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Palveluiden kehitys on térke& osa yritysta, joka haluaa pysya markkinoilla ja myyda tuotet-
taan. Palvelukehitys on tarkeda kilpailun ja yrityksen kasvun kannalta. Tuotteistaminen on
noteerattu myds kiinteisto- ja toimitila-alalla menestyksekkaén liiketoiminnan edellytyksena.
Palveluiden tuotteistaminen on tdman opinndytetydn ydin ja tarkoituksena on selvittaa, kuin-
ka palveluntarjonnassa jo olevien palveluiden myyntié voidaan tehostaa tuotekuvauksen avul-
la. Opinnaytety0 tehtiin toimeksiantajayritykselle nimeltaén Coor Service Management Oy.
Yrityksen ydintoimintana on auttaa muita yrityksia keskittymaan heidan omaan ydintoimin-
taansa.

Tassa opinnaytetydssa on mukana viisi erilaista palvelua, joiden myynti voi kasvaa kehittamal-
1&. Valitut viisi palvelua ovat puhelunvalitys-, muutto-, aula-, arkistointi- ja paloilmoitinpalve-
lu. Opinnaytetydssa kaytetaan tutkimusmenetelmina haastatteluita. Yhteensa haastattelin
seitsemaa eri henkil6a yrityksen johdosta ja asiantuntijoista.

Teorian ja asiantuntijoiden haastatteluiden perusteella tuotteistaminen jaettiin pienempiin
osa-alueisiin: palvelu, kilpailijat, hinnoittelu ja myynti. Jokaisesta moduulista muodostui tyo-
véline, jonka avulla saatiin aikaiseksi tuotekuvausmalli. Tuotekuvausmalleja on kahdenlaisia,
toinen on asiakkaalle annettava mainonnallinen tuote-esittely ja toinen on yrityksen sisdiseen
kayttoon tarkoitettu laajempi kuvaus tuotteesta, palveluprosessista, hinnoittelusta, kilpaili-
joista ja tuotteen tuomasta lisédarvosta.

Tyo6n tuloksena syntyvaa tuotekuvausmallia tullaan kehittdmaan jatkossa yrityksessa ja opin-
naytetyo6lla luodaan tukeva pohja tulevalle kehitykselle. Johtopaatoksena voidaan todeta,
ettd mika tahansa palvelu pystytaan tuotteistamaan. Palvelun maarittelyn, suunnittelun, ke-
hittamisen, kuvaamisen, toisin sanottuna palvelun méaramuotoon laittamisen jalkeen palvelu
on tuotteistettu.

Asiasanat: Tuotteistaminen, palvelu, tuotekuvaus.
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The development of services is an essential part of a company’s ability to hold on to markets.
Development is important considering competitiveness and the growth of the company. Pro-
ductization has been noted as essential in facility management and the service management
industry and it is part of successful entrepreneurship. Service productization is the key ele-
ment of this thesis and the target is to find out how it is possible to stimulate the sales of
services with product descriptions. This thesis is made for a company called Coor Service Man-
agement Oy. The company’s core service is to help other companies/customers to concen-
trate on their own core business.

The thesis consists of five different areas of existing services the development of which can
increase sales. The selected services are switchboard-, removal-, reception-, archive-, and
fire alarm system service. The research method of this thesis is interviews. Altogether seven
different kind of specialists and managers were interviewed.

Based on the information from theory and the specialist interviews the productization was
divided into smaller sectors; service, competitors, pricing and selling. In each sector a tool
was created which helped forming the final product description. There are two different
product descriptions model. One is for the salesman to sell the service to the client and the
other one is for the customer to demonstrate what kind of services this exact company is
offering to them.

In this thesis the service description models created a base which will be further developed in

the future. When a service is defined, planned, developed, specified, priced and documented
productization has been made. One can conclude that every service can be productized.

Key words: Productization, service, product description
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1  Johdanto

Tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tarjotun palvelun maarittelyd, suunnittelua, kehit-
tamist&, kuvaamista ja tuottamista, toisin sanottuna palvelun maaramuotoon laittamista.
(Sipila 1999, 12.) Tuotteistuksessa on tarkedd ymmartaa palvelu kokonaisuudessaan ja tuot-

teistamisesta saadut hyodyt. Liséa tuotteistamisesta kerrotaan luvussa 4.

Tutkin tuotteistamista tassa opinnaytetytdssa nimenomaan toimitilapalvelujen nakdkulmasta
ja toimitilapalveluista keskityin kayttajapalveluihin. Tuotteistamista toimitilapuolella tapah-
tuu usein, vaikka sité ei heti tuotteistamiseksi edes ajattelisi. Palveluprosessin tai tarjousma-

teriaalin kirjoittaminen on jo osa tuotteistettua palvelua tai tuotteistamista.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda Coor Service Management Oy:lle heidan tarpei-
taan vastaavat tuotekuvausmallit, joita palveluiden myyjéat voivat kayttad myydessaan yrityk-
sen palveluita. Opinnaytetyd tehtiin toimeksiantajayritykselle eli Coor Service Management
Oy:lle tilauksesta. Asia on erittdin ajankohtainen yrityksessa, koska yritys toimii paakaupunki-
seudulla ja Karhulassa. Opinnaytetydssa ei ole esitetty tuloksena valmiita tuotekuvauksia,
koska toimeksiantajayritys halusi pitdd nama salaisina. Liitteena (Liite 2) on esimerkkina yksi

ulkoinen eli asiakkaalle annettava tuotekuvaus arkistointipalvelusta.

Opinnaytetyon keskeisimpié kasitteita on tuotteistaminen ja tuotekuvaus. Valitsin tuotteista-
misen osa-alueiksi nelja osaa: hinnoittelu, kilpailijat, palvelu ja myynti, muodostin niista
tyovalineet, joiden avulla rakensin varsinaiset tuotekuvausmallit. Tydvéalineista ja niiden syn-

tymisesta kerrotaan luvussa 6 lisda. Tuotekuvauksesta kerron lisaa luvussa 7.2.1.

Opinnaytetydssa on mukana myds yrityksen 5 eri palvelua: aula-, puhelinvaihde-, muutto-,
arkistointi- ja paloilmoitinjarjestelmapalvelu. Valitsin palvelut yhdessa yrityksen edustajan,
palveluiden kehitysjohtajan Juha Kauppisen kanssa. Valittujen palvelujen avulla pystyin tes-

taamaan tyovélineiden ja tuotekuvausmallin toimivuutta.

1.1 Tydn lahtékohta ja toteutus

Olen itse tyoskennellyt toimeksiantajayrityksessa yli 2 vuotta ja sain kevaalla 2008 tydtehta-
vaksi muodostaa runko tuotekuvaukselle, jota pystytdan hyddyntamaan ja jatkokehittamaan
yrityksessd. Samaan aikaan minulla oli mielessa opinndytetyon aloittaminen. Ajankohta ei
ollut opiskelun kannalta suotuisa, koska yhtédan opinnaytetydryhmaa ei ollut alkamassa. Yritys
tarvitsi tuotekuvausmallia jo kesan jalkeen, joten aloitin tuotekuvausmallin ja opinnaytetyén

tekemisen.



