Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Provided by Theseus

—

Siivousliikkeen lahtokohta-analyysin tekeminen

ja tahtotilan kartoittaminen

Mikko Pohjamo

Opinnaytetyo

marraskuu 2010

Palvelujen tuottamisen ja johtamisen
Koulutusohjelma

Tampereen ammattikorkeakoulu


https://core.ac.uk/display/38019095?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

TIIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelma

MIKKO POHJAMO: Siivousliikkeen lahtokohta- analyysin tekeminen ja tahtoti-
lan kartoittaminen

Opinnaytetyo 42 s., liitteet 33 s.
marraskuu 2010

Opinnaytety0 tuotettiin erdalla Tamperelaiselle siivousalan yritykselle. Tarkoi-
tuksena oli kartoittaa yrityksen nykytilanne, silla sita ei ollut tehty koskaan yri-
tyksen kolmivuotisessa historiassa. Tilaaja totesi haluavansa myds kartoituksen
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1 JOHDANTO

1.1 Tilaaja ja tarkoitus

Tilaajana on eras puhdistuspalveluita tuottava yritys. Yritys on perustettu vuon-
na 2007. lastaan huolimatta se on saavuttanut jo hiukan asemia valitsemallaan
markkinasegmentilla. Yrityksen paaasiallinen asiakassegmentti on palvelualalla
toimivat yritykset. Kuitenkin on tarkeéta edetd ja etsid mahdollisuuksia lisata

tuottavaa toimintaa.

Yritykselle ei ole luotu vield toimintasuunnitelmia eik& kehittamissuunnitelmia.
Tama johtunee siita, etta yrityksella ei ole aikaisemmin ollut resursseja tehda
pidemman ajanjakson suunnitelmia. Nyt on tarkoitus luoda yritykselle eraanlai-

nen liiketoimintasuunnitelma, kehityskohteineen ja aikatauluineen.

Tyontekijoita yrityksella on talla hetkella yksitoista. Heista on kymmenen siivoo-
jaa ja yksi toimintaa johtava esimies, joka on tulosvastuullinen yrityksen omista-
jille. Tyontekijoiden rekrytointi tapahtuu maltillisesti, kuitenkin koko ajan hiukan

lisaten.

Esimies tekee talla hetkella noin 60—-80% tydajastaan suorittavaa siivoustyota.
Loppuaika kaytetaan tarjouksien tekemiseen, tydvuorojen suunnitteluun, lasku-
tukseen ja raportointiin. Aikaa olisi syyta l0ytad& myos kehittamiseen, jotta yrityk-

sen tulevaisuuden kilpailuetu olisi taattu.

Tilaajan toiveena on, ettd tydssa selvitetddn nykytilanne ja eri sidosryhmien tah-
totila. Mitéa omistajat odottavat yritykselta viiden vuoden kuluessa, enta tyonteki-
jat ja asiakkaat? Samalla tilaaja toivoo nostettavan esille muutamia asioita, jotka

on ehdottomasti kehitettavéa lahitulevaisuuden aikana.

Alustava liiketoimintasuunnitelma liite 1 on tehty ilman suuria aikaa vievid muo-

dollisuuksia, silla teorian mukaan tyon tuottavuus arvon tulee olla positiivinen.



Mikali aikaa kulutettaisiin pieniin muotoseikkoihin, niin tuottavuusarvo ei olisi

niin korkea.

Tieto alustavaan liiketoimintasuunnitelmaan on keratty joko keskustelemalla
sidosryhmien kanssa yrityksen tilanteesta tai omakohtaisesti havainnoimalla
ongelmia. Naitd keskusteluja on hyodynnetty erityisesti tahtotilan ehdotuksen

laatimisessa.

1.2 Tybn eteneminen

Kappale kaksi kasittelee palvelujen kehittamista. Tyon aluksi maaritelladn pal-
velu ja pureudutaan kehittdmisprosessiin markkinoinnin ja projektin nakokul-
masta. Sitten tarkastellaan kolmea erilaista systemaattista palvelujen kehitta-
misenprosessimallia. Tama auttaa selventamaan, mita tulee tehda, silla tarkoi-

tuksena on kehittda markkinointiin liittyvia asioita palvelujen saralla.

Kolmas kappale selvittaéad missioon ja liikeideaan liittyvaé teoriatietoa. Siina on

pyritty suoraviivaisuuteen ja lyhyeen yksinkertaiseen maaritelméaan liikeideasta.

Opinnaytetydn tavoitteena on kaksi asiaa. Ne ovat nykytila- analyysi ja tahtotila.
Kappale nelja kasittelee lahtokohta- analyyseihin liittyvaa teoriatietoa. Lopuksi

nykytila- analyysi vedetaan yhteen SWOT nelikenttd mallissa.

Tyon tarkein osio kappale viisi maarittaa tahtotilan. Kun tiedetaan tahtotila, niin
voidaan paattaa yksikon kehittémissuunnitelmat. Kehittdmissuunnitelmia ei nos-
teta vield alustavassa liiketoimintasuunnitelmassa kovin merkittavasti esiin.

Muutamia merkittavia kyllakin, mutta ei laheskaan kaikkia mieleen tulevia.
1.3 Rajaukset
Tyosta, mikali sen tekisi erittdin perusteellisesti ja jokaiseen tietoon taydellisesti

paneutuen, niin siitd tulisi aivan liilan iso suhteessa opinnaytetydn tarjoamiin

mahdollisuuksiin seka kaytettavissa oleviin resursseihin nahden.



Tyosta on lahtbkohta-analyysien kohdalta rajattu kilpailijatutkimus kokonaan
pois. Potentiaaliset asiakkaat ja makroymparisté on vain pikaisen tarkastelun
alaisena. Alustavan suunnitelman mukaan makroymparistd olisi rajattu koko-
naan pois, mutta teorian mukaan siita on aloitettava analysoiminen, koska mo-
nesti yritys joutuu sopeuttamaan oman toimintansa makroymparistosta tuleviin

vaateisiin.

Laht6kohta-analyysit olisi voitu tehda usealla eri mallilla. Paadyin kayttamaan
jaottelua makro- ja mikroymparistd sekéa sisainen analyysi. Jotenkin se tuntui

luontevimmalta.

Palvelun kehittamisprosessimallien mukaisesti tuotos on vasta Service Koncept
tasossa valmistumassa eli raportissa haetaan idealle perusteita. Ensimmaisten
perusteiden pohjalta voidaan tehda mietintdja, ettd onko jarkea kehittaa ideaa

ylipaataan pidemmalle vai kuuluuko se O-mappiin.



2 PALVELUN KEHITTAMINEN

2.1 Palvelu

Palvelun kehittaminen taytyy aloittaa maarittelemalla palvelu. Normaalisti "pal-
velu” sanan definaation kanssa tydskentelevat ihmiset kayttaa kolmea erilaista
maaritelmaa (Bullinger & Schreiner 2006, 55). "Palvelu” voidaan maaritella
enumeratiivisesti luettelemalla aloja, jotka kuuluvat palvelusektoriin (Haller
2010, 6). Niin kutsuttu negatiivinen tai siis vahennys maaritelma listaa kaikki
tavarahyodykkeet. Ne tuotteet, jotka jaavat tavarahyotdykkeiden ulkopuolelle
ovat "palveluita”. "Palvelu” voidaan maéaritella myos ominaisuuksien perusteella.
Silloin todetaan, etta tuotteen aineettomuus, asiakkaan integroimisen valttamat-
tomyys "palvelu” tapahtuman onnistumiseen ja suorittamisen kannalta valttama-
tobn osaaminen tuottajan puolelta. Koska voidaan myos olettaa, etta on valtta-
matonta integroida kolmas ulkopuolinen osapuoli palvelun tuottamiseksi, niin
"palvelu” tulisi maaritella my6és markkinoiden kannalta. (Bullinger & Schreiner

2006, 55.)

Enumeratiivinen alojen kuvaaminen, jotka kuuluvat palvelusektoriin ei voi onnis-
tua. Ongelmaksi muodostuu palvelualan heterogeenisyys. On mahdotonta lue-
tella aloja, jotka kuuluvat palvelusektoriin. Ongelmaksi muodostuu myés jatkuva
kehittaminen. Jatkuvasti syntyy uusia palveluita, joten sekin tekee mahdotto-

maksi luettelomaisen maaritelman. (Haller 2010, 6)

Negaatiom&aritelm& on tuomittu epaonnistumaan. Mitk& tuotteet kuuluvat tava-
rahyodykkeisiin ja mitka eivat? Nykyisin vallalla oleva kombinaatio tavaran ja
palvelun kesken aiheuttaa sen, etta valinta ei perustu maaritelmaan vaan silk-
kaan mielivaltaan. Negaatiomaaritelman pohjalta ei voi esimerkiksi paattaa yk-
siselitteisesti, miten jaetaan kuuluvaksi erikoiskoneen suunnittelu ja valmistus.
(Haller 2010, 6.)

