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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittéd& kohdeyrityksen esillepano- ja tilanhallinta pal-
veluja palveluiden kehittdmisen menetelmien avulla. Kohdeyritys oli opinnaytetyén kaynnis-
tymisen aikoihin uusi, vain puoli vuotta olemassa ollut yritys, joka tuotti erilaisia tilanhallinnan
palveluita vahittaiskaupassa toimiville yrityksille. Yritys oli kohdistanut palvelunsa erityisesti
kayttotavarakaupan alalla toimiville yrityksille.

Opinnaytety0 toteutettiin toimintatutkimuksena ja siiné sovellettiin toimintatutkimuksen ylei-
sia vaiheita: toiminnan suunnittelu, muutoksen toteutus sekd muutoksen vaikutuksen seu-
ranta ja arviointi. Opinnaytety6 toteutettiin syksyn 2016 — kevaan 2017 valisena aikana.

Opinnaytetytn teoreettisen viitekehyksen pohjaksi valikoitui tilanhallinnan ja palveluiden
tuotteistamisen teoriat. Palveluiden kehittamista kutsutaan useilla eri nimilla. Naista tunne-
tuimpia ja vakiintuneita nimia ovat palvelumuotoilu, palvelun tuotteistaminen, tarinallistami-
nen ja tunnelmamuotoilu. Nimia palveluiden kehittdmiselle on yhtd monta, kuin on tarjo-
ajaakin. Kaikissa naissa menetelmissa on tavoitteena sama asia. Saada palvelu paketoitua
tiukempaan ja maaramuotoiseen formaattiin, jolloin palvelun myyminen ja markkinoiminen
helpottuvat ja tata kautta yrityksen myynti ja tuotto paranevat. Jokainen naista palvelun ke-
hittAmisen menetelmista lahestyykin kehittamista aavistuksen eri ndkokulmasta ja eri fokuk-
sella.

Kehittamistehtdvassa selvitettiin kohdeyrityksen asiakkaiden tarpeita kyselyn avulla seka
luatiin yritykselle tuotteistusprosessi, jonka avulla tuotteistettiin koko yrityksen palvelutar-
jonta uusiksi (sisdinen tuotteistus) seka valittiin tarkemman ulkoisen tuotteistuksen koh-
teeksi yksi uusista palveluista. Opinnaytetytn tarkein oivallus oli miten palvelun arvo syntyy
hyddyn ja hinnan vélisesta erotuksesta.
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The main objective of this thesis was to develop the space management and presentation
of goods by improving commaodification processes. The target company was quite new when
this thesis started and it was producing space management services in retail business. The
company was focusing their services especially on the shops dealing with consumer goods.

The thesis was done carried out as action research. The frame of reference includes theories
of space management and commodification of services. Both qualitative and quantitative
research methodology was utilized in this study. The qualitative research data consisted of
three in-depth interviews with owners of the target company. The quantitative research data
was gathered with the aid of a questionnaire. Four hundred questionnaires were sent to the
potential customers and thirty-three responses were received. The response rate was low
only twelve percent. The questionnaire was used to survey the customer’s opinions about
space management and presentation.

In the thesis, the needs of the customers were identified and a commaodification process was
created for the targeted company. With the help of the commodification process, the service
offering was updated and one of the new services was selected for more detailed commod-
ification. The biggest outcome of this thesis was understanding that the value of services
comes from the difference between benefit and price.

Keywords Service, development, commodification, commodification pro-
cess, service design, space management
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on auttaa kohdeyritysta jarjestamaan tarjoamansa
esillepano- ja tilanhallintapalvelut tiukempiin palvelukokonaisuuksiin, jotta asiakkaiden
on helpompi hahmottaa tarjonta palveluiden takana seka yrityksen olisi helpompaa
myyda ja markkinoida tuotteitaan. Jos kehittamistehtavan myota yritys saa uusia asia-
kaskontakteja ja tata kautta kasvattaa myyntia, on tama vain positiivinen asia ja talléin

voidaan opinnaytetytn katsoa auttaneen yritysta positiivisesti.

Olen toiminut viimeiset 15 vuotta S-ryhman vahittaiskaupan eri tehtévissa, niin konsep-
tienkehittajan ja -jalkauttajan roolissa kuin myds valikoimavastuullisena kayttttavarakau-
pan eri tuotealueilla. Ty6ssani ratkaisen paivittain esillepanoihin ja tilanhallintaan liittyvia
kysymyksia ja kdyn keskusteluja niin myymaldiden kuin my6s maahantuojien kanssa
naihin liittyvista asioista. Tyoni vahittaiskaupan ndkodalapaikalla on opettanut esillepa-
noista ja tilanhallinnasta paljon ja tamé&n vuoksi pystyn soveltamaan osaamistani tdssa
kehittamistehtévassa ja auttamaan kohdeyritysta konkreettisin tavoin.

Kaikki yrityksen perustajat ovat entisia kollegojani. Opinnaytetyd kaynnistettiin molem-
minpuolisesta tarpeesta. Mina tarvitsin opinnaytetyéhoni yhteistydyrityksen, jonka toi-
mintaa kehittda ja toimintansa alkutaipaleella oleva yritys tarvitsi asiantuntia apua yrityk-
sen palvelujen kirkastamisessa ja toiminnan kehittamisessa. Tasta opinnaytetydsta teh-
daan kaksi versiota toimeksiantajan pyynndsta. Ensimmainen kokonainen versio toimi-
tetaan tydn ohjaajalle ja arvioijalle sekéa toimeksiantajalle. Julkaistavasta eli toisesta ver-

siosta salataan yritykseen liittyvat aineistot.

1.1 Organisaation esittely

Opinnaytetyoni kohdeyritys on helmikuussa 2016 perustettu yritys, jonka tarkoituksena
on tuottaa erilaisia tilanhallinnan ja esillepanojen palveluita vahittédiskaupassa toimiville
yrityksille. Yritys on erityisesti kohdistanut palvelunsa kayttotavarakaupan yrityksille. Yri-
tyksen ovat perustaneet kolme esillepanojen ja tilanhallinnan ammattilaista, joilla on
vahva kokemus alasta seka valikoimien suunnittelusta, tuotteistamisesta ja konseptoin-

nista eri vahittais- ja tukkukaupan ketjuissa.



Yrityksen tarjoamat palvelut opinnaytety6hon ryhtyessani olivat seuraavat. Palvelut esi-

teltiin yrityksen verkkosivuilla, kuten alla.

e Esillepano-ohjeistus ja toteutus
e Hyllykartat

¢ Myymalailmeen kirkastaminen
e Auditoinnit

o Esillepanokoulutukset

e Tilanhallintapalvelut (Tilamix 2016).

Kaikki yrityksen tarjoamat palvelut liittyvat joko yksittaisten tuotteiden tai laajempien ko-
konaisuuksien, tuotemerkkien tai -ryhmien, esille asetteluun myymalassa olevaan tilaan
(esillepano-ohjeistukset ja toteutus, hyllykartat, myymalailmeen kirkastaminen) tai esille-
panojen kouluttamiseen yrityksen tyontekijdille (esillepanokoulutukset). Laajempaa pal-
velutarjontaa yritys tarjoaa auditoinnit seka tilanhallintapalvelut -kokonaisuuksilla, joissa
raataldidadn palvelu asiakkaan tarpeen mukaan tai arvioidaan asiakkaan nykyisia tilan-

hallinta elementteja seka tuotetaan tarvittaessa kehitys- ja parannusehdotuksia.

1.2 Toimialan kuvaus

Esillepanojen- ja tilanhallinnan kenttd on hyvin moninainen. Alalla toimii pieni maara yri-
tyksid, mutta yritysten tuotteiden ja palvelujen tarjonta on laajaa. Toimialalla toimii yrityk-
sid, jotka tarjoavat esillepanokalusteita ja -tarvikkeita, toiset myymaldiden ja nayteikku-
noiden somistuksia sekd kouluttavat yritysten omaa henkildkuntaa somistamiseen.
Alalta 16ytyy myos esillepano-ohjelmistojen tarjoajia ja kaikkea naiden valiltd. Moni toi-
mialan yritys on keskittynyt kapeaan asiakassegmenttiin, esimerkiksi vain pukeutumisen
alan yrityksiin tai hyvin kapeaan palvelutarjontaan, kuten pelkdstéaan esillepanokalustei-

den ja -tarvikkeiden myymiseen.

Tyypillisté alalla oleville yrityksille on suppea palvelutarjonta seka pieni yrityksen henki-
|[6stomaara. Suoranaista kilpailijaa ei opinndytetydn kohdeyrityksella ole, jolla olisi yhta
laaja tarjonta erilaisia esillepano- ja tilanhallintapalveluja vahittaiskaupan ja tukkukaupan
yrityksille. Alalla pitk&d&n toimineet ovat paasaantdisesti yhden henkilon yrityksia, jotka
ovat keskittyneet pitkalti myymaléiden visuaalisenilmeen kunnostamiseen seka visuaali-

senilmeen kouluttamiseen.



Ala on viimeaikaisten konkurssien myota murroksessa, kun paljon esillepanopalveluja
kayttaneet isot vahittaiskaupan toimijat Anttila ja Kodinl ovat poissa. Liséksi monella
isolla jaljelle jaaneelld toimijalla on oma henkilékuntansa kyseisia palveluja tuottamaan
seka tiukasti konseptoidut prosessit, jolloin kyseiset yritykset eivat ole valmiita ulkopuo-
lisilta toimijoilta esillepano- ja tilanhallintapalveluja ostamaan. Pienet ja keskisuuret yri-
tykset puolestaan eivat valttdmatta koe tarvetta taman kaltaisille palveluille (Heino 2016).

Muita toimialaan vaikuttavia tekijoita ovat tamén hetkinen heikko taloudellinen tilanne,
minka johdosta ollaan varovaisia sijoittamaan asioihin, jotka eivat yritysten mielesta tuota
lisdarvoa tai — hy6tya. Markkinoilla on myds saatavilla halvempaa tyévoimaa (somista-
jat) perinteisiin esillepanotehtaviin. Suomessa ei mydskaan viela taysin ymmarreta esil-
lepanojen merkitysta, sitd mika vaikutus esimerkiksi tuotteiden esillepanopaikalla on

tuotteen myyntiin. (Heino 2016.)

1.3 Kehittamistehtavan l&ahtokohdat ja kohdeyrityksen nykytila-analyysi

Opinnaytetydn kohdeyritys on uusi, vasta toimintansa aloittanut yritys. Tasta syysta yri-
tyksen tunnettuus ja asiakaskunta ovat viela pienet. Yrityksella ei ole toimitiloja, vaan
yritysta pyoritetddn jokaisen omistajan kotoa kasin. Taméa saattaa vaikuttaa asiakkaisiin
negatiivisesti. Osa asiakkaista pitdisi yritystd uskottavampana, jos heilla olisi toimitilat.
Toimitilat my6s helpottaisivat yhdessa tytskentelya seké helpottaisivat asiakkaiden ta-

paamista. Muuten yrityksen tyévalineet ovat kunnossa ja ajan tasalla.

Yritykselle on laadittu strategia seuraavana alla, mutta markkinointisuunnitelman teke-
mista ei ole pidetty tarpeellisena. Toimihenkildiden mielestéa yrityksen liikeidean vuoksi
markkinointia olisi vaikea suunnitella ja rajata, mista syysta on keskitytty vain henkil6-
kohtaiseen markkinointiin suoraan potentiaalisille kontakteille. Markkinoinnissa on kes-

Kitytty puhelinmarkkinointiin.

"Asiakkaamme loytavat palvelumme henkilokohtaisten kontaktiemme avulla seka
netin kautta. He valitsevat palveluntarjoajan suositusten, kokemusten, referens-
sien ja markkinoinnin perusteella. Asiakkaan ostopaatdkseen vaikuttavat palvelun-
tarjoajan asiantuntemus seka asiakkaan nakokulmasta houkuttelevat ratkaisut ja
kohtuullinen hinta suhteessa saavutettavaan hyodtyyn. Asiakkaalle on pystyttava
nayttdmaan, miten ja minkalaista hyétya han palvelulla saavuttaa.” (Heino 2016.)



Yrityksen nakyvyys on jaanyt edella mainituista syisté liian suppeaksi ja osaltaan vaikut-
tanut yritystoiminnan hitaaseen kaynnistymiseen. Yrityksen palvelutarjonta on laaja, pal-
jon laajempi kuin muilla alan toimioilla. Laajan palvelutarjonnan vuoksi oikean palvelun

kohdentaminen asiakkaalle on koettu vaikeaksi.

Yrityksen vahvuuksia ovat henkilokunnan vahva ammattitaito ja laaja kokemus toimi-
alalta. Yrityksen laajaa tarjontaa pidan myés vahvuutena, kuin myés halua ja ideoita ke-
hittaa lilkketoimintaa nyt ja tulevaisuudessa. Heikkouksia puolestaan ovat hitaasti kayn-
nistynyt myynti, uusien ideoiden toimeenpanokyky, joka johtuu osittain liiallisesta varo-
vaisuudesta. Muina heikkouksina néen asioiden loppuunsaattamisen seka palveluiden
hinnoittelun. Yrityksen mahdollisuuksia on teravditettyjen palveluiden myé6ta saada pa-
rempi vaste asiakkailta. Yleisen taloudellisen tilanteen parantuminen puolestaan lisaa
ulkoistettujen palveluiden ostamista, mika auttaa kohdeyrityksen kaltaisia palveluntuot-

tajia kasvattamaan liikevaihtoaan ja saamaan lisaa asiakkaita.

Yrityksen todellinen uhka on liikketoiminnan liian hidas kaynnistyminen ja suppea asia-
kasverkosto. Muita uhkia ovat asiakkaiden hidas herdaminen kyseisille palveluille. Talla
tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakkaalla ei ole tarvetta palvelulle heti, vaan tarve voi il-
meta vasta puolen vuoden kuluttua yrityksen yhteydenotosta. Lisdksi uhkana on, ettei
taman kaltaisille palveluille ole vield markkinarakoa Suomessa, koska yritykset eivat koe
esillepanoja merkityksellisiksi ja ovat liian tyytyvaisid omaan tekemiseen.

Kehittamistehtavan lahtokohtia ja yleisesti toimialaa pohtiessani ymmarsin, ettd koh-
deyrityksen laaja tarjonta voi olla sek& uhka ettd mahdollisuus. Laaja tarjonta on mah-
dollisuus silloin, kun se osataan tiivistaa sopivan kokoisiin palvelupaketteihin ja kun naita

palvelupaketteja osataan markkinoida oikein, oikeille kohdeyrityksille.

1.4 Kehittamistehtavan rajaus

Yrityksen nykytila-analyysin seké toimialan analyysin perusteella opinnaytetytn kehitta-
miskohteeksi olisi voinut valita useita kokonaisuuksia. Keskusteltuani toimeksiantajien
kanssa tehtavan rajaamisesta paadyin keskittymaan kehittdmistehtavassani liilketoimin-

nan ytimeen: Mitd parannettavaa yrityksen palvelutarjonnassa on?



Kehityskohteeksi valitsin yrityksen sen hetkisen palvelukokonaisuuden kehittdmisen (si-
sainen tuotteistaminen). Tavoitteena on tarkentaa yrityksen palvelupakettia muodosta-
malla jarkevat palvelukokonaisuudet ja palvelukuvaukset. Palvelukokonaisuuden kehit-
tamisen jalkeen valitsemme yhden palveluista, joka kayd&an lapi yksityiskohtaisesti
suunnitellun tuotteistusprosessin mukaisesti (ulkoinen tuotteistaminen). Taméan liséksi
kehittdmistehtavanani on kartoittaa asiakkaiden mielipiteet esillepanoista ja tilanhallin-

nasta kyselyn avulla.

2 Tutkimusongelma

Koska kohdeyritys on suhteellisen uusi yritys ja koska yrityksen omistajien tavoitteena
on saada liiketoiminta kannattavaksi, opinnaytetyon tutkimusongelmaksi muodostui:

Miten kehitetddn yrityksen esillepano- ja tilanhallintapalveluja asiakaslahtoisesti?

2.1 Tutkimuskysymykset

Tutkimusongelmaa lahestyttaessa palveluiden kehittamisen nékdkulmasta, samalla kun
halutaan parantaa yrityksen kannattavuutta ja nakyvyytta paadyttiin seuraaviin tutkimus-

kysymyksiin, joihin haetaan kehittdmistehtavassa vastauksia.

¢ Miten esillepano- ja tilanhallintapalveluja tuotteistetaan?
o Mité tarpeita asiakkailla on esillepanojen ja tilanhallinnan saralla?

¢ Miten palveluiden tuotteistamisella vastataan naihin asiakkaiden tarpeisiin?
Tutkimuskysymysten perusteella laadittiin kehittamistehtavélle tavoitteet sek& mittarit,

joilla tavoitteisiin paasya mitataan. Nama tavoitteet ja mittarit on esitelty seuraavassa

kappaleessa 2.2. Valittu teoreettinen viitekehys puolestaan esitellddn luvussa 4.

2.2 Kehittamistehtavan tavoitteet ja mittarit

Kehittamistehtavéan tavoitteena on yrityksen palvelutarjonnan teravéittaminen tuotteista-

misen avulla. Lisaksi tunnistettiin, etta kehittdmistehtavan sivutuotteena voi syntyd uusia

asiakaskontakteja seka yrityksen nakyvyys voi parantua, jolloin lisatavoitteiksi voivat



muodostua uusien asiakaskontaktien luominen ja yrityksen nékyvyyden kasvattaminen.
Koska néité ei voitu kehittdmistehtavaan ryhdyttaessa taysin varmistaa, niin naité ei voitu
asettaa paatavoitteiksi.

Kehittdmistehtavan mittarit ovat:
Tuotteistamiseen on selked prosessi, joka on arvioitu toimeksiantajan toimesta

Kehittamistehtavan myota on syntynyt yksi tuotteistettu palvelu

Yrityksen henkildston ymmarrys on tuotteistamisen johdosta lisdantynyt

P O N PR

Asiakkaiden tarpeet on kartoitettu ja tiedossa

Kehittamistehtavan mittarit arvioidaan yhdessa kohdeyrityksen henkiléston kanssa pal-
veluiden kehittamisprosessin jalkeen. Kehittdmistehtavan valmistuttua, kaydaan lapi
prosessin sujuvuus seka mittarit haastattelemalla jokaista yrityksen henkildstoa, jolloin
jokaisella on mahdollisuus kertoa mielipiteensa, niin palveluiden kehittdmisen onnistu-
misesta kuin my6s mittareiden onnistumisesta. Luvussa 6 kerron kehittamistehtéavan tu-

loksista ja kappaleessa 6.2. tulosten mittareista.

2.3 Kehittdmistehtavan ennakoidut riskit ja tulokset

Kehittamistehtavan riskeina koen, etta kyselyn tulosten perusteena kyselyyn vastanneet
yritykset eivat koe esillepanoja- ja tilanhallintaa yrityksen tulosta ja kannattavuutta edis-
tavina tekijoind. Nain ollen he eivat ole valmiit ostamaan kyseisid palveluja, jolloin koh-
deyrityksen tarjoamalla ei ole tulevaisuutta. Toisena riskina nden, ettei kyselyn avulla

kohdeyrityksen nakyvyytta saada kasvatettua ja uusia asiakaskontakteja luotua.

Kehittamistehtavan tuloksissa ennakoin, etta palveluiden kehittdmisen kautta pystytaan
kohdeyrityksen palvelupakettia teravoittamaan ja luomaan selkeat ja ymmarrettavammat
kokonaisuudet, joiden avulla kohdeyritys pystyy tarjoamaan palveluitaan ymmarretta-

vammin asiakkailleen.



3 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetydhon valittu tutkimusmenetelma ja sen vaiheet sekéa
suunniteltu aikataulu. Naiden liséksi kuvaan kayttamani aineistonhankinta- ja analysoin-

timenetelmat seka tutkimuksen luotettavuuden.