Aloitin opinndytetydn tekemisen perehtymalla tuotteistamiseen kokonaisvaltaisesti. Ensiksi
kavin lapi teoriaa, jonka jalkeen tein ensimmaiset haastattelut. Ensimmaisten haastatteluiden
tavoitteena oli saada tietoa yrityksesta, mita mielta yrityksen johto on tuotteistamisesta ja

mité he kokevat, ettad tuotekuvauksessa tulee olla.

Haastatteluiden jalkeen aloin pohtimaan tuotteistamisen tarkeimpia osa-alueita. Osa-alueiksi
valitsin palvelun, kilpailijat, hinnoittelun ja myynnin. Naisté osa-alueista aloin miettia tuote-
kuvausmallin rakentamista. Totesin, etten voi tehd& suoraan tuotekuvausmalleja, vaan tarvit-
sen apuvalineitd, joiden avulla pystyn rakentamaan tuotekuvausmallit. Apuvalineet kokosin
teorian ja haastatteluiden pohjalta tydvalineiksi. Tyovalineiden avulla pystytaan kerdédmaan
tietoa jostakin tietysta palvelusta, kuten tassa opinndytetydssa aula-, puhelinvaihde-, muut-
to-, arkistointi- ja paloilmoitinjarjestelmépalvelusta. Nain tuotekuvauksiin saadaan juuri tér-

keimmat tiedot.

Taman jélkeen tein toisen haastattelukierroksen. Haastattelin jokaisen palvelun asiantunti-
jaa, jotta saan mahdollisimman tarkat tiedot naista palveluista tuotekuvauksiin. Samalla kun

haastattelin jokaista palvelun asiantuntijaa, sain kasityksen tyovalineiden toimivuudesta.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna. Toiminnalliselle opinnaytteelle on ominais-
ta, ettd tyd tehddan toimeksiantajalle. Toimeksiannetun opinnaytetydn ja - prosessin avulla
voidaan nayttaa osaamista laajemmin ja herattaa tyéelaman kiinnostus seka mahdollisesti
myos tyollistyd. Vilkka ja Airaksinen (2003, 16-17) ovat sitd mieltd, ettd toimeksiannetut

opinnaytetydn aiheet lisdavéat vastuuntuntoa opinnaytetydsta ja opettavat projektinhallintaa.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa saattaa teoriaksi riittda jokin alan kasite ja sen maarittely.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 42-45.) Tassa opinndytetydssa kasiteltiin tuotteistamista tuoteku-

vaukseen liittyen.

Tydssa oli mukana viisi eri palvelua Coor Service Management Oy:sté. Valitsin ndma viisi pal-
velua opinnaytetyohon yhdessa toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Valitsimme mukaan
juuri ndma palvelut, koska ne kaikki ovat erilaisia ja tuotekuvausmallien tulee palvella kaikkia
yrityksen palveluita. Vaikka kaikki viisi palvelua ovat erilaisia, niita kaikkia tulee myds kehit-
tad. Nama viisi palvelua ovat aula-, puhelinvaihde-, muutto-, arkistointi- ja paloilmoitinjar-

jestelmapalvelu.

Tyon suoritin toimeksiantajayrityksen tiloissa. Toimeksiantajayrityksesta yhteyshenkilona
toimi Juha Kauppinen, palvelunkehitysosaston johtaja. Aloitin opinnaytetyon tekemisen jo

vuonna 2008 alkuvuodesta maaliskuussa. Kesan aikana perehdyin teoriaan ja tein ensimmaiset



haastattelut. Kesan jalkeen syksylla ja talvella tein loput 5 haastattelua ja kokosin vastaukset

tyovalineista tuotekuvausmalleiksi.

1.2 Tyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Coor Service Management Oy:lle tuotekuvausmalli, jonka
avulla myyjat pystyvat tehostamaan omaa myyntity6taan. Tuotekuvausmallien avulla toimek-
siantajalla on mahdollisuus myyda palveluitaan tehokkaammin tuotekuvausmallia apuna kayt-
taen. Yrityksessa ei ole kirjoitettua materiaalia kyseisesté aiheesta, joka olisi juuri kyseiseen

yritykseen muokattu. Jokainen tyontekija tuotteistaa omalla tavallaan ja omien mieltymysten

mukaisesti.

Tavoitteena opinndytetydssa oli selvittda kuinka palvelusta saadaan mahdollisimman selkea ja
myyva tuotekuvausmalli myynnin avuksi tuotteistamista apuna kayttéaen. Opinnaytetyon tavoi-
te liittyy Coor Service Management Oy:n organisaatiorakenteeseen. Yritys on jakautunut kah-
delle alueelle, padkaupunkiseudulle ja Karhulan alueelle. N&in ollen palveluiden asiantuntijat
ovat hajaantuneet eri paikkoihin ja palveluiden asiantuntijuutta ei voida antaa asiakkaalle
juuri tietylla hetkellda. Tuotekuvauksen avulla kyseisen palvelun asiantuntijan ei tarvitse olla
palveluprosessin tarjousvaiheessa paikan paalla vaan kuka tahansa sopimuksesta vastaava

pystyy perehdyttdmaén asiakkaan juuri kyseiseen palveluun tuotekuvauksen avulla.

1.3 Rakenne ja rajaus

Lahtokohtana opinndytetydssa oli tuotteistaminen ja Coor Service Management Oy:n palvelut
ja haastattelut. Teorian ja ensimmaisen vaiheen haastatteluiden pohjalta karsin tuotteistami-
sen osa-alueet neljaan. Kuten aiemmin mainitsin, tuotteistamisen osa-alueiksi muodostui

palvelu, kilpailijat, hinnoittelu ja myynti.

Opinnaytety6ssa keskityin tuotteistamisen asiakasrajapintaan liittyviin vaiheisiin. Opinnay-
tetyOssa ei kdyty tarkemmin 1api tuotteistamisen aivan ensimmaisia vaiheita kuten palvelun
luomista, nykytilaa tai tuoteidean arviointia. Toisaalta ei keskitytty myoskaan tuotteistamis-

prosessin viimeisiin vaiheisiin kuten seurantaan ja jatkokehitykseen.

Opinnaytetyon rakenne on hieman monimutkainen. Opinnadytetydssa on kaksi vaihetta, jotta
lopputulos eli tuotekuvausmalli olisi mahdollisimman kattava ja tayttaisi yrityksen tarpeet.
Ensimmadisessa vaiheessa keskityin teoriaan ja yrityksen kasitykseen tuotteistamisesta haas-
tatteluiden avulla. Toisessa vaiheessa keskityin varsinaisen tuotekuvausmallin rakentamiseen

ja osa-alueisiin.
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2  Toiminnallinen opinnaytetyd ja kaytetty tutkimusmenetelma

Toiminnallinen opinndytety6 on vaihtoehtoinen tavanomaiselle tutkivalle opinnaytetyoélle
ammattikorkeakoulussa. Toiminnallisesta opinnaytetydsta voidaan puhua myds ilmaisullisena
opinnaytetyona tai tutkimustydn ohella muuna tydna. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Tama
opinnaytetyd on tehty toiminnallisena opinnaytetydna mahdollisimman luonnollisilla ja jéarke-

villa ratkaisuilla, jotka ovat ominaisia toiminnalliselle opinnaytetydlle.