Kahdeksankymmenluvulta alkaen on pyritty palveluiden luonteet, jotka ovat yh-

teisia kaikille sektorinsa edustajille, ottamaan esille ja maarittelemaan palvelut



sitd kautta. Kuvio 1 esittelee palveluiden maaritelman ominaisuuksien avulla.
Edelleenk&éan ei taméan avulla ole onnistuttu tekemé&éan yhtéa yksiselitteista maari-
telmaa palvelulle. Toisaalta on huomattu, ettd palveluiden ja tavarahyddykkei-

den valissa on kolmas sektori, joka yhdistelee naita.

TOIMITTAJIEN

INTEGROIMINEN AINEETTOMOUS

TUOTTAJAN ASIAKKAAN
OSAAMINEN INTEGROIMINEN

KUVIO 1. Palvelun maarittely ominaisuuksien perusteella

Gronroosin (2009,77) mukaan palveluille on pyritty menneina vuosikymmenina
kehittamaan runsaasti erilaisia maaritelmia, joissa tarkastellaan palvelua ilmiéna
ja paaasiassa vain palveluyritysten tarjoamia palveluita. Keskustelu maaritel-

masta laantui 1980-luvun jalkeen. (Grénroos 2009,77.)

Gummeson on kritisoinut maaritelmien kirjavuutta esittdamalla seuraavan maari-
telman: "Palvelu on jotain, mit& voi ostaa ja myyda, mutta mita ei voi pudottaa
varpailleen.”(Gummeson, Gronroosin 2009, 77 mukaan). Tam& maaritelma kri-
tisoi pyrkimysta loytaa yleispateva maaritelma, mutta silti siina tulee palvelujen
peruspiirre esiin eli ettd ne eivat ole konkreettisesti koettavissa. (Gronroos
2009,77.)

Gronroos itse esitti oman maaritelmansa palvelulle vuonna 1990. Se tapahtui
hiukan vastahakoisesti. Maaritelmaa on muokattu jalkeenpdain viela paremmin

istuvaksi. (Grénroos 2009,77.) Sanatarkalleen maaritelméa menee nain:
Palvelu on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva
prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin ja toimitetaan
yleensa, muttei valttamatta, asiakkaan, palvelutydntekijéiden ja/tai fyysisten re-
surssien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaiku-
tussuhteessa. (Grénroos 2009,77.)
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Raportissa palvelun méaarittelen kuvion 1 osoittamalla tavalla. Mielestani tama
on sopivampi ilmaisu maaritelmaksi kuin Gronroosin. Jos méaéaritelmasséa anne-
taan tilaa kuvaamalla suoritetta “jossain maarin aineettomien toimintojen sarjak-
si”, niin jokaisessa hyodykkeessa jostain prosessin vaiheesta loytyy aivan var-
masti useampi aineeton toiminto. Taman seurauksena kaikki ymparillamme ole-

va olisi palvelua.

Usein ymmarretaan vaarin, etta prosessi olisi palvelun tulos. "Palvelutuote” on
kuitenkin kysyvan talousyksikon henkisen tai fyysisen tilan tai omistuksessaan
seka hallussaan olevien objektien tilojen kohenemista. (Bullinger & Schreiner
2006, 60-61)

Palveluun kuuluvat osa-alueet, joita voidaan tarkastella joko yksin tai erikseen
ovat, yrityksen mahdollisuus tuottaa palvelua siis resurssit, prosessi ja valmis
tuotos. Jotta palvelussa olevat laatuvajeet voidaan kehitysty6lla paikata, niin on
resursseja suunnattava kaikkiin naihin edella mainittuihin osa-alueisiin. Myds
markkinaulottuvuus on erittdin tarkeatad ottaa huomioon. (Bullinger & Schreiner
2006, 57)

2.2 Kehittdminen markkinoinnin ja projektin nakékulmasta

Huomisen onnistuminen tai epaonnistuminen luodaan jo tdndan. Yrityksen me-
nestys muodostuu useista tekijoista, niiden suhteista ja ajoituksesta. Yrityksen
menestykseen vaikuttavat tekijat ovat pelkistetysti tahtotila, strategia, resurssit
ja yrityskulttuuri. (Ranki 1999, 16.)

Timo Rope ja Irma Vahvaselka (1992, 212) toteavat, etta liiketoiminnan kehit-
taminen voidaan maaritella paattymattomaksi, ikuisesti kiertdvaksi suunnittelu-
prosessiksi, jonka tavoitteena on tuottaa yritykselle:

¢ liikketoiminnan markkinoinnilliset menestysratkaisut

e tehtyjen ratkaisujen toteutuksen suunnittelu ja
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e todentaa seurannan ja varmistuksen avulla kehitystoimenpiteiden toteu-

tuksen onnistuminen (Rope & Vahvaselka 1992, 212.)

Liiketoiminnan markkinoinnin kehittamisprosessi kuvio 2 voidaan esittdéa hyvin
pelkistetyssa kaaviossa. Koska prosessi on kiertdva ja paattyméaton, niin edelli-
sen vaiheen tulokset ovat pohjana seuraavan vaiheen sisaltéon. (Rope & Vah-
vaselka 1992, 212 ja 2000,30)

Lahtokohta-analyysit —
Strategiat

Tavoiteasetanta
Toimintasuunnitelma
Toteutus

6. Seuranta )

KUVIO 2. Markkinoinnin kehittdmisprosessi

e whe

Projektien on oltava linjassa yrityksen visioiden, tahtotilan ja mission kanssa.
Ennen kehityshankkeisiin ryhtymista, on analysoitava asiakkaiden tarpeet, yri-
tyksen vahvuudet kilpailijoihin ndhden, markkinoiden muutokset seka tuotteen
kustannukset ja kannattavuus. Liiketoimintastrategia ja teknologiastrategia ovat
oivia apuvdlineita valittaessa yrityksen edun mukaisesti kannattavinta projektia
(Pelin 2002, 61-62)

Projekti voidaan jakaa vaiheisiin. Ensimmainen vaihe on tunnistaa ongelmat. Se
voi l&hte& aloitteen, ehdotuksen tai maarayksen pohjalta. Yleensa aloite tulee
yksittaiselta esimiehelta tai asiakkaalta tai muulta vastaavalta taholta. (Rissanen
2006, 236.) Projekti-idean lahtokohta voi Pelinin (2002, 65) mukaan tulla asiak-
kailta, uuden teknologian mukanaan tuomat parannusmahdollisuudet, kilpailijoi-
den toimenpiteet, yhteiskunnan ja ympariston muutokset sek&a uudet innovaatiot
(Pelin 2002, 65.). Jotta ongelma voidaan maarittaa tarkasti, vaatii se perustetul-

ta tybryhmalta kenties kyselyita tai haastatteluita. (Rissanen 2006, 236.)
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Ideointivaiheessa ongelmille haetaan mahdollisia ratkaisuja. Tassa kohtaa on
erittain tarkead miettia asioita kokonaisvaltaisesti kaikkien eri prosessien nako-
kulmasta. Ratkaisuja voi ja tulee hakea myo6s kilpailijoilta, markkinoilta, asiak-
kaiden toiveista jne. Ongelmia on tarkasteltava viiden eri toiminnallisen proses-
sin ndkodkulmasta, jotta voidaan taata riittava laatu kehitystyolle. Ne on myds
maaritettava todellisen luonteensa mukaisesti. Rissanen jaottelee prosessit
seuraavasti 1.taloudellinen prosessi, 2. tekninen, 3. sosiaalinen, 4. oikeudelli-

nen ja 5. Ekologinen prosessi. (Rissanen 2006, 236.)

2.3 Prosessimalleja palvelun kehittdmiseen

Ainakaan saksan kielesséa ei toistaiseksi ole yhta yhdenmukaista termia, joka
kuvaa palvelun suunnittelua ja luomista. Informaatio- ja insinddritieteista on joh-
dettu "Service Engineering”. Anglo- Amerikkalainen "Service Design” termi toi-
mii lahes synonyymina Service Engineeringille. Molemmat termit kuvaavat pal-

velujen suunnittelun ja kehittdmisen prosessia. (Haller 2005, 81.)

Systemaattisuus on erittain tarkeéata kaikessa kehitystytssa. Mikali kehittaminen
tehdaan niin sanotusti pimeédssa tunnelissa vaeltaen, niin tuloksesta ei voi olla
varma. Toisaalta hyvatkin ideat saattavat aivan vahingossa hautautua monien
ehdotusten alle. Service Engineering ohjeistuksia ovat luoneet esimerkiksi Ra-
maswamy, Edwardson ja Kokko. Ei ole syytéa lahtea esittelemaan kaikkia, mutta

mielenkiintoiset huomiot tuodaan esille.

Ruotsalaisten tutkijoiden Marie Wilhelmosonin ja Bo Edwardsonin vuonna 1994
julkaisemassa palvelujen suunnittelun ja kehittamisen neliportaisessa mallissa
on nelja limittaista suunnitteluprosessin vaihetta. Nain ollen voidaan tarvittaessa
palata edelliseen vaiheeseen, mikali siind on tehty virheita. (Kinnusen 2003, 32

mukaan)

Kuviossa 3 on esitetty Edwardsonin ja Wilhelmsonin malli. Kierron ensimmainen
vaihe on ideointi, jonka aikana alkuperaisesta palveluideasta kehitetd&n alusta-

va tarjous. Toinen vaihe on projektin k&ynnistys omine projektien aloituksille
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ominaisine toimenpiteineen. Kolmannessa vaiheessa kehitetdan palvelua ja
neljannessa vaiheessa palvelua aletaan tuottaa taydella teholla. (Kinnusen
2003, 34 mukaan.)

