Asiakasarvon aarelld 2
Miten asiakasarvoa luodaan?

Kaija Villman:
Tervetuloa kuuntelemaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun podcastia Yrittdjyyden huominen.

Tassa Asiakasarvon adrelld podcastin toisessa osassa Kalle Reunanen ja Pekka Toytéri jatkavat keskuste-
lua asiakasarvosta miettien muun muassa, miten arvoketjut muuttuvat ja miten riskit ja tuotot jakautuvat
eri tavalla kuin aiemmin. Kaikki lahtee jilleen siitd, ettd miten toimitaan osana asiakkaan arkea. Tasta
jatkaa Pekka Toytari:

Pekka Toytari:

Nama parannusmahdollisuudet enenevassa maarin tarkoittavat sita, ettd me putkahdetaan osaksi sen asi-
akkaan arkea. Jos ndin voi sanoa, ettd me ollaan siella nyt jollakin tavalla videokuvaamassa sita lapion
heiluttelua. Tai jollain muulla tavalla vaikutetaan siihen.

Eli hienosti sanottuna se liiketoiminta mika perinteisesti on toiminut tallaisena peradkkaisena vaihdantana,
etta siella sitten jokin asia vaihtaa omistajaa. Ja sitten sitda vahan parannetaan matkan varrella ja myydaan
taas eteenpain. Tama on se arvoketju. Niin nyt sitten monista syista tama arvoketju litistyy niin, ettd me
I6ydetaan kaikki nama toimijat siitd asiakkaan maailmasta siten, ettda me ollaan samanaikaisesti osa sita
arvonluonnin operaatiota. Asiakas tekee itse jotakin, kun ollaan heidan kanssaan samanaikaisesti teke-
massa jotain osaa siita asiakkaan prosessista.

Kalle Reunanen:

Eli siis aiemmin perakkaisista arvoketjuista ja perakkaisista prosesseista siirrytaan rinnakkaiseen, saman
aikaiseen arvontuottamiseen.

Pekka Toytari:

Juuri ndin. Tdma niin kuin helposti saattaa arvata komplisoi asioita eli tavallaan se yhteisen ymmarryksen
tarve on ihan eri tasolla kaikilla niilla toimijoilla. Ja sitten se kyky esimerkiksi jollain tapaa koordinoida ja
synkronoida sitd toimintaa muuttuu aika lailla haastavammaksi koska aidosti siind maailmassa, jossa esi-
merkiksi oli nyt, vaikka sitten paperitehdas, jonka kaikki tyontekijat olivat samassa firmassa tdissa. Ja kaikki
mita liittyi paperin tuotantoon, oli meidan hallussa.

Jos me mennadan nyt katsomaan sinne paperitehtaisiin, niin sielld on 20 erivarisia haalareita koska siella
on eri yritysten ihmisid, vaikka nyt monitoroimassa sita prosessia ja kenties jotain reaaliaikaista opti-
mointia tekemassa ja kaikkea mahdollista muuta.

Eli siind paperintuotannossa on helposti mukana, en oikeasti tiedd, tavattoman monta yritysta. Joiden
kaikkien pitaa pystya toimimaan yhdessa ja tavoitella sitd samaa pdamaaraa.

Tama on tietysti aika paljon haastavampi maailma. Ja tdma on ihan ratkaisematon juttu. Esimerkiksi mer-
kittavat liikkeenjohdon teoriat tarkastelevat maailmaa yhden yrityksen nakoékulmasta. Ja sen yhden yri-
tyksen muutosta ymmartadkseen. Ja monasti maailma kuvataan niin, etta tama on yrityksen muutos suh-
teessa johonkin tallaiseen varsin homogeeniseen ulkomaailmaan, jossa esimerkiksi halutaan nyt koske-
tusnaytollisia puhelimia.



Kaikki haluavat kosketusnaytollisia puhelimia ja tallaisia juttuja. Ja me sitten sopeudutaan siihen. Ja jos
sopeudutaan niin hyva ja jos ei niin vain me ldhdetdan pois markkinoilta.

Ja tama tuo siis tallaisia vaateita, etta kun tdma maailma muuttuu. Vaikka se digitalisaatio luo mahdolli-
suuksia, niin silloinhan kaikkien naiden toimijoiden pitdisi jollain tapaa toisaalta tarttua niihin mahdolli-
suuksiin sailydkseen, luodakseen enemman arvoa.

