista
kuvaa kotisivulla” ja luo uskottavuutta ja luotamusta aivan eri tavoin kuin kuvat. Mielestani markki-

nointivideo on jopa ehdoton tana paivana.

Tutkimus kilpailijoiden referensseihin osoittaa hyvin sen, mitka segmentit ja toimialat ovat kovan kil-
pailun alla talla toimialalla, jossa yritys toimii. Selkeasti eniten kilpailtuja toimialoja tutkimuksen mu-
kaan olivat prosessi-, rakennus-, sahko-ja elektroniikka-teollisuuden toimialat esimerkkeina erilaisten
kotelointiratkaisujen ja mekaanisten osien valmistaminen. Onko asia sitten niin, etté nailla edella
mainituilla aloilla on my&s suurimmat markkinaosuudet kokonaismarkkinoista ja nadin ollen intohimo
on suurempi myos paasta nadille markkinoille. Toisaalta myos kilpailu on nailla toimialoilla kova ja sen

takia kateprosentti usein alhainen.

Markkinoilla, joilla on pienemmat markkinaosuudet kokonaismarkkinoista, on haasteellisempaa paas-
ta sisadn, mutta olisiko mahdollisuudet kannattavaan liiketoiminnan kehittdmiseen paremmat? Tut-
kimuksen mukaan selvasti suppeammat referenssit 16ytyivat muun muassa puolustusteollisuudesta,
palo- ja turvallisuusteollisuuden toimialoilta, l1adketeollisuudesta, sairaala- ja suurkeittidlaitteiden
valmistuksesta, kaivosteollisuudesta, energiateknologiasta, tuulivoimasta, desing- ja arkkitehtialoilta,
ilmailuteollisuudesta. Tutkimuksen pohjalta havaittiin, etta kuparin, messingin tai titaaniin kasittelys-

ta ei juurikaan ollut mainintaa.

Potentiaalisen yritysprofiilin tunnistamisessa auttaa se kasitys, ettd kohde organisaation on jolloin
tavoin osoitettava uuden ja innovatiivisen ajattelun piirteita. Mutta ei pida sulkea pois suuren poten-
tiaalin omaavia organisaatioita, joiden odotukset Idhtokohtaisesti ovat korkealla. Olennaista on se,
ettd profiloinnissa taytyy kayttda omaa tervettd harkintaa, eika suinkaan voi pois sulkea vaihtoehtoja

liian suppean analyysin perusteella.
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ASIAKASTARPEIDEN SELVITYS

Taman luvun keskeisin tarkoitus on selvittda teemahaastattelun seka sisdisen etta ulkoisen kyselyn
avulla niita asiakastarpeita, joihin CEF-hitsauspalvelulla olisi kannattavat edellytykset. Toisena tar-
keana asiana on saada selville niita ongelmia, joita CEF-hitsauspalvelun avulla olisi mahdollista rat-
kaista. Kappaleessa tutkin myds Tyo- ja elinkeinoministerion kevaan 2016 julkaisua alueellisista kehi-
tysnakymista Savonlinnan seutukunnan osalta. Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa valtio-
neuvoston kantaa alueellisista vahvuuksista, elinkeinoelaman nykytilasta ja sen nakymista. (Niemi-
nen 2016, 152.)

Teemahaastattelun tulen kohdistamaan oman organisaation hitsaamohenkilokuntaan seka mekaniik-
kasuunnitteluun. Teemahaastattelun paateemana on "CEF-hitsaamopalvelun ndkemykset ja mahdol-
lisuudet”, jonka ymparille kysymykset muodostuvat. Tarkoituksena teemahaastattelussa on kartoit-
taa oman henkildkunnan nakemyksida muun muassa siitd, minkalaisissa tuotteissa palveluamme olisi
mahdollisuus hyédyntaa. Teemahaastattelussa etsitdan, onko uusia mahdollisuuksia tai nakemyksia
segmentoinnin tai toimialojen osalta. Teemahaastattelu ja sen tuloksien analysoiminen ja arvoiminen
suoritetaan ensimmaiseksi. Voidaan hyvin olettaa, etta teemahaastattelun kautta saadaan uusia na-
kemyksia CEF-hitsauspalvelun mahdollisuuksista. Naité nakemyksia on mahdollista hyédyntaa ulkoi-

sessa kyselyssa.

Sisdinen kysely kohdistuu oman organisaation myyntity6ta tekeviin henkil6ihin, koska voidaan olet-
taa, ettd suorassa asiakaskontaktissa olevilla henkilGilla voi olla nakemyksia toimialoilta, joiden tun-
nistamista ei ole aikaisemmin osattu huomioida. Sisdisen kyselyn tulen suorittamaan sahkdpostiky-
selynd ennen ulkoisen kyselyn suorittamista. My0s sisdisesta kyselystd saamia tuloksia on mahdolli-

suus hyédyntaa ennen ulkoisen kyselyn suorittamista.

Ulkoinen kysely suoritetaan viimeiseksi, vasta sen jdlkeen kun teemahaastettelun ja sisdisen kyselyn
tulokset on analysoitu. Ulkoisen kyselyn paatarkoituksena on aidolla tavalla saada vastauksia tutki-
muksen keskeiseen kysymykseen, eli asiakastarpeiden selvittdmiseen. Tama on myos samalla yksi
tyon keskeisista tavoitteista: uusien mahdollisten asiakkaiden tai asiakasryhmien selvittéminen ja

minkalaisin edellytyksin naitd kohderyhmia on mahdollista palvella.

Alustavan suunnitelman mukaisesti ennen teemahaastattelun ja sisdisen kyselyn tulosten arviointia
ulkoinen kysely tulisi suunnata muutamiin tarkasti valittuihin teknologiateollisuuden yrityksiin, joiden
osaaminen- ja ammattitaito voisi soveltua hyvin tydni toimeksiantajalle. Ulkoinen kysely suuntautuu
my6s Suomen puolustus- ja ilmailuteollisuusyhdistys PIA ry:lle. PIA on Suomessa toimivan puolus-
tus-, ilmailu-, avaruus- ja turvallisuusteollisuuden etujarjestd. PIA toimii teknologiateollisuus ry:n
toimialayhdistyksena ja silla on lIahes 100 jasenyritysta. PIA:n jasenyritykset kattavat lahes koko-
naan Suomessa toimivan puolustusteollisuuden. (Teknologiateollisuus.) Toisena merkittavana koh-
teena on Eteld-Savon ELY-keskus, johtava asiantuntija Marja Aro. (Nieminen 2016, 154.) Liitteessa 3

on esitetty teemahaastattelun ja sisaisen kyselyn kysymykset.
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 Hitsaamohenkildstd L *Oman organisaation e Teknologiateollisuuden eri

myyntihenkilostd toimipaikat

» Mekaniikkasuunnittelu
e Tulosten arvioiminen oPIA ry

e Tulosten arvioiminen
o Eteld-Savon ELY-keskus

e Tulosten arvioiminen

KUVIO 3. Kuvio esittad haastattelun seka kyselyjen etenemisen.

Ty6- ja elinkeinoministerion julkaisemassa raportissa Alueelliset kehitysndkymat 1/2016 Savonlinnan
seutukunnan vahvuuksina on havaittu vahva kone- ja teknologiateollisuus, mukaan lukien vanerite-
ollisuudenkeskittyma Savonlinnassa. Hyvin merkittavana tekijana alueen vahvuuksiin on myés mai-
nittu Mikkelin ammattikorkeakoulun kuitulaboratorio, joka sijaitseen Savonlinnassa. Kuitulaboratori-
ossa tehdaan laadukasta kansainvalisen tason tutkimusta seka kehitetdan uusia innovaatioita pro-
sessi- ja metsateollisuudelle. Alueen rakenteellisena haasteena mainitaan véestdn ikdantyminen,
muuttotappiot seka korkea tydttdmyys. Suurena uhkana seudulle ndhdaan opettajakoulutuksen lo-
pettaminen Savonlinnasta, jonka vaikutuksia alueen talouteen ei pystyta tarkasti tassa vaiheessa

vield arvioimaan. (Nieminen 2016, 152.)