3.1 Toimintatutkimus

Opinnaytety®d toteutetaan toimintatutkimuksena. Toimintatutkimus on tutkimusmene-
telmd, jossa tutkija osallistuu aktiivisesti tutkittavana olevan organisaation toimintaan
analysoiden nykytilaa, tekemalla konkreettisia toimenpiteitéd sek& seuraamalla ja analy-
soimalla tapahtuvaa muutosta. Toimintatutkimuksen ominaispiirteisiin kuuluu, ettéa sita
Voi toteuttaa jokainen tyontekija, ei ainoastaan johtotehtavissa toimivat esimiehet ja joh-
tajat. Liséksi toimintatutkimuksessa olennaista on ammatillinen oppiminen ja kehittymi-

nen ja sen tavoitteena tulisi aina olla muutos. (Kananen 2009, 9-10.)

Toimintatutkimusta rinnastetaan usein myds konsultointiin. Toimintatutkimus ei kuiten-
kaan ole konsultointia, vaikka molemmissa tavoitteena on saada aikaan muutos. Kon-
sultointi ei kuitenkaan sisalla itse tutkimusosuutta, joka siséltyy toimintatutkimukseen.
(Kananen 2009, 24.)

Toimintatutkimukselle on tyypillista syklimainen eteneminen, jossa yksi sykli pitaa sisal-
l[&an suunnittelun, toinen muutoksen toteutuksen eli toimeenpanon ja kolmas seurannan
ja arvioinnin, kuten kuviosta 1 kay ilmi. Jokaiseen sykiliin liittyy tutkimus ja jokaista syklia
seuraa aina uusi sykli, jolloin tutkimuksesta muodostuu jatkuva prosessi, jolla tAhdataén

jatkuvaan muutokseen ja kehittdmiseen. (Kuula 2006.)
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Muutoksen
vaikutusten Toiminnan
seuranta ja suunnittelu

arviointi

////\\

” e
~ \

Muutoksen
toteutus

Kuvio 1. Lewinin maaritelma toimintatutkimuksen spiraalista (Kuula 2006)

Tassa opinnaytetydssa sovelsin yleisia toimintatutkimuksen vaiheita (kts kuvio 1): toi-
minnan suunnittelu, muutoksen toteutus sekd muutoksen vaikutuksen seuranta ja arvi-
ointi. Opinnaytetydni toteutettiin toimintatutkimuksen menetelmien mukaisesti. Osallis-
tuin tyon tekijana aktiivisesti kehittdmistehtavan tekemiseen analysoimalla yrityksen ja
toimialan nykytilaa, suunnittelemalla konkreettiset toimenpiteet seké analysoimalla ja ar-
vioimalla tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta yrityksen palveluihin. Opinnaytetydni etene-

misen ja aikataulun suunnittelin taulukon 1 mukaan.

Taulukko 1.  Toimintatutkimuksen vaiheet ja konkreettiset toimenpiteet Esillepano- ja tilanhal-

lintapalveluiden kehittdminen -opinnaytetydssa.

Toimintatutkimuksen

vaiheet Konkreettinen toimenpide Aikataulu
Toiminnan suunnittelu: SWOT-, nykytila- ja kilpailija — analyy- | Loka-marraskuu
nykytilan kartoitus sit 2016

Tutkimusongelman rajaaminen, tutki-
muskysymykset, -tavoitteet ja — mitta-
rit Marraskuu 2016

Esillepano- ja tilanhallinta palveluiden
kayttaminen yrityksissa ja jalleenmyy-

Muutoksen toteutus: jilla -kysely ja palveluiden uudelleen Tammi - helmikuu
toimenpiteet tuotteistaminen 2017

Tuotteistettujen palveluiden kaytt66n- | Maalis-huhtikuu
Muutosten seuranta otto 2017

Toimeksiantajan arvio miten palvelui-

den tuotteistaminen onnistui seka lisa-
sikd kysely ja muut toimenpiteet yrityk-
Muutoksen arviointi sen nakyvyytta riittavasti Toukokuu 2017
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3.2 Aineistonhankinta- ja analysointimenetelmat

Toimintatutkimus on kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen muoto ja ajatellaan, etta
toimintatutkimus jatkuu siitéa, mihin laadullinen tutkimus loppuu. Toimintatutkimus pitaa
sisallaan laadullisen tutkimuksen tiedonkeruu- ja analyysimenetelmia (Kananen 2009,
22). Toimintatutkimus ei ole itsessééan tutkimusmenetelma, vaan sitéa luonnehditaan pa-
remminkin tutkimusstrategiaksi, jolloin aineistonhankinta ja -analysointi menetelmét voi-
vat vaihdella tutkimusongelman mukaan ja siiné voidaan kayttaa laajasti eri menetelmia
hyvéksi (Kananen 2009, 60).

Ensimmaisené tutkimuksen osana suoritin nykytilan kartoituksen. Nykytilaa kartoitin eri-
laisten analyysien avulla. Kaytetyt analyysit olivat: SWOT, nykytila- ja kilpailija-analyysit.
Analyysit tehtiin saatavilla olevien kirjallisten materiaalinen (yrityksen aineistot seké yri-
tyksen ja kilpailijoiden internet sivut) avulla seka liséksi haastattelin kaikkia yrityksen
omistajia. Ennen haastatteluja toimitin omistajille kysymyslomakkeen (liite 1), joiden ky-
symykset tulisin haastattelussa kdymaan lapi ja joihin toivoin heidan jo ennakkoon poh-
tivan vastauksia. Taman lisaksi tdydensin haastattelutilanteissa kysymyslomaketta esille
tulevilla asioilla ja pohdinnoilla, jotta saavutin riittavan lahdeaineiston yrityksen ja toi-

mialan nykytilasta.

Naiden analyysien perusteella pystyin maaritteleméén tutkimusongelman, rajaamaan
sitd yhdessa toimeksiantajien kanssa, seka lisdksi maarittelemaan tutkimuskysymykset,
-tavoitteet ja -mittarit. Samalla myods hahmottui milla konkreettisilla toimilla opinnayte-
tydni etenisi. Osana yrityksen asiakkaiden tarpeiden maarittelya esillepanoissa ja -tilan-
hallinnassa paatettiin tehda kysely kaikille yrityksen asiakasrekisterissa oleville tukku- ja
vahittdiskaupan toimijoille. Kysely paatettiin myos lahettaa niille yrityksille, joihin toimek-
siantajat olivat olleet yhteydessd, mutta asiakassuhdetta ei ollut pystytty viela luomaan.
Kolmanneksi kyselyn kohderyhmaksi valikoituivat opinnaytetyontekijan kontaktit ja yh-
teyshenkil6t vahittdiskaupassa. Kyselyn tarkoituksena oli myds auttaa vastaamaan tut-

kimuskysymykseen numero 2.

Teoreettisen viitekehyksen pohjaksi valikoitui tilanhallinnan ja palveluiden tuotteistami-
sen teoriat. Palvelujen tuotteistamisesta on saatavilla runsaasti kotimaista ja kansainva-
lista kirjallisuutta. Palvelun tuotteistamisen teoria palvelee myos kehittamistehtavan tut-

kimuskysymyksien 1 ja 3 vastaamisessa, koska siihen linkittyy aineistojen perusteella
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markkinointi seka asiakkaiden osallistaminen ja mielipiteet |&heisesti. Tarkemmin viite-

kehykseen perehdytéén luvussa 4.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta suunnittelin kohdeyritykselle kehittamistehtavana
tuotteistusprosessin, jonka avulla muotoilin uudelleen yrityksen palvelutarjonnan. Tuot-
teistusprosessi tyostettiin yhdesséa kohdeyrityksen omistajien kanssa. Kehittamistehta-
van toteutusta kuvaan luvussa 5. ja kehittdmistehtavan tuloksista kerron tarkemmin lu-

vussa 6.

Aineiston analysointimenetelmind kaytin seka maarallisia etta laadullisia menetelmia.
Maarallisia analysointimenetelmia sovelsin erityisesti toteuttamassani esillepano- ja ti-
lanhallinta kyselyssé kyselyn vastauksia analysoidessani (kts kappale 5.2.1). Laadullisia
analysointimenetelmia sovelsin nykytila-analyysia tehdessani (kappale 1.3) seka kehit-

tamistehtavan palveluiden tuotteistamisessa (kappaleet 5.2.4 — 5.2.7).

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validiteetti tarkoit-
taa tutkimuksen patevyytta sitd, ettd tutkitaan oikeita asioita. Tutkimuksen mittarit ovat
patevia, jos ne mittaavat sitd mita niiden tuleekin mitata. Tassa kehittdmishankkeessa
tama tarkoittaa sitd, ettd teoria ja tutkimuskysymykset pohjautuvat niihin asioihin, mité
aiotaan tutkia. Liséksi yrityksen palveluihin tehtdvat muutokset pohjautuvat teoreettiseen

viitekehykseen.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen mittausten pysyvyytta. Toistettaessa tutkimus
uudelleen saadaan samat tulokset. Nain ollen sattuma ei ole voinut vaikuttaa tuloksiin.
(Kananen 2009, 87-90.) Pyrin opinnaytetydssa dokumentoimaan ja kuvaamaan kehitta-
mishankkeen mahdollisimman hyvin, jolloin raportin lukija pystyy arvioimaan ja nake-

maan hankkeen mydéta tehdyt muutokset.
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4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettiseksi viitekehykseksi valikoitui tutkimusongelman perusteella tilanhallinnan ka-
sitteet seka palveluiden kehittdmisen teoriat. Lahdekirjallisuudessa viitataan samaan asi-
aan seka palveluiden tuotteistamisen, ettd palvelumuotoilun ja tarinallistamisen nimilla
riippuen Kirjailijasta. Kaytdn opinnaytetydssani palvelun kehittdminen -termia kuvaa-

maan yhteisesti kaikkia asiantuntijapalveluiden kehittamisen menetelmia.

Viitekehyksessé pureudun ensin tilanhallintaan ja sen osa-alueisiin myymalaympériston
ja esillepanojen nakékulmasta. Seuraavaksi avaan asiantuntijapalvelun kehittdmisen
taustoja ja menetelmid. Tavoitteenani on selvittdd mista on kyse palveluiden kehittami-
sessa, mitd tuotteistaminen ja palvelumuotoilu ovat, mitd menetelmia ja tytkaluja kehit-
tamisen toteuttamiseen on olemassa sekd minkalainen itse kehitysprosessi on. Liséksi
avaan viitekehyksessa mitka ovat palvelun kehittdmisen hyddyt ja haasteet seké keiden
t&han prosessiin tulisi osallistua ja mita on kehittdmisen taustalla. Myos palvelumuotoilun
ja markkinoinnin suhdetta avaan viitekehyksessa, miten nama kaksi asiaa tukevat toisi-

aan.

4.1 Tilanhallinta

Tilanhallinnalla (Space Management) tarkoitetaan myymalan tilojen jakamista tuotteille
ja tuoteryhmille niin, etta myymalan tilojen kokonaistuotto on mahdollisimman suuri
(Finne & Kokkonen 2005, 153-154). Tilanhallinnan lahtokohtana on rajallisten myymalan
neliometrien hyédyntaminen mahdollisimman tehokkaasti. Tavoitteena on sijoittaa neli-
oihin juuri sellainen valikoima, joka vastaa parhaiten myymalan toimialueen kuluttajien
kysyntaa. Lahtokohtaisesti tarjolla on monikertainen maara tuotteita kaytettavissa oleviin
tiloihin nédhden ja uusia tuotteita tulee markkinoille nopeaan tahtiin. Kaupan nakokul-
masta hyville tuotteille tulee antaa enemman tilaa ja heikosti kiertavat tuotteet poistetaan
valikoimista. Tilanhallinnalla pyritddn helpottamaan ja nopeuttamaan myymalatydsken-
telyd sekd samalla helpotetaan myymalan tyétaakkaa. (Finne & Kokkonen 2005, 173-
174.)

Tilatehokkuutta voidaan mitata useilla eri mittareilla. N&ita voivat olla liikkevaihto tai myyn-
tikate, jotka on kohdistettu joko myymalalle, tuoteryhmalle tai jopa yksittaiselle tuotteelle.

(Finne & Kokkonen 2005, 197). Myymalodiden tiloja hallinnoidaan pohjapiirustusten tai
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tilanhallintaohjelman avulla. Tuotteiden tilaan mahtumista puolestaan suunnitellaan eri-
laisten hyllykuvaohjelmien avulla. Myymalan tilojen jakamisesta ja hallinnoimisesta lisaa
luvussa 4.1.2.

4.1.1 Myymalaymparistd ja myymaldiden pohjaratkaisut

Tuotteen tarkein paikka on se, josta tuote voidaan ostaa tai kuluttaa. Myyntipaikka voi
olla jopa tarkeampi kuin itse tuote. Tasta syystd myymalaymparistbn ymmartaminen on
keskeista kaupan suunnittelussa. (Markkanen 2008, 98.) Italialaiset tutkijat Castaldo ja
Botti jakavat myymalaympariston kolmeen osa-alueeseen: myymalan rakenteeseen,
tuotevalikoimaan ja palveluihin. Myymalan sisétilojen ratkaisuja he kutsuvat layoutiksi
joka yhdessa myymaléan ulkoisten rakenteiden kanssa muodostaa myymalan rakenteen.
Tuotevalikoimaan puolestaan katsotaan kuuluvaksi tuotteiden esille asettelu seka visu-
aalinen markkinointi. (Markkanen 2008, 100-101.)

Myymalan hyvin suunniteltu pohjaratkaisu luo kuluttajalle miellyttadvammaén ostokoke-
muksen, mutta on viela tarkedmpi myymalan jokaisen nelion hyddyntamisessa. Myyma-
lan kalusteratkaisut, valaistus ja opasteet siséltyvat kaikki pohjaratkaisuun. Vahittaiskau-
palle tyypillisissd pohjaratkaisuissa on néhtévissa kolme erilaista tyylia. Nait ovat eri-
koistavarakauppojen-, markettien-, seka tavaratalojen pohjaratkaisut. Tavaratalojen
pohjaratkaisu on yhdistelm& kahta ensimmaista tyylia. (Markkanen 2008, 107-108.)

4.1.2 Myymalan tilan jakaminen ja tuotteiden sijainti myymalassa

Tilan mittarina kaytetaan yleisesti hyllymetreja tai moduuleja. Tila maaritellaan eri tuote-
ryhmien kesken, niiden tarpeiden ja painotusten mukaan. Lahtokohtana pidetaan tuote-
ryhman kokonaismenekkia ja tuotteiden keskimaaraista kokoa. Tilanjakoa ei voida tehda
tuoteryhmien kesken puhtaasti tuotekoon ja tuotteiden menekin mukaan. Tilanjakoon
vaikuttavat myds tuoteryhmien liikevaihto- ja katetasot. (Finne & Kokkonen 2005, 210-
211))

Kaikissa myymaldissa on erotettavissa paaasiallinen asiakaskiertoreitti, jonka kautta
suurin osa asiakkaista kulkee myymalassa asioidessaan. Tuoteryhmien sijoittaminen
asiakaskierron varrelle liittyy myyntitilan jakamiseen. Myymalassa asiakaskierron var-

relle laitetaan perinteisesti tuoteryhmat, joille haetaan suurta huomioarvoa. Tallaisilla
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tuoteryhmilla tavoitellaan myynnin kasvattamista ja ostokorin keskikoon nostamista.
(Finne & Kokkonen 2005, 211.)

Myymaldiden hyllymoduuleja hallitaan eri tilanhallintaohjelmilla, joilla piirretdan myyma-
lahenkilokunnalle hyllykarttoja. Hyva hyllykartta on selke& ja havainnollinen. Hyvassa
hyllykartassa on lisdksi huomioitu pysty- ja vaakasuorat linjaukset. Niissé& huomioidaan
helposti myymalan kiertosuunta ja maarittaa mitka tuotteet kuluttaja ensimmaisena koh-
taa. Hyllykarttojen avulla kysyntda ohjataan kohti parempi katteisia tuotteita, tuotepuut-
teet vahenevit ja tuotteet ovat loogisessa jarjestyksessa. Liséaksi tuote uutuudet saa-

daan selkeasti esille ja asiakkaiden ulottuville. (Finne & Kokkonen 2005, 250-253.)

4.1.3 Myymalad mediana

Myymala mediana on laaja kasite. Perinteisid myymalan medioita ovat nayteikkunat ja
myymalan sisalla olevat somistukset. Tavarantoimittajien ja valmistajien toimesta halu-
taan usein tuoda myymalgihin esille erilaisia promootiomateriaaleja, kuten tuote-esitteita,
katalogeja, hyllyteippauksia tai suurempia brandijulisteita. Talla toiminnalla halutaan pi-
taa kyseinen bréandi kuluttajien mielissa ja nostattaa sitéa haluttavana tuotteena tai palve-
luna yli kilpailevan brandin.

Visuaalinen markkinointi on termi, jolla tarkoitetaan myymalan ja nayteikkunoiden somis-
tuksen lisaksi myds myymalan kalusteita, kyltteja ja opastauluja, valaistusta. Toisin sa-
noen kokonaisuutta, jonka kuluttaja nékee lahestyessaan myymalaa ja astuessaan sinne
sisdan. Visuaalisen markkinoinnin tarkoituksena on tuoda tuotteet esille mahdollisimman
mielenkiintoisina ja haluttavina, jolloin kuluttaja haluaa tutustua tuotteeseen ja ostaa sen.
(Markkanen 2008, 125.)

Myymalan visuaalinen ilme yhdistda erikokoiset ja erilaajuista tuotevalikoimaa myyvat
likkeet saman ketjun myymaldiksi kuluttajien silmissa. Vahittdiskaupan myymaloita ja
ketjuja hallitaan yhtenaisen visuaalisen ilmeen lisaksi myts myymaldkonseptin ja ketju-
konseptin avulla. Tarked osa kaupan konseptia on myds tapa, jolla tuotteet asetellaan

myymaldissa esille, tuotteiden esillepanotapa. (Saarinen & Kilpinen 2016, 89-90.)

Myymalamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia toimenpiteita ja asioita, joiden avulla kulut-

taja saadaan ostamaan myymalan tuotteita. Myymalamarkkinoinnin avulla vahvistetaan
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kuluttajan odotuksia myymalasta ja pyritddn samalla luomaan positiivisia ostokokemuk-
sia. Myymalamarkkinoinnin tarkoituksena on myds opastaa ja muistuttaa kuluttajaa
muissa medioissa nahdyistéa markkinointiviesteista. Koska 70 % paivittiistavarakau-
passa tapahtuvasta myynnista tehdaan ostopaatdés myymalassa, korostuu siella tapah-
tuvan markkinoinnin merkitys asiakkaan huomion herattajana. Herateostoksissa myy-
malamarkkinoinnin merkitys on korvaamaton. Myymalamarkkinoinnin opastamana ku-
luttaja hahmottaa myymalan tarjonnan paremmin ja I6ytaa helposti haluamansa tuot-
teen. (Saarinen & Kilpinen 2016, 90-91.)

Tapoja erottautua kilpailijoista ovat muun muassa bréandays ja Pop Up - liikkeet tai osas-
tot. Nama ovat markkinointitapoja tuotemerkin ja tuotteiden nakyvyyden kasvatta-
miseksi. Niiden avulla pyritaan lisaamaan kuluttajien tietoisuutta ja merkin tunnettuutta
seka yleisesti kasvattaa kuluttajien mielenkiintoa kyseista yritysta kohtaan. Eljala ja
Luoto (2014, 78) kuvaavat brandaysta yhdeksi tavaksi erottua muista toimijoista alalla ja
sitd kautta edistaa tuotteen tai palvelun myyntia. Pop Up - liikkeet ovat lyhytikaisia, het-
ken auki olevia tuotemerkin omia myyntipisteita, jotka ovat avoinna kuukaudesta muuta-
maan kuukauteen tai jopa puoleen vuoteen (Markkanen 2008, 170). Pop Up - osastot

ovat tuotemerkin osastoja toisen myymalan, usein miten tavaratalon sisalla.