Mutta sitten koska me ollaan siind samassa maailmassa. Voitaisiin sanoa, ettd me toteutetaan oma
osaamme tallaisesta, vaikkapa yhden tehtaan aktiviteettijarjestelmasta, prosesseista tai mita ne nyt ovat-
kaan. Tammaoinen synkronoi toisaalta. Joka hetki meidan taytyy olla aika synkronoitu.

Ja sitten taas se muutos jota tdssa toteutetaan. Se ei nyt enaa toimikaan niin, etta yksi yritys muuttuu.
Vaan kaikkien taytyisi muuttua myo6s jotenkin niin, ettd tdma synkronointi sdilyy siind. Ja ndma ovat ihan
ratkaisemattomia kysymyksia.

Kalle Reunanen:

El mikaan ihmekaan. Koska sehan komplisoituu joka kerta kun lisataan yksi toimija lisaa siihen kuvioon ja
silloin jos tuollaiseen pitdisi lahted myymaan muutosta tai jotain omaa. Etta tdssa sinulle parempi paperi-
kone. Ja sitten sielld vedetaan ilmaa hampaiden vilissa ja todetaan, ettd hohhoijaa, sind et ihan ymmarra
minka darella tassa ollaan.

Pekka Toytari:

Ja téllaisia virheitd myyjat myos tekevat. Eli tama vahan liittyy siihen meidan viimekertaiseen keskusteluun
siitd, etta tallainen molemminpuolinen arvon ymmartaminen on yllattavan vaikeaa. Toisaalta myyjat ku-
vittelevat ymmartavansa laajemmin, kun he yrittavat innovoida uusia arvonluonnin mahdollisuuksia.
Mutta sitten he saattavat toisaalta ylenkatsoa sen asiakkaan tietdmysta. Asiakkaalla saattaa olla jotain
aidosti heille tarkeita arvonulottuvuuksia, joista myyja ei ole valita tai tieda

Eiko tallaista voisi olla esimerkiksi asiakkaan kokema riski monissa asioissa. Kun asiakas joutuu ikaan kuin
itse ottamaan riskin, ettda muutetaan asioita ja sitten kaiken taytyisi toimia

Kalle Reunanen:

Mina jdin miettimaan sitd uhrausta. Kun esimerkiksi viimeksi puhuttiin siita, ettd asiakasarvon kasitteen
vastapainona on usein se asiakkaan kokemus siitd uhrauksesta, jonka han sen arvon eteen tekee. Ja usein-
han se hinnan kasite liittyy vahvasti myos siihen riskinjakoon, ettd kumpi meistd ottaa nyt isomman riskin
siind, kun katsomme tulevaisuuteen, jota emme voi ennustaa. Nyt lahtee vahan korkealle laukalle mutta
tasta se kuitenkin pitkalti on kiinni se vaihdanta ja riskin jako ndyttdaytyy monessa tuollaisessa pisteessa.

Useimmiten se riskin kdsite itsessadan liittyy tulevaisuudessa tapahtuviin juttuihin. Ja mina
mietin sitten, no nyt tdma menee ihan tangentille, mutta arvopohjaisen hinnoittelun yksi elementti ja
muuttuja on tdma kokemus riskista ja meidan sopimus, ettd miten me jaetaan riskia keskendamme.

Pekka Toytari:

Mina halusin ehka vahan tarttuakin, etta jos sitten muutos etenee siis tavallaan askelittain, etta varhai-
semmat askeleet oli sitd, ettd tuotteen myyja miettii, ettd kuinka tasta lapiosta tulisi tavallaan parempi ja
se johtaa askelittain siihen ettd me ollaan syvemmalla ja syvemmalla siina asiakkaan maailmassa. Koska



aina kun me analysoidaan sita yhteista toimintaa, niin me saatetaan siellad tunnistaa mahdollisuuksia taas
vahan muuttaa sitd yhteista tyonjakoa.