Toiminnallinen opinndytetyt6 tavoittelee ammatillisessa kentéssa kaytannén toiminnan ohjeis-
tamista, opastamista, toiminnan jarjestamista ja jarkeistamistd. Toiminnallinen opinnaytety®
voi olla alasta riippuen messuosaston suunnittelua ja rakentamista, ammatilliseen kaytéantoon
suunnattu ohje tai esimerkiksi ymparistéohjelma. Toteutustapa voi olla kohderyhman mukaan

kirja, kansio, vihko, opas, cd-rom, portfolio tai vaikka kotisivut. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Valitsin opinndytetydn toteuttamistavaksi toiminnallisen opinnaytetyon, koska se vastaa par-
haiten opinndytetyon tarpeita. Tarkoituksena opinndytetydssa on saada kirjallinen tuotos

opastamaan yrityksen henkilékuntaa myymaan palveluita asiakkaille.

2.1 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Valitsin téhan tutkimukseen tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivisen tutkimusmenetelman eli
haastattelut. Haastattelu on kaytetyimpia tiedonkeruumuotoja. Joustavuutensa ja avoimuu-
tensa ansiosta haastattelu sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. (Hirsjarvi ym.1997,
155-192.) Haastattelut tein Coorin henkildstélle, jotka ovat olleet jossain vaiheessa mukana
palveluiden tuotteistamisessa. Palveluita tarkasteltaessa myohemmassa vaiheessa haastatel-

laan jokaisen palvelun omistajaa.

Haastatteluja opinnaytetydssa on yhteensa seitseman. Ensiksi on kaksi kappaletta yritysjoh-
dolle tehtyja avoimia haastatteluja, jotka pidettiin aivan opinndytetyon alkuvaiheessa. Nai-
den kahden haastattelun tavoitteena oli saada tietoa toimeksiantajayrityksestd, yrityksen

johdon ajattelutavasta tuotteistamiseen liittyen ja mitd he ajattelevat tuotekuvauksesta.

Lopun viisi puolistrukturoitua haastattelua pidin opinnaytetyén myéhaisemmassa eli toisessa
vaiheessa. Tassa vaiheessa teorian ja ensimmaisten haastatteluiden pohjalta luodut tydvali-
neet testattiin. Haastattelut muodostuivat pelkastaan tyovalineiden tarpeen mukaan. Opin-
naytetyossa on viisi palvelua, kuten kappaleessa 1.1 mainitaan, jokaisen palvelun asiantunti-
jaa haastatellaan kyseiseen palveluun liittyen. Nain jokaisesta palvelusta sain riittavasti tie-

toa tuotekuvausmallia varten.
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Haastatteluiden liséksi kavin Teknillisessa korkeakoulussa 2 paivan kurssilla, jonka aiheena oli
palvelujen tuotteistus, modularisointi ja innovointi. Kurssin kouluttajana toimi tutkija Saara
Brax ja kurssi jarjestettiin TKK:n tiloissa Otaniemessa koulutuskeskus Dipolissa 9.3.2008-

10.3.2008. Koulutus koostui luennoista, workshop-tydskentelysta ja case- esimerkeista.

3 Haastattelut ja niiden toteuttaminen

Pidin kaikki haastattelut Coor Service Management Oy:n tiloissa joko Helsingissa tai Karhulas-
sa. Mitdan haastattelu en nauhoittanut ja litteroinut, vaan kirjasin jatkuvasti muistiin haas-
tattelutilanteessa esiin tulleita asioita. Tydskentelen yrityksessa ja tapasin haastateltuja hen-

kiloita lahes pdivittéin ja saatoin kysya tarkentavia kysymyksia milloin vain.

3.1 Ensimmaisen vaiheen haastattelut

Ensimmaisen vaiheen haastattelut toteutin avoimina haastatteluina opinnaytetydprosessin
alkuvaiheilla. Haastatteluiden tarkoituksena oli saada lisaa tietoa yrityksesta, yrityksen joh-
don mielipiteista tuotteistamiseen ja tuotekuvakseen liittyen. Paatin toteuttaa haastattelut
avoimina haastatteluina, koska nain paasee syvalle kyseiseen aiheeseen ja halusin kuulla kai-

ken mita haastateltavilla oli aiheesta asiaa.

Avoimesta haastattelusta voidaan kayttaa myds nimitysté syvahaastattelu tai strukturoimaton
haastattelu. Haastattelutilanne muistuttaa kaikkein eniten tavallista keskustelua. Haastatte-
lussa keskustellaan tietysta aiheesta vapaasti, mutta kaikkien haastateltavien kanssa ei kui-
tenkaan keskustella samasta aiheesta. Syvahaastattelun tarkoituksena on paastéa syvélle tiet-
tyyn aihepiiriin ja kasitella se erityisen tarkasti. Teemahaastattelun ja ns. syvdhaastattelun
eroa on vaikea maaritella, koska myds teemahaastattelussa voidaan keskustelemalla paasta
yhta syvélle kasiteltaviin teemoihin kuin syvahaastattelussa. (Aaltola & Valli 2007, 27-28.)

Haastattelutilanne luo haastattelijalle mahdollisuuden kysya kaikista hdnen mielestaan tutki-
mukselle olennaisista asioista. Tilanteessa on mahdollista tarkentaa kysymyksia ja varmistaa,
ettd haastateltava on ymmartanyt ne oikein. Vastauksien taustalla olevat syyt eli motiivit on
myds mahdollista saada selville keskustelun aikana. Muita haastattelun etuja ovat saatujen
vastauksien selventaminen ja syventaminen. Vastauksille voidaan pyytéa perusteluja seka
esittdd mahdollisia lisdkysymyksid. Jos kasiteltavasté aiheesta on olemassa vain vahén teo-
reettista tietoa, voi haastattelija pyytéa selvennysté ja tarkentavia tietoja haastateltavalta.
(Hirsjérvi & Hurme 2004, 34-35.)

Avointa haastattelua kaytettiin, kun haastateltiin yrityksessa toimivia henkil6ita, jotka teke-

vat paljon t6ité palveluiden ja tuotteistamisen kanssa. Heillé on liséksi paras kokonaiskasitys
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koko yrityksesta ja toimintatavoista seka tavoitteista palveluiden tuotteistamisen suhteen.
Coor Service Managementin organisaation muodostuminen lopulliseksi on vasta viime aikoina
vakiintunut. Tasta syysta oli tarkeda miettia tarkkaan, keta haastateltiin ja kenen haastatte-
lusta on hyodtya tutkimukselle. Tutkimuksessa haastateltiin toimitusjohtaja Martin Forssia ja

toimialajohtajaa Samppa Ahtiaista.

3.2 Toisen vaiheen haastattelut

Haastattelumuotoja on useita erilaisia. Ne voidaan jaotella esimerkiksi sen mukaan kuinka
tarkasti kysymykset muotoillaan tai sen perustella kuinka paljon haastattelija ohjaa haastat-
telun kulkua. Puolistrukturoituhaastattelu poikkeaa strukturoidusta haastattelusta siten, etta
kysymykset ovat edelleen kaikille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole. (Aaltola
& Valli 2007, 27.)