Elinkeinoelaman suhdanteet teknologiateollisuudelle néhdéan kevaalld 2016 valoisina. Suhdanneti-
lanteen on arvioitu kestdvian hyvéna seuraavat 1-2 vuotta saatuihin tilauksiin pohjautuen. Aédnekos-
ken biotuotetehtaan seka Metsa-Fibren suuret investoinnit Eteld-Amerikkaan ja Kiinaan ovat tuoneet
merkittdvaa parannusta koneteollisuuden tydllisyyden nakymiin. Koivuvanerituotantoon erikoistu-
neella UPM:n Savonlinnan tehtaalla on myds hyvat nakymat ja myonteinen kehitys yha jatkuu. Yksit-
taisista tuotannollisista pk-yrityksistd Joros Oy Punkaharjulla on tehnyt merkittavimpia investointeja.
Joros Oy investoi muun muassa toimitilalaajennuksiin seka laitehankintoihin. (Nieminen 2016, 153.)
Tyévoiman puutetta esiintyy Savonlinnassa ja sen seutukunnissa erittdin vahan. Ty6ttdmyys on li-
saantynyt 200 henkil6lld tammikuusta 2015 tammikuuhun 2016. Nuorten ty6ttémien maara on py-
synyt ennallaan, mutta kasvusta noin puolet on kohdistunut yli 55-vuotiaisiin. Teknologiateollisuuden
toimialoilla tydllisyys on talla hetkella hyva seka tydllisyyden kehityksen suunta positiivinen. (Niemi-
nen 2016, 154.)

Sisdisessa teemahaastattelussa ensimmaiseksi kartoitettiin hitsaamontoimintaa osallistuvien henki-
I6iden nykytilan nakemysta hitsaamontoiminnasta sekd milld tavoin hitsaamontoimintaa voisi heidan
nakemyksensa mukaan edistaa tai kehittdd. Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada vastaajien
ajatukset nykyhetkeen ja miettimadn kehittdmisen mahdollisuuksia. Vastaajia teemahaastattelussa

oli yhteensa seitseman henkilda ja haastattelun tulokset esitelldan anonyymisti.
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Nykytilakuvauksesta tulee selvasti ilmi teknologinen kehittyneisyys hitsaamossa ja sen kautta saavu-
tettu osaaminen. Hitsausmenetelmat ja-tavat toimia pohjautuvat CEFin oman kehitystydn kautta
saavutettuihin tuloksiin. Valmistettavat tuotteet ovat pitkan kehitysty6n tulosta yhdessa asiakkaan
kanssa. Tuotteiden valmistamiseen liittyvat tarkkuusjigit ja niiden suunnittelu huomattiin osaamise-
na, joka on CEFin erikoisosaamista. Robotiikka ja nykyaikainen laitekanta antavat hyvat kehittymisen
mahdollisuudet hitsaamon toiminnalle. Haastattelun tuloksista kay myds ilmi, ettd hitsaamossa teh-
daan tuotteita vain tietyille, muutamille asiakkaille. Monialaisen toimintamahdollisuuden hydédynta-

minen voisi olla saavutettavissa esimerkiksi palveluliiketoiminnan kautta.

Hitsaamotoiminnassa ja CEFin osaamisessa nahdaan selkeasti potentiaali, joka voisi hyvin kiinnostaa
monilla tahoilla. Hitsaamon toiminnan kehittédmisen suuntana tuli muun muassa seuraavia asioita
esille: robottien kayttdasteiden tehostaminen ja laserteknologian kaytén suurempi hyddyntédminen
valmistuksessa. Nama asiat tulivat hyvin selkedsti esille. "Arvokkaat laitteet, joille olisi saatava liséd
tekemistd"”. Lisaksi nousi esille ohutlevyteknologia-asiantuntijuus, jonka hyddyntamista liiketoimin-
nassa olisi mahdollista entisestaan kehittéd. Osaamista voitaisiin lisdté koulutuksella. Esimerkiksi hit-
sauskoordinaattori tai hitsausinsinddri olisi suositeltavaa olla varsinkin siina tapauksessa, jos aiko-
muksena olisi kehittda toimintaa palveluliiketoiminnan suuntaan. Yksittdisina laitteina nousi esiin
muun muassa pistehitsausautomaatin laajempi liiketoiminnallinen hyédyntdminen. Hitsaamotoimin-
nan kehittamisen mahdollisuuksina avautui my6s ndkemyksia tuotteista, joiden sarjakoot ja volyymit

olisivat nykyistd suuremmat, jolloin myds jigivaihtojen osuus pienenisi.

Teemahaastattelussa seuraavaksi kysyttiin hitsaamon kehityksen suunnasta ja mahdollisuuksista.
Tarkoituksena oli saada oman henkildstén ndkemyksia siita, millad tavoin he nakevat palveluliiketoi-
minnan mahdollisuudet hitsaamontoiminnassa. Palveluliiketoiminta-ajatusta pidettiin nykyaikaisena
ja myos jarkevana vaihtoehtona, jonka avulla voisi saada lisaa uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuk-
sia ja markkinanakyvyyttd. Vastauksista tulee esille myds erottautuminen muista kilpailijoista. Palve-
luliiketoiminnan osalta taytyy olla ehdottomasti oma “valttikortti’, jota CEF tarjoaa. On tarkoin har-
kittava, mita palvelu tulisi kaikkiaan sisaltamaan, minkalaisia toita tai tehtavia ottaisimme vastaan ja

mika olisi niiden kuormitus.

Kysyttdessa mita CEF-hitsaamopalvelut mahdollisesti voisivat sisaltda, saatiin vastauksina seuraa-
vanlaisia eri nakemyksid: Asennus ja kunnossapito palvelut nykyisille hitsaamontuotteille, robottihit-
saus- ja hitsauspalvelut. Suunnittelupalveluina voisi tarjota menetelmien optimointia, tuotteiden

valmistettavuuden optimointia, materiaalin kaytdn optimointia seka jigisuunnittelua.

Kysyttdessa mitka voisivat olla CEF-hitsaamopalveluiden kilpailuedut ja vahvuudet tuli kirjava joukko
eri asioista esille: ohutlevyosaaminen ja materiaalituntemus, kalottikennoteknologia, monipuolinen

laitekanta, toiminnan laadukkuus ja tehokkuus, robotiikka, joustavuus, teknologiaosaaminen, moni-
puolinen laserhitsauslaite, joka toimii kuten "/aserkési" ja jota voi kayttaa korvaamaan kasintehtavat

hitsaukset, omien tuotteiden hyva tuntemus, hitsaamisen monipuolisuus ja hyva osaamisen taso.
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Asiakkaan saamina hydtyina CEFin hitsaamopalveluista nahtiin, materiaalisdastd, mittatarkkuus sar-
javalmistuksessa, kattavat palvelut aina suunnitelusta valmiiksi tuotteeksi saakka, toimintavarmuus,
luottamus, tuotteet valmistaneet henkilot voisivat menna tekemaan huollot ja korjaukset asiakkaan
luo paikanpaalle. Tuli my&s oiva nakdkulma eraaltd vastaajalta, joka vastasi, etta asia riippuu asiak-

kaan omasta toiminnasta ja hanen toimintaprosesseista.

Teemahaastattelun viimeisena kategoriana kysyttiin nédkemyksia mahdollisista asiakkaista ja asiak-
kaan ongelman ratkaisemisesta. Kysymysten tarkoituksena oli kartoittaa ndkemyksia mahdollisista
asiakkaista tai toimialoista, jotka CEF-hitsauspalvelusta voisivat hydtya. Yhta lailla tarkeaa on huo-
mata, milla tavoin nadista asiakastarpeista voi saada tietoa. Myds tieto siitd, minkalaisten tuotteiden

tai rakenteiden valmistamisessa olisi CEF-hitsauspalveluiden mahdollisuudet, on arvokasta.

Toimiala- ja asiakaskartoituksessa moni vastauksista suuntautui nykyisiin asiakkaisiin. Moni ajatte-
lee, etta olisi varmasti turvallista kokeilla ensin kuinka nykyiset asiakkaat suhtautuvat likketoiminnan
kehittémiseen. Vasta tastd saatujen kokemusten jélkeen olisi suuntautuminen uusien asiakkuuksien
pariin. Haastattelussa tuli myds esille toimialoja, jotka voisivat olla kiinnostuneita CEF-
hitsaamopalveluista, kuten metsateknologia, muu teollisuus, vapaa-aika, rakentaminen, puolustus-

teollisuus, kodintekniikka.

Tuote tai rakenteelliset mahdollisuudet nahtiin erityisesti kalottikennorakenteiden monipuolisemmas-
sa hyédyntamisessa seka jalostusasteeltaan korkeimmilla tuotteilla. Talldisia kohteita voivat olla
muun muassa erilaiset katokset, paloturvallisuus (osastoinnit), kemikaalien kasittelyssa vaadittavat
rakenteet, erilaiset laitesuojat missa tarvitaan kevyitd, mutta kestavia rakenneratkaisuja, CEFin

oman teknologian hyddyntéaminen rakenteissa seka laserhitsattavissa tuotteissa.

Kun kysyttiin minkalaisiin asiakkaan ongelmiin tai haasteisiin CEF-hitsaamopalvelut toisivat mahdolli-
sesti ratkaisun ja miten naistd ongelmista olisi mahdollista saada tietoa, saatiin seuraavanlaisia vas-

tauksia.

— Sarjavalmisteiset tuotteet, joissa vaaditaan mittatarkkuutta ja valmistukseen tarkkuusjigeja.
— Valmistukseen liittyvien haasteiden ratkaiseminen ohutlevyteknologialla.
—  Ohutlevyn liittdminen laserhitsaamalla.