Eli me siis joko muutetaan sitd mita tehdaan tai sitten muutetaan sita kuka tekee. Ja sekin muutos, etta
kuka tekee, niin voi olla kamalan merkityksellinen. Koska tdssa on kaikenlaisia osaamiseen liittyvia ja
skaalautumiseen liittyvia ja resurssitehokkuuteen, tallaisiin asioihin liittyvid. Niin ne muutokset tulevat
sielld vastaan. Ja siis tosiaan paadytaan sellaiseen tilanteeseen, jossa siind maailmassa, jossa aikoinaan
oli vain yksi taho pyorittamassa sita liilketoimintaa. Ja tdma taho oli sitten kaikki saman palkanmaksajan
palveluksessa ja jakoivat saman yrityskulttuurin ja arvot ja mita se onkaan. Niin sitten meilla on yllattaen
sielld valtava maara naita toimijoita.

Kalle Reunanen:

Eli niita palasia tekee iso joukko. Ja se mitd dsken sanoit siitd synkronivaateesta ja haasteista. Jdin mietti-
maan analogiaa tallaiseen himmeliin, joka vaikka jossain tietojarjestelmamaailmassa tai melkein missa
vaan kun luodaan monimutkaisia prosesseja tai kasataan joku semmoinen rakennelma, joka sitten virite-
tdan darimmaiseen iskuun. Se saattaa johtaa tilanteeseen josta on tosi vaikea ottaa jotain elementtia pois,
jos se on osa isompaa kokonaisuutta, jossa on viela kytkoksia ristin ja rastiin

Pekka Toytari:

Yksi merkittava havainto on my®0s siind arvon yhteisluonnissa. Meilld on tilanne, jossa meilla on, ettd kuka
liiketoimintariskin kantaa.

Eli tammoinen arvoon perustuva yhteistyo vaistamatta johtaa siihen, ettad kun esimerkiksi aikaisemmin,
nyt vaikka se lapiotoimittaja, kun he ottavat operatiivista vastuuta siitda asiakkaan liiketoiminnasta. Tai
sanotaan ensin ndin, ettd ne ottavat ensin operatiivisia tehtdvia. Mutta niitad on aika vaikea ottaa haltuun
ilman, etta otat niihin liittyvan riskinkin haltuun. Tama on varmasti sellainen asia, josta joudutaan paljon
keskustelemaan, etta milla tasolla itse asiassa se riski siirtyy.

Yksinkertainen maailma missa aikaisemmin elettiin. Oli arvoketju ja sielld jokainen tiesi, ettd mita tehdaan.
Niin nyt tallainen kehittyneen arvonluonnin mahdollisuuksien hakeminen, joka johtaa siihen, ettd tehdaan
toisin, allokoidaan eri tavoin, mitataan fiksummin ja mitataan paremmin johtaakin tallaiseen sekavaan
tilanteeseen. Se mika on sen arvonluonnin kannalta paras ratkaisu, voi olla sitten monen muun asian kan-
nalta aika haastavaa

Kalle Reunanen:

Ja sitten tdma itseasiassa hammentaa vielad entisestadn. Nythan me puhuttiinkin mitattavista tekijoista.
Vaikka kysyntdan tai tuotantoon liittyvista asioista, jotka voisi ajatella olevan yrityksen tai yritysten ta-
voitteita. Ja kun viimeksi puhuttiin siitd, etta asiakasarvo oli kuitenkin subjektiivista ja liittyi henkiloon.
Itselld on ollut tapana sanoa, etta arvoa kokee vain ihmiset ei yritykset vaan ihmiset yrityksissa.

Nyt kun meilld on todella monessa kerroksessa kulkevia mittareita. Vaikka tdssa esimerkissa on kaikki hel-
posti mitattavissa, etta on kysyntaa, on tuotantoa. Mutta sitten meilla on viela joukko ihmisia siella orga-
nisaatioissa. Ja varsinkin nyt kun meilla on monta organisaatiota, joilla jokaisella on joku ndakemys siita, ei
pelkdstdaan selkeillda mittareilla mitattuna. Mutta myds sitten kun mennaan sinne kokemuspuolelle, etta
onko tama kivaa tai kuinka helpolla mina paasen tassa yhteydessa. Ja muussa, ettda meilla on kuin konk-
reettinen taso kuin mitd nyt sanoisin loogis-rationaalinen tasonsiirto arvosta. Mutta sitten meilld on ne



toimijat sielld organisaatiossa. Ja tdhdn "sdsser66n” pitdisi paasta ehdottamaan kenties uutta arvoa viela
lisaa.