Valitettavasti kuviossa 1 esitetyssa mallissa on hyvaksytty tietty jarjestaytymat-
tomyys. Silla vaiheet kulkevat osittain paallekkain. Toisaalta malli pohjautuu
tutkijoiden kaytannoéssa havaitsemiin seikkoihin, joten malli pohjautuu todelli-
suuteen ja pyrkii luomaan todellisuuden mallista jarjestelméllisemman. Mallissa
todetaan palvelun suunnittelun muodostavan kehan, joka jatkuu aina tarpeen
iImaantuessa. (Kinnusen 2003, 34 mukaan) Prosessin jatkuminen on yh& uu-

destaan nostettu esille mita erilaisimmissa projektin hallinnan opaskirjoissa se-

k& muissa vastaavissa teoksissa, joten sindnsa se ei ole uusi, ihmeellinen asia.

(vrt. Pelin)

g [N

4. kayttoonotto

AN

2. Projektin
kaynnistys

7

3

kehittamisvaihe

KUVIO 3. Edwardsonin ja Wilhelmsonin mallin kierto

Suomalainen Kokko on esittanyt vuonna 1999 ravintola-alalle soveltuvan lahes
Wilhelmsonin ja Edwardsonin mallin kaltaisen toimintatavan uuden palvelun
luomiseksi. Kuviossa 4 Kokko erottaa mallissaan strategisen arvioinnin ja ympa-
ristbn seurannan osaksi kokonaisuutta, jotka takaavat palvelun laatua jatkuvasti
parantavan itsendisen toiminnon. Strategian arvioinnilla Kokko tarkoittaa strate-
giaan kohdistuvien muutospaineiden tutkimista. Ympariston seuranta tulisi kasit-
tdd ainakin asiakkaat, hankkijat, kilpailijat, viranomaiset sekd media. Nain voi-
daan kulkea kohti yhteista tahtotilaa.(Kinnusen 2003, 34 mukaan.)
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* |deointi

« Kehittdminen

Kaytannon toteutus

« Vakiinnuttaminen

1

* Seuranta a) Ymparistd b)Strateginen arviointi

€E€€ECK

|

Yhteinen Visio

KUVIO 4. Kokon vuonna 1999 julkaisema malli (Kinnusen 2003, 34 mukaan).

Ramaswamy julkaisi vuonna 1996 oman nadkemyksensa palvelujen kehittami-
sestd, Service Design, kuvio 5. Han jakoi prosessin kahteen paavaiheeseen.
Ensimmainen vaihe on nimeltdéan Service Design ja toinen Service Manage-
ment. (Ramaswamy 1996, 27, Hallerin 2005, 80-81 mukaan)

Service Design kasittaa erityisesti luomisen, suunnittelun seka kaiken toiminnan
ennen palvelun kanssa markkinoille tulemista. Ramaswamyn mallin Service
Design sisaltaa nelja valivaihetta katso. kuvio 5. Ensimmaiseksi maaritellaan
suunnittelun kohde. Toiseksi tarkistetaan standardit, jotka voidaan luoda mit-
taamaan palvelua. Kolmanneksi etsitdédn malliratkaisuja. Neljanneksi suunnitel-
laan yksityiskohdat. (Ramaswamy 1996, 27, Hallerin 2005, 80—-81 mukaan)
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Myo6s Service Management voidaan jakaa neljaan valivaiheeseen katso. kuvio
5. Ensimmaiseksi kehitetty palvelu tuodaan osaksi systeemia. Toiseksi mitataan
palvelulle asetettuja vaatimuksia. Kolmanneksi mitataan tyytyvaisyytta. Neljan-
neksi aloitetaan tuotteen parantaminen. Mikéli tuote koetaan erittdain epaonnis-
tuneeksi, niin silloin prosessi voidaan aloittaa aivan alusta. (Ramaswamy 1996,
27, Hallerin 2005, 80—-81 mukaan)

Mallissa painotetaan erityisesti palvelun kehittdmisen ja markkinoille tulemisen
riippuvuutta toisistaan. Service Design on vain tehtava, joka tahtda prioriteetti-
naan luomaan yrityksen sisaiset olosuhteet sellaisiksi, jotta vakaa palvelun tuot-
taminen liiketaloudelliset aspektit huomioiden on mahdollisesta. (Bullinger &
Schreiner 2006, 70.)

SERVICE DESIGN
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2.
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3.
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-
N

SERVICE MANAGEMENT

KUVIO 5. Service Design (Hallerin 2005, 80-81mukaan; Bullingerin & Schreine-
rin 2006, 70 mukaan).

Vuonna 1996 Edwardson ja Olsson toivat oman mallinsa palveluiden kehittami-
seksi julki. Heidan mallissa palvelujen suunnittelu, Service Development, esite-
td&n kolmen keskeisen kasitteen avulla. Kuvio 6 (Kinnusen 2003, 35 mukaan;
Bullingerin & Schreinerin 2006, 68 mukaan.)

Palvelukonsepti, Service Koncept, kuvailee tarkalleen asiakkaiden tarpeet ja ne
toimintatavat, joiden avulla tarpeet tyydytetaan. Mallin mukaan taytyy huomioida
asiakkaiden seka ensisijaiset ettd toissijaiset tarpeet. Ydinpalvelut tyydyttavat
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primaarit tarpeet ja ydinpalvelua tukevat lisapalvelut tyydyttavat sekundaariset
tarpeet. (Kinnusen 2003, 35 mukaan; Bullingerin & Schreinerin 2006, 68 mu-

kaan.)

Palvelukonseptin suunnitteluun kuuluu viisi vaihetta, joiden suorittamisen jal-
keen tulisi tuottajalla olla alustava konsepti palvelusta ja palvelua tulevaisuu-
dessa kayttavien asiakkaiden ominaisuudet ja toiveet. Kun nama viisi vaihetta
on suoritettu, niin sen jalkeen tulisi alustavaa konseptia verrata markkinoilla jo
oleviin vastaaviin tuotteisiin ja mietti&, onko tuottaminen liiketaloudellisesti kan-
nattavaa. Lopuksi viela maaritelladn ydin-, lisd- ja tukipalvelut, jonka jalkeen
voidaan tehda lopulliset asiakas- ja kilpailija-analyysit seka sisainen analyysi

yrityksen resursseista tuottaa palvelu. (Kinnusen 2003, 35-36 mukaan.)

Termin palvelujarjestelma alle on koottuna yrityksen resurssit. Resursseja ovat
henkilokunta ja fyysinen seké tekninen ymparisto, asiakkaat ja koko organisaa-
tio. Toisaalta myos asiakkaiden kanssa suoritettava kanssakayminen, markki-
nointiaktiviteetit ja toimintaa tukevat jarjestelmat ovat palvelujarjestelman alle
koottuja osasia. Service Systemin luominen vaatii nelja keskeista tehtavaa.
(Kinnusen 2003, 36 ja Bullingerin & Schreinerin 2006, 68—69 mukaan.)

Service Process tarkoittaa kasitteend kaikkina niitd tekemisid, suorituksia niin
yrityksessa, asiakkaissa kuin kolmansissakin osapuolissa, jotka suoritetaan joko
yhtaaikaisesti tai erikseen palvelun aikaan saamiseksi. On erittain valttamaton-
ta, etta prosessit ja mikroprosessit seka myos esim. eri asiakkaiden yksil6lliset
tekemiset ovat mahdollisimman tarkkaan kuvattuja. Nain voidaan taata laadu-

kas palvelu. (Bullingerin & Schreinerin 2006, 69 mukaan.)
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Idean arviointi

Service  REpiiuPty
Koncept

jatkamispaatoksen tekeminen

hyotyyn ja laatuun vaikuttavien asioiden
maarittaminen

Henkilokunnan valinta ja koulutus
asiakkaiden koulutus

fyysis-teknisen ympariston suunnittelu
koko organisaation muokkaaminen

Palvelun aikaansaamiseksi suoritetut joko

Service e T T A
Process ST
KUVIO 6. Service Development (Kinnusen 2003, 34 ja Bullingerin & Schreinerin
2006, 69 mukaan).

Positiivista Edwardsonin ja Olssonin mallissa on asiakkaan huomioon ottaminen
alusta alkaen. Taman seurauksena kysyntda tekeva talousyksikkd kaikissa
osissa, niin konseptin, jarjestelman kuin prosessinkin suunnittelussa tulee asia-
kas varmasti huomioitua. Ongelmaksi muodostuu se, etta asiat esitetdan mal-
lissa melko abstraktilla tasolla, joten se vaikeuttaa huomattavasti suunnitelmien
viemista kaytantéon. (Bullinger & Schreiner 2006, 70.)