4.1.4 Myymaldiden tulevaisuus

Finne ja Kokkonen ovat ennustaneet vuonna 2005 kaupan alan markkinoinnin muuttu-
misen ja yha suurempien panosten kohdistamisen myymalassa tapahtuvaan nakyvyy-
den kasvattamiseen. He kirjoittavat miten kauppa tulee tulevaisuudessa myymaan myy-
maldidensa tilaa mediatilana valitsemilleen yhteistydkumppaneille ja ndin myymalatilan
nousevan kilpailijaksi perinteisille mainosvalineille, kuten sanomalehdille ja televisiolle.
Samassa yhteydessa he ennustivat, miten tulevaisuudessa asiakkaan tunnistaminen ta-
pahtuu jo myymalaan tultaessa, eikd vasta kassalla. Talla tavalla kuluttaja voi saada
kohdennettuja mainoksia koko myymalésséa olonsa ajan. Asiakkaan tunnistaminen myy-
malaan tultaessa tapahtuu beaconien avulla. Tassa yleisesti kanta-asiakkaille kohden-
netussa markkinointiviestinnassa on kyse aikaisempaan ostokayttaytymiseen liittyvasta
markkinoinnista. Talla tavalla myymala voi tuottaa entista personoidumpaa ja kuluttajalle
aidosti merkityksellista palvelua. Heidan mukaansa myos erilaiset interaktiiviset koske-
tusnaytot tulevat yleistymaéan ympari myymalda. (Finne & Kokkonen 2005, 436-437.)
Naiden tulevaisuuden nakymien liséksi itsepalvelukassat ja elektroniset hintakyltit ovat

tulleet myymaloihin jaadakseen ja kaupan aukioloajat ovat vapautuneet.
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Suomen ensimmainen taysin myyjaton ruokakauppa avattiin maaliskuussa 2017 Espoo-
seen (Moilanen 2017). Myymala on esimerkki tulevaisuuden digitaalisesta kaupasta. Di-
gitaalisuus tulee lisaantymaan entisestaan, alykés vaaka, puhuvat pakkaukset, kommu-
nikoivat kalusteet ja ostoskéarryt. Digitalisoituminen tulee mahdollistamaan kivijalkakau-
pan ja verkkokaupan saumattoman yhteistyon lisaksi myos tukitoimintojen paremman
hyddyntamisen. Voimmeko jatkossa varata ennakkoon sovituskoppiin haluamme vaat-
teet? Vai voimmeko sovittaa vaatteet puhelimen sovelluksella valokuvamme padalle
missa ja mihin aikaan vain, jolloin sovituskoppeja ei enda tarvita myymaldissa? Jo nyt
voimme tilata ruokaostokset valmiiksi kauppaa odottamaan noutamista tai jopa kotiin asti
kannettuna tai valmiin ateriaehdotuksen ja sen raaka-aineet. Tilaammeko jatkossa pai-
kallisesta Alepasta myds kokin tekemaan aterian? Kuluttajien kulutus tulee tulevaisuu-
dessa erilaistumaan entisestdan. Osa ostaa vain hinnan perusteella, osa jonkin eettisen
vakaumuksen ja loput janoavat seikkailuja myds ostokokemukseensa. Miten myymalailla
vastataan naihin kaikkiin kuluttajien ostotarpeisiin, jotta tulevaisuuden myymalat eivat
kay turhiksi?

4.2 Palvelun kehittdmisen tavat

Marjo Rantanen (2016, 25-26) kiteyttaa palveluiden kehittamisen tiiviseen pakettiin kir-
jassaan Tunnelmamuotoilu. Hanen mukaansa tulevaisuudessa kehittdmisen tulisi tapah-
tua soveltamalla parhaita oppeja yli toimialojen, ei vain kopioimalla ja benchmarkkaa-
malla suoraan tiettyja kilpailukeinoja. Hanen mukaansa yritys kehittyy parhaiten hyvan
vuorovaikutuksen avulla, jossa hulluimmillekin ideoille ja ajatuksille annetaan mahdolli-
suus. Hanen mukaansa itsendiseen ajatteluun kannustaminen ruokkii uteliaisuutta ja
uteliaisuus on kaiken kehittymisen elinehto. Tuotemuotoilun han kiteyttaa tarkoittamaan

jonkin fyysisen tuotteen ja sen kayttajan suhteen muotoilua teollisen muotoilun keinoin.

Palvelun kehittdmisen tulisi olla jatkuva prosessi, jota voidaan tehda pienin askelin nor-
maalin tydn ohessa. Kuviossa 2 kuvataan téllaista jatkuvaa palvelun kehittamista. Kun
tahdataan merkittaviin uudistuksiin, voidaan kehittaminen toteuttaa tavoitehakuisena
projektina, johon panostetaan niin aikaa, kuin resurssejakin. (Jaakkola & Orava & Varjo-
nen 2009, 3.) Tall6in palvelun kehittdmisen prosessia voidaan kutsua tuotteistamiseksi

tai palvelumuotoiluksi.
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Kehittdmise nt
aikaansaama Palvelun kehittdmisprojekti
muutos

Palvelun jatkuva kehittdminen

w

Aika

Kuvio 2. Jaakkolan, Oravan ja Varjosen nédkemys palvelun kehittdmisen prosessista (2009, 4)

Minkélaisia palveluja kannattaa kehittdad? Tuominen ja kumppanit maarittelivat Aalto —
yliopiston projektissaan, mitka seikat tulisi kayda lapi ennen palvelun kehittamisen pro-

sessiin ryhtymistd. Nama ovat:

o Ensimmaiseksi tulee varmistaa, ettd palvelulle 18ytyy aito ja toistuva asiakas-
tarve.

e Tulee varmistaa, etta kehitettéva palvelu on yrityksen nykyisen strategian mukai-
nen.

e Onko palvelun tuottamisessa samanlaisina toistuvia asioita, joita voisi vakioita eli
yhtendaistaa?

¢ Onko palvelu taloudellisesti kannattavaa ja jos on, niin voidaanko kannattavuutta
edelleen parantaa palvelua kehittamalla? Jos palvelu ei ole kannattavaa, niin
saadaanko palvelusta kannattava sita kehittdmalla?

o Riittavatko yrityksen resurssit palvelun kehittdmiseen? Jos eivat riita, niin mista
resurssit hankitaan?

e Onko yrityksen osaaminen riittdvalla tasolla palvelun kehittamiseksi? (Tuominen
ym. 2015, 8-9).

Jorma Sipilan (1995, 12) mukaan palvelutuotteen kehittdminen on valmis vasta silloin,

kun sen kaytto- tai omistusoikeus voidaan halutessa myyda edelleen. Tutustumme tassa
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luvussa syihin miksi palveluita kehitetaan seka kehittdmisen menetelmiin ja prosesseihin

tarkemmin.

4.2.1 Palvelun kehittamisen taustaa

Muotoiluajattelu, "design thinking”, on laaja-alaista ajattelua, visioita ja nakymia yrityksen

tulevaisuudesta. Se on maailmanlaajuinen ilmi6, johon kaikki voivat osallistua. Se luo
osaltaan yhteista pohjaa, jonka avulla kaikkien on helpompi ymmartaa toisiaan. Muotoi-
luajattelu ei ole vain harvojen ja valittujen harjoittamaa toimintaa, vaan se on ihmislah-

téinen ja luova toimintatapa. (Miettinen 2014, 183-186.)

Muotoiluajattelua on myos yrityksen kyky toimia luovasti ja ennakoitavasti. Sita ovat
myds toimenpiteet sopeuttaa toimintaansa muutokseen ja antaa tydkaluja muutosjohta-
miseen. Muotoiluajattelu on osa yrityksen tai organisaation kyvykkyytta tuottaa uutta si-
saltoa ja kehittaa liiketoimintaa ennakoiden yli toimiala- ja organisaatiorajojen. Muotoi-
luajattelu on osa yrityksen ydinosaamista, kompetenssi, jota hyédynnetaan tuotekehityk-
sess4, brandin rakentamisessa ja viestinnassa. (Miettinen 2014, 11-13.) Muotoiluajatte-
lussa kehitetaan asioita kokeilemalla. Tuotetta ei tehda valmiiksi, eika sita laiteta heti
tuotantoon, vaan katsotaan miten homma lahtee kayntiin. Ensimmaista tuotetta testa-
taan kayttgjilla ja sitd muokataan sitd mukaan kun saadaan palautetta. Muotoiluajattelu
on siis myos tapa tehda asioita kokeilemalla. (Rantanen 2016, 41.)

Minna Kalviainen (2014, 46-47) puolestaan kuvaa artikkelissaan Muotoiluajattelua vai
muotoilutoimintaa, muotoiluajattelua mielen sisdisen ajattelun ulkoistamistavaksi, jota
kuka tahansa voi soveltaa kehittamistydssaan. Han mielestaan siihen liittyy runsas vaih-
toehtojen etsiminen ja nopea kokeileminen, todellisen ongelman tai ongelmakentén kriit-
tinen tarkastelu sekd my6s epavarmuuden ja epaonnistumisen salliminen. Han kuvailee
miten muotoiluajattelun soveltaminen auttaa muuttamaan hankalat ja epaselvat kehitta-
miskohteet visuaalisiksi, konkretisoiduiksi kokonaisuuksiksi, jotta aukot ja ratkaisut eri

alojen rajapinnoilla voidaan nahda ja paasta yksimielisyyteen mihin ollaan pyrkiméassa.

Palveluiden kehittamisella voidaan edesauttaa yrityksia tuottamaan enemman arvoa.
Kannattavaa liiketoimintaa tavoitellessa on yksi yrityksen tarkeimpia paamaaria arvon
tuottaminen (Eljala & Luoto 2014, 77). Arvo ja sen muodostuminen ovat palveluiden ke-
hittdmisen syvinta ydintd. Yritysten perustehtdva on luoda arvoa asiakkailleen, jolloin

tama arvo muodostuu niin merkitykselliseksi, etta asiakkaat ovat valmiita maksamaan
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siitd. Arvolla tarkoitetaan hinnan ja hyddyn valistd suhdetta. Tama on kuvattu kuviossa
3. (Tuulaniemi 2011, 30.)

ARVO

Kuvio 3. Juha Tuulaniemen kuvaus palvelun arvosta (2011, 31).

Eljala ja Luoto (2014, 77) jakavat artikkelissaan yrityksen arvon luonnin kolmeen osaan:
brandays, kayttajalahtoisyys ja uusien ratkaisujen tuottaminen. Brandays on tapa erottua
kilpailijoista markkinoilla ja silla tavoin edistdd myyntid. Siina tavoitellaan houkuttelevuu-
den kasvattamista. Brandays perustuukin jo olemassa olevan liiketoiminnan parantami-
seen. Kayttgjalahtdisyyden perustana ovat loppukayttdjien tarpeet. Tarkoituksena on
osallistaa loppukayttajia muotoiluprosessin kaikissa eri vaiheissa. Uusien ratkaisujen
tuottamisessa puolestaan on kyse taysin uusien palveluiden tai tuotteiden suunnittelusta
ja muotoilusta. Muotoiluajattelun yhdistaminen uusien ratkaisujen toteuttamiseksi tuottaa
avauksia liiketoiminnalle ja antaa mahdollisuuksia tuotteistaa kokonaisvaltaisesti mietit-
tyja ratkaisuja. Uusien palveluita tai tuotteita muotoiltaessa on se etu, etta kilpailijoita ei
juuri ole. (Eljala & Luoto 2014, 78-83.)

Arvoa ei synny itsestédén, eika arvoa tavoitella pelkastaan yritykselle, vaan myds yrityk-
sen asiakkaille ja muille sidosryhmille. Laajasti ajateltuna voidaan nahda arvoa tavoitel-
tavan myods koko yhteiskunnalle. Taloudellinen arvo on myds aina sidoksissa sosiaali-
seen arvoon. Nain ajateltuna tuotteen tai palvelun tulee aina soveltua kilpailijan tuotetta
paremmin kayttajan arkeen. Tasta syysta yritysten tulisi kiinnittéd enemméan huomiota
muotoiluun ja muotoiluajatteluun tehdesséén tuote- ja palvelukehitysté. (Eljala & Luoto
2014, 77.)

Palvelun arvo méaarittelee kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan palvelusta seka
kuinka usein han on siita valmis maksamaan. Liséksi arvo maérittelee suositteleeko asia-

kas palvelua kysyttaessa muille. (Tuulaniemi 2011, 105.)
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4.2.2 Mita on tuotteistaminen?

Tuotteistaminen — sen avulla on mahdollista monistaa vaikeita taitoja niin, etta kaikki,
eivat vain harvat huippuammattilaiset, saavat aikaan nayttavia tuloksia (Parantainen
2005, 192). Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun
maarittelyd, kuvaamista, suunnittelua, kehittamista ja jatkuvaa parantamista siten, etta
palvelun asiakashyddyt maksivoituvat ja asiantuntijayrityksen tavoitteet saavutetaan
(Lehtinen & Niinim&ki 2005, 30.)

Palvelun tuotteistamisella tarkoitetaan palvelun ja sen tuoman arvon kiteyttamista osia
kuvaamalla (Tuominen & Jarvi & Lehtonen & Valtanen & Martinsuo 2015, 5). Jari Paran-
tainen (2007, 11) on antanut tuotteistamisesta maaritelmén, jonka mukaan tuotteistami-
sella tarkoitetaan tyota, jonka tuloksena aineeton asiantuntemus ja osaaminen jalostuu

myynti-, markkinointi — ja toimituskelpoiseksi tuotteeksi.

Hyvin tuotteistetusta palvelusta voidaan pitaa esimerkkina pitkaan toimineita franchising
yrityksid. Naissa yrityksissa on kokonainen palveluliiketoimintamalli tuotteistettu ja mo-
nistettu eteenpain. Tuotteistamisen edellytys téllaisessa tapauksessa on kaiken yrityk-
sen materiaalin tarkka dokumentaatio. Tuotteistaminen ei ole ainoastaan yrityksen pal-
velun ja muiden toimintojen dokumentoimista, mutta vahva dokumentointi on edellytys
sille, etta palvelutuote voi monistua. Parantainen nimeéa téallaiseksi hyvin tuotteistetuksi
franchising yritykseksi esimerkiksi McDonald’s ketjun. (Parantainen 2007, 12-13.) Par-
haimmillaan tuotteistaminen yhtenaistaa palvelutoimintaa tuomalla toistettavuutta ja te-
hokkuutta seké luomalla arvoa niin palveluntarjoajalle kuin asiakkaillekin. Osallistamalla
henkildston ja asiakkaat tuotteistamisprosessiin, yritys varmistaa, etta palveluun kiteytyy
paras ymmarrys palvelun luomasta arvosta. Nain osallistava tuotteistaminen myds si-
touttaa ja motivoi samalla. Lisdksi se muuttaa toimintatapoja ja ajatusmalleja pysyvasti

seka mahdollistaa innovoinnin. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Tuominen ja kumppanit (2015, 5) erottelevat Palvelun tuotteistamisen kasikirjassa tuot-
teistamisen kahteen eri tasoon: ulkoiseen ja sisaiseen tuotteistamiseen. Ulkoinen tuot-
teistaminen on heidan nakemyksen mukaan asiakkaille nakyvien palvelujen kuvaamista
ja kiteyttamistd. Tassa tuotteistamisen muodossa synnytetaén yhteinen nakemys asiak-
kaalle tarkeista palvelun elementeistd, jotka kiteytetdan tyypillisesti palvelukuvauksiin ja

myyntimateriaaleihin.
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Sisdinen tuotteistaminen puolestaan on palvelutuotannon kuvaamista ja yhdenmukais-
tamista. Sisaisen tuotteistamisen perustehtévia ovat palveluprosessin, toimintatapojen
seka vastuiden kuvaaminen. Liséksi olennaista on miettid, miten palveluprosessi nayt-
taytyy asiakkaalle ja mihin prosesseihin asiakas osallistuu. Tastéa syystéa asiakasta ei
pidd mydskaan unohtaa sisdisessa tuotteistamisessa. (Tuominen ym. 2015, 5.) Sisais-
ten prosessien tuotteistamien on edellytys ulkoiselle tuotteistamiselle. Sisainen tuotteis-
tusajattelu auttaa myos kehittamaan yrityksen toimintaa ammattimaisempaan suuntaan.
Sisdisessa tuotteistamisessa voidaan myos edetéd ulkoista nopeammin. (Sipila 195, 47-
48.)

Milloin kannattaa ajatella palvelunsa tuotteistamista? Jari Parantaista (2007, 25-26) mu-
kaillen palvelun tuotteistamista tulisi vakavasti harkita silloin, kun palvelulle ei 16ydy va-
littdmasti kysyttdessa hintaa tai kun myyntitilanteessa palvelun sisaltd vaihtelee tai sita
ei ole kirjallisena ollenkaan. Jos on epaselvaa ketka kuuluvat palvelun kohderyhmaan,
kenelle palvelua tulisi myyda tai jos yrityksessa ei tiedeta kenen vastuulla palvelun ke-

hittdminen ja hinnoittelu ovat, tulisi palvelun tuotteistamista ajatella.

Palvelun tuotteistamisella helpotetaan palvelun ostamista, rakennetaan ominaisuuksil-
taan vahvempia palveluita, helpotetaan palvelun myymista ja markkinoimista seké voi-
daan monistaa palvelu helposti esimerkiksi toisen kaupunkiin tai toiseen kysyntaaluee-
seen sopivaksi. (Parantainen 2007, 38-131.)

Tuotteistamisen hyodyiksi lasketaan perinteisten kovien arvojen tehokkuuden ja myyn-
nin kasvun lisdksi yhteisen ymmarryksen muodostumisen sek& paremman tiedon ja
osaamisen jakaminen. Taytyy muistaa, etta liiallisella vakioinnilla, palvelun yhtenaista-
misella voi olla painvastainen vaikutus. Naiden liséksi tuotteistamisen hyddyiksi laske-
taan viela palvelun jatkokehittamisen helpottumisen seka palvelun riippuvuuksien ja sy-

nergioiden tunnistamisen helpottumisen. (Tuominen ym. 2015, 7).

Palvelun tuotteistamiseen ei voida lahtea ilman tavoitteiden sopimista. Tuotteistamisella
voidaan tavoitella seuraavia asioita: Palvelun tuottaminen tehostuu, markkinointi ja
myynti tehostuvat, sisdinen tiedonjako ja yhteistyt tehostuvat tai yhteinen ymmarrys pal-

velun roolista kasvaa. (Tuominen ym. 2015, 9.)
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Tuotteistamiseen liittyy myds riskeja, jotka on hyva tiedostaa, niiden valttdmiseksi. Tuot-
teistamiseen liittyy Tuomisen ja kumppaneiden (2015, 6) mukaan kaksi erityistd haas-
tetta: oikean tasapainon Idytaminen raataléinnin ja asiakaskohtaisen vakioinnin valille
seka miten hyddynnetaéan parhaiten asiantuntijoiden hiljainen tieto. Muita riskeja ovat
henkildstén motivaation surkastuminen, henkildstdé kokee tuotteistamisen uhkana ja
asiakasnakokulma hukkuu prosessissa, prosessista tulee liian jaykka seka innovointi
kangistuu. (Tuominen ym. 2015, 7-8.)