Tassa tutkimuksessa toisessa vaiheessa kaytin puolistrukturoitua haastattelua (Liite 1). Puoli-
strukturoituhaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Puolistrukturoidussa
haastattelussa on tyypillista, etta haastattelun aikapiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten
tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Puolistrukturoidun haastattelun avulla pysyy helpommin

aiheessa ja kaikki tarvittavat osa-alueet tulee kaytya lapi. (Hirsjarvi ym. 1997, 197.)

Haastattelut poikkesivat normaalista haastattelukaytéanndsté jonkin verran, koska haastatte-
lukysymykset eivat varsinaisesti ole kysymyksid vaan tyovalineet toimivat haastattelun runko-
na. Tama siita syysta, etta tarvitsin haastateltavilta, eli palveluiden asiantuntijoilta, nimen-

omaan kommentit ja tiedot tydvalineista.

Tutkimuksen loppuvaiheessa tehdyista puolistrukturoiduista haastatteluista on ollut tutkimuk-
sen onnistumiselle paljon apua. Haastatteluiden yhtena tehtavana oli myos testata tyovalinei-

ta, tassa vaiheessa tydvalineitd olisi vield voinut muokata, jos olisi ollut tarvetta.

3.3 Haastatteluiden toteuttaminen

Haastateltaviksi henkildiksi valikoitui ensimmaisessa vaiheessa lopulta yrityksen johdosta hen-
kilot, jotka osallistuvat tyokseen tuotteistamiseen ja ovat mukana kehittaméssa palveluita.
Toimeksiantoyrityksessa tydskentelee suhteellisen vahan henkildité ja tasta syysta haastatel-
tavat 16ytyivat helposti ja tutkimuksen tavoitteiden kannalta oli jarkevinta haastatella vain

muutamaa henkilda.

Haastateltaviksi henkil6iksi valitsin yrityksen toimitusjohtaja Martin Forssin ja toimialajoh-

taja Samppa Ahtiaisen. Haastattelut tapahtuivat vuonna 2008 kesélla. Haastattelun ajankohta
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sijoittui tyon alkuvaiheeseen, koska tavoitteena haastatteluissa oli keratéd materiaalia tyota

varten.

Haastattelut toteutettiin toimeksiantajayrityksen tiloissa Helsingissa. Martin Forss haastatel-
tiin 9. kesékuuta 2008 ja Samppa Ahtiainen 18. kesékuuta 2008. Haastatteluita ei nauhoitettu,
mutta koko haastattelun ajan tein muistiinpanoja ja pyysin haastateltavia kuvaamaan heidan
kasityksensa tuotteistamisesta paperille samalla, kun he kertoivat oman tietdmyksensa ja

kasityksensa tuotteistamisesta.

Martin Forssin haastattelu kesti noin tunnin. Lopulta kysyin viela muutaman tarkentavan ky-
symyksen tietyista aiheista tai kasitteistd. Haastattelu oli erittéin antoisa haastateltavan ko-
kemuksen vuoksi. Tuotteistamisen kasite oli hanella tiedossa erittéin hyvin ja han kasitteli

aihetta hyvin monipuolisesti.

Samppa Ahtiaisen haastattelu oli hieman myéhemmin 18.6.2008. Haastattelussa Samppa Ahti-
ainen rinnasti tuotteistamisen ja tuotehallinnan. Samppa Ahtiaisella on hieman toisenlainen

tausta ja hanella oli eri nakdkulma tuotteistamiselle, joka rikastutti osaltaan tyon tuloksia.

Martin Forssin ja Samppa Ahtiaisen liséksi haastattelin toisessa vaiheessa viitta eri henkil94,

jotka toimivat jonkin tietyn palvelun asiantuntijoina. Haastatteluiden tarkoituksena oli testa-
ta tyovalineitd. Haastattelussa oli runkona normaalista poikkeava runko. Haastattelurunkona
toimivat laatimani tyovalineet. Puolistrukturoituja haastatteluja ei nauhoitettu, koska jokai-
nen haastateltava tydskentelee samassa yrityksessa ja pystyin tavoittamaan heidat halutessa-

ni tarkentaakseni haastattelun tuloksia.

Ensimmainen haastattelu oli 19. elokuuta 2008 ja se tehtiin palvelukoordinaattori Raija Pel-
tomaalle toimeksiantajayrityksen tiloissa Helsingissd. Raija Peltomaa on yrityksen asiantuntija

muuttopalveluissa ja hdn kommentoi ja tdydensi tydvélineitd muuttopalvelun nékdkulmasta.

Seuraavana paivana 20.10.2008 oli toinen haastattelu, sopimuspaallikko Ilkka Pentikéisen
kanssa. Haastattelu kesti noin tunnin ja sina aikana llkka Pentikdinen syventyi tyovalineisiin
aulapalvelun kannalta. llkka Pentikaiselle aulapalvelu on hyvin tuttu ja han tydskentelee pal-
velun kanssa paivittain, kehittden jo olemassa olevaa ja myymalla uutta palvelua. Haastattelu

tapahtui toimeksiantajayrityksen tiloissa Helsingissa.

Seuraavana haastateltiin palvelukoordinaattori Seija Anderssonia 25. elokuuta 2008. Seija
Andersson tyoskentelee pdivittain arkistointipalvelun kanssa ja hanella on hyva tuntemus ky-
seiseen palveluun liittyen. Seija Andersson kommentoi tyévalineita ja taydensi tyovéalineet

arkistointipalveluun liittyen. Haastattelu kesti noin 90 minuuttia.
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Seuraavana haastatteluvuorossa oli paloilmoitinpalvelusta vastaava Vesa Autio ja han on asi-
antuntija paloilmoitinjarjestelmapalvelusta. Coor Service Management tuottaa tata palvelua
vain Kotkassa, joten haastattelu tapahtui Kotkassa 27. elokuuta 2008. Haastattelun aikana

Vesa Autio perehtyi paloilmoitinjarjestelmapalveluun jokaisen tyévalineen avulla. Vesa Autio

suunnittelee, asentaa ja huoltaa paloilmoittimia. Haastattelu kesti noin 2 tuntia.

Viimeinen haastattelu oli 3. syyskuuta 2008 ja se tapahtui Kotkassa, koska kyseista palvelua
tuotetaan sielté kasin, vaikkakin sitd hyédynnetdan ja kaytetéddn myos Helsingissé. Haastatte-
lussa kaytiin lapi puhelunvalityspalvelu ja haastateltavana oli talla kertaa puhelinvélityksen
esimies Merja Nuuttila. Merja Nuuttila on puhelunvélityksen kanssa tekemisissa paivittain ja
vastaa tiimin toimivuudesta. Haastattelussa kesti 90 minuuttia.

4 Coor Service Management

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantaja oli tukipalveluita tuottava yritys Coor Service Manage-
ment Oy (mybhemmasséa vaiheessa Coor). Coorilla tydskentelee kaiken kaikkiaan noin 4000
henkilda ja Suomessa tyoskentelee vajaa 300. Coor on Pohjoismaiden johtava tukipalveluja
toimittava yritys, joka on erikoistunut johtamaan, kehittdmaén ja tehostamaan tukipalvelu-
toimintoja toimistoissa, kiinteistdissa, tuotantolaitoksissa ja julkisella sektorilla. Nain asiak-
kaat voivat keskittya siihen toimintaan, jossa he ovat parhaita eli heidan omaan ydinliiketoi-

mintaansa. (Bergman 2008.)