Pekka Toytari:

Me ei varmaan siihen nyt haluta vield mennad mutta muutoksilla on valtavia yhteiskunnallisia vaikutuksia.
Monasti tallainen arvon yhteistuotanto ja yhdistettyna tavallaan ohjelmistojen digitaaliseen synnyttamiin
mahdollisuuksiin johtaa naihin kuuluisiin digitaalisiin platformeihin ja muihin, voisiko sanoa sahk®oisiin or-
ganisaatioihin, joissa sitten on valmiiksi koodatut mekanismit, joilla luovutaan tyontekijasta tietynlaisena
funktiona. Ja se kylla tulee aika dramaattisesti muuttamaan tyoésuhteita niin, ettad palkkaako kukaan ihmi-
sid ty6suhteeseen vai johtajako se tallaiseen hyvin massiiviseen yrittdjyyteen

Kalle Reunanen:

Ehka voitaisiin ottaa tuohon viela yksi aihe ja maadoittaa tama keskustelu tahan. Kun puhuttiin siita arvon
tunnistamisesta ja sitten ymmartaa mita se vois olla ja sitten jopa sen innovoinnista, ettd mita voitaisiin
keksia asiakkaan riemuksi. Sinne jaa viela oikeastaan sen arvon myyntiin liittyva mekaniikka. Siita voitaisiin
muutama ajatus nostaa esille. Miten tata arvoa sitten pitdisi myyda?

Pekka Toytari:

Tavallahan me kosketeltiin sitd. Mina freimaisin sen nain, ettd se arvon ymmarrys ja se kytkenta, etta
tuolla on asiakas ja tassa ollaan me. Meillad on jotain osaamista, jolla on valia tuolle asiakkaalle. Eli heilla
on tavoitteita ja meilld on kyky. Tavoitteena on auttaa heitd saavuttamaan tavoite.

Tahan syntyy kytkds. Ja se kytkos sitten kuvataan nyt, vaikka arvoehdotuksena, tavalla tai toisella. Se ar-
voehdotuskin kannattaa tdssa ymmartaa. Se ei ole mikdan slogan vaan se voi olla hyvinkin monipuolinen
valikoima tunnistamisen viestinndn tyokalu. Se voi olla arvonlaskentaa. Se voi olla joku menestystarina,
joka kuvailee, kuinka autoimme heita saavuttamaan tavoitteensa. Ja tallaisia referenssitarinoita tai me-
nestystarinoita kaikki tdssa rustaakin ja erittdin hyvasta syysta.

Ja nyt ndma tyokalut menevat osaksi sitd myynnin tyokalupakkia. Eli tavallaan myynti on minulle tallainen
organisaatiofunktio, jossa on ihmisia ja tietokoneita, jotka sitten yhdessa toteuttavat sitd arvon ymmar-
rysta, viestintaa, tilanteeseen mukauttamista ja siihen liittyvien sopimusten tekoa niin, ettad luodaan edel-
lytykset sitten taalla alussa tunnistetun arvon yhteiselle luomiselle.

Se on myynnin homma. Ja nyt tietysti voidaan hieman miettia sita, ettd ehka olisi parempi puhua markki-
noinnin ja myynnin yhteisesta toiminnasta, jossa sille markkinoinnille sitten allokoidaan esimerkiksi juuri
tammaoisia isomman mittakaavan asiakasymmarryksen hankkimisen juttuja ja niiden myyntitydkalujen ra-
kentamista ja ne sitten annetaan myynnille. Ja sanotaan, etta jatkakaa te tasta. Mutta tdassa nyt on var-
maan iso variaatio, vaikka yrityskoon ja resurssien mukaan, ettd miten nyt ollaan organisoiduttu. Mutta
jos laajasti ajatellaan, etta se arvon toteuttaminen on nyt, vaikka otsikoitu funktiossa myynti. Niin sitten
tehdaan asioita, jotka nimenomaan liittyvat siihen, etta esimerkiksi vaikka todennetaan, ettd se meidan
paras arvaus siitd mika voisi olla merkittavaa tuolle asiakkaalle mika kdydaan toteamassa, etta voiko ndin
olla. Ja jos ndin on, tai edes osittain on, niin sitten tehddan niita mukautustoimenpiteita, joista voitaisiin
hyvin keskustellakin, ettd mita sitten on. Mutta etta paadyttaisiin yhteiseen ymmarrykseen, ettda tama on
se arvo, jota tdssa voitaisiin luoda. Se sitten tarkoittaisi tallaisia toimenpiteitd. Esimerkiksi kun puhuttiin