4.2.3 Mita on palvelumuotoilu?

Palvelumuotoilu on Juha Tuulaniemen lanseeraama palveluiden kehittdmisen kasite.
Han tiivistaa palvelumuotoilun konkreettiseksi toiminnaksi, jossa yhdistetdan asiakkai-
den tarpeet ja odotukset palveluntuottajan liiketoiminnan tavoitteiden avulla toimivaksi
palveluksi. Palvelumuotoilun avulla yritys pystyy havaitsemaan palveluiden strategiset
mahdollisuudet lilketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluja seka kehittdmaan jo ole-
massa olevia palveluita. Tavoitteena ovat palvelutuotteet, jotka ovat taloudellisia, sosi-
aalisia ja ekologisesti kestavia sekd muodostavat asiakkaalle mahdollisimman positiivi-
nen palvelukokemus. (Tuulaniemi 2011, 24-26.) Rantasen (2016,28) mukaan palvelu-
muotoilu on hyva tyokalu uuden innovointiin, mutta myos tuottavuuden ja tehokkuuden

varmistamiseen.

Palvelumuotoilussa keskeistd on muodon antaminen tyhjalle. Toisin sanoen palvelun te-
keminen nakyvéksi visualisoinnilla ja prototyypeilla, jolloin tarjottavasta palvelusta anne-
taan konkreettisia naytteita ja laadusta viestitddn esimerkiksi arvokkaalla materiaalilla.
Palvelun tulee nékya. Tuulaniemen mukaan palvelu tehddan nakyvaksi palvelutodis-
teilla. Nama palvelutodisteet voidaan jakaa palvelumaisemaan ja -todisteisiin eli palve-
lutavaroihin. Palvelumaisemaa ovat kaikki se ymparistd, jossa palvelua tarjotaan tai
jossa kuluttaja ja palveluntarjoaja kohtaavat. Esimerkkeja palvelumaisemasta ovat park-
kipaikat, kyltit ja ymparistot. Palvelutodiste ovat kaikki ne tavarat, jotka mahdollistavat
palvelun toteuttamisen, esimerkiksi esitteet, internet-sivut, ohjelmalehtiset ja laskut.
(Tuulaniemi 2011, 90-94.)

Palvelumuotoilua voivat kayttaa niin yritykset, julkinen sektori kuin myds voittoa tavoitte-
lemattomat organisaatiot hyvakseen. Palvelumuotoilu antaa loogisen toimintamallin ja
yhdistaa kiintealla ja toimivalla tavalla liiketoiminnan ja/tai organisaation tavoitteet asiak-

kaan nakokulmaan. Palvelumuotoilulla nostetaan kovat ja pehmeat arvot tasavertaisiksi
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osapuoliksi. (Tuulaniemi 2011, 95.) Palvelumuotoilua voidaan kayttdd olemassa olevien
palveluiden kehittdamiseen kuin myds uuden palvelun kehittdmiseen ja naiden liséksi

my0Gs organisaation sisdisten prosessien kehittdmiseen (Tuulaniemi 2011, 98-100).

Molemmissa sek& palvelumuotoilussa ettd tuotteistamisessa tavoitteena on osallistaa
kaikki palvelussa mukana olevat osapuolet mukaan prosessiin (Tuulaniemi 2011, 28).
Liséksi tavoitteena ovat sellaiset palvelutuotteet, jotka ilahduttavat asiakkaita ja tayttavat
palveluntuottavan organisaation lilkketoiminnalliset tavoitteet. Kuviossa 4 kuvataan miten
palvelumuotoilussa yhdistetdan liiketoiminnan nakoékulman tavoitteet: tuloksellisuus, te-
hokkuus, erottuvuus ja hyddyllisyys asiakas nakokulman tavoitteiden: kaytettavyys, joh-
donmukaisuus ja haluttavuus kanssa menestyvaksi palveluksi. Tama on haastavaa,
mutta ilman nadiden kahden nakdkulman yhdistadmista ei toiminta voi olla kannattavaa

pitkan ajan tahtaimella. (Tuulaniemi 2011, 103.)

* Tuloksellisuus
Liiketoiminta |* Tehokkuus
nakokulma |* Erottuvuus
» Hyodyllisyys
MENESTYVA
PALVELU
* Kaytettavyys

* Johdonmukaisuus
* Haluttavuus

Asiakas
nakokulma

Kuvio 4. Tuulaniemen nakemys asiakasymmarryksen ja liiketoiminnan tavoitteiden symbioo-
sista palvelun kehittAmisessé (2011, 103).

4.2.4 Muita palvelun kehittdmisen keinoja

Tarinallistaminen on elamyksellisen juonen tuottamista yrityksen palveluihin. Tarinallis-

tamisella voidaan tukea tuotteistamista, palvelumuotoilua seka erilaistumista ja tuoda
palveluihin inhimillisyyttéd ja merkityksia sen avulla. (Kallioméki 2014, 5.) Kalliomaki

(2014, 44) kayttaa tarinallistamisesta myds termeja inhimillistdminen ja merkityksellista-
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minen. Tarinallistamisen avulla linjataan yrityksen toiminta aina palvelusta markkinoin-
tiin. Siin& keskitytaan kokonaisvaltaisen palvelukokemuksen luomiseen, arvon lisaami-
seen ja elamyksellisyyden tuottamiseen. Palvelukokemus on tdmé&n paivan markkinoin-
tia. Tarinalla sidotaan yhteen yrityksen toiminta ja yksittégisen palvelun vaiheet. (Kallio-
maki 2014, 13.) Kallioméki (2014, 22 & 45) vetaa yhteen, etté tarinallistaminen on yrityk-
sen punainen lanka, joka tukee jatkuvuutta ja yhdistda asiakkaan kokemuksen aina

markkinoinnista lopputuotteen kayttamiseen saakka juonelliseksi tarinaksi.

Tarinallistaminen tarkoittaa palveluiden innovointia, kehittamista ja suunnittelua tari-
naldhtoisesti. Sen avulla voidaan suunnitella uusia palveluja tai kehittaa jo olemassa ole-
via elamyksellisemmiksi. Prosessissa luodaan elamyksellinen, tarinallinen kehys, joka
heijastaa yrityksen arvoja, asiakkaiden elaméntyylia ja arvoja seké sitd muutosta, jota
asiakkaalle palveluiden kautta ollaan tarjoamassa. (Kallioméaki 2014, 14.) Tarinan avulla
erottautuvan yrityksen tarkoituksena on brandata palvelunsa vahvemmin ja kiinteammin
yritykselle kuuluvaksi palveluksi kilpailijoiden palveluihin verrattuna. Kun palveluiden ym-

parille on rakennettu tarina, hankaloituu myds palvelun kopiointi. (Kallioméaki 2014, 31.)

Tarinallistaminen erottautuu palvelumuotoilusta ja tuotteistamisesta. Siina hyddynne-
ta&n draamallisen ja fiktiivisen tarinankerronnan keinoja (Kallioméki 2014, 73). Tarinal-
listamisessa brandi syntyy tarinatekojen kautta. Brandi nahd&aén tarinana, jota kasvate-
taan kerronnan eri keinoin. Tarinallistamisen avulla halutaan luoda asiakkaan kokemuk-
seen sisaltdd, merkityksia ja arvolahtoisyytta. Nama tekevat brandista entista tunnetum-
man. Kun brandi on néin sidottu osaksi palvelukokemusta, kéytdssa ovat hyvin vahvat
vaikuttamisen ja viestinnan keinot. (Kallioméki 2014, 43.) Tarinallistaminen voidaan ottaa
osaksi tuotteistamista ja palvelumuotoilua. Tarinallistamista voidaan hyédyntaa esimer-
kiksi nykytilan kartoituksessa ja palvelukuvausten havainnollistajana tuotteistus proses-
sissa. (Tuominen ym. 2015, 33-35.)

Palvelun kehittdmiselle, tuotteistus ja muotoilu prosessiin, on luotu paljon tydkaluja pro-
sessin tueksi. Naista hyvia esimerkkeja ovat Parantaisen Tuotteistajan tydkalupakki ja
Tuulaniemen Palvelumuotoilun tytkalupakki. Tuotteistusprosesseissa voidaan hyodyn-
taé mydos perinteisia nykytila- ja kilpailija-analyyseja, kuten SWOT analyysia tai uudem-

pia malleja kuten Business Model Canvas — tytkalua.
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4.2.5 Palvelun kehittdmisen prosessimalleja

Palvelumuotoilu on jarjestelmallinen tapa kehittda liiketoimintaa. Se on prosessi, jossa
kaytetaan hyodyksi laajaa tydkalu ja menetelmavalikoimaa (Tuulaniemi 2011, 27). Par-
haan lopputuloksen saavuttamiseksi, tulisi palvelun kehittdmisprosessiin ottaa aina mu-
kaan johdon lisaksi, henkilokunta ja asiakkaat. Tama auttaa myds henkilokuntaa sitou-
tumaan tybnantajaan, kehittdmista seuraaviin muutoksiin sek& mahdolliseen uuteen pal-
veluun. Palveluiden kehittdmisen prosessi tulisi olla yrityksen sisalla aina lapinakyva, niin
etta kaikki tyontekijat ovat vahintaan tietoisia prosessista ja voivat vaikuttaa siihen seka
kommentoida sita. (Tuulaniemi 2011, 228.)

Palvelun kehittdmisen prosessista on useita eri tulkintoja. Seuraavaksi perehdytéén kah-
teen eri prosessimalliin, joita olen kayttanyt viitekehyksena suunnitellessani kehittdmis-
tehtavan esillepano- ja tilanhallintapalveluiden tuotteistusprosessia. Olen valinnut naméa
mallit opinnaytetyon viitekehykseksi, koska olen arvioinut niiden soveltuvan siihen par-
haiten. En ole hytdyntanyt opinnaytetydssa alan gurun Jari Parantaisen prosessimallia,
koska se keskittyy lilaksi markkinointiin, minka vuoksi sen hyédyntaminen kehittamisteh-
tavassa ei ollut jarkevaa. Lisaksi Parantaisen ajatus tuotteistamisesta, "Myy palvelu en-
sin, kehita vasta sitten”, ei ollut sovellettavissa tahan kehittamistehtavaan. Toinen mah-
dollinen hyddynnettava prosessimalli olisi ollut Jorma Sipilan vuonna 1995 mallintama
malli tuotteistuksesta. Sipilan malli on yksinkertaisuudessaan hyvin toimiva vield tanakin
paivana, mutta koska Tuominen ja kumppanit kayttavat Sipilan mallia oman mallinsa
pohjana, valitsin uudemman ja enemman nykypaivaa olevan prosessimallin opinnayte-

tydni lahteeksi.

Tuotteistamisprosessi voi edeta monella eri tapaa. Tuotteistamisprosessit voidaan jakaa
kolmeen eri malliin: perinteiseen eli vaiheittaiseen, ketteraan seka iteratiiviseen tuotteis-
tamisprosessiin. Perinteisessd, vaiheittaisessa prosessissa tuotteistaminen nahdaan
kertaluontoisena kehitystehtavana, jonka valmistuttua palvelua voidaan myyda ja tuottaa
eteenpdin. Tassa tuotteistamisprosessin muodossa tuotteistaminen etenee check list —
tyyppisesti ja lineaarisen suoraviivaisesti vaiheesta toiseen, perinteisen projektihallinnan

avulla. (Tuominen ym. 2015, 10.)

Ketterd tuotteistamisprosessi valitaan silloin, kun halutaan saada palvelu markkinoille
mahdollisimman nopeasti. Myds tdssd mallissa hyddynnetaan projektihallinnan mene-

telmid. Ketterda tuotteistamisprosessia kuvaa se, miten ensin prosessissa keskitytdan
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ulkoiseen, asiakkaalle nakyvien palveluiden elementtien kuvaamiseen, koska palvelua
ryhdytd&n myymaan asiakkaille jo ennen tuotteistamisprosessin valmistumista. Palvelun
jatkokehittaminen suoritetaan loppuun ensimmaisten asiakkaiden kanssa. (Tuominen
ym. 2015, 10-11.)

Iteratiivisessa mallissa on lahtokohtana palvelun vaiheittainen tuotteistaminen. Tuotteis-
tamisen vaiheistus tehdaéan sisallon perusteella, painottaen ensin joko sisdiseen tai ul-
koiseen tuotteistamiseen. Liséksi vaiheistus tehdaan suunnittelemalla palvelu jatkuvasti
kehittyvaksi kokonaisuudeksi, jossa tuotteistetaan uusia ja parempia versioita palvelusta
suunnitelmallisesti. Tama edellyttaa, ettd seka tuotteistusprosessi, etta palvelu on suun-
niteltu sisalloltédan joustaviksi ja etta tavoitteita tarkastellaan vaiheittain. (Tuominen ym.
2015, 11.)

Palvelun tuotteistamisen prosessista on useita eri prosessikuvauksia. Kuviossa 5 on ku-
vattu Aalto-yliopiston ja Tampereen teknillisen yliopiston yhteisessa LEAPS — Lea-
dership in the Productisation of Services projektissa syntynyt osallistavan menetelméan
tuotteistusprosessi. Viittaan tdhan prosessimalliin jatkossa Tuomisen ja kumppaneiden

mallina.

3. Ravistele
nakemyksia

2. Kartoita
nykytilanne

Tunnista tarve

tuotteistamiselle

Asiakas

. Palveluntarjoaja 4. Muodosta ja
- Selkeytd Iohtai kiteytd yhteinen
tavoitteet 0 taJa nakemys

5. Arvioi ja simuloi
lopputuctosta

Vie lopputuotos

kdytantdon ja pidd
se eldvdnd

Kuvio 5. LEAPS — Leadership in the Productisation of Services projektin osallistavan tuotteista-
misen ja tydskentelyn malli (Tuominen ym. 2015, 29)
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Leadership in the Productisation of Services -projektissa jaetaan tuotteistusprosessi vii-

teen eri vaiheeseen. Ensimmaisessa osassa selkeyta tavoitteet selkeytetdén tuotteistus-

projektin tavoitteet, iiman syventymisté palvelun siséltoon tai sen tavoitteisiin. Kun tavoit-
teet perustuvat aitoon tarpeeseen ja ovat kaikille selkeita ja mielekkaita, niin ne motivoi-
vat osallistujia kehittamaan palvelua entistd paremmaksi. Menetelminé tassa vaiheessa
voidaan kayttaa esimerkiksi tarinallistamista. Selkeat tavoitteet antavat myos hyvan poh-

jan prosessin seuraavalle vaiheelle. (Tuominen ym. 2015, 12 & 43.)

Toisessa osassa kartoita nykytilanne kerataan ja analysoidaan tietoa, jotka toimivat poh-

jana tulevien vaiheiden tydskentelylle. Nykytilan kartoittaminen on tarke&a niin uuden
kuin olemassa olevan palvelun tuotteistamisessa. Tassa vaiheessa tulee valttaa luotta-
masta oletuksiin vaan tulee vain luottaa faktatietoon. Liséksi tulee valttdd muodosta-
masta nakemysta palvelun nykytilasta lilan suppeasti, perustien vain muutaman ihmisen
nakemyksiin ja ryhtymista tuotteistamiseen ilman selkeitd tavoitteita. (Tuominen ym.
2015, 12 & 49.)

Kolmas vaihe on ravistele ndkemyksid. Nakemysten ravistelun vaihe on tuotteistamis-

prosessissa se vaihe, joka muuttaa prosessin pelkasta nykytilan kuvaamisesta palvelua
kehittavaksi toiminnaksi. Vaiheen tarkoituksena on saada osallistujat katsomaan palve-
lua uudesta ndkokulmasta, rikkoen vakiintuneita ndkemyksia, saaden aikaan uusia ide-
oita. Taman vaiheen tukena on nykytilan huolellinen kartoittaminen. Faktojen erottami-
sella oletuksista pyritadn havahduttamaan osallistujat ajattelemaan millainen tilanne
voisi olla. Ajatusten vapauttaminen ja ravistelu auttaa luomaan palvelusta uuden, aiem-

paa paremman yhteisen nakemyksen. (Tuominen ym. 2015, 13 & 63.)

Neljas vaihe on muodosta ja kiteytd yhteinen ndkemys. Tuotteistamisen paatavoite on

yhteisen ndkemyksen muodostaminen. Edellisessa vaiheessa syntyneet ideat, hahmo-
tellaan tassa vaiheessa yhteiseksi ndkemykseksi, joka kiteytetdan kuvaukseksi. (Tuomi-

nen ym. 2015, 13 & 81.) Viimeinen vaihe on, arvioi ja simuloi lopputulosta. Taman vai-

heen tavoitteena on tunnistaa jatkokehitystarpeita ja arvioida lopputuotoksia. Avainase-
massa ovat ne tydntekijat, joiden tydkuvana tuotteistaminen vaikuttaa. Yhdessa toteu-
tettavat arvioinnit lisdavat ymmarrystd omasta roolista palvelussa ja toisten ihmisten ty6n

ja osaamisen arvostamista. (Tuominen ym. 2015, 13 & 95.)
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Yksi yksinkertaisimmista palveluiden kehittdmisen prosessikuvauksista on Juha Tuula-
niemen malli palvelumuotoilun prosessista, joka koostuu myds viidesta eri tyévaiheesta.

Kuviossa 6 on esitelty Tuulaniemen mallin prosessin vaiheet.

Méaérittely { Tutkimus {Suunnittelu { Tuotanto ‘ Arviointi

Kuvio 6. Tuulaniemen ndkemys palvelumuotoilun prosessista (2011, 127).

Tuulaniemen (2011, 129) palvelumuotoiluprosessi voidaan kayttaa erityisesti silloin, kun
suunnitellaan taysin uutta palvelua. Jo olemassa olevan palvelun kehittdmisessa tata
prosessia voidaan kayttda siihen soveltuvin osin. Prosessin laajuus riippuu aina myoés

suunnittelukohteesta, kaytettavissa olevista taloudellisista ja ajallisista resursseista.

Ensimmaisessa osassa madrittely, maaritellddn ja kuvataan mitd ongelmaa ollaan rat-
kaisemassa ja mitka ovat suunnitteluprosessin tavoitteet. Téméan liséksi luodaan yhte-
nainen ymmarrys palvelun tuottavasta organisaatiosta tai yrityksesta ja sen tavoitteista.
Méaarittely vaihe pitda sisallaan myds aikataulun ja budjetin laatimisen. On tarkedd myos
analysoida palveluntuottajan toimintaymparist6, Kilpailijoiden ja asiakkaiden nakokul-
masta. Toisessa osassa tutkimus rakennetaan haastattelujen, keskusteluiden ja asia-
kastutkimusten avulla yhteinen nédkemys kehittamiskohteesta, toimintaymparistosta, re-
sursseista seka kayttajatarpeista. Tassa osassa myds tarkennetaan palvelun tuottajan
strategisia tavoitteita. (Tuulaniemi 2011, 126-131.)

Kolmannessa osassa suunnittelu, ideoidaan ja suunnitellaan vaihtoehtoisia ratkaisuja.
Mahdollisuuksien mukaan testataan ideoita kohderyhman kanssa jo mahdollisimman ai-
kaisessa vaiheessa. Lisaksi tdssd osassa maaritelladn mittarit palvelun tuottamiseen,
tunnistetaan palvelun kriittiset osat seka maaritelladn palvelukanavat. Tavoitteena on
kehittda vaihtoehtoisia ratkaisuja organisaation tavoitteiden ja asiakkaiden tarpeiden

pohjalta. Neljannessa osassa palvelutuotanto, palvelu vieddan markkinoille asiakkaiden

testattavaksi. Palvelun kehittdmista jatketaan saatujen palautteiden perusteella. Tassa
osassa myds suunnitellaan palveluiden tuottaminen ja lopulta lanseerataan palvelu. Ta-

man osan tavoitteena on antaa kaikille palveluun liittyville osapuolille ymmarrys mita re-
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sursseja palvelun toteuttaminen vaatii. Viidennessa ja vimeisessa osassa arviointi, arvi-
oidaan kehitysprosessin onnistumista. Palvelun toteutumista mitataan ja sita voidaan
hienosaataa saatujen palautteiden ja tarpeiden mukaan. Palvelu siirtyy kehitystilasta tuo-
tantotilaan. (Tuulaniemi 2011, 126-131.)