Suunnittelulla ja kehittdmisella voidaan rationalisoida, jonka ansiosta tuottavuus
kasvaa. Tuottavuuden kasvun johdosta taloudellisuus paranee. Taloudellisuu-
den paranemisen myota tuottavuus paranee, jonka ansiosta voidaan taas ratio-
nalisoida. (Kinnarinen 2001, 195)

Tyon otsikointi ja kulku perustuu markkinoinnilliseen nékdkulmaan, silla tyén
lopputuloksena tuotetaan alustava liikketoimintasuunnitelma. Varsinaiseen liike-
toimintasuunnitelmaan tarvitaan jokaisen systemaattisen palvelunkehittamisen
prosessin perusteita. Nain syntyy mukautettu tapa luoda uusi palvelu, joka so-

veltuu mielestani parhaiten tdhan tehtavaan.
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3 MISSIO JA LIIKEIDEA

3.1 Toiminta-ajatus eli missio

Toiminta-ajatus on yrityksen perussuunnan maarittaja. Sen taytyy ottaa huomi-
oon yrityksen nykyiset ja ennustettavissa olevat toimintaolosuhteet. Missio on
kuin majakka laivoille. Se ilmoittaa mihin suuntaan yrityksen on kuljettava. Ly-
hyesti asian voisi ilmaista, etta toiminta- ajatus vastaa kysymykseen: "Miksi yri-
tys on markkinoilla?” (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 45-46)

Monesti toiminta-ajatus on suhteellisen pysyva. On jopa yrityksid, joiden missio
on useiden vuosikymmenten takaa. Toisaalta kuitenkin missiota on oltava val-
mis muuttamaan, mikali muuttunut toimintaymparistd tai olosuhde niin vaatii.
Selkeys on erittdin tarkeda, mikali toiminta-ajatuksen toivotaan olevan menesty-
va. Kuitenkin lilan yksityiskohtainen maarittely esim. sitoutuminen vain muuta-
maan tuotteeseen tulee aiheuttamaan myohemmin ongelmia. (Lahtinen ym.
1995, 46.)

Monelle siivouspalvelu yrittdjalle on selvio oman yrityksen perimmainen tehtava.
Kuitenkin ongelmia voi tulla eteen, jos missiota ei ole riittavan selvasti artikuloitu
pysyvaan muotoon. Mikali tieto yrityksen suunnasta ei ole kuin yrittdjan itsensa
tiedossa, niin toiset siis yrityksen henkilosto ei tied&, mita kohti menndan. (Lynn
2006, 82-83.)

Perinteisesti monet yritykset maarittelevat missionsa tuotteidensa kautta. He
ilmoittavat valmistavansa huonekaluja. On parempi maaritella missio alan tai
markkinoiden avulla. (Kotler, Armstrong, Wong, & Saunders 2011, 161.) Yritys
VOi esim. sanoa olevansa puuta jalostava yritys. Yrityksen missiota ei voi myds
maaritella teknologian avulla, silla ne vanhenevat yha kiihtyvammassa tahdissa.
(Kotler ym. 2011, 161).

Yrityksen missio on erittain hyvin onnistunut, jos se sisaltaa lyhyesti ja ytimek-

kaasti vastauksen neljaan kysymykseen. 1. Milla alalla toimimme? 2. Ketka ovat
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asiakkaitamme? 3. Mik& on toimintamme tarkoitus? 4. Minkéalainen yritys me
olemme? (Kotler ym. 2011, 161).

Neljannella kysymyksella pyritddn selvittamaan jo alustavasti yrityksen kilpailu-
strategiaa. Jos yritys pyrkii olemaan hinnaltaan edullisin, niin se tarkoittaa kai-
kessa toiminnassa efektiivisyytta, nopeutta ja kustannuksista sdastamista. Jos
yritys haluaa erikoistua, niin silloin kilpailuetu on haettava tuotteen tarjoamista
eduista asiakkaille. (Kotler ym. 2011, 161).

3.2 Liikeidea

Liikeidealla tarkoitetaan yrityksen syyta olla olemassa. Lahtokohtana tulee olla,
etta uusi tuote tai palvelu tuottaa riittavasti lisdarvoa potentiaalisille asiakkaille,
ettd he ovat valmiita ostamaan liikeidean synnyttdman tuotteen tai palvelun.
(keksintosaatio, 2010.) Liikeidealla esitetdadn ratkaisu johonkin markkinoilla ole-
vaan ongelmaan. Sen vuoksi liikeidean tarkastelu voi olla k&ytannonlaheinen.
Tavallisesti tama aiheuttaa jatkuvan prosessin, jonka aikana on syyta olla avoin
kritiikille. (McKinsey & Company 2000, 53.)

Jotta liikeidea olisi hyvin ymmarrettavissa, niin sen esittdmisessa on tultava ilmi
ongelma ja sen ratkaisu, johon liikeideasta on hyotya. Tulee myds miettia, mika
on uutta aikaisempiin verrattuna ja mita hyotya asiakkaille on liikeideassa kuva-
tussa tuotteesta. On myds hyva, jos onnistuu esittdmé&an asiakkaan saaman

hy6dyn suuruuden. (McKinsey & Company 2000, 57.)

Palveluidealla tarkoitetaan erityisesti palvelusektorille keskittyneen yrityksen
likeideaa. Palveluideassa tulee maaritella yrityksen tuottamat palvelut. Kenelle
tai mille yrityksille palvelua tuotetaan. Palveluidea kuvaa myds tuottamisen toi-
mintatapoja. Toisaalta myds yrityskuva eli imago kuuluu palveluideassa méaari-

tettdvien asioiden piiriin. (Kinnunen 2003, 9.)

Systemaattiseen liikeidean kehittdmiseen on useita eri tekniikoita olemassa.

Kannattaa mainita esim. Mindmap ja Brainstorming. Mainittuja tekniikoita tulisi
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kayttaa mieluusti strukturoimattomana, koska silloin suunnittelijan mielikuvitus
voi lentaé vapaasti. Tekniikoista voi lukea populééaritieteen kirjoista lisda. Erittain
tarkeaksi osaksi liikeidean kehittamista nostetaan keskustelut ystavien, luotettu-
jen yrittdjien mahdollisten asiakkaiden seka mahdollisten kumppanien kanssa.
(Volkman & Tokarski 2006, 68.)

Valitettavan usein liikeideaa kehittavd joukko unohtaa eraan tarkean asian.
Koska yritykseen osallistuvien henkildiden maara pilkkoo yha pienemmaksi
saavutettujen voittojen osinkoa, joten yritykseen osakkaana osallistuvien henki-
I6iden joukko pyritdan pitamaan mahdollisimman alhaisena. Tamé aiheuttaa
usein sen, ettd ryhmaan kelpuutetaan vain ne henkil6t, jotka tuovat yritykselle
teknistd osaamista. Unohdetaan, etta yritys tarvitsee myods taloudellista ja

markkinoinnillista osaamista. (Luthje 2008, 69)
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4 LAHTOKOHTA- ANALYYSI JA SWOT

4.1 Lahtokohta- analyysit

Lahtokohta-analyysissa tarkastellaan yritystoiminnan menestysedellytyksiin vai-
kuttuvia asioita seké nykytilassa ettd ndkymissa. Lahtokohta-analyysi voidaan
jakaa alakategorioihin. (Rope & Vahvaselka 1992, 213 ja 2000, 90.) Tarkastelun
tavoitteena on tarkoitus saada mahdollisimman realistista tietoa nykytilasta ja
tulevaisuudesta. (Ayvari, Suvanto & Vitikainen 1995,84).

Teoriatietoa etsittaessa loysin kolme hiukan toisistaan poikkeavaa naktkulmaa
lAhestyd lahtbkohta-analyyseja. Seuraavassa nama on tiivistetty kolmeen kap-
paleeseen ja asian selventamiseksi kuvioihin. Ensimmainen malli tuli vastaan
kahdessa eri Timo Ropen ja Irma Vahvaselan (1992 ja 2000) kirjoittamassa Kir-
jassa. Toinen malli on vuonna 1995 julkaistusta kirjasta, markkinoi palveluja.
Sen ovat kirjoittaneet Anne Ayvari, Pirkko Suvanto ja Matti Vitikainen. Kolmas
tapa on uusin naistéa ja ehka teoreettisin. Se on peraisin vuonna 2007 julkaistus-
ta Marketing: eine Prozess und praxisorientierte Einfiihrung- kirjasta, jonka kir-

joittajia ovat Peter Runia, Frank Wahl, Olaf Geyer ja Christian ThewilZen.