— Ongelmiin, joissa vaaditaan osaavaa ohutlevy suunnittelua.

Hyvin moni vastaajista néki mahdollisuuden saada tietoa kyseisistd asiakasongelmista markkinoinnin
avulla. Markkinoimalla palvelua voivat mahdolliset asiakkaat ottaa itse yhteytta palveluntarjoajaan.
My®6s tutustumiskdynnit tai kyselyt nahtiin hyvina vaihtoehtoina. Yhtena vaihtoehtona nousi esille
mainos, jossa olisi kuvattuna yhtion kattavat palvelut ja koko tuotantoketju aina suunnittelusta val-

miiksi tuotteeksi asti.
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Kuten teemahaastattelun tulosten pohjalta oli jo huomattavissa, on organisaation sisalla arvokasta
tietoa, jonka huomioiminen tydssa on tdrkedd. Sisdisen tutkimuksen kysymykset ovat samat. Liit-
teessa 3 on mekaniikkayksikon myyntityéhdn osallistuville henkiléille esitetyt kysymykset. Vastaajina
oli kolme henkil6a ja tutkimus suoritettiin sahkopostikyselyna. Kyselyn vastaukset esitetaan ano-

nyymisti.

Myyntitydhon osallistuvien henkildiden ndkemys hitsaamotoiminnasta on tarkeaa tydn kannalta, silla
he ovat yleensa suorassa kontaktissa nykyisiin asiakkaisiin seka muihin myyntia edistaviin tahoihin.
Myynnin osalta tdman kyselytutkimuksen vastaukset jaivat hieman suppeiksi. Asiaan mahdollisesti
vaikutti halukkuus osallistua tutkimukseen. Ei ole aikaisempaa kokemusta asiasta. Voi myoés olla, etta
myynti- ja markkinointiasiat halutaan pitda salassa, vaikka tietoa niistd olisikin kdytdssa. Kyselytut-
kimuksen aikaan oli huomattavissa kovat myynnilliset paineet ja tdma myos osaltaan saattoi vaikut-

taa kyselytutkimukseen.

Nykytilakuvauksesta myynnin osalta tulee ilmi, ettd hitsaamon tueksi kaivattaisiin hitsausasiantun-
temusta, kuten hitsausinsindd6ri tai vastaava asiantuntija. Tama asia nousee tutkimuksen osalta jo
toistamiseen esiin. On hyvin todennakdistd, etta tarve tdman kaltaiselle asiantuntemukselle on ole-

massa myos siltakin nakdkannalta, jos CEF-hitsaamopalveluiden toiminta aloittaisi toimintansa.

Myynnin nakdkannalta hitsaamotoiminnan kehittdmista palveluliiketoiminnan suuntaan pidetdan hy-
vana vaihtoehtona. Kysyttdessa CEF-hitsaamopalveluiden kilpailuetuja ja vahvuuksia on mielenkiin-
toista havaita, ettd myyntity6ta tekevien henkildiden nékemyksen mukaan ei tule yhtéan konkreet-
tista asiaa esille. Pikemminkin vastauksena on, etta onko niitd? Tama on tydn kannalta hyvin merkit-
tadva huomio, silla taytyy tietdd mita vastaan kilpaillaan ja mitka ovat CEFin vahvuudet. Toisin sano-
en onko kaikki kilpailukyvyn edellyttamat resurssit olemassa. Asiakkaan saamaksi hyddyksi CEFin
hitsaamopalveluista ndhdaan alihankinta. Monipuolisempi palvelutarjonta mahdollistaa laajemman

alihankinta tarjonnan asiakkaille.

Mahdolliset asiakkaat ja ongelman ratkaisu -kysymysosion odotukset myynnisté saatavien tietojen
osalta olivat lIdhtokohtaisesti korkealla. Myynnistd saatavien nadkemysten tarkeys korostunee myos
ulkoisille tahoille tehtavasséa kyselytutkimuksessa. Toimialoista tai asiakkaista saatujen vastausten
pohjalta ei tullut mitadn uutta tietoa, jota olisi voinut hyddyntaa jatkossa. Mydskaan valmistettavien
tuotteiden tai rakenteiden valmistuksesta kysyttéessa ei saatu mitédan uusia ndkemyksia markkinoin-
nin kannalta. Minkalaisiin asiakkaan ongelmiin tai haasteisiin CEF-hitsaamopalvelut voisivat tuoda
ratkaisun, nahtiin asiakkaan kapasiteettiongelma yhtend asiana, johon CEFin hitsaamopalvelut voisi
tuoda ratkaisun. Asiakkaan kannalta nahtyna hitsaamopalvelu toimisi tall6in alihankintatyyppisena
vaihtoehtona. Siihen kysymykseen, miten nadistd asiakkaan ongelmista tai haasteista voisi saada tie-

toa, ei tullut tutkimuksen kannalta mitdén uutta asiaa esiin.

Markkinatutkimuksen viimeinen osa suoritettiiin ulkoisena sahkdpostitutkimuksena. Tutkimuksessa
hyédynnettiin osin sisdisesta tutkimuksesta saatuja tuloksia. Sahkdpostitutkimus koostui CEF-

hitsaamopalvelut-esitteestd, joka on nadhtdvissa liitteena 4 seka tutkimuskysymyksista, jotka ovat
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nahtadvissa liitteessa 5. Liitteen 4 tarkoituksena on kuvata CEFin ydinosaamista seka palvelujen kes-
keista osaamista. Ulkoiseen tutkimukseen osallistui yhteensa kuusi yritystd/organisaatiota ja ldhetet-
tyja kyselyita I3hti yhteensa 14 henkil6lle. Tutkimuksen kannalta oli tarkeaa 16ytaa sellaiset yritykset
tai organisaatiot, joiden prosesseihin kyseinen palvelu tuo lisdarvoa. Talldiset kohdeyritykset padasi-
assa tulevat teknologiateollisuuden toimialoilta. Ulkoiseen tutkimukseen oli my6és tarkoituksena saa-
da mukaan ELY-keskuksen ndkemys kyseisista palveluista, mutta tdma osa jai ilman vastauksia.
Ulkoisella tutkimuksella tarkoituksena oli kartoittaa palvelun markkinamahdollisuuksia ja saada selvil-
le mahdollisia etuja, joita asiakkaat palvelusta saisivat omanliiketoimintansa edistamiseksi, lisaksi
minkalaisista palveluista kohdeorganisaatiot olisivat kiinnostuneita. Neljdstatoista ldhetetysta kyse-
lystd vastauksia saatiin kaksi kappaletta. Vastausten maara ei taysin ollut odotettu. Olettaa tosin voi,
etta kaikki eivat padse tutkimukseen aina vastaamaan. Myds tutkimuksen ajankohta, joka ajoittui
kesakuun puoleenvaliin, on voinut rajoittaa vastauksien maaraa. Vaikka varsinaisia vastauksia ei tul-
lut kuin kaksi kappaletta, niin tutkimuksen vastaanotto ja palaute olivat kuitenkin positiivisia. Puhe-
linhaastattelu olisi voinut antaa eri tuloksen, mutta aikataulullisista syista johtuen tahédn ei nyt ollut

mahdollisuutta.

Ulkoisista vastauksista kay selville, ettéd Control Express Finland Oy ei ollut entuudestaan tuttu yhti6
kyselyyn vastanneille henkil6ille. Kiinnostavuudesta CEF-hitsaamopalveluita kohtaan saatiin erilaisia
nakemyksi. Toisessa vastauksista tulee hyvin esille, etta olisi kiinnostavaa tutkia tarkemmin ohutle-
vyn soveltuvuutta heiddn tuotteittensa osa tai paédraaka-aineeksi. Toisessa vastauksista todettiin, et-
ta ajatus kattavasta hitsauspalvelusta on kylld kiinnostava. Kuitenkin sita ajatusta, mikd on CEF-
hitsaamopalveluiden asiakkaalle tarjoama etu, milld CEF-hitsaamopalvelut erottuvat muista vastaavia
palveluita tarjoavista yrityksista, tulisi pohtia vield tarkemmin. Kyselyssa mukana olevasta CEF-
hitsaamopalvelut-esitteesta tdma asia ei tullut tarpeeksi selkeasti esiin. Olisi tarkemmin ja kongreet-

tisemmin tuotava esiin erikoisosaaminen ja CEF-hitsaamopalveluiden tuomat hyodyt asiakkaalle.