Palvelun tuotteistamisen jalkeen tulee aloittaa aktiivinen myyntityd, markkinointi ja mah-
dollinen palvelun jatkokehittdminen. Palvelun kehittamisen jalkeen tulee myds valvoa
palvelun laatua ja laadun pysyvyytta. Jari Parantainen (2007, 253-257) listaa seitseman

kohtaa, joilla varmistetaan, etta palvelu pysyy priimakunnossa, itse kehitysprosessin

paatyttya.

Tutki reklamaatioiden taustat
Testaa palveluasi itse

Tee asiakastyytyvaisyysmittauksia
Kayta testiasiakkaita

Automatisoi mittaukset

Kuuntele omia tyontekij6itasi

N o o0 bk~ w0 Dbd P

Asiakas ei ole aina oikeassa (Parantainen 2007, 253-257).

4.2.6 KehittAmisprosessimallien vertailua

Edelld on kuvattu kaksi palvelun kehittdmisen prosessia. Molemmat mallit ovat 2010 -
luvulla kehitettyja prosesseja. Nain ollen molemmat mallit osaavat ottaa huomioon taman
paivan palveluiden tuotteistamisen haasteet. Tuulaniemen malli soveltuu erityisesti uu-
den palvelun tuotteistamiseen, kun Tuomisen ym. malli on helpommin sovellettavissa
niin sisaiseen kuin ulkoiseenkin tuotteistusprosessiin ja myds uuden tai olemassa olevan
palvelun tuotteistamiseen. Molemmat mallit ovat viisi portaisia ja lahtokohdiltaan erittain

samanlaisia.

Molemmissa malleissa panostetaan nykytilan maarittelemiseen ja kartoittamiseen. Yh-
teistd malleille on myés se, miten molemmissa kannustetaan ottamaan prosessiin mu-
kaan asiakkaat ja muut sidosryhmat. Tuomisen malli on konkreettisempi ja kdytannonla-
heisempi kuin Tuulaniemen malli. Osittain tAma voi johtua siita, ettd Tuominen ym. ovat
kayttaneet yhtena lahteena Jorma Sipilaa, jonka 1995 kehittama tuotteistusmalli on hyvin

kaytannonlaheinen. Tuulaniemi panostaa mittareihin ja mittaamiseen. Tuomisen mie-
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lesta tarkeAmpdada on konkreettinen ja kaytannon laheinen toiminta kuin asioiden jokahet-
kinen mittaaminen. Yhteistd malleille on myds uusien palveluiden ideointi kolmannessa
vaiheessa, vaikka Tuulaniemi on tassé vaiheessa konservatiivisempi, kun puolestaan
Tuominen ym. antavat vapaat kadet jopa villiin ideointiin. Tuulaniemi myds kannustaa
heti alusta l&htien testaamaan ideoita asiakkailla ja kehittamaan palvelua taman jalkeen
asiakkaiden palautteiden perusteella.

4.2.7 Markkinointi osana palvelun kehittamista

Miten markkinointi ja tuotteistaminen nivoutuvat yhteen? Jari Parantainen kiteyttaa mark-
kinoinnin ja tuotteistamisen valisen suhteen osuvasti kirjassaan Sissimarkkinointi seu-
raavasti:

Markkinoinnille ei 16ydy yhta yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Sellaista ei ole
myoskaan tuotteistamiselle. Palveluiden tuotteistamisella tehdaan markkinointi-
tydsta helpompaa. (Parantainen 2005, 186).

Tuotteistajan tarkein tavoite on muokata palvelusta tuotteistamisen avulla markkinointi-
ja myyntikelpoinen tdsmaratkaisu asiakkaan polttavaan ongelmaan. Tuotteistamattoman
palvelun siséltd saattaa vaihdella suuresti eri aikoina ja sitd on myds hankala kuvata
sekad sitd on vaikeaa hinnoitella. Tuotteistamalla palvelusta saadaan selkea koko-
naisuus, josta on helppo viestia asiakkaille. (Parantainen 2005, 186.) Kuvio 7 kuvaa tuot-

teistamisen ja markkinoinnin suhdetta:

Asiantuntemus
Tuotteistus Ratkaisu
Markkinointi Kiinnostuneita
Asiakkaan
ongelma :
Myynti
Tilauksia

Kuvio 7. Jari Parantaisen prosessi, miten tuotteistaminen kiteyttda palvelusta myyntikelpoisen
(2005, 190).
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Lehtinen ja Niinimé&ki (2005, 61) kuvaavat kirjassaan Asiantuntijapalvelut tuotteistamisen
ja markkinoinnin suunnittelu kolme asiaa, jotka jokaisen menestysté tavoittelevan palve-
luorganisaation tulee hallita. N&ité ovat itse palvelu, organisaatiorakenne ja — kulttuuri
seka markkinointisuunnitelma. Palvelulla he tarkoittavat, sitd miten palvelu tulee suunni-
tella, tuotteistaa ja tuottaa aina asiakkaan tarpeiden pohjalta. Organisaatiorakenteen ja
-kulttuurin tulee puolestaan olla tehokkaita palvelun suunnittelun, tuottamisen ja toimit-
tamisen nakodkulmasta. Markkinointisuunnitelmassa puolestaan tulee maaritella keinot,
joiden avulla realistisesti asetetut tavoitteet saavutetaan. Asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden tuntemisen ja palvelutavoitteen tulee olla markkinointisuunnitelman lahto-
kohtana. Lehtimaen ja Niinimaen mukaan kaikki naméa kolme asiaa ovat olennaisia ja
puutteellisuudet missa tahansa niistd voivat johtaa markkinoinnin epaonnistumiseen.
Heikko organisaatiorakenne ja -kulttuuri tai riittdmaton suunnittelu voivat estaa hyvan
asiantuntijapalvelun menestymisen. Jos palvelu on huono, eivat erinomainen luova
suunnittelu tai organisointi voi sita pelastaa. Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma voi
kuitenkin vahvistaa seké palvelua etta organisaatiota. Tulee myds muistaa, etta suunnit-

telun ja toimeenpanon tulee toimia kiinteasti ja synergisesti.

Kaikki alkaa palvelun tuotteistamisesta. Tuotteistamisen tulee olla asiakas- ja markki-
nointilahtdista. Osana tuotteistamisprosessia tulee myos tarkastella, joko paivittaa tai
suunnitella, palvelun markkinointisuunnitelma. Hyvin tuotteistettu tuote antaa selkeét ja

luotettavat lahtokohdat markkinointisuunnitelmaan. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 65.)

Tulevaisuuden markkinointiviestinta on yhéa enemman palvelua (Tuulaniemi 2011,
43).

5 Kehittamistehtédvan toteutus

Onko palvelu tuote? Voidaanko asiantuntijapalvelua kutsua tuotteeksi? Naita kysymyk-
sid pohdin, kun aloitin opinnaytetytni tekemisen. Aiheeseen perehtymisen jalkeen olen
tullut tulokseen, ettd olemme paasseet tilanteeseen, jossa voidaan vastata ylla oleviin
kysymyksiin kylla. Suomalainen palveluiden tuotteistaminen ja muotoilu on kehittynyt
muun muassa sellaisten osaajien kuin Sipild, Parantainen ja Tuulaniemi johdosta niin,
etta palvelun kehittaminen tuotteeksi on jokapaivaista ja ilman jatkuvaa palveluiden ke-

hittamista ei parjaa 2020 -luvun muuttuvassa yritysmaailmassa.
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Palvelumuotoilu, palvelun tuotteistaminen, tarinallistaminen, tunnelmamuotoilu, nimia
palveluiden kehittdmiselle on yhtéd monta, kuin on tarjoajaakin. Kaikissa néaissa keinoissa

on tavoitteena sama asia: Saada palvelu paketoitua tiukempaan ja maaramuotoiseen

formaattiin, jolloin palvelun myyminen ja markkinoiminen helpottuvat ja tdta kautta yrityk-

sen myynti ja tuotto paranevat. Vaikka jokainen naista palvelun kehittdmisen menetel-

mista lahestyykin kehittamisté aavistuksen eri ndkokulmasta ja eri fokuksella. Tasta lah-
tokohdasta aloin toteuttamaan opinnaytetyoni kehittdmistehtavaa. Tassa luvussa ku-

vaan kehittdmistehtavan toteuttamista.

5.1 Lahtbkohdat ja suunnittelu

Aloitin opinnaytetydni hyvin nopeasti syksylla 2016. Tyo kaynnistyi seka kohdeyrityksen
ettd allekirjoittaneen yhteisesta tarpeesta. Ensimmaisessa yhteisessa palaverissa so-
vimme kehittdmistehtdvan tavoitteista ja sain ensimmaiset tietoni toimialan sen hetki-
sesta tilanteesta. Aloitin tyon tutustumalla toimeksiantajaan, yrityksen toimialaan ja kil-
pailijoihin materiaalien ja yritysten internet sivujen avulla. TAman liséksi kerasin materi-
aalia haastattelemalla kaikki kolme yrityksen perustajaa. Haastattelujen kysymykset la-
hetin heille ennakkoon tarkasteltaviksi ja pohdittaviksi. Kaiken kerdamani materiaalin pe-
rusteella muodostin yrityksen nykytila-analyysin seka kilpailija ja toimia-ala analyysit.
Toimialaa on kuvattu luvussa 1.2 ja yrityksen nykytila-analyysi luvussa 1.3. Liitteessa 2
on kuvattu toimeksiantajan kilpailija-analyysi ja litteessa 3 puolestaan yrityksen nykytila-
analyysi SWOT — analyysin mukaisesti.

Jo ensimmaisten haastattelujen perusteella konkretisoituivat kehittamistehtavassa teh-
tavat toimenpiteet. Palvelun tuotteistamisen, niin sisdisen kuin ulkoisen, lisaksi yrityksen
puolelta toiseksi tarpeeksi muodostui kartoittaa yrityksen asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden ndkemyksia ja tarpeita esillepanoista. Paétin toteuttaa taman internet kyse-
lynd Google Forms -tytkalun avulla sen helppouden seka edullisuuden vuoksi. Toteut-
tamani kysely tuki myds tuotteistusprosessia, jonka yksi tavoitteista on ottaa asiakkaat
mukaan tuotteistusprosessiin. Kyselyn taustoista lisda seuraavassa kappaleessa 5.1.1

ja tuloksista 5.2.1.

Paapaino kehittamistehtavassani oli kuitenkin tutustua tuotteistamisen ja palvelun muo-
toilun prosesseihin ja luoda yritykselle naihin teorioihin perustuva tuotteistusprosessi.
Toimeksiantajan tuotteistusprosessin taustoista lisda kohdassa 5.1.2. ja prosessista ja

sen muutosten vaikutuksista palveluihin luvussa 5.2.2.
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5.1.1 Kehittdmistehtavan 1. toimenpide: kysely

Ensimmaisena toimeksiantaja maaritteli kyselyn tavoitteet ja niiden perusteella pystyin
alkaa rakentamaan kyselya. Saatuani valmiiksi ensimmaisen version pidimme yhteisen
palaverin, jossa kavimme kysymyksia ja kyselyn runkoa lapi. Suunnittelemani runko ol
hyva ja toimeksiantaja hyvaksyi sen, mutta totesimme, ettéa kysely taytyy toteuttaa niin,
ettd vahittaiskaupan toimijoille ja tukkukaupassa toimiville yrityksille on molemmille omat
erilaiset kysymyspatteristot. En voinut kysyéa kaikilta toimijoilta samoja kysymyksi&, vaan
jouduin muokkaamaan kysymyksia sopimaan paremmin kumpaankin alaan, tukkukaup-
paan ja vahittaiskauppaan. Liséksi ennakoin alojen tarpeiden olevan erilaisia, jolloin vas-
tausvaihtoehdot olivat nailla ryhmilla my6s hieman toisistaan poikkeavat. Kyselyn val-
mistuminen kesti pidempaan kuin alun perin olin suunnittelut ja valmis kysely l&hti vasta
tammikuussa 2017 kohderyhmalle. L&hetin kyselyn 400 vastaanottajalle. Kyselyn lahet-
taminen kesti nelja paivaa, koska Google Forms - ohjelma ei anna lahettda kyselya ker-
ralla kuin sataan sahkdpostiosoitteeseen. Tasta syysta jouduin lahettamaan kyselyn nel-

jasséa eri osassa.

Kyselyn avulla kartoitin asiakkaiden mielipiteitd esillepanojen ja tilanhallinnan palve-
luista, minkalaisia esillepano- ja tilanhallintapalveluja Suomen vahittdiskaupan ja tukku-
kaupan toimijat tuottavat omiin tarpeisiinsa seka asiakkaidensa tarpeisiin ja mitka ovat
syyt naiden palveluiden tuottamisen taustalla. Tavoitteenani oli selvittaa miten tarkeéana
liketoiminnan kannalta esillepano- ja tilanhallintapalveluita pidetdéan. Kysely koostui
taustakysymyksistd, tukkukauppaa ja vahittaiskauppaa koskettavista kysymyksista sekéa
toimeksiantajaa koskevista kysymyksista. Tausta- ja toimeksiantajaa koskeviin kysymyk-
siin kaikkien osallistujien tuli vastata. Vastaajat valitsivat joko tukkukaupan tai vahittais-
kaupan kysymykset, joihin sitten vastasivat. Yhteystietonsa jattdneiden kesken arvottiin
1,5 tunnin Esillepanojen konsultointi - kaynti toimeksiantajan toimesta. Kyselyn rakenne
ja kysymykset ovat ndhtavissa liitteessé 4. Annoin vastaajille vastausaikaa kaksi viikkoa

ja kyselyn tulokset analysoin helmikuun alussa 2017.

5.1.2 Kehittdmistehtavan 2. toimenpide: tuotteistusprosessi

Kyselyn tekemisen jalkeen vuorossa oli rakentaa toimeksiantajan palveluita tukeva tuot-
teistusprosessi. Prosessimallin lahtein& paadyin kayttdmaan teoreettinen viitekehys lu-

vussa kuvaamiani Tuomisen ja kumppaneiden Leadership in the Productisation of Ser-
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vices - projektissa muodostettua prosessia, tdydennettyna Tuulaniemen palvelumuotoi-
lun prosessilla seka Sipilan tuotekuvauksen rakenteella. Naiden prosessimallien pohjalta
muodostin yritykselle kuvion 8 mukaisen tuotteistusprosessin esillepanojen- ja tilanhal-
lintapalveluiden tuotteistamiseksi.

Alkuperaisena tarkoituksenani oli kdyttda suoraan sellaisenaan jompaa kumpaan lah-
teend kayttamaani prosessimallia. Paadyin luomaan oman tuotteistusprosessimallin yri-
tykselle, koska mikaan lahteena kayttamistani malleista ei sopinut yrityksen palveluiden
luonteeseen eika yrityksen toimiallaan suoraan sellaisenaan. Myds markkinointisuunni-
telman puuttuminen yritykselta teki omat haasteensa prosessimallin valintaan. Lisaksi
tavoitteenani oli luoda yritykselle toimiva tydkalu, jonka avulla he pystyisivat tulevaisuu-
dessa kehittdmaan palvelujaan aina tarpeen vaatiessa ilman sen suurempia investoin-

teja.

Prosessimalli syntyi hitaasti monen yrityksen ja erehdyksen kautta ja vasta prosessin
l[&pi kdyminen ensimmaisessa tuotteistuspalaverissa muokkasi prosessimallin lopulli-
seen muotoonsa. Toinen tuotteistuspalaveri todisti suunnittelemani mallin toimivuuden

yrityksen palveluiden kehittamisen apuna.

Y

Tavoitteiden
maarittely

7 TR
™ e \

Lopputuloksen Lahtotilanteen
arviointi ‘ kartoitus

- /
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fr—"
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Ideoidaan

Palvelun Lutta

dokumentointi
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Kuvio 8. Kehitystehtavan tuotteistusprosessin kuvaus mukaillen Tuomisen ja kumppaneiden
Leadership in the Productisation of Services - projektissa muodostettua prosessia, jota
on taydennetty Tuulaniemen palvelumuotoilun prosessilla sekd Sipilan tuote-kuvauk-
sen rakenteella
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Ennen tuotteistusprosessin aloittamista toimitin toimeksiantajalle taustatietoja palvelui-
den kehittamisesta mm. kerddmani lahdeaineiston seka opinnaytetyoni ja prosessikaa-
vion milla tavalla kehitystehtéavan prosessi etenisi. Toimitin heille myos tekemani yksi-
tyiskohtaisen apukysymyslistan, jokaisesta prosessin viidesta eri vaiheesta, jotka toimi-
vat tuotteistusprosessin apuna sen lapi viemiseksi ja uuden palvelukokonaisuuden luo-
miseksi. Tuotteistusprosessin apukysymyslistaksi muodostin teoreettisen viitekehyksen

pohjalta seuraavana luetellut kohdat.

1. Tavoitteiden maéarittely

¢ Mitk& ovat nykyiset palvelut / palvelukokonaisuudet? (lahtokohdat)

e Mita tavoitteena?

2. Lahtoétilanteen kartoitus

e Palvelun kohderyhma?

e Tarkennetaan asiakasymmarrys, mitk& ovat asiakkaan tarpeet ko. palvelussa.

¢ Mihin asiakastarpeeseen pyritdan vastaamaan? (Millaisia asiakashyotyja palvelu
lupaa?)

¢ Mitka ovat palvelun tuottajan liiketoiminnalliset tai muut tavoitteet?

¢ Minkalainen on markkina- ja kilpailutilanne ja muut toimintaympéaristoon vaikutta-
vat tekijat?

e Parhaat benchmarkingit

e Minka tuotteiden kanssa palvelu kilpailee seka mika on kilpailijoiden asema mark-
kinoilla?

e Mita lisdarvoa palvelumme tuottaa kayttajille?

3. ldeoidaan uutta

¢ I|deoidaan avoimesti uusia ratkaisuja ja vaihtoehtoja. Pidetaan mieli avoimena ja

myds villit visiot ovat tervetulleita

5. Palvelun dokumentointi

o Konkretisointi, milla palvelu tehdaan aineellisemmaksi ja helpommaksi ostaa?
e Tarkeimmat referenssit
e Palvelun vastuuhenkil®

e Palvelun lanseeraaminen ja markkinointi
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6. Lopputuloksen arviointi

e Arvioidaan kehitetty palvelukokonaisuus

5.2 Kehittdmistehtavan toimenpiteet

5.2.1 Kyselyn tulokset

Kysely sai yhteenséa 33 vastausta. Vastausprosentti oli heikko 12,2 %. Tasta huolimatta
vastausten lukumaaraan voidaan olla hyvin tyytyvaisia. Vastaajien toimenkuvat vaihteli-
vat myyjista yrittgjiin. Suurin osa vastaajista toimi yritysten toimitusjohtajina (10kpl) tai
myyntijohtajina tai — paallikdind (10kpl). Yllattden suurin osa vastaajien yrityksista toimii
tukkukaupan alalla (26kpl) ja vain seitseman toimi vahittadiskaupassa. Vastaajien yritys-
ten koot vaihtelivat alle 10 tydntekijasta suuriin yli 100 henkilon yrityksiin. Vastaajien yri-
tyksista kuitenkin 54,5 % oli pienia eli alle 10 henkilon yrityksia.

Ensimmaisena kysymyksena seka tukku- etta vahittdiskaupan yrityksilta, kysyttiin mita
mieltd he ovat tuotteidensa esillepanoista myymaldisséd. Odotetusti tukkukaupan vas-
tauksista yli puolet olivat sitéd mielta, etta esillepanot eivét ole kunnossa (69,2 %) ja va-
hittdiskaupan vastauksista yli puolet olivat sitd mielta, ettéd ne ovat kunnossa (71,4 %).
Molemmissa vastaajaryhmissa yli puolet vastaajista tuotti yrityksensa tarpeisiin itse esil-

lepano- ja tilanhallintapalveluja (73 % ja 54 %).