Suomen yksikkd on jakautunut Teollisuuspalveluihin Kotkassa ja Toimitilapalveluihin Helsingin
alueella. Molemmilla alueilla tuotetaan hyvin paljon ja erilaisia palveluita. Coorin valikoimas-
sa on yli 100 palvelua, jotka on jaettu neljaén palvelualueeseen: kayttajapalvelut, kiinteisto-

palvelut, tuotantopalvelut ja strateginen neuvonta. (Bergman 2008.)

Olen itse tydskennellyt Coorilla kaksi vuotta. Aloitin ensiksi tuntitydntekijana ja sitten siirryin
projekteihin avustajaksi, jonka jalkeen avautui palvelukoordinaattorin paikka jota minulle
tarjottiin. Nyt olen ollut puolitoista vuotta palvelukoordinaattorina ja télla hetkelld vastaan

Ericsson kohteesta. Opinndytetyon tuloksia kdytetdan hyvaksi myos tassa kohteessa.
4.1 Toimitilapalvelut Coorilla
Coor tuottaa kokonaisvaltaisia toimitilapalveluratkaisuja asiakkaalle. Coor solmii asiakkaan

kanssa palvelusopimuksen, johon siséltyy sovitut palvelut ja toimet. Tavoitteena on myyda

asiakkaalle lopputulosta eika yksittaista tehtavaa. Asiakkuussopimusta kehitetdan koko ajan
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ja tavoitteena on saada asiakkaalle kustannussaastja. Coor tuottaa yli sata erilaista toimiti-

lapalvelua.

Toimitilapalvelut ovat tilojen ominaisuuksiin kohdistuvia ja kdyttajan toimintaa tukevia palve-
luja. Toimitilapalvelut sisaltavat erilaisia kdyttaja- ja kiinteistopalveluja. Toimitilapalvelujen
siséltd vaihtelee organisaatiokohtaisesti, ja niista sovitaan yleensa erikseen joko vuokrasopi-
muksessa tai erillisessa palvelusopimuksessa. Nimitysta tilapalvelut kaytetaan kiinteistdalalla
usein synonyymina toimitilapalvelut - kasitteelle, vaikka kasitteet rajautuvatkin hieman eri

tavalla. (Heiniméki, Tuomela, Ventovuori & Puhto 2003, 8.)

Toimitilapalvelut jaetaan kayttajapalveluihin ja kiinteistopalveluihin, jotka taas jaetaan edel-
leen asiakkaan tarpeen ja sopimuksessa sovittujen ehtojen mukaan. Kiinteistopalvelut voi-

daan jakaa kiinteistdnhoitoon ja kunnossapitopalveluihin.

Palvelut kasitellaan tydssa, jotta lukijalle avautuisi toimitilapalveluala. Coor Service Manage-
mentissa lahes kaikkia palveluita voidaan yhdistéad samassa asiakkuudessa, joka on myds yri-

tyksen tavoitteena. Palveluiden ei tarvitse olla joko kayttaja- tai kiinteistopalveluita.

Kayttajapalvelut ovat tukipalveluita, joilla luodaan toimiva tydpaikka ja helpotetaan asiak-
kaiden henkiléston arkea. Kayttajapalveluita ovat esimerkiksi turvapalvelut, viherkasvien
hankinta ja hoito, ruokailu- ja ravintopalvelut, postitus ja postinjakelu, puhelinpalvelut, au-
lapalvelut, tietoverkkopalvelut, kopiointipalvelut, pitopalvelut, sisustus-, kalustus- ja hankin-
tapalvelut, muuttopalvelut seka lahetti- ja toimistopalvelut ja muut mahdolliset toimistopal-
velut. (Bergman 2008.)

Kiinteistopalvelut ovat kiinteiston yllapitoon kohdistuvia palveluja, jotka voidaan edelleen
jakaa kiinteistonhoito- ja kunnossapitopalveluihin. Kiinteisténhoito on kiinteistdn yllapitoon
kuuluvaa sdanndllista toimintaa, jolla pidetaan kiinteiston olosuhteet halutulla tasolla. Kiin-
teistdnhoitoa ovat muun muassa kiinteistén teknisten jarjestelmien hoito, kiinteisténhuolto,
siivous, ulkoalueiden hoito seka kiinteiston jatehuolto. Kunnossapitopalvelut ovat kiinteiston
yll&pitoon kuuluvaa toimintaa, jossa kohteen ominaisuudet pysytetaan uusimalla tai korjaa-
malla vialliset ja kuluneet osat ilman, etta kohteen suhteellinen laatutaso olennaisesti muut-
tuu. (Heinimaki ym. 2003 8.)

Coorissa kiinteistonhoito ja - kunnossapitopalvelut on laskettu samaan palvelukokonaisuuteen.
Kiinteistopalveluiden tavoitteena on kehittda ja hoitaa kiinteistdja laajana kokonaisuutena.
Coor pyrkii loytamaan synergioita sek& vahentamaan kayttokustannuksia, ymparistovaikutuk-

sia ja energiankulutusta. Coorin kiinteistopalvelutarjonta on jaettu seuraaviin padalueisiin:
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hallinnolliset palvelut, talouspalvelut, tekniset palvelut, energia ja projektit. (Bergman
2008.)

Tuotantopalvelut koostuvat seuraavista hyvin erilaisista palveluista: tuotannon huolto- ja
kunnossapitopalvelut, tuotannon muutos- ja lisdrakennusty6t, tyokalut ja tarvikkeet, jatteen-
kasittely ja puhdistaminen radioaktiivisesta saasteesta, siséinen logistiikka, vesi- ja viemari-,

LVI-, jaahdytin- ja prosessijarjestelmien yllapito. (Bergman 2008.)

Strategiset neuvontapalvelut ovat konsulttipalveluita, joiden tavoitteena on parantaa tai
muuttaa palveluntoimitusta ja tukea asiakkaita, jotka ovat aikeissa muuttaa omaa palvelun-

toimitustaan. (Bergman 2008.)

4.2  Opinnaytetydssa kuvatut Coor Service Managementin palvelut

Tutkimuksessa oli mukana viisi palvelua Coor Service Managementin palvelutarjonnasta. Jo-
kainen palvelu oli erilainen, mutta yhteistéd naissa palveluissa oli, etta niita tulee kehittaa,

jotta asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata paremmin. Palveluita on tuotettu jo vuosia ja asi-
akkaat ovat olleet tyytyvaisia. Tahan asti palvelut ovat olleet vain kyseisen alueen asiakkai-

den saatavilla ja tarkoituksena oli, etta kaikkia palveluita voidaan tarjota kaikille asiakkaille.

Kaikki palvelut olivat asiantuntijapalveluita, jotka vaativat asiantuntijan kyseiseen palveluun
liittyen. Ongelmana toimeksiantajayrityksessa oli se, ettd asiantuntijat ovat eri paikkakunnal-
la ja palvelua kaipaavat asiakkaat ovat toisella. Palveluiden tuotteistamisen jalkeen asiantun-
tijoiden tieto on kirjoitettu paperille ja tuotetta voi kuvata tuotekuvausmallin avulla asiak-

kaalle kuka tahansa.