Kysymykseen minkalaisia etuja tdma kyseinen palvelu voisi tarjota tuli yksi hyvin mielenkiintoinen

vastaus. Siind todettiin, etta asiaa pitdisi tutkia tarkemmin, silld merkittdvia mahdollisuuksia voisi ol-
la. Myds tarve tekniselle asiantuntijapalveluille seka tuotekehitykselle ohutlevyn soveltuvuuden arvi-
oimiseksi nousi kyselyssa selvasti esille. Robottihitsaaminen ja taman teknologian tuomat mahdolli-

suudet herattivat myos mielenkiinnon, mutta tdma asia kumminkin vaatii aina tarkempia selvityksia.

Se, mitéd CEF-hitsaamopalveluista olisi haluttu tietda vield enemman ja mita jaatiin kaipamaan, oli
palvelun tarjoamaa kilpailuetua, mika erottaa sen muista. Suunnittelu- ja tuotekehityspalvelusta olisi
my6s haluttu lisdtietoa. Onko se todellista itsendistd tuotekehitysta eli osallistumista maaratylla
osuudella asiakkaan tuotekehitysprojektiin vai tuotannollistamiseen sisdltyvéaa palvelua. Esite ei erot-
tunut riittdvan hyvin muista ohutlevyn alihankintapalveluita tarjoavista yrityksistd. Kumpikaan vas-

taajista ei ollut aikaisemmin tietoinen CEF-teknologiakumppanuudesta ja siita mita se pitda sisallaan.

Vaikka ulkoisen kyselytutkimuksen vastauksien lukumaéra jaikin suppeaksi, niin voidaan hyvin tode-
ta, ettd on parempi yksi hyva vastaus kuin lukuisa mdara vastauksia, joiden potentiaali on vahainen.

Kyselytutkimuksen perusteella saatiin pieni, mutta sitakin arvokkaampi kartoitus tutkimusongelmaan,
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eli tietoa CEF-hitsaamopalveluiden todellisista mahdollisuuksista markkinoilla. Oppia ja uutta naké-

kantaa tuli my0s siitd, mita kannattaa kehittaa ennen palvelun lanseeraamista markkinoille.
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6 PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistaminen on toiminnan muuttamista ja ihmisten ajattelutapojen yhdenmukaistamista. Perus-
ajatus tuotteistamisella on saada palvelusta eldva ja toimiva kokonaisuus siten, ettd palveluun osal-
listuville toimijoille muodostuu selked ymmarrys tuotteistamisen avulla. Tuotteistaminen perustuu
vahvasti yhteisen ymmarryksen luomiseen. Kongreettisella tavalla tama tarkoittaa mallin luomista,
joka yhdenmukaistaa toiminnan ja joka tédhtaa tavoitteisiin. Kuvio 4 kuvaa toimintamallia, joka tukee
ja ottaa huomioon myos toimeksiantajani nykytoimintaa. Toimintamalleja on olemassa my6s paljon
muita, mutta tarkeinta on, ettd toimintamalli on asiakaslahtdinen ja osallistava. On tarkeda, etta
tuotteistamisen malli on olemassa ja mietitty valmiiksi, silld ilman olemassa olevaa mallia on vaikeaa
palvelua tuotteistaa. Kuvion 4 mallissa tuotteistamisen lahtokohtia ovat seuraavat arvot.

(Tuominen, ym. 2015, 1-12.)

Palvelun tuotteistaminen Iahtee liikkeelle yhteisen ymmarryksen luomisesta ja sen arvonluonnin pro-
sessista asiakkaan, johdon seka palvelun tuottajien kesken. Tuotteistamisprosessi sisaltaa tuotteis-
tamisen peruselementtien palvelulupaus, palvelun rakenne, palveluprosessi ja resurssit kiteyttamisen
ja kuvaamisen yhtendiseen palvelumalliin, jossa huomioidaan seka sisdinen ettéd ulkoinen tuottesta-
minen. Tuotteistamiseen osallistuu ja osallistetaan eri vaiheissa ja eri tavoin niin henkildstda kuin
asiakkaita. Avoimessa ja osallistavassa tuotteistamisessa tuotteistaminen toteutetaan yhdessa, eika
siind ole yksittdisia tuotteistajasankareita. Tuotteistettua palvelua testataan ensin kattavasti, jonka
jalkeen se voidaan vasta jalkauttaa. Tuotteistettu palvelu tuodaan kaytantoihin eri konteksteissa.
Tuotteistamisen my6té laaditut uudet toimintatavat integroidaan jo olemassa oleviin toimintatapoi-
hin. Talld tavalla huolehditaan, ettei tuotteistettu palvelu ja toimintatavat jaa irrallisiksi, vaan ne levi-

tetddn asiakkaiden suuntaan seka yrityksen sisdisiin prosesseihin. (Tuominen, ym. 2015, 1-12.)
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KUVIO 4. Kuvio esittdd avoimen ja osallistavan tuotteistamisen prosessimallia. (Tuominen, ym.
2015, 12.)
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KUVIO 5. Kuvio esittda avoimen ja osallistavan tuotteistamisen paavaiheita. (Tuominen, ym. 2015,
12.)
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Kuviossa 5 esitettyjen avoimen ja osallistavan palvelun tuotteistamisen paadvaiheiden kuvaukset ovat

seuraavat. (Tuominen, ym. 2015, 12-13.)

1. Selkeat tavoitteet, jotka kirjataan ylés. Ennen varsinaiseen tuotteistamistydhon ryhtymista
on tarkeaa selkeyttda mita tuotteistamisella tavoitellaan. Tuotteistamisen tarve nayttaytyy
varmasti erilaisena eri ndkokannoilta ja tasta johtuen tavoitteet kannattaa selkeyttaa ensin

yhdessa.

2. Kartoita nykytilanne. Nykytilan kartoittaminen on ensimmainen vaihe uuden palvelun tuot-
teistamisessa. Tassa vaiheessa kerataan ja analysoidaan tietoa, joka toimii padamateriaalina
seuraavien vaiheiden tytskentelylle. On tarkead, etta tuotteistamistytssa on kdytdssa todel-
linen tieto, osaaminen ja ymmarrys. Al3 yritd yksin tehd& kartoitusta, vaan ota rohkeasti

mukaan asiakkaita, tydntekijoitd ja muita sidosryhmia.

3. Ravistele omia ndkemyksia. Tassa vaiheessa on tarkoitus auttaa tuotteistamiseen osallistu-
via henkil6ita katsomaan palvelua uusista nékdkulmista. Ravistele ja kyseenalaista omia
ajatuksiasi. Yrita rikkoa omat vakiintuneet ndkemyksesi, jotka voivat estaa tunnistamasta

palvelun kriittisia elementteja tai uusia tehokkaampia toimintatapoja.

4. Muodosta yhteinen ndkemys. Huolehdi, ettd kuvaamiseen osallistuu riittdva edustus kaikista
niistd ryhmista, jotka ovat palvelun kanssa tekemisissa. Varmista, ettd mukana ovat henki-
I6t, joilla on valta paattda palvelun kehittdmisesta ja sen toteuttamisesta. Ole rohkea ja yh-
distele eri kuvaamistapoja. Tama on tarkead, ettd saat keskusteluista kiteytettya eri nako-

kulmia ja taustaoletuksia.

5. Arvioi ja simuloi lopputulosta. Tassa vaiheessa on tarkoituksena arvoida jatkokehitystarpeita
ja arvioida lopputuloksia. Arvioinnissa ovat avainasemassa ne henkilét, joiden tyénkuvaan
palvelun tuotteistaminen tulee vaikuttamaan. Yhdessa toteutettu arviointi, kokeilu seka si-
mulointi avaavat nakemyksia toistensa téihin. Tama lisad ymmarrysta omasta roolista pal-

velussa ja luo arvostusta toisten ihmisten ty6td kohtaan. (Tuominen, ym. 2015, 12-13.)

Tuotteistetun palvelun elavéana pitdmiseksi on niin ikdan huolehdittava jatkuvan kehittdmisen mallis-
ta, silld asiakastarpeet ja kilpailutilanteet muuttuvat kehittyvassa yhteiskunnassa nopeasti. Johdon
avoimella sitoutumisella seka riittavalla resurssoinilla on tdssa hyvin suuri merkitys. (Tuominen, ym.
2015, 13.)
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KUVIO 6. Kuvio esittda palvelukonseptin eriyttamista palvelulupaukseen, palveluprosessiin ja resurs-

seihin. (Tuominen, ym. 2015, 17.)

Tuotteistamisessa on mahdollista mallintaa useita eri ndkékulmia yrityksen ja asiakkaiden toiminnas-
ta. Tuotteistamisen alussa on tarkeda miettia mita arvoa asiakkaalle luodaan ja milla konseptilla. Ku-
viosta 6 voi huomata palvelukonseptin kokonaiskasitteen ja mista osista se kaikkiaan muodostuu. On
tarkoin mietittava, mita ulottuvuuksia palvelusta tulee kuvata ja mihin kaikkeen palvelun kehittdmi-
nen vaikuttaa. Vaikutuksia voi hyvin olla muun muassa yrityksen liiketoimintaan ja asiakkaiden pro-
sesseihin. Tuotteistamisty®n alussa apuna toimivat palvelumallit, joissa kaikki térkeat elementit ovat
huomioitu. (Tuominen, ym. 2015, 17.)