Tukkukaupan vastaajista 19 ilmoitti tuottavansa esillepano- ja tilanhallintapalveluja oman
yrityksensa kayttdoon. Vastausten perusteella eniten tuotetaan esillepanokoulutuksia ja —
ohjeita seka shop in shop — suunnitelmia. Naiden liséksi toteutetaan hyllykarttoja. Muita
tehtavia toimenpiteita olivat menekinedistamistoimet. Naista 19 vastaajasta kahdeksan
ei ole huomannut muita tarpeita ja 11 puolestaan oli. Nama 11 vastaajaa nimesivat lis&-
tarpeiksi kaikkia vastausvaihtoehtoja, eniten kuitenkin hyllykarttoja. Syitd, miksi esille-
pano- ja tilanhallintapalveluja tuotetaan, kerrottiin olevan myynnin apuvalineeksi (42 %)
ja lisdarvon tuottamiseksi (26,3 %). Muita syita olivat lapimyynnin maksimoimiseksi ja
brandin vahvistamiseksi. Seitseman yritysta oli ajatellut palveluiden ulkoistamista. Talla
hetkella ainoastaan kaksi yritystd ilmoitti ostavansa esillepano- ja tilanhallintapalveluja

ulkopuoliselta toimijalta.
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Tukkukaupan vastaajista 20 ilmoitti tuottavansa itse esillepano- ja tilanhallintapalveluja
my0s jalleenmyyjiensé tarpeisiin. Jalleenmyyjille tuotettiin kaikkia muita paitsi esillepa-
nokoulutuksia. Liséksi yksi vastaaja ilmoitti tuottavansa POS — materiaaleja. Jalleenmyy-

jilla arvioitiin olevan myds lisatarpeita palveluiden suhteen.

Vahittaiskaupan vastaajista (7kpl) nelja tuotti ja kolme ei tuottanut esillepano- ja tilanhal-
lintapalveluja yrityksessaéan. Eniten tuotettiin shop in shop toteutuksia ja syy tuottamisen
taustalla oli, etta palvelut koettiin lisdarvoa tuoviksi. Myds lisatarpeita palveluissa oli huo-
mattu, mutta ainoastaan yksi vastaaja oli ajatellut palveluiden ulkoistamista véhittaiskau-
pan vastaajista. Yksi vastaajista ilmoitti myds kayttavansa ulkopuolista toimijaa shop in

shop toteutuksissa.

25 vastaajalle toimeksiantajan yritys ei ollut entuudestaan tuttu ja kahdeksalle puoles-
taan oli. Kuitenkaan kukaan kahdeksasta yrityksen tunteneesta ei ollut kayttanyt toimek-
siantajan palveluja aikaisemmin. Kaikista vastaajista 10 ilmoitti ndkevansa tulevaisuu-
dessa tarvetta ostaa esillepano- ja tilanhallintapalveluita ulkopuoliselta toimijalta. Naista
yrityksista nelja jatti yhteystietonsa kyselyn lopussa, ja heihin toimeksiantaja tulee ole-
maan tulevaisuudessa yhteydessa. Apua koettiin tarvittavan erityisesti myymalail-
memuutoksiin ja esillepanojen rakentamiseen. Avun tarpeen maaraksi arvioitiin eniten

3-5 kertaa vuodessa.

Kyselyn voidaan katsoa onnistuneen ja vastaajamaara 33 kappaletta oli selvasti yli odo-
tusten. Kysely tuotti nelja uutta kontaktia toimeksiantajalle. Vield ei ole tiedossa kuinka
moni ndista todella johtaa asiakassuhteen syntymiseen. Lisaksi toimeksiantajan yrityk-
sen tunnettuutta pystyttiin lisddmaan ainakin naille kymmenelle yritykselle, jotka ovat
harkinneet ulkopuolisen toimijan palkkaamista. Yhteystietonsa jatti 10 yritysta, joiden

kesken kyselyssa motivaattorina ollut palkinto arvottiin toimeksiantajan toimesta.

Kyselyn vastausten perusteella kavi ilmi, etta suurin osa vastaajista (54,5 %) oli sita
mielta etta jalleenmyyjien esillepanot eivat ole kunnossa, mutta asian korjaamiseksi ei
oltu valmiita tekemaéan mitddn. Kuusi prosenttia vastaajista ei osannut ottaa kantaa jal-
leenmyyjien esillepanoihin. Tarve esillepano- ja tilanhallintapalveluille on olemassa,
koska naita palveluja tuotetaan talla hetkell& joko itse tai ulkopuolisesta ostettuna. Li-
saksi koettiin, ettd on tarve myds lisapalveluille, joita talla hetkelld ei tuotettu tai ostettu.
Harva vastaaja kuitenkaan katsoi tarvitsevansa ulkopuolisen toimijan apua (70 %) pal-

veluiden kehittamisessa tulevaisuudessa.
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Kyselyn perusteella ei noussut ilmi uusia palvelutarpeita, mita toimeksiantaja olisi voinut
l[&hted kehittAmaan valmiiksi palveluksi. Myds tasta syysta paadyttiin uudelleen tuotteis-
tamaan toimeksiantajan nykyista palvelutarjontaa. Kyselyn vastausten perusteella voi-
daan my0s todeta, ettd menekinedistamistoimet ja esillepanopalvelut sekoitetaan ja ne
koetaan jopa samaksi toiminnaksi. Erityisesti tukkukaupan vastausten perusteella me-
nekinedistamistoimet ovat tarkeita ja naita haluttaisiin jalleenmyyjilla lisaté ja kehittaa.

5.2.2 Kyselyn avoimet vastaukset

Kyselyssa oli myés mahdollisuus kirjoittaa mieltddn askarruttavista esillepanoihin ja ti-
lanhallintaan liittyvista asioista ja kymmenen vastaajaa kaytti taman hyddykseen. Suurin
osa avoimista kommenteista koski mika on sallittua ja mika ei esillepanoissa, miten yri-
tyksen katsovat parjadvansa esillepanojen ja tilanhallinnan kanssa alati muuttuvassa
kaupan tilanteessa seké mita vastaajien mielesta tarvitaan, jotta asiat toimivat. Avoimista
vastauksista kavi myos ilmi kuinka paljon vastaajat arvostavat esillepanoja- ja tilanhal-
lintaa ja minkalaisena he nakevat tilanhallinnan tulevaisuuden. Esimerkiksi yksi vastaaja

kommentoi:

"Toiminta myymalaymparistdssa jossa ei ole jatkuvasti kuluttajille saatavilla asia-
kaspalvelua on haastavaa. Miten tuotteen voisi erottaa hyllysta? Esillelaittoratkai-
sut ja tilanhallinta nousevat arvoon tulevaisuudessa!”

My6s oman yrityksen paremmuutta osattiin korostaa ja sita miten kilpailijoilla eivat asiat

ole kunnossa.

"Juuri meilla ei ole siihen tarvetta mutta monilla muilla olisi.”

Vastauksissa myos vertailtiin kansanvélisen ja kotimaisen kaupan esillepanojen tilaa
seka harmiteltiin miten suomalainen kauppa ei ole viela ymmartanyt brandiesillepanojen
tarkeyttd. Yhden vastauksen perusteella tukkukaupalla on kaytdssaan paljon paremmat
jarjestelmat ja tiedot esillepanojen suunnitteluun ja toteutukseen, kuin mita vahittaiskau-
palla. Myds allekirjoittanut sai paivatyéhonsa liittyen palautetta. Palautteessa toivottiin
saatavaksi takaisin tuotemerkkikohtaiset esillepanot hyllyissa. Vastaajan mielesta tallai-
nen tuoteryhméakohtainen merkkiajattelu toisi kuluttajalle selkeytta ja tuotteet tulisivat pa-

remmin esille hyllyistd yhtenaisten pakkausten vuoksi. Myds hoidollisesti tdma oli vas-
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taajan mielesta helpompi tapa. Liséksi palautteessa toivottiin tukkukaupan markkinointi-
materiaalin hyddyntamista, joiden johdosta esillepanot elavoityisivat ja toisivat vaihtu-

vuutta myymalan ilmeeseen.

5.2.3 Esillepano- ja tilanhallinnan kyselyn tuloksien pohdintaa

Kyselyn vastausten maara yllatti positiivisesti. Tuloksissa ei yllattédnyt se miten tukkukau-
pan ja vahittaiskaupan mielipiteet eroavat toisistaan. Tukkukauppa on sitd mielta, ettei-
vat jalleenmyyijien esillepanot ole kunnossa ja vahittaiskauppa puolestaan pitaa esillepa-
nojaan hyvina. Lisaksi tukkukaupan mielesta vahittaiskaupan tulisi hydédyntaa laajemmin
heidan tarjoamansa markkinointimateriaalit ja muut tuote-esitteet. Vaikka mainonta ja
esillepanot liittyvat yhteen, ei esillepanojen perimmainen tarkoitus ole mielesténi tuotteen
valmistajan markkinoiminen vaan hyvien tuotteiden parempi esille nostaminen myynnin
kasvattamiseksi. On mielesténi jopa hieman vanhanaikaista ajatella niin, etta myymaloi-
den tulisi olla tdynnéa kaikkien maailman bréndien esitteitdq, mainoslipareita ja display -
telineitd. Tama saa aikaiseksi vain sen, etté kuluttajat unohtavat tuotteet keskittyessaan

toinen toistaan suurempiin mainoslauseisiin ja tuote jad jopa ostamatta.

Kyselyn tulosten perusteella olemme edelleen kaupassa sellaisessa tilanteessa, etta toi-
mijoiden tavoitteet eivat kohtaa toisiaan. Tama ei ole hyva asia, koska taman seurauk-
sena voi olla monen hyvan kaupan toteutumatta jadminen. Tana paivana monet vahit-
taiskaupat noudattavat tarkkaa ja jopa melko niukkaa politikkaa myynninedistamisma-

teriaalien suhteen, minka tukkukauppiaat kokevat negatiivisena asiana.

Erittdin positiivisena asian naen miten tarkeina vastaajat pitivat esillepanoja ja tilanhal-
lintaa. Osaamisen tasossa on varmasti monella parannettavaa ja tAman onneksi yrityk-
set tiedostavat myds itse, mutta tahto on rakentaa yhdessa toimivampia kokonaisuuksia
ja inspiroivia esillepanoja asiakkaisen kulutuksen lisaamiseksi ja kaikkien toimijoiden
myynnin kasvattamiseksi. Totuushan on se, ettd yhteisella halulla ja toimeenpanolla

kaikki toimijat saavuttaisivat paremman lopputuloksen.

5.2.4 Ensimmainen tuotteistuspalaveri, sisainen tuotteistus

Ensimmainen tuotteistuspalaveri pidettiin toimeksiantajan tiloissa. Olin toimittanut kai-

kille osallistujille ennakkomateriaalit noin viikkoa ennen palaveri, jotta kaikilla olisi aikaa
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tutustua ja paasta sisaan palveluiden kehittamiseen. Palaverin alussa kavin lapi palave-
rin kulun ja sen mitd paiva pitaisi sisallaan. Toimin itse palaverissa puheenjohtajana seka
poytakirjan pitdjana. Kirjasin ylos kaikki ndkemykset ja ideat. Prosessin johtamisen li-
séksi vedin asioita aina tarvittaessa yhteen, jotta varmasti yhteinen nakemys paivéan ai-
kana syntyi.

Ensimmaisen tuotteistuspalaverin aiheeksi olin nostanut yrityksen siséaisen tuotteistami-
sen toisin sanoen kokonaisuudeen yrityksen sen hetkisen palvelutarjonnan. Mygs toi-
meksiantaja oli huomannut tarpeita muuttaa alkuperaista, perustamisvaiheessa suunni-
teltua palvelutarjontaa. Jotain pienia muokkauksia oli jo tehty, esimerkiksi muokattu ni-
mid synonyymien avulla. Tassa toimeksiantaja oli kayttanyt apuna googlen hakutydkalua
ja sielta esiin nousevia hakusanoja, mika oli ollut erittain jarkevaa, jotta yrityksen naky-
vyys kasvaisi. Muutoksia oli kuitenkin tehty vain nimiin, itse palveluiden sisaltéihin ei ollut
koskettu. Alkuperdinen palvelutarjonta kuvasi liilan yleisesti yrityksen palvelutarjontaa.
Palveluiden tuli olla mielestani konkreettisemmin ja asiakaslahtéisemmin esitetty. Oli hie-
noa asia todeta, ettd myds yritys naki tarpeellisena yrityksen koko palvelutarjonnan tar-

kastelemisen eli sisaisen tuotteistamisen.

Lahdin kuljettamaan paivaa lapi suunnittelemani tuotteistusprosessin mukaisesti (kuvio
8). Ensimmaisena maarittelimme sisaisen tuotteistuksen tavoitteet. Tavoitteeksi otimme
muodostaa konkreettisemman palvelutarjonnan sekéa kuvata uudet palvelut selkedasti ja
asiakaslahtoisesti. Taman jalkeen kartoimme lahtotilanteen. Tutustuimme ja syven-
nyimme yrityksen sen hetkiseen palvelutarjontaan (kuvio 9). Kolmantena oli vuorossa
villit ideat. Keskustelimme yrityksen asiakkaiden tarpeista ja tulevaisuuden myymaloista,
minkalaisia tarpeita nama asiat loisivat palvelutarjontaan. Tassa vaiheessa pystyin haas-
tamaan yritysta ajattelemaan esillepanojen ja tilanhallinnan maailmaa laaja-alaisemmin,
koska halusin kerata kaikki uudet ideat muistiin huolimatta siité olisivatko ne myéhemmin
toteuttamiskelpoisia vai eivat. Taman kolmannen vaiheen pohjalta pystyimme luomaan

yritykselle uuden, yksinkertaisemman palvelutarjonnan.

Uusi palvelutarjonta on esitelty kuviossa 10. Tuotteistusprosessin avulla pystyimme luo-
maan palveluista uudet tiivimmat ja toisiaan tukevat kokonaisuudet. Neljas vaihe oli pai-
van lyhyin osuus, koska olin jo edellisessé vaiheessa kirjoittanut muistiinpanoja mita jo-
kainen palvelu pitéisi siséllaan. Kavimme kuitenkin téssa vaiheessa muistiinpanoni I&pi
ja osallistujat pystyivat tarkentamaan huomautuksia palveluiden kuvauksista. Viimei-

sessé eli viidennessa vaiheessa arvioimme lopputulosta. Tama vaihe oli hyvin vapaata
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keskustelua, siitd mitd paivan aikana oli tapahtunut. T&h&n ensimmaiseen tuotteistuk-

seen meni kokonainen paiva ja loppu paivasta kaikki osallistujat alkoivat olla jo hieman

vasyneita.
Esillepano- Myymalailmeen
ohjeistus ja Hyllykartat . .
OlEUTUS kirkastaminen
S Esillepano- Tilanhallinta-
Auditoinnit koulutukset palvelut

Kuvio 9. Yrityksen tarjoamat palvelut ennen tuotteistamista

Esillepano-ohjeet

Hyllykartat ja muut
tilanhallintapalvelut

Myymalan
yleisilmeen
konsultointi

Esillepano-
koulutukset

Kuvio 10. Yrityksen tarjoamat palvelut tuotteistamisprosessin jalkeen

Seuraavassa kuvaan kohdeyrityksen uuden palvelutarjonnan kaikki palvelut. Nama ku-

vaukset muokkasin ja kirjoitin puhtaaksi seuraavana paivana ensimmaisesta tuotteistus-

palaverista. Saatuani ne valmiiksi, lahetin ne kohdeyritykselle hyvaksyttavaksi.

Esillepano-ohjeet. Esillepano-ohjeita ovat kasikirjat, kampanja-ohjeistukset, sesonkioh-

jeet seka tavalliset perusesillepano-ohjeistukset. Kasikirja on néista laajin tavararyhman

tai tuotealueen ohjeistus, joka siséltaa tuotteiden sijoitteluperiaatteiden lisdksi muun mu-

assa kaytettavat kaulusteet ja kuvauksen esillepanopolitikasta. Kampanjaohjeistus on
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lyhytaikaisesti esilla olevien tuotteiden esillepano-ohjeistus, kuten &aitienpaiva tuotteiden.
Tallaiseen kampanja-ohjeistukseen voidaan koota usean eri tuotealueen tuotteita sa-
maan esillepanoon. Sesonkiohjeet ovat esimerkiksi joulu- tai paasiaiskoristeiden esille-
pano-ohjeita, joissa valikoima mahdutetaan mahdollisimman kaupallisesti tuotteille va-
rattuun tilaan. Naiden lisdksi ovat myos perusesillepano-ohjeet, esimerkiksi maaritetyn
aikavalin mukaisesti vaihtuvat hyllynpaaty ja massaesillepanojen ohjeistukset. Esille-
pano-ohjeet sisadltavat myos esillepanoissa kaytettdvan markkinointimateriaalien ohjeis-

tuksen, kuten sijoittelun.

Hyllykartat ja muut tilanhallintapalvelut. Tilanhallintapalveluiden avulla maaritetaan opti-

maalinen hyllytila tuotealueittain ja — ryhmittain. Tilanhallintapalveluiden avulla voidaan
selvittaa onko oikeanlaista tuotteistusta oikea maara, onko yritys keskittynyt kaupallisim-
piin tuoteryhmiin ja ovatko hyvakatteiset tuotteet huomioitu sijoittelussa. Tilanhallinta-
palvelut ottavat huomioon vetoisuustietojen maarittamisen seka kalustekehityksen. Ti-
lanhallintapalveluiden avulla méaritelladn myydaanko tuotteet parhaasta mahdollisesta
kalusteesta vai olisiko toisenlainen kaluste tilatehokkaampi? Hyllykartat ovat osa tilan-
hallintapalveluja.

Hyllykartat ovat tarkin kuvaus suppeaan tilaan tehdysta valikoimasta. Hyllykartat teh-
daan aina tuotteiden oikeilla mittatiedoilla ja niiden taustalta I0ytyvat myyntidata, myyn-
tieran koko, tuotteiden kohtaamisjarjestys ja muut vaikuttavat tiedot. Hyllykartta sisaltaa
aina myos kalusteen mitat ja esillepanotavan: hylly vai piikki. Hyllykartassa toteutetaan
oikeita tuotteita, oikea maara, oikeilla paikoilla. Tuotteet on sijoiteltu loogisesti ja tilan-
kayttd on optimoitu. Lisdksi ne voidaan toteuttaa tuotteen live kuvilla. Hyllykartat ovat

hyva apuvaline myyntineuvotteluiden tueksi.

Myymalan yleisilmeen konsultointi. Myymalan yleisilme sisaltda kaiken, mitd naet kun

astut sisaan myymalaan. Myymalan yleisilmetta ovat siisteys, kalusteet, opastus, tuot-
teiden kohtaamisjarjestys, autettu itsepalvelu, hintailme, grafiikan kayttdé seka layout.
Yleisilme siséltaa myds parkkipaikan ilmeen. Myymalan yleisilmeesta puhuttaessa tar-
koitetaan sita kokonaisuutta, jonka asiakas nakee, kuulee ja aistii myymalaa lahestyes-
saan seka sisdén astuessaan. Palveluun eivat kuulu tarkat tuotekohtaiset esillepano-

ohjeet.

Yleisilmeen konsultointiin kuuluvat myds shop in shop ja pop up myymaldiden seka mes-

suosastojen suunnittelu. Yleisilmeen kartoitus voidaan tehd& auditointien avulla, jolloin
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kaytetaan yrityksen omaa auditointilistaa tai luodaan yritykselle tallainen. Auditoinnit to-
teutetaan aina useammassa myymalassé, mutta voidaan tehd& myos vain yhdessa myy-

malassa.