Valitsin Coorin yhteyshenkilon Juha Kauppisen kanssa opinnaytetydhon sellaiset palvelut, joil-
la oli eniten tarvetta tuotekuvauksille. Seuraavassa on kuvattu jokaista opinnaytetydssa kay-
tettya palvelua lyhyesti, jotta palvelun luonne ja historia olisivat tiedossa. Kuten aikaisemmin
mainitsin, olen tyoskennellyt Coorilla 2 vuotta ja siité syysta lahteend ovat minun itseni te-
keméat havainnoinnit ja kokemukset kyseisten palveluiden osalta. Olen tydskennellyt jokaisen
palveluun liittyen. Aloitin Coorilla tydt tekemalla aulassa tdité, sen ohella olin mukana isossa
muuttoprojektissa, johon kuului arkistointipalvelun aloittaminen asiakasyrityksessa. Puhelun-
valityspalveluun tutustuin hieman ennen opinndytetyon aloittamista, kun olin Karhulassa tu-
tustumassa siella toimitettaviin palveluihin. Paloilmoitinjarjestelmat eivéat olleet minulle ko-
vin tuttuja, mutta tdhén palveluun perehtyminen tuli juuri ennen tyon aloittamista ajankoh-
taiseksi, kun asiakkaani pyysi lisatietoja kyseisesta palvelusta. Nain sain vaistamatta itse tu-

tustua kyseiseen palveluun, ennen kuin pystyin tarjoamaan sita asiakkaalle.
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4.2.1 Arkistointipalvelu

Arkistointipalvelu on ollut Coor Service Management Oy:n palveluntarjonnassa jo muutaman
vuoden. Palvelu alkoi asiakkaan kanssa yhteistyossa, kun asiakkaalla oli tarvetta kyseiselle
palvelulle. Palvelu laajeni ja sen markkinointi aloitettiin asiakkuuksissa. Arkistointipalvelu
sopi mainiosti Coorin palvelukokonaisuuteen ja tarvetta kysyttiin myds muita potentiaalisilta

asiakkailta.

Arkistointipalvelun ydin on asiakirjojen ja muun materiaalin turvallinen ja asianmukainen
sailytys, uudelleen haku ja tuhoaminen. Asiakkaalla tulee aika ajoin tarvetta saada tietoja
uudelleen esille ja talldin he haluavat tiedon mahdollisimman helposti, turvallisesti ja nope-
asti tyopoydalleen. Materiaali toimitetaan séahkoisesti tai alkuperdisena materiaalina. Coor

huolehtii myés materiaalin takaisin viennista arkistoon Karhulaan.

Coor pystyy hoitamaan arkistoimisen pakkaamisen, kirjaamisen ja kuljettamisen Karhulaan

arkistointitilaan ja asiakkaan ei tarvitse huolehtia mistaan, koska materiaali on Coorin lupaa-
massa paikassa. Vaihtoehtoisesti asiakas saa olla mukana prosessissa, pakata ja kirjata mate-
riaalin itse. Asiakkaan pyynnosta materiaali voidaan kuljettaa arkistoon sinetdidylla kuljetuk-

sella.

Coor huolehtii myés materiaalin tuhoamisesta. Téall6in asia varmistetaan asiakkaalta, tuhotta-
vasta materiaalista lahetetdéan lista asiakkaalle ja he voivat télloin hyvéaksya listan ja materi-
aali tuhotaan tai olla hyvaksymatta ja materiaalin arkistointia jatketaan tavalliseen tapaan.

Tuhoamisen jalkeen toimitetaan asiakkaalle tuhoamistodistus.

4.2.2 Muuttopalvelu

Muuttopalvelu on ollut palveluntarjonnassa noin kolme vuotta. Palvelu alkoi asiakkaan ostaes-
sa isannditsijapalvelun, jonka ohessa siirtyivat sisaiset muutot Coorin koordinoitaviksi. Sisdiset
muutot tarkoittavat yrityksen muuttoja kiinteiston sisalla, esimerkiksi osaston muuttoa. Tasta
palvelu on laajentunut yritysmuuttoihin ja asiantuntijuus on lisdédntynyt. Muuttopalvelua on
tuotettu monille asiakkaille ja jokainen muutto on ollut erilainen. Coor on hoitanut siséisten
muuttojen liséksi myos ulkoisia muuttoja. Ulkoisilla muutoilla tarkoitetaan asiakasyrityksen

muuttoa taysin uuteen kiinteistdon.

Muuttopalvelun paatavoitteena on auttaa asiakasta muuttamaan sovitussa aikataulussa luotet-
tavasti ja tehokkaasti. Asiakkaalle muuttaminen ei ole valttdmatta tuttua ja monia pienia
tarkeita asioita saattaa epahuomiossa unohtua. Asiantuntijan kayttd takaa, etta kaikki pienet

asiatkin otetaan huomioon ja ne hoidetaan luotettavasti asiantuntevasti.



18

Jokainen muutto suunnitellaan erikseen ja otetaan huomioon juuri télle kyseiselle asiakkaalle
tarkeat asiat ja palvelut. Muuttopalvelu on raskas ja asiakkaalle usein epamieluisa tehtava,
johon liittyy myds muita palveluita. Muuttopalveluun voidaan lisata siivous- tai vartiointipal-

velut, arkistointi tai inventointi.

4.2.3 Aulapalvelu

Aulapalvelu on yksi yleisimmista palveluista ja usein kohteessa aulapalvelu on sellainen palve-
lu, jonka ymparille luodaan muu palvelukokonaisuus. Aulapalvelu on yksi Coorin tarkeimmista

peruspalveluista.

Aulapalvelun tarkoituksena on toimia aulassa vastaanottamassa asiakkaan henkildstoa ja asi-
akkaan omia asiakkaita. Aulapalveluun kuuluu kiinteasti neuvonta ja opastus, niin asiakkaan
henkildstolle kuin myds palvelunostajien omille asiakkaille. Aulapalveluun voidaan lisatéa myds
muita palveluita, kuten lounas- ja liikuntaseteleiden jako, pysakdintilupien jakaminen, avain-
ten tekeminen ja luovuttaminen, vierailijakorttien luovuttaminen, henkiléstén ID-korttien
tekeminen ja luovuttaminen ja muita palveluita, jotka voidaan suorittaa aulasta kasin ja tyo-

ajan puitteissa.

Aulapalvelu on mahdollista tuottaa vartioituna, eli aulassa tydskentelevat tydntekijat ovat
vartijakurssin kdyneita ja heilld on mahdollisuus ja osaaminen toimia mahdollisissa vaaratilan-
teissa. Aulapalvelu voidaan tuottaa asiakkaalle my0s ilman vartijastatusta, jolloin mahdollisis-

sa vaaratilanteissa Coorilla ei ole valtuuksia puuttua tapahtumiin tai jarjestyshairidihin.