siitd monimutkaisuudesta, ettda annat minun tehtavaksi jotain juttuja, jotta se arvon luonti olisi mahdol-
lista. Tallaisia jarjestelyja. Ja niista sitten sovitaan jonkun ndkdiselld sopimuksella, jossa maaritelldaan, etta
kuka tekee, mita tekee ja miten sitd mitataan. Ja miten sitten riskit jaetaan ja miten syntyva arvo jaetaan.
Ja sitten potkaistaan liikkeelle tdma arvon yhteisluonti.

Ja nyt minun mielestd myyntia kannattaisi tarkastella nimenomaan voimakkaasti tasta ndakokulmasta. Etta
jos siella on ihmisia niin mita niiden ihmisten tarvitsisi osata, jotta dsken mainittu voisi toimia. Ja siella
sitten on toki niita klassisia myynnillisia osaamisen ja henkilén persoonallisuuden piirteita ja tietdmysta ja
niin edelleen. Mutta monet tallaisesta klassisesta myyntiprofiilistakin toki sitten on aikamoisen muutos-
paineen alaisena. Koska vahan niin kuin laakareilla, |aakarin ensisijaista osaamista ei ehka olekaan olla
tallainen kdveleva tietovarasto erilaisista taudeista ja niiden diagnostisointimenetelmista koska tietokone
tekee se varmaan nyt jo ladkareitakin paremmin.

Yhta lailla myyjan klassinen tuoteosaaminen. Voi olla, ettd se on paljon viahdarvoisempaa, kun hanella voi
olla tabletti, joka tarjoaa kaiken sen mita tarvitaan. Ja silloin myyjan ensisijainen kyvykkyys on nimen-
omaan keskittya siihen akseliin, ettd mikad on arvokasta heille ja miten me voitaisiin olla auttamassa siina

Kalle Reunanen:

Itse olen sanottanut usein, etta se asiakasosaaminen on varmaan se. Jos me ollaan kartoitettu asiakasym-
marrystd, jos se myyja ymmartda ja osaa, ettd se asiakasosaaminen on ja asiakasymmarryksen haltuun-
otto voisi olla paljon tarkedmpaa kuin ndiden "detskujen” ja muiden tekeminen.

Pekka Toytari:

Tamahan johtaa siis ensinnakin. Se toki eskaloi ndissa hienommissa tilanteissa sitd myyjan roolia aika pal-
jon. Eli siitd myyjasta tulee enemmankin tammadinen orkestraattori, jonka pitdisi nama kaikki, kun me as-
ken todettiin, etta sielld paperitehtaissa voi olla erivéarisid haalareita toteuttamassa sita. Niin sittenhan
myyjalle tulee paineita taman orkesterin rakentamiseen. Eli kuinka sita orkesteria nyt rakennetaan ja joh-
detaan siihen pisteeseen, etta voidaan yhdessa aloittaa se toiminta. Niin se toki monipuolistaa osaamisen
osaamisvaadetta aika paljon. Mutta toki tdssa on sitten aste-eroja. Edelleenkin on paljon myyntia, jossa
myydaan tuotetta ja parempaa tuotetta ja sitten on paljon myyntid, jossa hyvinkin merkittavia ison mitta-
luokan asioita tehdaan. Vaikka nyt vaikka joku Suomen puolustusvoimien havittdjahankinta. Niin sielld se
osaamisportfolio on aika erilainen

Kalle Reunanen:

Mutta on siind varmaan, jos mietimme, ettd me aloitettiin siitd, ettd arvo ja asiakasarvo ldhtevat sieltad
asiakkaasta. Ja jotta siihen paasee kasiksi niin pitdd kdantaa 180 astetta se ajattelu. Ei meista asiakkaaseen
vaan asiakkaasta meihin. Niin se kylla varmasti heijastelee mydskin tassa toisessa padssa, ettd jos me edel-
leen menndan meistd asiakkaaseen ja yritetdadn tyontda tuotetta niin se voi olla myynnillisesti paljon ei
niin menestyksekasta. Kun sitten se, jos me oltaisiin asiakasymmartajia ja ehka just olkoon sitten kuraat-
tori tai orkesterinjohtaja tai joku asiakas konsultin roolissa tai terapeutin roolissa ymmartamassa, etta
mika sinuun on mita sina haluat ja sitten miettia, ettd meilla olisi tallaista ladketta sinulle, ettd miten olisi.
Vaikka se sinallaan kuulostaa, etta tatahan on perinteisestikin hyva myynti ollut. Niin mina veikkaan, etta
ainakin ne ilmentymat, joihin itse tormaa arjessa koko ajan niin ei se oikeasti kuitenkaan ole. Etta hirvedn
nopeasti me kddannetaan se keskustelu siihen itseemme ja tuotteisiin ja palveluihin vieldkin. Ja se on suuri
hammastys ihmisille, etta pitdisi miettia enemman sita asiaa



Pekka Toytari:

Kylla. Ja helppohan meidan on tasta keskustella, kun me voidaan suoraa asemoida itsemme keskustele-
maan siitd mihin tassa pitaisi menna.

Mutta jos sinun lahtopiste on se, ettd minun maailmani on se, ettd olen 20 vuotta myynyt kuulalaakereita
teollisuuden laitteisiin. Niin siind on sitten melkoinen muutoksen roadmap joka todellakin ei ole pelkas-
taan myyjasta kiinni. Koska meilld molemmilla on historiasta kokemusta siita, ettd kun me haluttiin toimia
myyjana toisin. Niin se tuli suurena jarkytyksena asiakkaalle, etta kun he on tottunut siihen, etta se myyn-
nin ja ostamisen koreografia toimii tietylla tavalla ja puhutaan tietyista asioista. Niin se vaatii molemmin-
puolista sopeutumista siihen uuteen. Ja tata ei ehka tule aina ajatelleeksi. Monet firmat ja mina olen ha-
vainnoinut ja julkaissutkin tasta aika paljon. Ettd monet firmat rajataan niin, etta tdssa on kysymys meidan
muutoksesta, ettd meidan tarvitsisi osata myyda arvoa. Ja kenties hinnoitella arvoa. Ja vaikka se on kaikki
tavattoman merkityksellista, niin se voi olla pikkuisen traumaattista huomata, etta jos me ollaan nyt sitten
nopeampia kuin vaikka meidan asiakkaat tdman muutoksen omaksumisessa. Niin me joudutaan petty-
maan, kun me mennaan heille ehdottamaan, miten olisi tammadinen arvon ja riskin jako. Ja kun tdssa olisi
tdmmaoinen ehdotus ja sitten ne asiakkaat katsovat meita niin kuin lehma uutta latoa, ettd mistdhan nuo
puhuvat. Niin tdma ei valttamatta johda mihinkaan.

Kalle Reunanen:

Hieno ajatus. Mina en ole tullut noin pitkalle ajatelleeksi itsekkadn. Etta totta tosiaan. Kyllahan se asiak-
kaan pitaa tulla siind mukana, kun yhtakkia muutetaan kaytosta niin lhmettelee mitahan tuo oikein hori-
see, etta nayta tuotteesi.

Pekka Toytari:

Kylla se on siis tosiaan kaksiosainen se muutos, jolla on toisaalta se korvien vélissa tapahtuva ihan tiedol-
linen ja uskomuksiin liittyva, etta mika on oikein. Niin se on valtavan iso juttu ja se on aika vaheksytty osa,
koska se toinen puoli, johon on helpompi keskittya, on materiaalisempi, ettd mitd me osataan, mita meilla
on ja enta jo siihenkin liittyy, ettd jos me nyt, vaikka tehtdisiin timmaoinen suorituskyvyn mittaamiseen
perustuva yhteistydsopimus. Niin asiakkaalla tietojarjestelmissa taytyisi olla sellaisia lukuja, joiden perus-
teella me voitaisiin tunnistaa, ettd no kuinka kavi. Ja jos ei ole ja sitten minulle on kerrottu, etta ei ole
totuttu mihinkaan sellaisiin. Tai tietojarjestelmat eivat pysty jotakin potentiaalisia bonusmaksuja budje-
toimaan. Ei ole olemassa mitdan tallaista ehdollista rahaa, ettd jos menee hyvin, niin tdma maksetaan. Siis
nama ovat hyvin konkreettisia, ettd joku on koodannut taloushallinnon tietojarjestelman ja se nyt vaan ei
pysty toteuttamaan sita meidan uutta hienoa liiketoimintamallia, esimerkiksi. Se on siis kovin materiaali-
nen osa tata. Ja sitten sen ylapuolelle leijuu vaikeasti muuttuvat uskomukset.