Esillepanokoulutukset. Esillepanokoulutuksia jarjestetaan seka tukkukaupan etté vahit-

taiskaupan toimijoille. Koulutukset raataloidaan jokaisen yrityksen tarpeiden perusteella.
Koulutukseen voidaan siséllyttaa myos esillepanojen yleisperiaatteet toimialanperiaat-
teiden liséksi. Kun henkildkunta tuntee ndma yleisperiaatteet rakentuvat esillepanot te-
hokkaammin ja esillepanot pysyvat houkuttelevamman nékoéisena. Talldin henkilékun-
nalle jad enemman aikaa myyntityolle. Tukkukauppa kilpailee jo monella tuotealueella
vahittdiskaupan kanssa samoista asiakkaista, talléin on myos tukkukaupan tarkedd ym-

martaa esillepanojen merkitys ja satsata niihin. Esillepanokoulutus on hyva keino tahan.

5.2.5 Toinen tuotteistuspalaveri, ulkoinen tuotteistus

Ensimmaisella tuotteistuskerralla ideoimme koko yrityksen palvelutarjonnan uusiksi.
Talla toisella kierroksella ehdotin kohdeyritykselle, etta valitsemme palvelupaketista yh-
den neljasta palvelusta tarkemman tuotteistuksen kohteeksi. Ehdotin heille Myymalan
yleisiimeen konsultointi - palvelun ulkoista tuotteistamista, jonka he my6s hyvéaksyivét.
Myds tdméan palvelun tuotteistamiseen kaytimme apuna muodostamaani kuvion 8 mu-

kaista tuotteistusprosessimallia seka apukysymyslistaa.

Toinen tuotteistuspaiva kaynnistyi samalla tavalla kuin ensimmainenkin. Ensimmaisena
selkeytin tdman toisen tuotteistuspaivan tavoitteet. Ensimmaisena tavoitteena oli doku-
mentoida palvelu aineistoksi, jonka avulla olisi helppo esittda asiakkaille mita tuotteista-
miseen valittu palvelu pitda sisallaan sekd myyda aineiston avulla palvelua asiakkaille.
Lisaksi tavoitteena oli selkeyttaa palvelun sisalto yrityksen tyéntekijdille, jotta kaikilla olisi
yhtenevdiset ajatukset palvelusta ja sen sisallosta. Maarittelin, etta tassa palvelussa kes-
keisintd on konsultointi ja tasta syysta aloitimme paivan keskustelemalla mita konsultoin-
nilla palvelun yhteydessa tarkoitetaan. Maarittelimme yhdessé, ettd konsultoinnilla tar-
koitetaan tassé tapauksessa yleiskuvan luomista myymalan esillepanoista ja tilanhallin-
nan valineistd, mutta ei anneta liian tarkkoja ja pitkalle vietyja toimenpideohjeita asiak-
kaalle. Esimerkiksi hyllykartat eivat kuulu palvelun siséltoon. Konsultoinnissa luodaan

pohja mita tavoitellaan ja konsultoinnin jalkeen seuraa usein suunnittelu vaihe.
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Seuraavassa vaiheessa kartoitimme palvelun nykytilannetta, mista lahtokohdista olimme
palvelua lahdodssa kehittamé&én. Erityisesti tdssa vaiheessa tukikysymyksista oli suuri
apu, miettiessamme mit& halutaan, kenelle ja miten tarjota. Palvelun kohderyhmiksi ase-
timme tavarantoimittajat Shop in Shop ja Pop Up -ratkaisuillaan seka vahittaiskaupan
kaiken kokoiset toimijat. Maarittelimme, etta palvelu voidaan toteuttaa joko yhdelle osas-
tolle tai myds koko myymaélalle. Naiden lisaksi palvelua voidaan myos kayttad apuna
messuosastojen suunnittelussa. Palvelun asiakasymmarrysta pohtiessa totesimme, etta
palvelua tarvitsee sellainen yritys, jolla ei itselladn ole osaamista esillepanojen ja tilan-
hallinnan kokoisuuksien maéaarittelysta tai heidan osaamisessa on jo vanhaa. Palvelua
kayttavalla asiakkaalla on tarve kasvattaa myyntiaan, uudistaa ja hykyaikaistaa myyma-
&4 ja sen osa-alueita, kuten kalusteita tai opastuksen ilmettd. Palvelun hy6dyt asiak-
kaalle ovat myynnin ja henkilékunnan tyén tehostuminen, henkilékunnan motivaation
kasvaminen, kun opitaan uutta sekd myymalailmeen uudistuminen. Palvelulla palvelun
tuottaja tavoittelee myynnin kasvua seka viihtyisan ostoympariston seka visuaalisen
maailman luomista. Palvelun tavoitteena on parantaa asiakkaiden kaupallisuutta seka
helpottaa kuluttajien ostamista seké liséksi auttaa vahittaiskauppaa ja tukkukauppaa ym-
martamaan, miten kaiken taustalla ovat yhteiset tavoitteet ja yhteinen paamaara.

Palvelun markkinatilanne on haasteellinen, koska yleinen taloustilanne on Suomessa
heikko. Palvelun kilpailutilanne on hyva, koska kukaan kilpailijoista ei tarjoa nain kaiken
kattavaa palvelua eika heilla ole osaamista sellaisen tarjoamiseen. Hankalan asiasta te-
kee se, ettd palvelu sekoitetaan usein menekinedistamiseen. Tarve palvelun kayttami-
seen on olemassa monessa yrityksessa, mutta yritykset eivat ymmarra omaa tarvettaan.
Vastaavia yleisilmeen muutoksiin tdhtddvia palveluja voidaan talla hetkella tuottaa myds
mainostoimistoissa. Nama palvelut eivat kuitenkaan kata samanlaista kokonaisuutta,
kuin nyt tuotteistamamme palvelu. Mainostoimistoilla ei mydskaan usein riitd osaaminen
ottamaan huomioon muutoksen vaatimaan kaupallisuutta seka tilanhallintaa uudistuk-
sissa. Joka tapauksessa parhaat benchmarking palvelut ovat mainostoimistojen toteut-
tamat myymalamarkkinoinnin ja myymalan ilmeen muutokset. Nain ollen palvelun suurin
Kilpailija on mainostoimistojen markkinointimateriaalien ja erilaisten yleisilmeiden suun-
nitteluprojektit. Mainostoimistojen asema markkinoilla on naissa palveluissa vahva,

vaikka kyseessa on suppeampi ja loppu peleissa taysin eri palvelu.

Palvelun lisdarvo asiakasyrityksille on uuden nakdkulman ja asiantuntemuksen tuotta-

minen. Myymalasta tulee viihtyis ostoymparistd, mill& erottaudutaan massasta. Liséksi
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tuotteiden l6ydettéavyys paranee, mika tuo nykyaikana arvostettua ajansaastoa kulutta-
jalle. Myymalasta tulee itsestaan jo opastava ja helposti hahmotettava kokonaisuus. Li-
saarvoa ovat myos kustannusten ja ajansaastd, kun yritys voi keskittyd bisnekseen ja

palveluntuottaja hoitaa esillepanojen myymalanilmeen muutokset.

Ensimmaiselld kerralla, yrityksen koko palvelutarjontaa tuotteistettaessa olimme jo ide-
oineet villisti uusia osia myo6s tahan palveluun. Tasté syysta prosessin kolmas vaihde
villien ideoiden etsiminen koettiin hankalaksi ja tAman osan toteuttaminen lahti melko
hitaasti liikkeelle. Palvelusta keskustellessamme pystyin kuitenkin vield rajaamaan al-
kuperdista palvelua seka lisaamaan siihen mahdollisia lisapalveluita. Palvelun sisalloksi
maatrittelin kuviosta 11 ilmi kayvét kohdat. Naista toisen tuotteistus kerran villid ideoita
olivat henkilokunta, siséltaen henkilokunnan asut, palvelun ja tekemisen myymalassa (ei
pelkastaan seisoskella tai jutella keskenaéan) seké kalusteet, kuten lavahuput ja ostos-
karryt.

Myymalan
yleisilmeen
konsultointi

Kalusteet

Myymalan Opastus ja autettu
sisdantulo itsepalvelu

Esillepanot

Myymalan yleinen Tuoteryhmien
siisteys kohtaamisjarjestys

Henkilokunta

Kuvio 11. Palvelun Myymalan yleisilmeen konsultointi kuvaus

Lisapalveluiksi ideoimme seuraavat palvelut: henkilokunnan koulutus, auditoinnit, uuden
myymalailmeen suunnittelu seké yhteistybkumppaneiden tuotteet (kts kuvio 12). Tote-
simme, etté yrityksen tulee etsié liséé yhteistydkumppaneita niin, etta he pystyvat tarjoa-
maan myos kalusteisiin, valaistukseen, opasteisiin ja markkinointimateriaalien painami-

seen yhteistydyrityksen asiakkaalle.
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Lisapalvelut

Y hteistyo-
kumppaneiden

Henkilbkunnan Uuden

tuotteet:
koulutus

kalusteet,
valaistus, opasteet

Auditointi myymalailmeen
suunnittelu

Kuvio 12. Palvelun Myymalan yleisilmeen konsultointi liittyvat lisépalvelut

Neljannessa prosessin vaiheessa kuvasin palvelun seka lisdpalvelut kuvioilla 11 seka
12. Nailla kuvioilla pyrin konkretisoimaan palvelua, niin yrityksen tydntekijoille, kuin myos
mahdollisille asiakkaille. Kuvioiden avulla asiakas saa nopeasti selkean kuvan palvelusta
ja sen lisdosista. Palvelun tarkeimmat referenssit 16ytyvat talla hetkella Oulusta Haltin
shop in shop seka Kirkkonummen Prismasta, jossa yritys on toteuttanut myymalailmeen
muutoksen. Yritys ei katsonut tarpeelliseksi méaritella palvelulle vastuuhenkil6a, koska
kyseessa on pieni yritys, jossa kaikkien tulee tehda aktiivista myyntityota. Yrityksen
markkinointisuunnitelman puuttumisesta johtuen, yritys halusi lanseerata uuden palve-
lun sdhkodpostikampanjalla kohderyhmalle ja toteuttaa palvelun markkinointia faceboo-
kissa ja muissa somekanavissa. Palvelun kuvausten liséksi tuotin toimeksiantajalle esi-
merkki esitysmateriaalin, jollaisella palvelua pystyisi esitella asiakkaille. Materiaali tehtiin
powerpoint -esitysmuotoon helpottamaan esittamista. Siita kay ilmi palvelun siséallon ja
lisédosien lisdksi, mik& on palvelun tuottama lisdarvo asiakkaille sek& mita konkreettisia

hyotyja asiakas palvelulla saa. Palvelun esitysmateriaali on nahtéavissa liitteessa 5.

Viimeisessa vaiheessa arvioimme tuotteistetun palvelun. Prosessin nopeus koettiin hy-
vaksi. Tuotteistamiseen kaytettiin yhteensa kaksi paivaa aikaa. Ensimmaisena paivana
kaytiin yrityksen palvelutarjonta kokonaisuudessaan lapi ja toisena péaivana kaytiin uu-
distetusta palvelutarjonnasta valittu yksi palvelu l&pi. Tuotteistusprosessi sai yrityksen
tyontekijat pohtimaan tuttuja asioita eri lahtoékohdista seka uusien nékokulmien kautta.
Kaikki osallistujat kokivat prosessin erittain toimivaksi ja silmia avaavaksi kokemukseksi,
koska ndihin pohdintoihin ei ollut aikaisemmin kaytetty riittavasti aikaa kohde yrityk-
sessd, vaikka pysahtyminen olisi varmasti ollut tarpeellista jo aikaisemmin.



48

Yrityksen mielestd hyva asia oli ulkopuolinen toimija mukana prosessissa. Talla tavalla
he varmistivat riittdvan dokumentaation, kun koostin ja kirjoitin auki kaikki kasitellyt asiat.
Tuotteistusprosessilla saavutettiin syvempi yhteinen ymmarrys tuotteistettavasta palve-
lusta, jonka koettiin auttavan palvelun myymisessa asiakkaille. Taman jalkeen yrityksen
henkildkunta osaa varmasti pureutua tarkemmin asiakkaan ongelmaan ja perustella

miksi ja mit& asiakas tarvitsee.

5.2.6 Tuotteistusprosessien toteuttamisen pohdintaa

Palvelujen kehittdminen ja tuotteistus ovat kasitteind helppoja asioita ymmartaa. Kehit-
tamisen kasitteita on kuitenkin niin suuri maara, etta yksinkertaisesta asiasta on helppoa
saada monimutkainen ja hankala asia ymmartaa. Tutustuessani lukemattomiin palvelun
tuotteistamisen ja muotoilun malleihin meinasi usko itseltani ajoittain loppua. Hyvaksy-
essani ajatusmallin vahemman on enemman ja uskaltaessani paastaa irti sellaisten alan
gurujen, kuten esimerkiksi Parantaisen tuotteistusmallista alkoi ajatus selkeytya ja luotto
omiin kykyihin ja ammattitaitoon kasvaa. llman tata sisaista pohdintaa, ei kehittamisteh-
tavassa kaytettyad mallia olisi syntynyt.

Ensimmainen tuotteistuspalaveri tuntui jopa liian helpolta ja tulosta syntyi nopeasti.
Asiaa edesauttoi varmasti toimeksiantajien positiivinen muutoshalu. Tasta syysta ensim-
maisessa tuotteistuspalaverissa tehty sisdinen muutos koettiin kaikkien osapuolten mie-
lesta hyvéksi ja toimivaksi kokonaisuudeksi. Vaikka kehittamistehtava kasitteli toimeksi-
antajan palvelujen tuotteistamista, pohdimme monessa kohtaa alaa vaivaavia kasiteon-
gelmia seka yhteisen tavoitteen puuttumista vahittaiskaupan ja tukkukaupan toimijoiden
valilta. Pienilla muutoksilla, kuten optimaalisen myyntieran maarittelylla ja tuotteelle so-
pivimman sijainnin madrittdmisella hyllykartassa, olisi molempien osapuolten kannatta-
vuuteen positiivisesti vaikuttava asia. Nailla keinoin voitaisiin parantaa tuotteen kiertoa,
myyntia seka my6s nostaa tuotteen haluttavuutta kuluttajien silmissa. Nama seikat kiin-
nostavat jo tana paivana vahittdiskauppaa, mutta tukkukaupan toimijat eivét viela nae

naita kovin tarpeellisina tietoina.

Tata vaitetta tukee myos se, miten erityisesti tukkukauppa pitdd menekinedistamista esil-
lepanoihin- ja tilanhallintaan kuuluvana asiana. Menekinedistamisen nimissa myymaloi-
hin raahataan paljon erilaisia display ja muita pahviteline ratkaisuja, jotka eivat vain ka-

venna myymaloiden kaytavia, vaan myos saavat kuluttajien katseen harhautumaan pois
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hyllyistd ja lisdksi saavat myymalat vaikuttamaan epasiisteiltd ja pahimmassa tapauk-
sessa saavat myynnin laskemaan. Kaikkien naiden menekinedistamismateriaalien
kanssa tulisi olla varoivainen ja kayttaa niita maltilla. Esillepanojen ja tilanhallinnan am-
mattilaiset osaavat ottaa naméa myds tydssaan huomioon niin etta niitd voidaan hyddyn-

téaa optimaalinen maara, ei liikaa.

Henkildkunta ja henkildkunnan kouluttaminen on yksi merkittdvimmista asioista, joilla
voidaan vaikuttaa myymalan esillepanoihin. Valitettavan harvassa myymalassa kuiten-
kaan huolehditaan sddnndnmukaisesta henkilokunnan kouluttamisesta. Vahittaiskaupan
myymaldissa kouluttamisen tulisi olla sdanndllisesti tehtavaa, koska henkilékunnan vaih-
tuvuus on suuri ja henkilokunnalla ei valttamatta ole aikaisempaa kokemusta esillepa-
noista. Liséksi henkilékunnan perehdyttaminen esillepanoihin herattelee heita ajattele-
maan myymalaa asiakkaan ndkodkulmasta ja lisaksi kouluttaminen usein lisaa henkil6-

kohtaista motivaatiota, joka puolestaan vaikuttaa positiivisesti henkilén tydpanokseen.

Kehittamistehtavan ansiosta syntyi ymmarrys toiminnan tehostumisen téarkeydesta. Toi-
minnan tehostuminen on se suurin hyo6ty, joka esillepano- ja tilanhallinnan muutoksien
my0Otd on saavutettavissa. Se on lisaksi asia, jota monet yritykset eivat osaa tavoitella
paremmista ja tehokkaammista esillepanoista ja tilanhallinnasta puhuttaessa. Kun hen-
kilokunta osaa kohdistaa toimensa oikeisiin tuotteisiin ja néiden esillepanoihin, kun tuot-
teet ovat sijoitettu oikeaan kohtaamisjarjestykseen ja asioinnista on tehty helppoa ja no-
peaa asiakkaalle on toimintaa tehostettu esillepanojen ja tilanhallinnan avulla. Liséksi on
myymalasta saatu viintyisampi ja myyvampi kokonaisuus, joka houkuttaa ostamaan ja
viihtymaan myymalassa. Toiminnan tehostuminen vaikuttaa nain myos yrityksen kannat-

tavuuteen positiivisesti myynnin kasvaessa.

Liséksi olen tyytyvainen, ettd onnistuin tuotteistusprosessissa tavoitteiden asettami-
sessa ja niiden toteutumisessa. Erityisesti onnistuin yrityksen palveluiden tehostami-
sessa seka yrityksen sisaisen tiedonjaon ja yhteistyon tehostamisessa. Tuotteistamisen
riskeja onnistuin myos valttamaan prosessin aikana. Asiakasnakokulma onnistuttiin sai-
lyttamaan asiakkaille suunnatun kyselyn avulla, prosessista ei tullut liian jaykka, eika

henkilostd kokenut tuotteistamista uhkana missaan vaiheessa.
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6 Kehittamistehtavan tulokset

Tassa luvussa esittelen miten kehittamistehtavan aikana pystyin vastaamaan tutkimus-

kysymyksiin seka -mittareihin, sek& miten tutkimuksen luotettavuus toteutui.

6.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Opinnaytetyon tavoitteena oli yrityksen palvelutarjonnan teravoittdminen tuotteistuksen
avulla. Téassa tavoitteessa onnistuttiin, kun ensimmaisessa tuotteistuspalaverissa muo-
kattiin luodun tuotteistusprosessin avulla kohdeyrityksen palvelutarjonta uusiksi. Lisata-
voitteina oli mahdollisesti uusien asiakaskontaktien luominen seka yrityksen nékyvyyden
parantaminen. Myds naihin tavoitteisiin paastiin, kun kyselyyn vastasi 33 vastaajaa,
joista 25 kohdeyritys ei ollut ennestaan tuttu (ndkyvyyden ja tietoisuuden kasvattami-
nen). Vastaajista nelja yritysta jatti yhteystietonsa ja opinnaytetyon valmistumisen ai-

kaan, huhtikuun alussa, naista kaksi naytti johtavan uuteen asiakassuhteeseen.

Opinnaytetydn tutkimusongelmana oli miten jarkeistetdan yrityksen esillepano- ja tilan-
hallintapalveluja asiakaslahtbisesti? Ongelmaan etsittiin ratkaisuja seuraavien tarkenta-

vien tutkimuskysymysten avulla.