4.2.4 Paloilmoitinjarjestelmépalvelu

Paloilmoitinjarjestelmapalvelua on tuotettu Coorilla vasta vuoden verran. Palvelu saatiin pal-
veluntarjontaan tytaryhtion kautta. Palvelulla on tosin historiansa ja tamén hetkinen paloil-
moittimien asiantuntija on tydskennellyt niiden parissa toistakymmenté vuotta, joten asian-
tuntijuutta 16ytyy. Palvelu on keskittynyt talla hetkella Karhulaan teollisuuspalveluiden puo-

lelle.

Palvelun tarkoituksena on suojata asiakkaan tilat paloilta. Paloilmoittimet havaitsevat palon
huomattavasti nopeammin kuin perinteisen palohalyttimet ja tasta syysté saastyy monta mi-
nuuttia, mitka saattavat olla ratkaisevat tulipalotilanteessa. Paloilmoittimet saattavat olla

jossain tilassa tai kiinteistossa pakolliset, mutta useimmiten ne eivéat ole pakollisia.
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Palveluun kuuluu tyon suunnittelu, asennus ja huollot seka tarkastukset. Tyd suunnitellaan ja
mitoitetaan ensiksi asiakkaan tiloihin, jonka jalkeen paastaan asentamaan paloilmoittimia.
Tyo6n suorittaa asiantuntija, jolla on asianmukainen koulutus ja luvat tyon tekemiselle. Pa-
loilmoittimet ovat toimintavalmiit vasta maaraysten mukaisten tarkastusten ja testausten
jalkeen. Tarkastuksen tekee ulkopuolinen taho. Paloilmoitinlaitteet tulee myds huoltaa aika-

ajoin ja Coor pystyy tekemaan myds taman.

4.2.5 Puhelunvalityspalvelu

Puhelunvalityspalvelu tuli Coorin palveluksi yritysoston mydta. Muutamassa pienemmassa
asiakaskohteessa oli vaihdepalvelu, mutta ulkoistettua puhelunvélitysta ei ole ollut. Palvelu ei

ole paikkakohtaista, koska puhelunvélitys voidaan hoitaa mista tahansa.

Puhelunvélityksen ulkoistaminen vapauttaa resursseja asiakkaan omalta henkil6kunnalta ja
tehostaa toimintaa. Puhelinvaihde toimii 7.30-16.30, eli asiakkailla on mahdollista saada asi-
antuntevaa palvelua aikaisesta aamusta my6hempaan iltapaivaan. Palvelu ei ole vain puhelun

valittamista ihmiselta toiselle, vaan se on myds kokonaisvaltaista informaation antoa.

Henkilokunta on koulutettu toimimaan erilaisissa tilanteissa ja eri asiakkaiden imagon mukai-
sesti. Tyodntekijat tutustuvat ja perehtyvat asiakkaan palveluihin, organisaatioon ja tapaan
toimia hyvissa ajoin, ennen kuin uusi asiakkuus alkaa. Puhelunvalityksessa asiakkaan tietoja

paivitetdan ja tarkennetaan jatkuvasti, jotta palvelun laatu pysyisi mahdollisimman hyvana.

Puhelinvaihteeseen voidaan liittéd automaattinen tyfaikaleimaustoiminto tavoitettavuuden
parantamiseksi. Teknologiaa hyddyntamalla voidaan myds ilmoittaa tekstiviestilla poissaolot

ja lankapuhelimista voidaan luopua kokonaan.

5  Tuotteistaminen

Tuotteistamisella lyhyesti tarkoitetaan palvelun maaradmuotoon laittamista. Tassa luvussa
kasittelen tuotteistamisen kasitetta. Ensiksi kdyn lapi tuotteistamisen méaarittelya ja tuotteis-
tamisen tarkoitusta. Luvussa selvitetédn myds tuotteistamisen tavoitetta, mitd on hyvin tuot-
teistettu palvelu ja tuotteistamisen tulosta. Taman luvun jalkeen méaarittelen tuotteistamisen
nelja tarkeinta osa-aluetta taman opinnaytetyon kannalta. Ndama nelja osa-aluetta toimivat

samalla tyovalineing, joiden pohjalta muodostan tuotekuvausmallit.

Tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle tarjotun palvelun méaérittelya, suunnittelua, kehit-

tamisté, kuvaamista ja tuottamista, toisin sanottuna palvelun maaramuotoon laittamista.



20

Tuotteistuksessa on tarkeda ymmartaa palvelu kokonaisuudessaan ja tuotteistamisesta saadut
hyoddyt. (Sipila 1999, 12.)

Parantainen (2007, 12) kuvaa tuotteistetun palvelun hyvin yksinkertaisesti ja kaytannonlahei-
sesti. Oletetaan, etta yrityksestd irtisanotaan kaikki henkilokunta yritysmyynnin vuoksi. Hen-
kilokunnalla ei ole mitéan velvoitteita ja lahtevét heti pois tyOpaikaltaan. Seuraavana péaivana
tyopaikalle saapuu uudet saman alan ammattilaiset, jotka eivat tieda tai olleet kuulleet mi-
taan kyseisesta yrityksesta. Taman jalkeen yritys alkaa tuottaa onnistuneesti samaa palvelua
parin viikon paasta. Talléin voidaan sanoa, etté yrityksessa on palvelut tuotteistettu hyvin.
(Parantainen 2007, 12-14.)

Parantaisen (2007, 11) mielesta tuotteistaminen on termi, jolla ei ole yhtéa ja ainoata oikeata
madritelmad. Parantainen kiteyttaa tuotteistamisen kuitenkin ndin: tuotteistaminen on sita
tyota, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimi-
tuskelpoiseksi palvelutuotteeksi.” Tuotteistamisessa myds hinnoittelu ja hinta on otettava
huomioon. Yhtend tavoitteena on saada palvelulle vakiohinta. (Parantainen 2007, 11-25.)

Hinnoittelusta on lisda kappaleessa 5.3.

Menestyakseen yrityksen on jatkuvasti tarkkailtava ympéarillaan olevia mahdollisuuksia ja uh-
katekijoita. Kaikenaikaa muuttuvassa maalimassa yrityksen on pystyttava nopeasti vastaa-
maan uusiin muutoksin ja suuntauksiin. Pystydkseen vastaaman alati muuttuviin olosuhteisiin
on yritysten ja organisaatioiden tehtava tarkkoja toimintasuunnitelmia niin pitkéalle ja lyhyelle
aikavalille. Uusien palveluiden luominen tai jo olemassa olevien palveluiden kehittaminen
ovat yrityksen jatkuvuuden ja kehityksen kannalta hyvin olennaisia asioita. (Kotler 2001, 130-
133.)

5.1 Tuotteistamisen tarkoitus ja tavoite

Tuotteistamisen tarkoituksena on péaasiallisesti saada palvelua myydyksi paremmin. Tuotteis-
tajan on loydettava markkinoilta ndenndisesti epakiinnostavat palvelut, joihin kukaan ei ole
vield tarttunut tai mahdollisuudet, joihin kukaan ei vélita tai huomaa iskead. Parantaisen (29)
mukaan nimittéin kysynté lahtee vasta silloin kunnolla kasvuun, kun asiakkaalle on ensiksi

kunnon tarjontaa. (Parantainen 2007, 27-29.)