Ropen ja Vahvaselan (1992, 213 ja 2000,90) mukaan analyysilajeja on nelja
kappaletta. Malli on esitetty kuviossa 7. Yritysanalyyseissa (1) selvitetdén yri-
tyksen sisdisia asioita, kuten sijaintia, myyntia jne. Markkina-analyysi (2) selvit-
taa potentiaalisten asiakkaiden maaraa ja kayttaytymista. Kilpailijoiden (3) tar-
kastelu sisaltéd mm. markkina- aseman, imagon ja kilpailijoiden todennakdiset
suuntautumisvaihtoehdot. Ymparistoa (4) tarkasteltaessa otetaan huomioon niin
lait ja asetukset kuin yleinen taloudellinen suhdanne jne. Nama kohtaan yhteen
SWOT- nelikenttd mallissa.(Rope & Vahvaselka 1992, 213-216 ja 2000, 90—
91.)
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2

1. YRITYS MARKKINA

3. 4.
KILPAILUJA YMPARISTO

-

KUVIO 7. Lahtokohta-analyysien jaottelu (Rope ja Vahvaselka 213-216 ja
2000, 90-91).

Toinen tapa jakaa analyyseja lohkoihinsa, vaikka tosin lopputuloksen tulee olla
aivan kuten edella esitetty. Analyysit jaetaan kahteen paéosioon, jotka ovat (1)
ymparisto- ja (2) yritysanalyysit. Ymparistbanalyysi (1) jaetaan (a) markkina-, (b)
kilpailu- ja (c) muun ympariston analyysien kesken. Yritysanalyysi (2) sisaltaa
yrityksen (a) perusajattelun, (b) tuloksellisuuden ja (c) resurssit seka (d) muita
mahdollisia mukaan otettavia nakokohtia. Tama tapa on esitetty kuviossa 3.
(Ayvari ym. 1995, 84)

ANALYYSIT YMPARISTO YRITYS

Markkina Perus ajattelu
Kilpailu Tuloksellisuus
Muu ymparisto Resurssit

Muut mahd.

KUVIO 8. Lahtokohta-analyysien jakoperuste (Ayvari ym. 1995, 84).

Runian ym. (2007, 9) mukaan, kuvio 4, lahtokohta- analyysit tehdaan kolmella
tasolla. Sisdinen (3) tarkastelu kohdistuu yksikk66n tai yritykseen itseensa. Si-
sainen tarkastelu pohtii yrityksen heikkouksia ja vahvuuksia seka tarkistaa re-
surssit ja ydinpalvelun tuottamiseen vaadittavien taitojen hallinnan. Ulkoinen

analyysi kohdistuu todelliseen markkinaan, jonka taytyy olla niin alueellisesti,
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kuin tuotteellisestikin rationaalisesti rajattu. Mikroymparistolla (2) tarkoitetaan
erityisesti potentiaalisten asiakkaiden ja kilpailijoiden analysoimista. Makroym-
paristolla (1) tarkoitetaan demografista ja sosiokulttuurista kehitysta seka talou-
dellista etta poliittisia tekijoita, joiden hallintaan yrityksella ei ole mitdéan mahdol-
lisuuksia. (Runia, Wahl, Geyer, & Thewil3en 2007, 9.)

)
- MAKROYMPARISTO
+ Sosiologinen ja demograafinen
1 « Taloudellinen ja oikeudellinen
° J
)
« MIKROYMPARISTO
+ Kilpailijat
2 < Mahdolliset asiakkaat
° J
)
- SISAINEN
= Resurssit
+ Osaaminen
3 « Vahvuudet ja heikkoudet
° J

KUVIO 9. Lahtékohta-analyysien jakoperuste (Runia ym. 2007, 9).

Analysointi on hyva aloittaa yrityksen ulkoisen ympariston tarkastelulla. Se tuot-
taa erittéin usein sellaista tietoa, johon yrityksen on vain pakko mukautua. Tar-
kastelun tavoitteena on tarkoitus saada mahdollisimman realistista tietoa nykyti-
lasta ja tulevaisuudesta. (Ayvari ym. 1995, 84.) Runia ym. (2007, 9) suosittelee
lahtemaan makroympaéristosta kohti mikroymparistéd ja paattamaan analyysin

yrityksen sisaiseen analyysiin (Runia ym. 2007, 9).

Lahtbkohta-analyysia tehtaessé on kaytettava kaikkia mahdollisia lahteita tiedon
selvittamiseksi. Selvitystyéhon tarvitaan niin ulkoisia kuin sisaisiakin tietolahtei-
ta. Vaikka laskentatoimi olisi antanut kuinka tarkat tiedot tahansa yrityksen ta-
loudellisesta tilanteesta, niin se ei kuvaa laisinkaan yrityksen suhdetta kilpailijoi-
hin. Infokanavat tulee niveltda yhteen ja kayttda aina tarkeinta ja laadukkaim-
man informaation antavaa tietolahdettd. (Rope & Vahvaselka 1992, 216 ja

2000, 90-92.) Analyysitietoja voidaan selvittda myos esim. markkinointitutki-
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muksella. Kyseisella tutkimuksella tarkoitetaan kaikkia niita tutkimuskeinoin sel-
vitettavissa olevia asioita, joita tarvitaan markkinointi paatoksen perusteeksi.
(Rope & Vahvaselka 1992, 216-217.)

Analyysien tuottavuusarvon tulee olla positiivinen. Turhaa tietoa ei hankita, mut-
ta kaikki paatokseen vaikuttava tieto on oltava saatavilla. On tarkeata, etta osa-
taan tinkia aikaa vievistd muotoseikoista, mikéli ne eivat ole tyon lopputuloksen
kannalta merkittavia. (Rope & Vahvaselka 2000, 92)

4.1.1 Ymparistbanalyysit

Ymparistdbanalyysi sisaltdd ne yrityksen ulkopuolelta tulevat seikat, joihin yrityk-
sella itsellaan ei ole mitddn mahdollisuuksia vaikuttaa. Tallaisia ovat esimerkiksi
lait ja asetukset, tydvoiman saatavuus ja palkka sivukustannuksineen. (Rope &
Vahvaselka 1992, 215.) Ymparistdanalyysi voidaan jakaa joko siséisen- tai ul-
koisentoimintaympariston tarkasteluksi. Riippuen rajauksesta niin tarkastelu voi
sisaltaa useita eri huomioitavia nakokohtia. (Suomen virtuaali- amk 2010, 36.)

Sosiologia on tiede, jonka tarkoituksena on tutkia ihmisyhteisdjen rakennetta,
niiden muodostumisen edellytyksid ja kehityksen lakeja (Toppila 1986, 246).
Demografia on alun perin sosiologian termi, ja silla tarkoitetaan vaestollista tut-
kimusta. Demografisella markkinaympariston tarkastelulla tarkoitetaan véaestol-
listd tarkastelu markkinoinnin nakdkulmasta. Silla pyritdéan selvittamaan esim.
syntyvyyden, muuttovaeltamisen ja perhesuhteiden vaikutusta yrityksen tuot-
teen tai palvelun potentiaalisten asiakkaiden maaraan. Toisaalta ndin saadaan
myos selville markkinoiden koko ja voidaan asettaa faktaan pohjautuvia tavoit-
teita. (Gortler 2000, 306.)

Kilpailija- analyysisséa tarkastellaan ja pyritaan ennakoimaan pahimpien kilpaili-
joiden tulevia strategisia siirtoja. Toisaalta myds kilpailijoiden vahvuudet ja heik-
koudet on syyta selvittaa seka heidan tuottamansa mielikuva. (Rope & Vah-
vaselka 1992, 215.) Kilpailija-analyysissa on selvitettdva markkinoiden tarkeim-

pien toimijoiden markkinaosuudet sek& naiden heikkoudet ja vahvuudet. On
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myos pyrittdva ennakoimaan néiden toimijoiden tekemisia. My6s mahdollisten
kilpailijoiden tuleminen markkinoille olisi hyva olla selvilla. (McKinsey & Compa-
ny 2000, 71.) Laajamittainen kilpailija-analyysi on erittdin tarkeda tehda, mutta

taman tyon piirista se on rajattava pois.

Markkina-analyysin piiriin lasketaan kuuluvaksi kaikki asiakkaiden ostokayttay-
tymiseen liittyva toiminta. Markkinointitutkimuksella voidaan selvittda asiakkaita
tai kohderyhmaa koskevia asioita.(Rope & Vahvaselka 1992, 215 ja 223.) Tut-
kimuksen avulla on hyva selvittaa alueella toimivan potentiaalisten asiakkaiden
joukon suuruus. Asiakaskohderyhmittéin on selvitettava keskiostos, silla siita
voidaan laskea ennakoitava liikkevaihto. On myds selvitettava, ovatko markkinat
jo kyllaisia tarjotulle palvelulle. (Rope & Vahvaselka 2000, 91.) Tutkimusprojekti
"Dienstleistung 2000PIlus” tulee siihen johtopaatokseen, etta liian usein palvelun
tarjoajat jattavat kayttamattd mahdollisuuksia menestykseen, koska markkina-
analyyseja ei ole tehty huolella. (Beirat des Forschungsprojekt 1998, Bullingerin
& Schreinerin 2006, 62 mukaan).