6.1.1 Miten esillepano- ja tilanhallintapalveluja tuotteistetaan?

Esillepano- ja tilanhallintapalveluja tuotteistetaan samalla tavalla kuin muitakin palveluja.
Viimeisten kahdenkymmenen vuoden aikana on, niin Suomessa kuin maailmallakin he-
ratty aineettomien palveluiden aineelliseksi muotoilemiseen. Kehittamisen menetelmia
on monia: tuotteistaminen, palvelumuotoilu, tunnelmamuotoilu, tarinallistaminen. Kai-
kissa tavoissa on kuitenkin kyse samasta asiasta, miten saadaan aineeton palvelu tuo-
tettua konkreettisemmaksi, paremmin ihmisten mieliin jaavaksi tuotteeksi, joka tuottaa
lisdarvoa ja hyotya asiakkaille ja on kannattava ja tuottava yritykselle. Palveluiden tuot-
teistamisessa tarkeinta on palvelun arvon ymmartaminen. liman tata palvelun arvoa el
palvelun hinnan ja hyddyn vélisen suhteen kuvaamista ja selkeyttdmista yrityksen hen-

kilostolle ja edelleen asiakkaille ei palvelu voi kannattaa.
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Lahdin kehittdmaan toimeksiantajan esillepano- ja tilanhallintapalveluja tutustumalla
tuotteistamisen maailmaan muun muassa Tuulaniemen, Sipilan, Parantaisen ja Tuomi-
sen ym. malleihin perehtymalla. Liséksi samaan aikaan tarkensin osaamistani tilanhal-
linnan perusteista perehtymalla muun muassa Finteen ja Kokkosen teokseen Asiakas-
lahtdinen kaupan arvoketju. Naihin teorioihin perustuen rakensin toimeksiantajan palve-

luille tuotteistusprosessin, joka on kuvattu luvussa 5.1.2 seké 5.2.2.

6.1.2 Mita tarpeita asiakkailla on esillepanojen ja tilanhallinnan saralla?

Kehittamistehtavassa yrityksen asiakkaiden tarpeita kartoitin kyselyn avulla (liite 4). Ky-
selyn vastausten perusteella asiakkailla on tarpeita seké suuria odotuksia esillepanoissa
jatilanhallinnassa. Suurimmaksi osaksi tarpeet kohdistuvat perinteisiin esillepanotuottei-
siin, kuten hyllykarttoihin, esillepano-ohjeisiin, koulutuksiin seka myymalailmemuutok-
siin. Kyselyn perusteella todettiin, ettd monessa myymaélassa on edelleen parannettavaa
esillepanojen osalta seka esillepanoja- ja tilanhallinnan palveluja ei osata tarpeeksi hyo-
dyntdd myymaldissa. Vastausten perusteella voin todeta, etta tallaiset perinteiset esille-
panojen ja tilanhallinnan muodot tulisi ottaa joka paivaseen kayttoon kaikissa myymala
tyypeissa, niin vahittaiskaupan kuin myos tukkukaupan puolella, jotta naistd saatavat
hyddyt olisivat myymaloiden kaytettavissa. Yhtdan uutta tarvetta ei kyselyn perusteella
kaynyt ilmi. Usein naihin tarpeisiin sekoitetaan myds mainonnallisia tarpeita, vaikka

naissé on kyse kahdesta eri asiasta.

6.1.3 Miten palveluiden tuotteistamisella vastataan naihin asiakkaiden tarpeisiin?

Kehittamistehtavan palveluiden tuotteistamisella pyrin tekemaan tilanhallintapalvelut asi-
akkaille helpommin ymmarrettaviksi. Samalla pyrin saamaan palvelut helposti lahestyt-
taviksi ja kynnyksen matalaksi kayttaa palveluja. Naihin tavoitteisiin pyrin tuomalla tuot-
teistetun palvelun asiakastarpeen ja sen tuottamat lisdarvot ja hytdyt asiakkaille parem-
min esille palvelun esitysmateriaalien avulla (lite 5). Talla tavalla pyrin vastaamaan asi-

akkaiden tarpeisiin.

6.2 Tulosten mittaaminen

Kehittamistehtavan loppuhaastattelut toteutin avoimena haastatteluna, jossa lahtdkoh-

tana oli kdyda lapi kehittAmistehtavan prosessi ja sen palautteet seka kehittdmistehtavan
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mittareiden toteutuminen yhdessa kohdeyrityksen kanssa. Loppuhaastatteluun, maalis-
kuun lopussa 2017, osallistui ainoastaan kaksi kohdeyrityksen omistajaa, koska yksi yri-
tyksen kolmesta omistajasta oli jattaytynyt pois yrityksen toiminnasta.

Ensimmaisend teemana loppuhaastattelussa keskustelimme kehittémistehtéavan pro-
sessista ja sen merkityksesta kohdeyritykselle. Tassékin kohtaan palaute oli positiivista
ja kohdeyritys piti erittdin hyvana asiana ulkopuolista sparraajaa, jolla kuitenkin oli jo en-
nestaan selkea ja konkreettinen osaaminen esillepano- ja tilanhallintapalveluista. Tama

edesauttoi heidan mielestaén prosessin nopeaa lapiviemista.

Toisena teemana loppuhaastattelussa oli kehittdmistehtavan mittareiden arviointi. Ké-
vimme jokaisen neljasta mittarista yksitellen lapi ja molemmat haastateltavat kertoivat

oman mielipiteensa mittarien toteutumisesta.

6.2.1 Mittari 1: Tuotteistamiseen on selkea prosessi, joka on arvioitu toimeksiantajan
toimesta.

Kylla, tuotin tuotteistukselle selkean prosessimallin seka apukysymykset, jotka toimitin
toimeksiantajalle ennen tuotteistusprosessin alkua. Prosessimalli ja kysymykset ovat
nahtavissé luvussa 5.1.2. Toimeksiantaja arvioi prosessin johdonmukaiseksi ja etenemi-
seltddn sujuvaksi. Toinen haastateltava kommentoi, ettd han odotti prosessilta myos

uutta innovaatiota, jota ei kuitenkaan prosessin aikana pystytty tuotteistamaan.

6.2.2 Mittari 2: Kehittamistehtdvan myoéta on syntynyt yksi tuotteistettu palvelu

Kylla. Sisaisen tuotteistamisen johdosta muokattiin yrityksen alkuperéinen kuuden koh-
dan palvelutarjonta uudelleen neljaksi tiiviiksi palveluksi. Ulkoisessa tuotteistamisproses-
sissa tuotteistettiin yksi uusista palveluista: Myymalan yleisilmeen konsultointi uudelleen.
Tassa tuotteistuksessa kuvasin mita uusi palvelu kattaa seka mitka ovat siihen saatavilla
olevat lisdpalvelut. Lisaksi tuotin toimeksiantajalle palvelun esitysmateriaalin, mista kay
ilmi mit& palvelulla tarjotaan asiakkaalle sek& mitka ovat palvelun tarjoamat hyodyt. Esi-

tysmateriaali 16ytyy liitteesta 5.
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6.2.3 Mittari 3: Yrityksen henkiloston ymmarrys on tuotteistamisen johdosta lisaanty-
nyt.

Kylla, toimeksiantajan ymmarrys lisdantyi tuotteistamisen johdosta. Toimitin henkildstolle
ennakkoon taustatietoja palveluiden kehittdmisesta. Toimitin heille kerddmani lahdeai-
neiston seka opinnaytetyoni ja prosessikaavion milla tavalla kehittamistehtavan prosessi
etenisi. Toimitin heille myds tekemani yksityiskohtaisen kysymyslistan, jokaisesta pro-
sessin viidesta eri vaiheesta, jotka toimivat tuotteistusprosessin apuna sen lapi vie-

miseksi ja uuden palvelukokonaisuuden luomiseksi.

Haastateltavat kertoivat, ettd ymmartavat tuotteistamisen johdosta nyt tarjota asiakkaille
paremmin sopivia palveluita sekd mahdollisuudet lisamyyntiin ovat nyt paremmat, kun
palvelut on ryhmitelty ymmarrettdvammin ja palveluiden hyédyt osataan nyt paremmin
tuoda esille. Lisaksi toimeksiantaja koki, etta he pystyvét nyt viestimaan yrityksen bran-
din mukaisesti yhtendisemmin eteenpain. Kehittdmistehtavassa syntyneen tuotteistus-
prosessin ansiosta yritys osaa jatkossa itsendisesti kehittda palvelujaan, koska henkilos-

ton ymmarrys tuotteistamisesta kasvoin niin paljon prosessin aikana.

6.2.4 Mittari 4: Asiakkaiden tarpeet on kartoitettu ja tiedossa.

Asiakkaiden tarpeita kartoitettiin kyselylla ennen tuotteistus prosessin alkamista. Kyselyn
vastauksista ei kaynyt ilmi uusia tarpeita. Kyselyn vastausten perusteella voidaan olet-
taa, ettd kaikille esillepano- ja tilanhallinta asiat eivat ole tuttuja ja kaikki kyselyyn vas-
taajat eivat itsekaan tieda mitd haluavat tai odottavat esillepano- ja tilanhallintapalve-
luilta. Kyselyn vastausten perusteella esimerkiksi menekinedistaminen ja tilanhallintapal-
velut sekoitetaan keskendén, eikd ymmarretd, ettd naissa on kyse kahdesta taysin eri
palvelusta. Toimeksiantaja odotti, ettéa kyselyn kautta olisi tullut jokin taysin uusi tarve

esille, mutta nain ei kaynyt.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen patevyys eli validiteetti muodostuu valitun viitekehyksen ja valittujen mitta-
reiden seka tehtyjen toimenpiteiden pohjalta. Tehdyt toimenpiteet ja niiden pohjalta saa-

dut tulokset vastaavat tutkimuksen tavoitteita. Tyon tutkimusongelma ja tutkimuskysy-
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mykset vastaavat tyon aihetta ja niihin pystyttiin tuottamaan vastauksia ty6n valmistumi-
sen myo0ta. Liséksi allekirjoittaneen aktiivinen osallistuminen kehittamishankkeeseen tu-
kee tyon validiteettia. Kehittdmistehtavan luotettavuutta puolestaan on pyritty kasvatta-
maan kuvaamalla avoimesti ja tarkasti kehittamistehtavan eteneminen. Tyon reliabiliteet-
tia tukee myds se, etta tyo on siirrettavissa ja yleistettavissa muiden palveluiden kehitta-

miseen milloin tahansa.

7 Johtopaatokset

Viimeinen luku sisaltaa kehittémistehtavan yhteenvedon seka pohdinnan mita jatkotoi-
menpiteita kohdeyrityksen tulisi mielesténi jatkossa tehda. Naiden lisdksi pohdin omaa
tydskentelyéani ja selviytymistani kehittdmistehtavassa.

7.1 Yhteenveto

Tietoa tuotteistamisesta ja tuotteistamisen malleja seka tytkaluja on paljon ja ne ovat
helposti kaikkien saavutettavissa ja hyddynnettavissa. Tyokaluista ja malleista huoli-
matta asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen on haastavaa. On tarkeaa sisdistaa mista
tuotteistamisessa ja palveluiden kehittdmisessa ylipdatansa on kyse ennen kuin voi ryh-
tya itse tuotteistamiseen. Haastetta lisda kasitteiden moninaisuus seka miten eri alan
ammattilaiset ovat muokanneet termeja seka prosessin osia jattaakseen oman leimansa
palvelujen kehittamisen historiaan. Haastetta tdssa kehittdmistehtavassa lisasi heikom-
min tunnettujen esillepano ja tilanhallinnanpalvelujen tuotteistaminen. Taman kaltaiset
palvelut eivat ole kaikkien vahittdiskaupan ja tukkukaupan yritysten henkilokunnan tie-
dossa, eivatka termit valttamatta olleet tuttuja kaikille esimerkiksi kyselyyn vastanneille.
Haasteista huolimatta tuotteistamisesta oli selke&é ja konkreettista apua palveluiden ke-
hittdmisessa kohdeyritykselle.

Kehittamistehtavan tuloksiin voidaan olla erittain tyytyvaisia. Kaikkien prosessiin osallis-
tuneiden tietoisuus ja osaaminen kasvoi merkittavasti tehtavan ansiosta. Tallaisen pro-
sessin koordinointi ja lapivieminen olivat myods hyva harjoitus projektin johtamisesta ja
lapiviemisestd opinndytetyon tekijalle. Kehittamistehtavaan kuuluneen kyselyn ansiosta

kohdeyrityksen tunnettuus kasvoi (kymmenen yritystd) ja uusia asiakkuuksia syntyi kaksi
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kappaletta. Nama kaikki olivat enemman, kuin mita ennakolta toivoa uskalsi. Liséksi tuot-
teistamisen johdosta yrityksen palvelupaketti muotoutui uudeksi jarkevaksi ja konkreet-
tiseksi kokonaisuudeksi seké yksi uusista palveluista pystyttiin viemaan lapi tuotteistus-

prosessin kokonaisuudessaan.

Kehittamistehtava aloitettiin syksylla 2016, viitekehys esitys pidettiin tammikuun lopussa
2017 ja tulosten esitys huhtikuun lopussa 2017. Tehtavan alku kaynnistyi hieman verk-
kaisesti, ja vauhtiin paastiin todella vasta helmikuun alusta 2017, kun tydntekija jai opin-
tovapaalle paivatyostaan. liman opintovapaata ei tyd olisi valmistunut ja kehittamisteh-

tavaa saatu nain nopeassa ajassa valmiiksi.

7.2 Jatkotoimenpiteet

Kehittamistehtavassa keskityttiin toimeksiantajan palvelupaketin uudistamiseen seka
valittiin naista yksi palvelu tuotteistusprosessiin. Toimeksiantajan tehtavéaksi jaa kolmen
muun palvelun lapivieminen tuotteistusprosessin mukaisesti. Talla tavalla he pystyvat
rakentamaan yhteiset ndkemykset kaikista palveluista seka tarkentamaan nakemyksi-
aan yrityksen tilasta. Téaméa auttaa myods heitd myymaan palveluja helpommin asiakkaille
seka auttaa tarjoamaan helpommin asiakkaalle sopivampaa palvelua. Myynnin kasvat-

taminen on yrityksen toiminnan ja tulevaisuuden kannalta elinehto.

Olen keskustellut kehittamistehtavan yhteydessa kohdeyrityksen kanssa nakyvyyden
kasvattamisesta moneen otteeseen ja edelleen suosittelen heille jatkotoimenpiteena
blogi yms. vastaavien kirjoitusten kirjoittamista esillepanoihin ja tilanhallintaan liittyvista
kysymyksistd, teorioista ja palveluista. Talla tavalla he pystyvat tekeméén ammattitaito-
aan ja vankkaa kokemustaan tunnetuksi vahittdis- ja tukkukaupan toimijoiden keskuu-
dessa. Heidan tulisi myds pohtia nakyvyyden kasvattamista kohdennetuilla markkinoin-
titoimenpiteilla. Toimeksiantaja ei ole tehnyt yritykselle markkinointisuunnitelmaa, joka
ehdottomasti tulisi my6s tehda samassa yhteydessa, kun loput palvelut tuotteistetaan.
Kohdeyrityksen tulee pitaa mielessaan Tuulaniemen ajatus tulevaisuuden markkinointi-
viestinnasta ja siitd miten markkinointi on yhd enemman palvelua seka Parantaisen aja-
tus miten tuotteistamine ja markkinointi kulkevat kasi kddessa yhdessa ja miten tuotteis-

taminen auttaa tekema&an markkinoinnista helpompaa.

Naiden liséksi suosittelen kehittdmistehtavan yhteydessa toteutetun kyselyn jatkokehit-

tamisté ja uusimista. Samassa yhteydessa kannattaa varmasti aukaista kyselyn termeja,
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jotta varmistetaan kaikkien vastaajien ymmartavan yrityksen tuottamat palvelut samalla
tavalla. Kyselyyn olisi hyva lisata viela jokaisen esillepano- ja tilanhallinnan palvelun tar-
kentavia kysymyksia, joilla saataisiin tarkemmin tutkittua syitd palveluiden ostamisen
taustalla. Talla tavalla voisi myds syntyd taysin uusia nakemyksia, minkalaisia esille-
pano- ja tilanhallinta palveluja markkinoilla tarvitaan. Lisaksi suosittelen kohdeyritykselle
lyhyen palautekyselyn tekemista, jolla he voisivat kysella toimeksiantajien mielipiteita

palveluista aina jokaisen projektin loputtua.

7.3 ltsearviointi

Kehittamistehtava oli erittain mielenkiintoinen ja tarpeeksi haastava projekti. Syksylla
tehtavaa aloittaessani ei aika meinannut riittdd paivatydn, kodin ja perheen seka kehit-
tamistehtavan toteuttamiseen. Tasta syysta ainoaksi vaihtoehdoksi jai pyytaa opintova-
paata tyon loppuun saattamiseksi ja kesalla 2017 valmistumisen varmistamiseksi. Tama
onneksi myonnettiin ja paasin helmikuussa 2017 keskittym&an opinnaytetyohon taysi-
painoisesti. Taman jalkeen tyd alkoikin etenemaan rivakasti.

Kaksi kuukautta tuotteistusprosessin lapiviemiseen oli riittava ja mielesténi sopiva aika
kohdeyrityksen kaltaisessa pienyrityksessa. llman aikaisempaa tietotaitoani ja koke-
musta esillepanoista ja tilanhallinnasta, kehittamistehtavan toteutuminen kyseisessa
ajassa ei olisi ollut mahdollista. Kehittdamistehtdvad edesauttoi, ettd tunsin ennestaan
toimeksiantajat. Heille oli tuttua tapani tehda toitéa suoraviivaisesti ja he olivat tottuneet
ottamaan palautetta ja kehitysehdotuksia vastaan suoraan ja kiertelematta. Tama edes-

auttoi, etta yhteiset tapaamiset ja palaverit pystyttiin lapiviemaan tehokkaasti.

Ty6 opetti olemaan myos armollinen. Usein huomaa olevansa liian tarkka ja taydelli-
syyttd hakeva, mutta talla kertaa aikataulu ei mahdollistanut paikalleen jaavaa viilaa-

mista, vaan prosessia tuli viela tehokkaasti eteenpain.

Toimintatutkimuksen tavoitteena on aina ammatillinen oppiminen seka kehittyminen.
Mielestani ndmé toimintatutkimuksen tavoitteet tayttyvat tadssa opinnaytetydssé, koska

tydn ansiosta oppimista ja kehittymista on tapahtunut.
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Liite 1, Ensimmaisen haastattelun kysymykset kohdeyritykselle

Nykytila-analyysi:

Yrityksen vahvuudet

Yrityksen heikkoudet

Yrityksen mahdollisuudet

Yrityksen uhat

Mik& toiminnassanne on hyvaa/kunnossa?
Onko palveluntarjonta kunnossa?

Onko toiminnassa parannettavaa?

Enta palvelutarjonnassa?

Muuta kommentoitavaa?

Kilpailija-analyysi:

Ketka luette kilpailijoiksenne?
Kilpailijoiden plussat ja miinukset?
Mita oppeja voisitte kultakin kilpailijalta ottaa?

Mita kilpailijoiden "virheitd” haluatte valttaa?

Toimiala- ja toimintaymparistbanalyysi:

Toimialaan vaikuttavat tekijat

Toimintaymparistdon (tilat, tyovalineet jne.) vaikuttavat tekijat
Mitd parannettavaa on toimintaymparistossa?

Yrityksen nékyvyys, onko riittavaa?

Yrityksenne strategia?

Ovatko yrityksenne markkinointivalineet ajantasaiset/kunnossa?

Markkinointisuunnitelma?
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Liite 2, Kilpailija-analyysi
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Kilpailija

Vertailu Tilamix Oy:n

Muita huomioita

Tieto on salainen

Tieto on salainen

Tieto on salainen




Liite 3, Nykytila-analyysi
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Vahvuudet
Tieto on salainen

Heikkoudet
Tieto on salainen

Mahdollisuudet
Tieto on salainen

Uhat
Tieto on salainen
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Liite 4, Kyselyn kysymykset ja rakenne

Tieto on salainen
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Liite 5, Tuotteistetun palvelun esitysmateriaali

Tieto on salainen