Tuotteistamisen tavoitteena on luoda yhteinen ymmarrys palvelusta ja sen tuomasta arvosta. Moni-
ulotteisen palvelun kuvaaminen on kuitenkin haastavaa. Palvelumallit toimivat hyvin apuna tilanne-
kartoituksessa, ideoinnissa ja yhteisen ymmarryksen luomisessa. Yrityksen ja asiakkaiden toimintaa
ja arvonmuodostumista voidaan mallintaa monin tavoin. Mallilla tarkoitetaan todellisuutta esittavaa
kuvausta, jossa asiat ovat kiteytetty yksinkertaisesti. Palvelukuvauksen tekemista pidetdan tuotteis-
tamisen kulmakivena. Kuvaukset auttavat viestimaan yhteisen nakemyksen tuotteistajilta palvelun

eri osapuolille. Taman takia sen tulee olla selkea ja ymmarrettava informatiivinen kokonaisuus eri

toimijoille. (Tuominen, ym. 2015, 14-15.)
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haluat kuvata? tarkoitettu?

eKenen tarpeisiin eKuka kuvaamiseen
kuvaus tulee? osallistuu?

KUVIO 7. Kuvio esittaa palvelun kuvaamisen suunnittelu mallia. (Tuominen, ym. 2015, 15.)

Palvelu kasittda monia kokonaisuuksia, jonka eri osa-alueet tukevat toisiaan. Kokonaisvaltaisessa
tuotteistamisessa tarvitaan useita kuvaustapoja. Palvelumallit yksinkertaistavat todellisuutta tietysta
nakdkulmasta, minka lisaksi eri toimijoiden tietotarpeet myés vaihtelevat. Kuvauksen kohdetta vali-

tessa on hyva miettid seuraavia asioita.

— Mita palvelusta on kuvattu? Kuvaaminen tulee suorittaa siten, etta ensin kuvataan kokonai-
suudet ja niista edetdan yksityiskohtiin. Yritykselle ja asiakkaalle tulee olla yhteinen nakemys

palvelun padideasta ja sen roolista ennen yksittdisten elementtien kuvaamista.

— Mita kokonaisuutta haluat kuvata? Tuotteistamalla asiantuntijapalveluja hyvin usein haas-
teena on vaikeus madritella ja rajata kuvattavaa kokonaisuutta, kun yhtid voi tarjota asiak-
kailleen monimuotoisia asiantuntijapalveluja. Osallistaessasi henkildstoa tai muita sidosryh-
mia tuotteistamiseen on mietittava huolellisesti, kuinka tulee rajata kuvattava palvelu ja mi-

ten maardytyvat linkitykset muihin yrityksen palveluihin.

— Kenen tarpeisiin kuvaus tulee? Tuotteistamisessa tavoitteena on luoda palvelusta yhteinen
nakemys. Kuitenkin asiakkaat, palveluntuottajat ja markkinointi tarvitsevat palvelusta eri
tarkuuksiset kuvaukset omaa roolinsa tueksi. Sisdinen ja ulkoinen kuvaus on tehtava erik-
seen. Tassdkin asiassa on hyva muistaa kuvaamisen aloittaminen ensin asiakkaan nakdkan-

noista ennen sisdisten yksityiskohtien laatimista.

— Varmista, etta palveluun liittyvat kuvaukset tukevat toisiaan. (Tuominen, ym. 2015, 15.)

6.1 Ulkoinen ja sisdinen tuotteistaminen

Ulkoisella tuotteistamisella on tarkoitus saada houkuteltua asiakkaan kiinnostuneisuutta palvelua
kohtaan. Ulkoisella tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle nakyvien palveluelementtien kuvaamis-
ta ja niiden pelkistémista. Tarkoitus on luoda avoin nakemys asiakkaalle tarkeista palvelun elemen-
teistd, jotka hyvin usein yhdistetdan palvelulupauksiin ja muihin myyntimateriaaleihin. (Tuominen,
ym. 2015, 5.)
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Sisdisella tuotteistamisella on tarkoituksena selkeyttda omaa sisdista toimintaa. Sisdisella tuotteista-
misella tarkoitetaan palvelutuotannon kuvaamista ja sen vakioimista. On kuitenkin hyva muistaa, et-
ta tuotteistaminen ei ole sama kuin standardointi, silla tietyn asteinen raatalitavyys kuuluu palvelun
perusluonteeseen. Sisdisen tuotteistamisen tarkeinpina tehtdvina pidetdan palveluprosessin, toimin-
tatapojen ja vastuiden kuvaamista ja niiden maarittamistd. Myoskaan sisdisen tuotteistamisen yh-

teydessa ei saa unohtaa asiakasnakokulmaa, silld on olennasta miettid kuinka palveluprosessi nakyy

asiakkaalle ja minkalaiset ovat asiakkaan omat prosessit. (Tuominen, ym. 2015, 5.)

6.2 Prosessi

Kun asiakkaat haluavat saada arvoa koko palvelutarjoomasta ja sen eri osista, tulee vastuullisten
osastojen tehda tiivista yhteistyétd. Toimintoketjua tulee koordinoida ja hallita kokonaisvaltaisena
prosessina. Liiketoiminnallisen kannattavuuden ja tuottavuuden kannalta yrityksen tulee tehda aino-
astaan sellaisia toimintoja, jotka lisadvat arvoa asiakkaalle. Palvelujen johtamisessa ja markkinoin-
nissa on hyva muistaa, etta ldhes kaikki mallit ja kasitteet perustuvat siihen tosiasiaan, etta palvelu
syntyy prosessissa, johon myds asiakas osallistuu. Kaikki muut resurssit ja toiminnot pitaa sulkea

prosessin ulkopuolelle. (Grénroos 2010, 57, 221.)

Tassa luvussa kasitelladn yhta palveluprosessin ydinkasitetta itse kehittdmisen kohdetta eli palvelu-
tarjoomaa. Taman ydinkasitteen perinpohjainen ymmartaminen ja sen hallinta ovat palvelun ydin.
Jos tdman ydinkdsitteen ymmartaminen ei ole selva, niin kaikki pyrkimykset palvelun suunnittele-
miseksi tai kehittdmiseksi voivat epdonnistua tai ovat ainakin tehottomia. Palvelutarjooma kasitteen
ymmartamiseksi on syyta ottaa lahtékohdaksi asiakkaan ndakdkulma. Liian usein asian tarkastelu ra-
joittuu sisdisiin nakdkohtiin eikd huomioida riittdvalla laajuudella asiakkaiden nakdkulmaa. Myds
markkinatutkimusten antamiin tietoihin kiinnitetdan liian vahan huomioita. Palvelut muodostuvat
joukosta ominaisuuksia, jotka sisaltyvat palvelun prosessiin seké prosessin lopputulokseen. Naita ei
voi syntya, ennen kuin asiakas kdynnistad oman palvelun tuotantoprosessin. Palvelun ominaispiirteet
on aina huomioitava, kun kehitetdan palvelua kuvaavia malleja. Prosessiin ja lopputulokseen sisalty-

vien ominaisuuksien kokonaiskuvaa kutsutaan palvelutarjoomaksi. (Grénroos 2010, 222.)

Palvelutarjooma mallin on oltava aina asiakasléhtéinen. On tarkedad, etta siina otetaan huomioon
asiakkaan kokemat palvelun nakdkohdat eli palveluprosessin toiminnallinen laatu sekd lopputuloksen
tekninen laatu. Naiden liséksi on myds muistettava imagon ja viestinnan vaikutukset palvelun laadun
kokemiseen. Asiakkaalle on pystyttava suunnittelemaan ja markkinoimaan palvelupaketin lisaksi tay-
dellinen ja kattavampi palvelutarjooma. Vain asiakkaan toimintojen tdydellisen ymmartdmisen myéta
on mahdollista maaritelld asiakkaan saama hyoty. Kunnes yritys on saanut taman tiedon koh-

deasiakkaistaan, on sen mahdollista laatia ja hallita palvelutarjoomia. (Grénroos 2010, 223.)



46 (61)

Palvelutarjooman johtamiseen sisdltyy nelja eri vaihetta.

Palveluajatuksen kehittaminen.

Palvelupaketin kehittéminen.

Palvelutarjooman kehittaminen.

H W=

Imagon ja viestinnan johtaminen.
(Grénroos 2010, 223.)