4.1.2 Sisainen analyysi

Yritysanalyysi on sisdisten resurssien ja voimavarojen arviointia. Siihen kuulu-
vat mm. henkildstbosaamisen ja koulutustarpeen arviointi. (Rope & Vahvaselka
1992, 213.) Sisainen analyysi tarjoaa mahdollisuuden tarkastella yrityksen vah-
vuuksia ja heikkouksia suhteessa ympaéristdanalyyseissa esitettyihin mahdolli-
suuksiin ja riskeihin. Ensimmainen sisaisen tarkastelun kohde on taloudellinen
tilanne, mutta todellinen erittéain tarkea ydinkysymys on yrityksen resurssit ja

osaaminen. (Hungenberg 2004, 129.)

Perinteisessé kustannuslaskennassa valittomat kustannukset kohdistetaan suo-
raan laskentakohteille. Laskentakohteita ovat lahinna tuotteita. Valilliset kustan-
nukset jaetaan tai vyorytetddn kayttden jakoperusteena volyymia. Vastaavasti

toimintolaskennassa kustannukset pyritddn selvittamaan aiheutumisperusteen
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mukaisesti. Resurssit kohdistetaan toiminnoille ja toiminnoilta laskentakohteille.
(Alhola 2008, 55.)

Toimintolaskenta on tarkkuutensa vuoksi syvéllisempi ja sen avulla voidaan sel-
vittdd yksittaisten asiakkaiden tai jakelukanavien kannattavuutta. Vastaavasti
perintein laskentatoimi ei tdhan pysty. (Alhola 2008, 55.) Asiakaskannattavuu-
den selvittdminen on ensi arvoisen tarkeata yrityksen liiketaloudellisen tuloksen
kannalta. Jokainen asiakas on erilainen ja jokaista asiakasta kohden joudutaan
suorittamaan eri maara toimintoja. Viime kéadessa asiakaskannattavuuden tark-

ka seuraaminen johtaa oikeudenmukaiseen hinnoitteluun. (Alhola 2008, 67.)

Mikroekonomian yritysteoria perustuu tuotantoteoriaan. Tuotantoteoria kertoo
kuinka paljon tuotetta voidaan tuottaa enimmillaédn valmistuksessa tarvittavien
komponenttien avulla. Funktiossa (1) y = valmiiden suoritteiden maara ja
f(x1,x,) = kahden valmistukseen tarvittavan tuotannontekijan saatavilla oleva

enimmaismaara. Yleisesti kaava voidaan kirjoittaa:

Yy = fx1, %5 . ) (1)

Talloin kaavasta voidaan laskea sellaisen tuotteen tuotannontekijéiden maksi-

maalinen yhteistuotos, jossa on n maara tuotannontekijoita. (Wiese 2002, 186.)

Siivouksen koneellistaminen kannattaa, mikali koneelle |oytyy kaytt6a noin
300m? paivassa. Tama tulee ilmi tutkimuksessa, jossa vertailtin kasityomene-
telmaa ja yhdistelmakonetta, joissa molempien tydleveys oli noin 40cm. (Leh-
mus 1980, Lausjarven 2003b, 8 mukaan.) Taulukkoon 1 on kuvattuna ty6aikoja
kahdella eri menetelmalla. Alueen pinta-ala on 480mz2. Jos se puhdistetaan yh-
distelmékoneella, niin tydn tekemiseen kuluu 48min/paiva. Jos tyon tekee ihmi-
nen, joka valitsee mieluummin kasimenetelmat, joten héanella menee aikaa

129min/paiva. Joka paiva erotusta tulee 81min.(Lausjarvi 2003b, 4)
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TAULUKKO 1. 480m2 alueen siivoukseen kuluva aika eri menetelmilla

aika minuuteissa
kasin yhd.kone
48

ALUE
480m?

129

Menetelma ja aikastandardien avulla voidaan verrata koneelliseen- ja kasime-
netelmaan kuluvaa aikaa. Koneellisella menetelmalla tydéskentely on riippumatta
tilan likaisuudesta ja kalustusasteesta aina tehokkaampaa. Nihke&apyyhintad on
tehokkain kasityomenetelméa. Saavutettu ajansaastd kasvaa, mikali koneellista
menetelmaa verrataan kosteapyyhintdan tai jopa kasimenetelmin tapahtuvaan
lattian pesuun. Taulukossa 2 on vertailtu yhdistelmakoneen (Taski Swingo
750Power, tydleveys 43cm) suorittamaa alaa ja kasipyyhinnan (levykehys
50cm) suoritettua alaa tunnissa. (Kokko 2008, Niemen 2009, 17 mukaan.)

TAULUKKO 2. Yhdistelmakoneen tytleveys 43cm ja levykehys leveys 50cm
tydsuoritus pinta- ala tunnissa (Kokko 2008, Niemen 2009, 17 mukaan, muo-
kattu).

Kalustusaste [menetelma |[vahan likaa |runsaasti likaa
<10%, niukasti yh"dis:[elma_ " 1579 1277
kalustettu markapyyhinta - 300
nihkeapyyhinta 1200 750
10-20%, jonkin |yhdistelma 1176 986
verran markapyyhinta - 260
kalustettu nihkeapyyhinta 857 600
20-50% yhdistelma 779 632
runsaasti markapyyhinta - 194
kalustettu nihkedpyyhinta 600 500

Hanskin ja Korhosen (2009, 47) mukaan ammattikeittididen siivousmenetelman
vaihtaminen mikrokuituiseen vedettomaan menetelmaan kannattaa. Tutkimuk-
sen esimerkissa aloituskustannukset olivat 3300€. Vaikka alkuinvestointi oli erit-
tain suuri, niin se saadaan saastettya melko nopeasti takaisin. Koska vedett6-
massa mikrokuitusiivouksessa saastetaan sekad pesuaineita, vetta ettd tydaikaa,
niin sdastot ovat huomattavat verrattuna perinteiseen vesipesuun. (Hanski &
Korhonen 2009, 47)
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Osaamistarpeen ennakoiminen on yksi yrityssuunnittelun osa-alue. On kyettava
pilkkomaan vision, strategian, mission, muuttuvien asiakastarpeiden ja organi-
saation tilanteen pohjalta tulevaisuudessa tarvittavaa osaamista. On mietittava
hankitaanko osaaminen koulutuksella, rekrytoimalla asiantuntija, ostamalla asi-
antuntija yritys tai sen konsulttipalvelua vai onko jokin toinen keino paras mabh-
dollinen tapa hankkia tarvittava osaaminen. (Ranki 1999,41.)

Henkildarviointeja tehddan useimmiten rekrytoinnin yhteydessa. Silloin arvioi-
daan tyohon soveltuvuutta tydnhakijan kohdalta. Yha enemman kaytetdan hen-
kildarviointeja myos organisaatioiden sisaisissa potentiaali- ja ura-arvioinneissa.
Henkildiden arvioiminen on lisaantynyt tydelamassa ja tulee ilmeisesti myos
lisddntymaan jatkossakin. Henkildarviointi on keskeisessd osassa rekrytointi-
prosessia. Koko prosessin onnistuminen riippuu siita, miten laadukkaasti ja tun-
nollisesti eri vaiheet prosessin aikana on toteutettu. Ennen onnistunutta rekry-
tointia on suoritettava varsin laajamittainen analyysi taytettavan tehtavan vaati-
mustasosta ja ihanteellisen tyontekijan ominaisuudet, joita han tarvitsee tyos-

saan menestyakseen. (Syrjanen 2006, 146, 148.)

Henkildarviointimenetelmét jaetaan yleensa kolmeen paaluokkaan: tybhaastat-
teluun, erilaisiin testimenetelmiin ja simulaatioihin. Jokainen naista paaluokista
sisdltaa lukemattoman maaran erilaisia tekniikoita ja arviointimenetelmia. Eri
menetelmid voidaan kayttdd joko yhdessa tai erikseen. Jokaista taytettavaa
tyopaikkaa kohden ovat menetelmat harkittava tapauskohtaisesti. Tyohaastatte-
lua pidetaan eraénlaisena paamenetelmana arvioitaessa henkiloita. Sen arvos-
tus on vuosien varrella vaihdellut ja nykyaan moni uskoo teknologisoituun me-
netelmaan. Kuitenkin haastattelun voi jokainen tehda ja se sopii jokaiseen rek-
rytointitilanteeseen. (Syrjanen 2006,157-158.)

Laatu voidaan méaarittdd vain vaihdantasuhteessa oleville tuotteille, palveluille
ja/tai tiedolle eli toimitteille. Laatu ei voi koskea esineita tai palveluita, joista ku-
kaan ei ole kiinnostunut maksamaan tai ndkem&én vaivaa saavuttaakseen ne,
silla ne ovat yhdentekevid. Laatu koskee vain toimitteita, joita voidaan jotenkin
mitata tai arvioida. Mikali mittaristoa ei ole, niin kaikki suoritteet ovat samanar-
voisia. (Lillrank 1998, 19.)
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Asiakaskeskeisen laadun tarkeimp&na elementtina pidetddn maksamista. Asia-
kas valitsee ja maksaa, jolloin hé&n katsoo suoritteen olevan rahojensa arvoinen.
Ongelmat liittyvat juuri valintaan ja maksamiseen, silla asiakkaat eivat aina kayt-
taydy odotetun kaltaisesti. He eivat valitse suoritetta objektiivisesti ominaisuuk-
sien perusteella, vaan subjektiivisten mielikuvien, omien ja kavereidensa koke-

musten tai muuten sattumalta. (Lillrank 1998, 34.)