Kalle Reunanen:

Tuo mika tuossa jo jonkin aikaa sitten puhuttiin siitd, etta jos mina ostan tuotannon valineen perinteisessa
mallissa. Vaikka sen lapion. Mina otan sitten riskin mita siitd syntyy, kun sen kanssa kaivelen. Niin tuolta
on pitkd matka siihen, ettd me yhdessa pohditaan mikas minun ja sinun rooli on. ja kuinka me jaetaan
rahat jossain darimmaisessa yhteisty0ssa, jossa istutaan saman poydan daressa miettimaan kenen riskilla
ja kuinka paljon. Mutta sielld on valtava avaruus ja tilaa tehda hyvin erilaisia ratkaisuja. Varmaan tassa
ollaan vield monessa asiassa aika alkumetreilla. Ja ehka sellainen oma havainto tuohon vield, ettd muutos



on yllattavan hidas. Tai jopa joskus vahdan masentavan hidasta, kun tavallaan paasta ajattelemalla vahan
pidemmalle kuin ndiden roolien taakse.

Viimeinen asia oikeastaan. Minka neuvon antaisit kuulijoille, olkoon sitten yrityksessa tai myyjana tai ar-
voa kehittdavana tai yrityksen omistajana tai asiaan vain kiinnostunut. Mitd pitdisi tehda? Mitka olisivat
ensimmaiset askeleet arvon aarelle?

Pekka Toytari:

No kylla se varmaan on niin, etta kannattaisi tarkastella sitd nykyisen liiketoiminnan asiakassuhdetta tai
mitd me tehdaan osana sen asiakkaan maailmaa ja siten ryhtyisi miettimaan voitaisiinko tehda enemman.
Voitaisiinko tehda paremmin. Ja se johtaa kaikki meidat keskustelemaan, ettd ymmarretaan mita se asia-
kas oikeasti tekee ja mitd ne tavoittelevat. Ja sitten me pohdittaisiin, ettd miten me voitaisiin auttaa.

Tama yleensa johtaa tietynlaiseen euforiaan, kun tunnistetaan, ettd joo me voitaisiin olla avuksi. Ja se
johtaa ahdistukseen, kun me huomataan, ettd meilld pitdisi olla aika erilaista osaamista, ottaa erilaisia
riskeja. Ja sitten taytyisi saada vield firmakin muutettua siihen, ettd tehdaan jotain toisin. Voisin kertoa
herkullisia esimerkkeja myo6s hyvin tuotespesifisista yrityksista, joille olen ehdottanut, ettda huomaatteko,
ettd nyt jo te olette mukana siina asiakkaan operatiivisessa toiminnassa mutta te ette edes laheta laskua
siitd, ettd teette arvokkaita asioita ikddn kuin palveluliiketoimintana mutta ette |dheta laskua. Niin, sitten
kaikki jarkyttyvat, etta ei me nyt tuonne voida menna ikaan kuin asiakkaan tontille tunkemaan.

Kalle Reunanen:
Naista ehka pitdisi varmaan paastadan jo eroon.
Pekka Toytari:

Mutta se vaan kestaa. Ja kuten todettiin se ei ole yhden yrityksen mielentila tai tallaisen business mindse-
tin muutos tai kyvykkyysmuutos. Vaan se on synkronoitu muutos kaikkien kesken. Siis myyja ja asiakas
taytyisi jotenkin yhdessa nyt sitten edeta ja tdma muutos tapahtuu. Ei sitd voi pakolla synnyttda. Se vaan
kestaa aikansa.

Kaija Villman:

Tama oli kaksiosaisen Asiakasarvon darella podcastin toinen osa. Ensimmaisessa osassa Pekka Toytari ja
Kalle Reunanen pohtivat, mikda on asiakasarvo. Loydat keskustelun Xamkin yrittdjyyden huominen sar-
jasta.

Tama podcast on tuotettu osana PAMU Savonlinna—hanketta, joka saa Etela-Savon ELY-keskuksen kautta
Euroopan sosiaalirahaston osarahoitusta.
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