Palveluajatuksen maarittdminen on keskeinen osa palveluntarjoomaa ja se maarittda organisaation
aikeet. Palvelupakettia on mahdollista kehittaa palveluajatuksen mukaan. Palvelupaketin tarkoituk-
sena on kuvata, mita palveluja tarvitaan asiakkaiden tai kohdemarkkinoiden tarpeiden tayttamiseksi.
Palvelupaketti maarittaa, mita palveluja asiakkaat saavat organisaatiolta. Hyvin suunniteltu ja val-
misteltu palvelupaketti takaa, etta lopputuloksen tekninen toteutus on laadukas. Hyvin valmisteltu
palvelupaketti ei tosin takaa onnistunutta lopputulosta, jos asiakkaiden kanssa tapahtuvaa vuorovai-
kutusta ei hoideta kunnialla. Palvelutarjoomaan kuuluvat palveluprosessi ja organisaation seka asi-
akkaiden valiset vuorovaikutustilanteet eli palvelun tuotanto ja toimitusprosessi. Imagon vaikutus
laadun kokemiseen voi olla hyvin kaksijakoinen. Tastd syysté johtuen yrityksessa on johdettava ko-
konais- ja paikallisimagoaan seka markkinointiviestintdansa niin, etta se antaa palvelutarjoamasta
positiivisen kuvan. (Grdonroos 2010, 223-224.)
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7 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTOIMENPITEET

Tyo6ni keskeisin sisalto oli tutkia niitd mahdollisuuksia, milld tavoin hitsaamon nykytoimintaa pysty-
taan kehittdamaan integroiduksi hitsaamopalveluksi ja minkalaiset markkinat hitsaamopalveluilla
mahdollisesti olisi. Ty6ssa tehtiin hitsaamotoiminnan nykytilaselvitystd. Paatarkoituksena tassa oli
tutkia, minkalaista osaamista hitsaamotoimintaan nykyisin liittyy ja minkalaisia konkreettisia mahdol-

lisuuksia sita olisi kehittda kannattavasti.

Asiakastarpeiden selvitysta tydssa tutkittin muun muassa www-sivujen kautta jaettuun tietoon poh-
jautuen. Toisena tutkimuksena tehtiin teemahaastattelu yhtién omalle henkilékunnalle kuin myés ul-
koisiin teknologiateollisuuden eri yhtidihin. Saadut kyselytulokset analysoitiin ja pyrittiin 16ytdmaan
potentiaalisimmat ehdotukset. Tehdyn tutkimuksen pohjalta oli huomattavissa, etté CEFilla on ole-
massa osaamista, jonka hyddyntaminen voisi olla liiketoiminnallisesti kannattavaa. Téllaista osaamis-
ta l6ytyy laserhitsaamisesta seka sen ymparille muodostuneesta osaamisesta. CEFilld on osaamista
laserteknologiasta yli 10 vuoden ajalta. Tana aikana yhtié on itsendisesti kehittanyt laserteknologia-
osaamistaan aina kun siihen on ollut tarvetta. Tama on osoitus vahvasta ammatitaidosta, mutta
osaammeko arvostaa omaa osaamistamme riittavasti? Oman kehitystyon tulokset nakyvat myos ko-
neautomaatiossa. Koneautomaation sovellukset, kuten pistehitsausautomaatti ja robottisolu, ovat
kongreettisia esimerkkeja tdsta osaamisesta. Koneautomaatio on talld hetkelld vahvasti nousussa,
samoin sen mahdollistamat eri sovellukset. Merkittdvalla tavalla hitsaamontoiminnassa mukana ovat
tuotteiden valmistamiseen kaytettavat tarkkuusjigit. Tarkkuusjigien suunnittelu sekd valmistaminen
ovat myds CEFin omaa osaamista. Jigisuunnittelun ja valmistuksen tuoma markkinapotentiaali voisi
my®s olla arvokasta tutkia tarkemmin. Oman suunnittelun ja tuotekehityksen rooli on toki merkittava
ja olennainen osa hitsaamontoimintaa. Sita ei voi ostaa palveluna ulkoa, koska suunnittelun on olta-

va tiiviissa yhteystydssa valmistukseen liittyvien tahojen kanssa.

Ty6ssé yhtena keskeisena aiheena kasiteltiin palvelujen tuotteistamista. Palvelujen tuotteistaminen
on tarkedssa asemassa palveluliiketoiminnan aloittamista. Tuoitteistamisen ehdottomasti tarkein tar-
koitus on yhteisen arvoa tuottavan toiminnan luominen. Ilman palvelun tuotteistamista on hankalaa
ja vaikea saada palvelusta toimiva ja kannattava. Asian tarkeys korostuu vield entisestdan, koska
toimeksiantajani tarkoituksena oli kartoittaa mahdollisuuksia hitsauspalveluiden integroimisesta ny-
kyiseen hitsaamotoimintaan. Tuotteistamisessa on yhta tarkeda seka sisdinen tuotteistaminen etta
ulkoinen tuotteistaminen. Sisdisen tuotteistamisen tarkoituksena on selkeyttad organisaation oma
toiminta, eli palvelutuotannon kuvaamista ja oman toiminnan vakioimista. Ulkoisen tuottestamisen
keskeisin sisalté on houkutella asiakkaan kiinnostuneisuutta palvelua kohtaan. Kongreettiselta kan-
nalta tama tarkoittaa sitd, ettd luodaan avoin ndkemys asiakkaalle tarkeistd palveluelementeisté ja
kiteytetadn ne myytavaan muotoon. Tuotteistamisen kannalta on olennaista pohtia muun muassa

seuraavia kysymyksia.
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— Mika on se asiakkaalle tarjoama etu, milla erottaudutaan muista vastaavia palveluja tuotta-
vista yrityksista?

— Miksi asiakkaan kannattaa kayttda CEFia, eikd muita kilpailijoita?

— Mika on konkreettisesti selked erikoisosaaminen ja CEFin tuoma hyoty asiakkaalle?

— Mika on CEFin kilpailuetu, joka erottaa sen muista kilpailijoista?

CEF-hitsaamopalveluiden tuotteistamiseen toimeksiantajani on rekrytoinut lisdhenkilon. Tuotteista-
mista ei voida ajatella toteuttavan sivutoimena, vaan tehtdvan laadukkaan hoitamisen kannalta tar-

vitaan tuotteistamisen ammattilainen, kenella on myds nakemysta markkinoinnista.

Ty6hon sisaltyi hyvin mielenkiintoinen sisdisen teemahaastattelu, jonka tuloksia hyddynnettiin ulkoi-
sen kyselytutkimuksen toteuttamiseen. Sisdisen teemahaastattelun perimmainen tarkoitus oli haas-
tatella asiantuntijoita ja saada heidan nakemyksensa CEF-hitsaamopalveluista. Haastattelun yksi tar-
keimpia tutkimuksellisia kysymyksia oli, miltd segmentilta tai toimialalta mahdollisia hitsaamopalve-
luiden asiakkaita voisi 16ytya tai osataan asiakkaita etsid. Saatujen vastausten perusteella selvisi
muutamia konkreettisia yrityksid, joihin ulkoinen teemahaastattelu kannattaa selkeasti ulottaa. Tee-
mahaastatteluiden yhteydessa tuli myos esiin uusia kokreettisia mahdollisuuksia ohutlevyn hyddyn-

tamiseen.

Sisdisen teemahaastattelun jalkeen suoritettiin ulkoinen kyselytutkimus. Taman kyselytutkimuksen
perusteella selvisi, etta Control Express Finland Oy:n brandia ei kovin hyvin tunneta. Tutkimus oli
kuitenkin talta osin suppea ja vastaukset jaivat vahaisiksi. Saatujen tulosten perusteella kuitenkin
selvisi, ettd yrityksesta ei oltu aikaisemmin tietoisia. Vaikka kyselytutkimus jdi suppeaksi, niin kuiten-
kin sen ansiosta |6ytyi yksi yritys, jonka kiinnostuneisuus CEF-hitsaamopalveluita kohtaan yllatti po-
sitiivisella tavalla. Tdman potentiaalisen asiakkaan tarkempi selvitys on annettu toimeksiantajani

myyntiorganisaation tehtavaksi.