Asiakaskeskeinen laatu on asiakkaiden odotusten ja todellisuuden ero. Mita
pienempi tuo ero on, niin sita parempaa laatu on. (Lillrank 1998, 34.) On tarke-
aa, etta yritykselld on toimiva reklamaatioiden kasittely ja vastaanottokeskus,
silla se parantaa asiakassuhteita etta yrityksen toiminnallista laatua. Reklamaa-
tioiden systemaattinen analysointi antaa tietoa asiakassuhteiden kehittymis-
suunnasta ja auttaa identifioimaan tarkeimmat ongelmia aiheuttavat tekijat.
(Edwardson & Roos 2001, 270.) Laatujohtamisen teesien mukaan 80 % virheel-
lisen laadun aiheuttamista kustannuksista muodostuu alle 20 % virhetyypeista
(Hokkanen & Strémberg 2006, 72).

4.2 Lahtokohta-analyysien yhteenveto SWOT nelikenttd mallissa

Kaikkein yleisin ja tunnetuin seka kenties myds yksinkertaisin tapa yhdistaa lah-
tokohta-analyysin piiriin kuuluvat tarkastelut on nk. SWOT analyysi. Nain saa-
daan yhdistettya kaikki paatokseen vaikuttava olennainen tieto. (Rope & Vah-
vaselkd 1992, 231.) SWOT analyysissa tarkastellaan yrityksen sisdisen toimin-
taympariston vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisen ympariston tarjoamat
mahdollisuudet ja aiheuttamat uhat. (Kinnunen 2003, 113). SWOT- analyysin

nelikenttd malli on kuviossa 10.
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KUVIO 10. SWOT analyysin nelikenttamalli

Heikkouksien ja vahvuuksien analyysin pohjalta voidaan paatelld, kuinka yrityk-
sen heikkouksia vahvistetaan ja vahvuuksia parannetaan entisestaan. Kannat-
taa kuitenkin arvioida vahvuuksien ja heikkouksien merkitysta yritykselle. Tassa
kohtaa tulee mietti& aiheuttaako heikkoudet sellaisen merkittavan haitan yrityk-
sen toiminnalle, ettd vahvuuksien hyddyntaminen ei onnistukaan aivan suunni-
tellusti. (Kinnunen 2003, 113.)

Kinnusen (2003, 115.) mukaan ulkoinen uhka voi olla esimerkiksi talouden taan-
tuma, jonka seurauksena palvelun kysyntéa hiipuu. Tama nakyy erittdin voimak-
kaasti ylellisyyshyddykkeiden kysynnassa. (Kinnunen 2003, 115.) Halu ja moti-
vaatio ohjaavat ihmisten hankintoja. Abraham H. Maslow on kehittéanyt tarve-
hierarkian, jossa tarpeet tyydytetdan tietyssa jarjestyksessa. (Montana & Char-
nov 2008, 238.) Talouden taantumassa hiipuu niiden palvelujen kysynta, jotka
eivat kuulu tarvehierarkiassa aivan valttamattoémimpiin ihmisten jokapaivaisessa
elamassa. Myos tulevaisuudessa kehitettavat teknologiat on otettava huomioon
mahdollisten uhkien aiheuttajina tai mahdollisuuksien tarjoajina. Teknologian
kehittymisen jatkuva nopeutuminen aiheuttaa paljon paineita ennakoimisen suh-
teen. Ne yritykset, jotka osaavat kayttda ensimmaisten joukossa uusien tekno-
logioiden suomia mahdollisuuksia ovat erittain usein voittajia. (Kinnunen 2003,
116.)
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SWOT analyysin jatkeena on oltava ehdottomasti kaytannon laheinen yhdesséa
laadittu toimenpidesuunnitelma. Siihen tulee kirjata tehtavat toimenpiteet konk-
reettisella tasolla, aloittamisen ja lopettamisen ajanmaéreet, vastuuhenkilo va-
ramiehineen ja tuloksen tarkastaja. Jotta voidaan valita oikeat toimenpiteet, tu-

lee yrityksella olla oma visionsa jo tiedossa.(Lipiainen 2000, 47.)
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5 TAHTOTILA

"Ongelma on vallitseva ero sen valilla, missd olemme ja missa haluamme olla,
kun valilla on esteita, jotka vaikeuttavat helppoa etenemistd.” (James P. Lewis,
Hokkasen & Strombergin 2003, 11 mukaan.)

Lipiainen (2000, 37) huomauttaa, etta missiosta ja visiosta on tieteellisessa Kkir-
jallisuudessa erilaisia kasityksia. Osa tutkijoista pitaa visiota ylakasitteena mis-
siolle, strategialle ja kulttuurille. (Lipiainen 2000, 37.) Yrityksen visio eli tahtotila
maarittdd ja antaa suuntaviivat missiolle eli se on perusajatus, joka ohjaa kaik-
kea ajattelua seka tekemista. (Runia ym. 2007, 63.) Makrotason strategiaratkai-
suita ei voi edes pohtia eika vuoden bisnestavoitteita asettaa, ellei yrityksella
ole perimmaista tarkoitusta (missio) ja 3-5 vuoden visiotavoitteita. (Lipiainen
2000, 37.)

Rope ja Vahvaselkd (2000,97) huomattavat, ettd usein kaytetdan virheellisesti
visio sanaa tahtotilan asemesta. Visio toimii suunnitteluprosessissa vain naky-
ma-sanan synonyymina. Nykysuomen sanakirjassa visio tarkoittaa harhakuvaa.
(Ropen & Vahvaselan 2000, 97 mukaan.) Jotta vieraskielisten sanojen merki-
tyksen vivahde-eroista ei tule ongelmaa, niin tydssa tullaan kayttdmé&an suo-
menkielisia nakyma, tahtotila ja tavoite sanoja.

Lipidgisen (2000,49) mukaan tahtotila maarittelee yrityksen keskipitkéan aikavalin
(3-5 vuotta) tavoitteet. Se tarjoaa jokaiselle venymisen, pyrkimisen ja panosta-
misen tavoitteet, joiden saavuttamiseksi laaditaan vuositason bisnestavoitteet.
Tavoitteet tulee maaritella selkeéasti ja mittavasti, silla muuten niilla ei ole ohjaa-
vaa merkitysta. Tavoiteasetanta maarittelee tasmallisesti, yksiselitteisesti ja mit-

tavasti nelja aihealuetta. (Lipiainen 2000,49-50.)

Tahtotila kuvaa yrityksen osakkeenomistajien tai omistajien odotuksia ja tavoit-
teita yritykselle. Tavoitteet on mitoitettu pitkalle aikavalille eli noin 3-5vuotta. Ne
voidaan ilmoittaa esim. suurempana tuottona, katteena tai myyntind. Téhan

vaaditaan aina jokin absoluuttinen mittari. (Lipiainen 2000, 50.)
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Usein liikketoiminnallisia kehityssuunnitelmia tehtdessd unohdetaan maaritella
tahtotila. Strategiat luodaan nykytila-analyysin ja nakymien pohjalta. Tahtotila
kertoo, mita yritys haluaa saavuttaa ajanjaksolla. lIman selkeaa tavoitetta, ei
yritysta voida ohjata. Tahtotilan maarittely poistaa joitakin strategisia vaihtoheh-
toja, suuntaa strategiset linjaukset johdon haluamaan suuntaan ja ohjaa muut-

tamaan strategioita tarpeen mukaan. (Rope & Vahvaselka 2000, 97.)

Yksi osio tahtotilasta kasittaa yrityksen asiakkaiden odotukset pitkalla aikavalil-
l&. Asiakkailta voi tulla uusi tarve tyydytettavaksi markkinoille tai he voivat haluta
parempaa huolenpitoa ja laatua. (Lipiainen 2000, 50.) Asiakkailta tulevien odo-
tuksien maarittely tapahtuu markkinointitutkimuksen avulla (Rope & Vahvaselka
2000, 44).

Kun nakymia tarkastellaan, niin tyontekijoiden odotukset yritysta kohtaan on
kaytava lavitse. Se kertoo tyontekijoiden tavoitteet yritysta kohtaan. Se voi olla
kenties enemman palkkaa tai tunne tyopaikan pysyvyydesta. (Lipiainen 2000,
51.) Henkilostolle suunnattu markkinatutkimus auttaa selvittdmaan niitd odotuk-
sia, joita tyontekijat asettavat omaa tydnantajaansa kohtaan (Rope & Vahvasel-
ka 2000,63).

Tavoitteille, jotka esitetdan visiossa, on asetettava mittarit, jotta tavoitteen saa-
vutettavuus saadaan konkretisoitua. Mittareiden tulee olla yksiselitteiset ja sel-
keat. (Lipidinen 2000, 50-51.)

”"Jos olet maaritellyt ongelman vaarin, voit havaita, etta olet I0ytanyt oikean rat-
kaisun vaaraan ongelmaan” (James P. Lewis, Hokkasen & Strombergin 2006,

41 mukaan.)