Vaikka kyselytutkimus jaikin suppeaksi, niin silti olemme oikeutettuja pohtimaan markkinoinnin tu-
loksellisuutta. Onko markkinointi saavuttanut parhaan mahdollisen tuloksen kaytettyihin resursseihin
ndahden? Hyédynnetaanké oikein markkinoinnin kilpailukeinoja? Tytssa kasiteltiin markkinointimix-
viitekehysta. Kaytettdessa markkinointimixia suunnitellaan siind erilaisia markkinoinnin kilpailukeino-
ja parhaan tuloksen I6ytémiseksi. Talléin tuote, markkinointikanava, markkinointiviestinta ja hinta
ovat keskeisessa asemassa. Yksi tapa markkinoida CEF-hitsauspalveluita voisi olla markkinointivide-
on kuvaaminen. Osaamisen esittdminen videon avulla konkretisoisi varmasti hyvin sen ydinosaami-
sen, jota halutaan myyda asiakkaalle. Video olisi nakyvampi tapa suorittaa esimerkiksi kohdemarkki-
nointia. Toki videon tekeminen vaatii aina tarkan kuvaussuunnitelman tekemisen, budjetoinnin ja re-
surssit. Videon tulisi olla laadukas kuvaus CEF-hitsaamopalveluista ja sen tavoitteena on herattaa
kiinnostusta ja kasvattaa myyntia.
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Kilpailijoiden referensseja tutkimalla oli huomattavissa, etta esimerkiksi laserhitsaamisella voisi olla
merkittdvaa markkina-arvoa ja sen potentiaalin laajempi tutkiminen voisi olla arvokasta. Myds ko-
neautomaation sovellukset, kuten pistehitsausautomaatin, markkina-arvon selvittdminen olisi tar-
peen. On tunnistettava ne, joita vastaan kilpaillaan ja ketka ovat mahdolliset kilpailijat. Tama olisi

varmasti olennaista selvittda muun muassa kilpailija-analyysin avulla.

Tybssa myos tutkittiin miltd segmentilta tai toimialalta mahdolliset CEF-hitsauspalveluiden asiakkaat
olisi mahdollista 16ytda. Mahdollisia toimialoja ja asiakkaita kartoitettiin sisdisessa teemahaastatte-
lussa, jonka tulosten pohjalta suoritettiin ulkoinen kyselytutkimus. Teemahaastattelun vastaukset
tukivat hyvin sitd olettamusta, ettd CEF-hitsauspalveluiden mahdollisilla asiakkailla on yhteys tekno-
logiaan ja teknologiseen kehitykseen/kehittymiseen ja/tai ongelman ratkaisuun. Tietynlainen jalos-
tuneisuus tai korkea jalostusaste tulivat myos vastauksista esille. Talldisten toimialojen tai jopa suo-
ranaisten asiakkuuksien I6éytaminen on keskeinen tekijé palvelun kannattavalle toiminnalle. Tuote-
volyymit taytyvat myds olla suurehkot, silld suunnittelu, jigirakennus ja ohjelmointi sitovat alussa

paljon resursseja ja yksittdisten tuotteiden valmistaminen ei ole kannattavaa.

Muutamia segmentteja joiden potentiaalisuus tuli kyselyiden johdosta esille olivat seuraavat: sellu-
ja paperi teollisuus, puolustus- ja turvallisuusteollisuus, energia- ja metsateknologia. Naiden seg-
menttien markkinoiden laajuus voisi olla niin kattavaa, etta sieltd [6ytyy potentiaalisia asiakkuuksia
CEF-hitsaamopalveluille. Tutkimuksessa ei missdaan yhteydessa tullut esille mahdollisuutta pinnan
karkaisuun laserhitsausrobotin sateen avulla. Tama voisi olla my®s mielenkiintoinen toimiala selvit-

taa, mika on naiden markkinoiden potentiaali.

Hitsaamossa olevien robottien/automaattien kdyttéasteita seurataan padasiassa jatkuvan seurannan
periaatteella. Tata tyota varten tutkittiin 26 viikon mittainen ajanjakso vuonna 2016. Téman ajanjak-
son mittaustulosten perusteella voidaan hyvin todeta, ettd konekapasiteetti ei ole hitsaamossa tdysin
kaytossa. Se, kuinka tama kayttdmaton kapasiteetti halutaan hyédyntaan, on toki toinen kysymys.
Mittaustulosten perusteella voidaan havaita, ettd laserhitsausrobotin sddeaika on ollut keskimaarin
10,13 tuntia viikossa. Pistehitsausautomaatin toiminta-aika on ollut keskimaarin 6,98 tuntia viikossa.
Robottisolun toiminta-aika on ollut keskimaarin 1,15 tuntia viikossa. Motoman Mig/Mag-robotti ei ol-
lut seurannan parissa laisinkaan. Vuodesta 2016 on odotettavissa liikevaihdollisesti hyva vuosi, joka

suurimmaksi osaksi koostuu hitsaamossa valmistettavista tuotteista.

Uuden mahdollisen palveluliiketoiminnan kdynnistdmistoimiin tarvitaan johdon paatoksia. Paatoksia
tarvitaan muun muassa siita, mika on yrityksen strategia ja mihin asiakassegmentteihin on liiketoi-

minnan kannalta jarkevaa lahtea. Nama edellda mainitut tiedot tarvitaan jo markkinoinnin perustaksi.
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8 YHTEENVETO

Ty keskittyi padasiassa tutkimukseen, jossa selvitettiin mahdollisuuksia CEF-hitsaamopalveluiden
kannattavalle toiminnalle. Tydssa kaytettiin markkinoinnin teoriaa tukemaan mahdollista liiketoimin-
nan kehittamista. Markkinoinnin keskeinen merkitys on hyvin olennaista uuden palvelun perustamis-

vaiheessa ja sen takia markkinointiteorian tarkeytta oli tarpeellista tassa yhteydessa korostaa.

Uusia asiakassegmentteja ja toimialoja kartoitettiin erilaisten tutkimusten muodossa. Mielenkiintoista
tassa oli suorittaa organisaation sisdinen teemahaastattelu. Teemahaastattelu antoi hyvat lahtdkoh-
dat ulkoisen kyselytutkimuksen suorittamiselle. Ulkoinen kyselytutkimus jarjestettiin sdhkdpostijake-
luna valikoiduille organisaatioille tai henkilGille. Kyselytutkimuksen perusteella selvisi yksi aidosti
kiinnostunut yritys, joka haluaisi tietdd enemman CEF-hitsaamopalveluista. Tyon yksi tavoitteista oli
I6ytéd mahdollinen asiakkuus tai kiinnostunut organisaatio, joka haluaa tietdé enemman tutkittavana
olevasta liiketoimintamahdollisuudesta. Talta osin voidaan hienolla tavalla todeta, etta tyd on saa-
vuttanut sille asetetun tavoitteet. Tama selvasti myds osoittaa sen, ettd hitsaamossa on liiketoimin-
nallista potentiaalia, jota ei ole hyédynnetty. Asiakkuuden tarkempi kasittely on siirtynyt myyntior-

ganisaation tehtavaksi.

Ty6 kaiken kaikkiaan oli relevantti ja hyvin opettavainen. Ty6 avasi taysin uudenlaisia nakemyksia
tutkijalle. Tydssa kaytettiin paljon lahdekirjallisuutta hyédyksi. On mielenkiintoista huomata, miten
paljon muun muassa markkinointiin liittyvaa teoriaa on saatavilla. Toivon vilpittdmasti, etta tyostani
olisi toimeksiantajalleni aidolla tavalla apua pohdittaessa uusia mahdollisuuksia liiketoiminnan kehit-
tamiselle. Joka tapauksessa ty0 jatkuu vield lisatutkimuksen muodossa, joka paaasiassa kohdentuu

palvelujen tuotteistamiseen, joka on yksistdan jo iso ja tarked osa-alue kehitettavaksi.

Jatkossa olisi myds hyva miettid organisaatiossa CEFin tunnettavuutta ja sen brandia. Tutkimuksesta
ilmeni, ettd Control Express Finland Oy:ta ei tunneta kovinkaan hyvin. Talléin my6s yhtién tuomat
edut ja hyodyt asiakkaalle voivat toisinaan jdada epaselviksi. Markkinointi on iso oma kokonaisuus.
Markkinoinnin kilpailukeinojen tunnistaminen ja toimenpiteiden kohdentaminen oikeille kohderyhmil-
le voi olla hyvin haastellista. Lahdeluettelossa on muutamia teoksia markkinointiin liittyen. Naista te-
oksista muun muassa Christian Grénroosin teos “Palvelujen johtaminen ja markkinointi” on varsin
kattava ja kokonaisvaltainen teos, jonka sisaltdon tutustuminen voisi auttaa markkinoinnin haasteis-

Sa.

Lopuksi haluan kiittda kaikkia niita henkil6ita, jotka ovat osallistuneet opinndytetydn tekemiseen.
Suuri kiitos kuuluu teille, silla vain yhdessa teidan kanssanne téman tyén tekeminen on ollut mah-
dollista. Tutkimuksen ymparilla on kayty paljon mielenkiintoisia ja arvokkaita keskusteluja, jotka vali-
tettavasti eivat kaikki ole paatyneet naiden kansien sisdan. Nama keskustelut ovat silti antaneet pal-

jon uusia nakemyksia ja auttaneet kartoittamaan taas lisaa uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia.
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LIITE 1: LASERHITSAAMISEN EDUT JA RAJOITTEET

LASERHITSAAMISEN EDUT

suuri hitsausnopeus
mahdollisuus kayttaa I-railoa seka lapihitsausprosessia

vahemman jalkityoston tarvetta.