Organisaatiopsykologian ndkdkulmasta tahtotila eli padmaara on tarkeata olla
maariteltynd, koska tamén avulla voidaan osoittaa tyontekijoille heidan panok-
sensa merkitys yritykselle. Kun tyontekija tietdd oman merkityksensa, niin ha-
nen tydmotivaationsa nousee. Vastaavasti jos tyon tarkeytta ei riittavasti koros-

teta, niin motivaatio tehda tyota laskee. (Jarvinen 2001, 30.)
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6 STRATEGIA

Strategiat on aina johdettava yrityksen tai yksikon liikeideasta, analyyseista, ja
tavoitteista. Strategioilla pyritaan luomaan pysyvia kilpailuetuja tai helpottamaan

kireata markkinatilannetta. (Uskali, P. 1995, 235) Strategian tarkoituksena on

Kilpailuetu markkinoilla on mahdollista saavuttaa kolmen eri paastrategian mu-
kaan. Universaalit strategialajit ovat erilaistuminen, kustannusjohtajuus tai kes-

kittyminen eli fokusointi. (Jarvenpéaa, Partanen & Tuomela 2001, 29.)

Strategian suunnittelu perustuu viiteen eri tarkasteltavaan asiaan. Suunnitelta-
essa strategiaa, on ensimmaiseksi tarkasteltava ydinosaamista ja sen kehitta-
misté. Toiseksi on luotava yritykselle arvoyhdistelmé&. Kolmanneksi muodoste-
taan innovatiivinen Kkilpailuetua tuottava toimintamalli. Neljanneksi pohditaan
kilpailun kohtaamisstrategia. Miten vastataan kilpailijoiden asettamiin haastei-
siin. Viidenneksi on mietittava toimintatavat, kuinka henkilésté ohjataan toimi-
maan jokapdaivaisissd paatoksissaan strategian mukaisesti. (Jarvenpaa ym.
2001, 28.)

"Tarkempaa kuin tehda asioita oikein, on tehda oikeita asioita” (Peter Drucker,
Arvi-Uutiset 2/2008, 1).

Nykytila, tahtotila ja strategia voidaan kuvata yhdessa kuviossa (KUVIO 11).
Kuvioon voidaan liittaa viela suunnitelmien eli strategian seuranta. Kuvio on
muokattu Hokkasen ja Strémbergin 2006, 177 alkuperaisidean pohjalta. Kuvi-
oon on lisatty ongelmat, jotka tulevat eteen ja joiden takia on tilanne analysoita-
va uudestaan. Ongelman analysoimisen jalkeen kehitetd&an ratkaisu ja suunni-

telma eli strategia ongelman poistamiseksi.
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Analyysit, selvitykset TAHTOTILA, PAAMAARA, VISIO
Ja kehittaminen
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KUVIO 11 Nykytilasta tahtotilaan (alkuperaisidea Hokkanen ja Strémberg 2006,
177.)
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7 PROJEKTIN ETENEMINEN

7.1 Alustavan liiketoimintasuunnitelman laadinta

Ropen ja Vahvaselan esittdmé analyysien tuottavuusarvo ideologia oli mieles-
sani laatiessani alustavaa liiketoimintasuunnitelmaa (liite 1). Toisaalta itse itsel-
leni asettama takaraja tyon valmistumisen seka varsinaisen tyoni ohella asetti-
vat resurssirajoitteen. Naiden kahden seikan vuoksi olen laatiessani alustavaa
liketoimintasuunnitelmaa luopunut joissain maéarin muodollisuuksista, silla sen

avulla olen saanut tehtya sen nopeammin.

Raportissa on keskitytty nykytilaan ja nakymiin seké esitetty ehdotus tahtotilas-
ta, joka taytyy omistajien kanssa keskustella rakentavan Kkriittisesti. Nykytila-
analyysin kasasin omien henkilokohtaisten havainnointien pohjalta. Ne esimies-
tyotani suorittaessani ilmi tulleet asiat, jotka koin yrityksemme tyota vaikeutta-

vaksi tai helpottavaksi, olen koonnut nykytilaan.

Tein alustavasta suunnitelmasta poiketen melko tarkan ympaéristdanalyysin. Se
johtui siitd, koska useat eri markkinoinnin teoriat sanoivat, etta ensin on tarkis-
tettava ulkoiset tekijat, joihin yritys itse ei voi vaikuttaa, ainoastaan sopeutua.
Mielestani tama pakotti minut laajentamaan aiottua raporttia. Osin tuon alkupe-
raisesta suunnitelmasta poikkeava raportin laajuuden vuoksi jain jalkeen aika-

taulusta.

Aluksi oli tarkoitus kartoittaa yrityksen tahtotila tekemalla strukturoitu kvalitatiivi-
nen haastattelu yksikon sidosryhmille, jotka ovat omistajat, asiakkaat, tyonteki-
jat ja tulosvastuullinen esimies. Kuitenkin tuosta menetelmasta luovuin luettua-
ni liikeidean kehittamiseen liittyvaa teoriaa. Siina tarkeimmaksi tekijaksi nostet-

tiin vapaat keskustelut sidosryhmien kanssa.

Liikeidean kehittamisen teorian vuoksi, olen keskustellut useiden eri sidosryh-
mia edustavien henkildiden kanssa. Keskustelut kaytiin rakentavassa henges-

s4, tyon lomassa. Jalkeenpdin kirjasin ylos esille tulleet kehitysehdotukset ja
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yksikolle asetut tavoitteet, jotta voin muodostaa kuvan eri sidosryhmien haluista

ja toiveista.

Koska en kayttanyt haastatteluihin mitaan virallista lomaketta, enka kirjannut
ylos valittdomasti kuulemaani, niin on paikallaan esittaa kriittistd asennetta tutki-
muksen tuloksia kohtaan. Kun otetaan huomioon ty6n tarkoitus, joka on alusta-
va esitys, jonka pohjalta voidaan aloittaa kehittamiseen tahtdédva keskustelu,
niin silloin tman kaltainen tutkimus on paikallaan. Nain myds hyoty suhteessa
vaivaan pysyy tuottavuusarvon ylapuolella. Jos olisin tehnyt laajemman, tar-
kemman, useampaan kysymykseen vastaavan tutkimuksen ja kayttanyt aikaa
yli resurssien, niin riski hyotysuhteen putoamisesta alle nollan olisi kasvanut

olennaisesti.

7.2 Pohdinta

Oli erittdin vaikeaa ja haastavaa olla tekemisissa péivittain seka tyossani etta
iltaisin kotona samojen ongelmien ja teemojen kanssa. Valilla tuntui, kuin olisin

tehnyt vuorokauden ympari toita.

Myds tehtavan maéaarittelemisen myohainen ajankohta, koska jouduin vaihta-
maan aihetta useita kertoja ennen lopullista paattdmista. Olin aluksi ajatellut
tekevani aivan jotain muuta, mutta ollessani melko pitkéalla opinnaytetydssani
huomasin, ettei talon seinia ole jarkevaa tapetoida, jos peruskiven muurauk-

seen tarvittavan laastin sekoittamista ei ole edes aloitettu.

Kun aloitimme projektin, niin jo siind vaiheessa tiesin urakasta tulevan haasta-
van ja kiireisen. Mielestéani tuo kiire nakyy lopputuloksessa. Toisaalta tavoittee-
na ei ollutkaan lopullinen versio, mutta olisi liketoimintasuunnitelmasta voinut
tehd& huomattavasti laadukkaamman ja muutamia asioita paremmin perustele-

van.
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Teoria pohjassa olen mielestani onnistunut kayttdméaan mukavasti kansainvali-
sid lahteitd. Mikali alustavan liikeidean laadintaan olisi ollut aikaa panostaa

enemman, niin tydsta olisi voinut odottaa huomattavasti parempaa lopputulosta.

Teorian sitominen toisiinsa tuotti aluksi hankaluuksia. Olin osittain hakenut liikaa
ehk& hiukan asian vierestd menevaa teoriatietoa. Toisaalta nain sain useita eri
nakemyksia tuotua esille, joka mielestani on tarkeata. Ei voi luottaa vain yhteen
lahteeseen ilman kritiikkia, vaikka lahde olisikin oman alansa arvostetuimpia

huippuja.

Haastattelut olisi voitu tehd& viela laadukkaammin, mutta aikataulu ei antanut
siihen mahdollisuuksia. Toisaalta kasiteltavan informaation méaara olisi noussut
merkittavasti, joka entisestaan olisi hidastanut ty6ta. Toisaalta myo6s tavoite
alustavasta kartoituksesta ei mielestani vaadi ehdottomasti tarkkaa asiakkaiden

tai tyontekijoiden mielipiteiden kartoitusta.

Samoin kuin tyosta on jatetty kokonaan huomiotta kilpailija-analyysi, niin se ei
ole viela ajankohtaista. Mikali kehittamista jatketaan ehdotuksen suuntaan, niin

silloin se tulee ajankohtaiseksi.
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