Matala ldmmontuonti tuo mukanaan seuraavia etuja:

pienet muodonmuutokset (pienempi tarve oikomiselle ja pienemmat koneistusvarat)
usein haitalliset metallurgiset muutokset, kuten rakeenkasvu ja suuri lampoévyohyk-
keen leveys voidaan eliminoida

hitsi voidaan sijoittaa lahelle lampdherkkia komponentteja.

Uudet suunnittelumahdollisuudet, johtuen seuraavista tekijoista:

hitsaus on mahdollista kohteissa, joihin padstdan vain toiselta puolelta, tai joissa lii-
tos sijaitsee esimerkiksi kapean raon pohjalla

eri paksuuksia voidaan liittda helposti toisiinsa

eri materiaaleja voidaan liittda toisiinsa

hitsaus voidaan jattda viimeiseksi tydvaiheeksi

hitsaus voidaan suorittaa kaikissa asennoissa (esimerkiksi lakiasento).

Prosessin hyva hallittavuus:

Energian siirtymista kappaleeseen voidaan hallita erittdin tarkasti, silld lasertehoa
kappaleen pinnalla voidaan sadtda portaattomasti ja tehoa voidaan tarvittaessa
pulssittaa. Liséksi fokuspisteen kokoa muuttamalla voidaan vaikuttaa hitsin muo-
toon.

Hitsi muodostuu sinne mihin lasersdde kohdistetaan (vertaa kaarihitsaamisessa va-
lokaaren "hyppaaminen” liitoksen viereen).

Laadunvarmistus voidaan toteuttaa automaattisella prosessimonitoroinnilla.
Lasersateeseen on mahdollista tuoda kylmalanka, jonka avulla voidaan hallita pa-

remmin ilmarakoa.
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LASERHITSAAMISEN RAJOITTEET

Taytyy olla tiukat toleranssit hitsattaville kappaleille:

Liitoksensuunnittelun ja railonvalmistuksen onnistuminen on ehdoton edellytys laa-
dukkaiden liitosten tuottamiselle.

Hitsauksessa korostuu ilmaraonhallinnan vaikutus. IImarako aiheuttaa valittomasti
reidn hitsiin.

Sateelld on korkea paikoitustarkkuusvaatimus, jolloin (railonseuranta on usein tar-

peen).

Laserteknologian kustannukset:

Kokonaisuuden

Kannattava investointi laserteknologiaan edellyttaa riittavan suurta tuotantovolyy-
mid.

Uusi tuote vaatii heti oman hitsausjiginsa. Kiinnike on valttamatdn prosessin onnis-
tumisen kannalta, mutta my6s merkittéva kuluera ennen tuotannon aloittamista.
Kappaleen kasittely (jigiin asettelu) vie usein 80% hitsausvaiheen kestosta. Syyna

tahan on tarkkuusvaatimus, jopa +/- 0,1mm.
hallinta:
Laserhitsauksen onnistuminen edellyttaa tiivista yhteistydta niin tuotteen suunnit-

telulta, kiinnikkeen suunnittelulta kuin my6s robotin ohjelmoinnilta. Usein nama

tekijat on tultava samasta talosta, jotta kokonaisuus saadaan toimimaan.
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LIITE 2: TUTKIMUKSEN SISALTAMAT REFERENSSI YRITYKSET

Kappaleessa 4. tutkimuskohteena olevat yhtiot ovat

Hakusanalla “hitsauspalvelut”

www.simetek.com
www.ritema.fi
www.jarmatic.fi
www.pertemet.fi
www.paristeel.fi
www.kmsteel.fi

www.olp.fi

Hakusanalla "Robottihitsaus”

www.htlaser.fi
www.polarmetalli.fi
www.laserkeskus.fi
www.jvs-steel.fi

www.brione.fi

Hakusanalla "ohutlevy hitsaus palvelut"

www.tenimet.fi
www.kaarinantrimek.fi
www.kjh-comp.fi
www.uudenmaanohutlevy.fi
www.aholaser.com
www.npt.fi

www.laukamo.fi

www.suomenlevyprofiili.fi
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LITTE 3: TEEMAHAASTATTELUN SEKA SISAISEN TUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

Teemahaastattelu "CEF-hitsaamopalvelun nakemykset ja mahdollisuudet”

NYKYTILA-KUVAUS

—  Kuvaile hitsaamon nykytoimintaa?

— Miten sinusta hitsaamon toimintaa voisi edistaa tai kehittaa?

KEHITYKSEN SUUNTA JA MAHDOLLISUUDET

Miltd sinusta kuulostaa ajatus hitsaamon palveluliiketoiminnasta, jos mahdollisesti tarjoai-
simme CEF-hitsaamopalveluita asiakkaille?

— Pystyisitk6é kuvailemaa, mita kaikkea CEF-hitsaamopalvelut Sinusta voisivat sisdltaa?

— Mitka Sinusta olisivat CEF-hitsaamopalvelujen kilpailuedut tai vahvuudet?

- Mitka Sinusta ovat asiakkaan saamat hyddyt CEFin hitsaamopalveluista?

MAHDOLLISET ASIAKKAAT JA ONGELMAN RATKAISU

Pystyisitkd kuvailemaan muutamia toimialoja tai jopa asiakkaita, joiden voisit ajatella tarvit-

sevan talldista palvelua?

— Minkalaisten tuotteiden tai rakenteiden valmistuksessa Sina naet CEF-hitsaamopalveluiden
mahdollisuudet?

— Miten sina koet, minkalaisiin asiakkaan ongelmiin tai haasteisiin CEF-hitsaamopalvelut voisi-

vat tuoda ratkaisun?

— Osaatko sanoa, kuinka ndistd asiakkaan ongelmista tai haasteista osaisimme kysya ulkoa tai

miten niista voisimme saada tietoa?
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LIITE 4: CEF-HITSAAMOPALVELUT-ESITE

CEF-hitsaamopalvelut?

* Tarjoamme palvelua tarkkuutta vaativien ohutlevytuotteiden
hitsaamiseen sekd valmistamiseen. Ydinosaamistamme ovat
tarkkuutta vaativien ohutlevytuotteiden tuotekehitys ja suunnittelu
sekd tuotevalmistus. Proto ja sarjavalmistus kuuluvat palveluihimme.

Teknologia

* Vaativien ohutlevyrakenteiden hitsaaminen luotettavasti ja tarkasti on
mahdollista laserhitsausteknologian sekd tarkkuus jigien avulla.
Robotisoitujen hitsausprosessien kautta saavutetaan
kustannustehokkuutta sarjavalmistukseen. Kehittamallimme
kennoteknologialla on mahdollista valmistaa ohuita rakenteita, jotka
ovat jaykkia ja kestavdt suuriakin kuormia. Kas:tte/emme sujuvasti, hst,
rst, ldx ja fe terdkset sekd alumun/t —-
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Osaaminen, Ammattitaito ja Laatu

* Yli 15 vuoden ohutlevy kokemuksemme takaa luotettavat ratkaisut,
ilman turhia kuluja. Pdtevoitynyt ja ammattitaitoinen
henkilokuntamme ovat sitoutuneita asiakaslupauksen tdyttdmiseksi.
Laadun merkitys on leima osaamisestamme, jota kehitimme ja

valvomme jatkuvasti.

Kumppanuus

* Kumppanuus on yhtion kunnia-asia. Kumppanuuteen kuuluu, ettd Sind
voit luotettavasti ulkoistaa meille ongelmanratkaisun, olemme
kumppanisi ja tuemme Sinua. Tdmdn johdosta, Sind voit keskittyd
oman ydinbisneksenhoitamiseen. Meihin luottavat monet kansalliset
sekd kansainvdliset teollisuuden toimijat.

(

www.oek fi
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Meilta saatte koko tuotteen elinkaareen liittyvat palvelut:

1. Tekninen asiantuntija 3. Valmistus
sTuotteen sarjavalmistus
#Yksilollinen testaus

sTarvekartoitukset
sKehitysehdotukset
*Teknologiaselvitykset

2. Tuotekehitys 4. Ylldpito
sSuunnittelu *Asennukset
*Muotoilu *\faraosat
*Testaus

*Protovalmistus
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LIITE 5: ULKOISEN TUTKIMUKSEN KYSYMYKSET

Onko Control Express Finland Oy Sinulle entuudestaan tuttu yhtié?

Milta Sinusta kuulostaisi ajatus “CEF-hitsaamopalvelusta’, jos toimeksiantajani yhtio tulisi

tarjoamaan ko. palvelua ulkoisille asiakkaille?

Miten koet, minkalaista etua tdma palvelu voisi tarjota Sinulle?

Minkalaista palvelua Sind voisit uskoa tarvitsevan CEF-hitsaamopalveluilta?

Olisiko jotain sellaista, mitd jait viela kaipaamaan CEF-hitsaamopalveluilta?

Oletko aikaisemmin kuullut tai tietoinen CEF-teknologiakumppanuudesta?
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