Tuotteistaminen liittyy monilta osin my®s markkinointiin ja jos on tavaran markkinointi tyo-
lasta, palvelujen markkinointi on joskus viel& vaikeampaa. Palvelu kun on aina aineetonta.
Sita ei voi hypistelld, haistella ja maistella. Siksi palvelusta kannattaa paketoida mahdolli-
simman konkreettista myytavaa. Palvelu tuotteistetaan ensin ja markkinoidaan vasta sitten.

Palvelua on hankala kuvailla havainnollisesti etukateen. Asiakkaan pitdisi vain uskoa, ettd hén
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todennéakoisesti saa rahalleen vastinetta. Myyjén taytyisi tuoda asiakkaan eteen kolme vanhaa
asiakasta ja kysya heita mielipidetta palvelusta, nain uusi, mahdollinen asiakas saa jonkinlai-

sen kasityksen palvelusta, toteaa Parantainen (2007, 9.)

Tuotteistuksen tarkoituksena on myds saada markkinoille kilpailukykyinen tuote ja tyydyttaa
asiakkaan tarpeet. Asiakas saa parempaa ja laadukkaampaa palvelua kun palvelut ovat tuot-
teistettu. Tuotteistamisen tarkoituksena on myds saada arvio tuotteen laadusta ja hintatasos-
ta. Tuotteistamisen yhteydessa saattaa ilmeté, ettei tuote ole valmis markkinoille tai tuote
saattaa olla hinnoiteltu taysin vaarin, joko yla- tai alakanttiin. Myéhemmin hinnoittelu ja
hinta kappaleessa kéasitellaan tata asiaa lisdd. Tuotteistamisen tavoitteena on luoda palvelu-
kuvaus ja méaaritelma palvelusta, jota voidaan edelleen kehittaa palvelun kayttoonoton jal-
keen. Tavoitteena voi olla myos katteiden nostaminen, tuotantokustannusten saastaminen tai

asiakastyytyvaisyyden parantaminen. (Kyllénen, Tossavainen & Vuorela, 1997.)

5.2 Hyvin tuotteistettu palvelu

Tuotteistaminen on prosessi joka etenee loogisesti ja tuloksena on tuotteistettu palvelu, jon-
ka kaytto- tai omistusoikeus voidaan haluttaessa myyda edelleen. Sipila (1999, 13) kuvaa
tuotteistamisessa nelja eri astetta. Ensimmainen tuotteistamisen taso on sisdisten tydmene-
telmien tuotteistaminen, toisen tason tuotteistamista hén kuvaa palvelun tuotetukena, jossa
palvelun apuna kaytetaan tuotetukea, esimerkiksi tietokoneohjelmistoja. Kolmantena han
mainitsee tuotteistetun palvelun, jossa palvelun struktuurit, prosessit, menetelmat ja apuva-
lineet on tuotteistettu mahdollisimman pitkélle. Neljantena tasona han pitéd monistettavaa
tuotetta, joka on tuote, jota voidaan monistaa ja on jaettavissa ja joka on saatu fyysiseen tai

sahkdiseen muotoon. (Sipila 1999, 13-16.)

Hyvin tuotteistettu palvelu on sellainen palvelu, joka voidaan jalleenmyyda ja sita ei tarvitse
enaa itse toimittaa. Palvelu voidaan lisensoida ja jakaa kumppaniverkon tai jalleenmyyjien
avulla. Palvelunkehittdja kehittdd palvelua edelleen tuotteen kehitystyévalineen avulla. Pal-
velunkehittédja keskittyy tuotteistamiseen, lisensiointiin, markkinointiin ja seurantaan. Kilpai-
lijoiden on tassa vaiheessa vaikea kopioida palvelua ilman merkittavia investointeja. (Paran-
tainen 2007, 14-15.)

Tuotteistetulla ja tuotteistamattomalla palvelulla on muutama iso ero. Hyvin tuotteistettu
palvelu on helpompi ostaa, ominaisuuksiltaan vahvempi, tehokkaammin myytavissa ja markki-
noitavissa seka helpommin monistettavissa, kuin huonosti tuotteistettu tai tuotteistamaton
palvelu. (Parantainen 2007, 38-40.)
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Parantainen (2007, 68-69) kasittelee tuotteistetun ja tuotteistamattoman palvelun eroja ja
nain perustelee hyvin tuotteistetun palvelun. Sipiléa kasittelee asiaa monipuolisemmin ja ottaa
huomioon myés johtamisen ja kannattavuuden tuotteistamisen osina. Sipila pitaa tuotteista-
mista parhaillaan kehand, jolloin tuotteistaminen on my6s oppimista. (Parantainen 2007, 65-
69.)

Tuotteistaminen pakottaa selkiinnyttdmaan strategioita ja toimintatapoja. On paatettava,
mitd osaamista halutaan kehittda ja mihin tuotteisiin keskitytéadn. Tuotteistaminen vaatii
operatiivista johtoa ja asiantuntijoita toimimaan yhteistydssa, jotta tuotteistus onnistuu ja
saavuttaa tavoitteet. Aina ei kannata tuotteistaa kaikkia palveluita, se on lahinna henkilokun-

nan resurssien tuhlausta ja aikaa vievaa turhaa tyota. (Sipila 1999, 28.)

Tuotteistaminen helpottaa johtamista ja toiminnan hallintaa. Se auttaa kehittdmaén jatku-
vasti parempia sisdisia tydmalleja tiimityon ja yritysmaisen toiminnan suuntaan. Tavoitteiden
asettaminen ja tulosten seuranta tulee helpommaksi ja riippuvuus yksittaisista asiantuntijois-

ta vahenee. (Kyllonen ym. 1997.)

Tuotteistaminen voi olla se tekija, jonka avulla asiantuntijayritys paasee onnistumisen kehal-
le. Tuotteistaminen tuo laatua ja tehokkuutta ja helpottaa markkinointia, paastaan parem-
paan katteeseen ja volyymiin sek& maineeseen ja sitd kautta parempaan kannattavuuteen. Se
mahdollistaa kehitysvaroja, ja onnistunut tuotekehitys vahvistaa edelleen markkina-asemaa.
(Sipila 1999, 22-23.)

5.3 Tuotteistamisen tulos

Tuotteistuksen tuloksena nakyy, minkéalainen palveluntuottaja kyseinen yritys haluaa olla ja
mitka ovat sen ydinliiketoiminnan kannalta tarkeita palveluita. Tuotteistuksessa nakyy millai-
nen palvelun tuottajan halutaan olevan tai mité sen halutaan tekevéan asiakkaan néakékulmas-
ta. Tuotteistamisessa tarkastellaan usein myods esimerkiksi palveluesitteen ulkondkdd, sopi-
muksen liitteend olevaa materiaalia tai muuta vastaavaa materiaalia, jossa on yrityksen logo

ja mika kuvaa yrityksen imagoa. (Kyllénen ym. 1997.)

Tuotteistettaessa palvelua se saa nimen ja erilaisia kuvauksia ja mahdollistaa palvelun mark-
kinoinnin alkamisen systemaattisesti. Palvelulle nimetaén henkil®, joka vastaa palvelusta ja
on valmis kertomaan siita asiakkaille tai toisille yrityksessa toimiville henkil6ille tarvittaessa
kuten tuotepaéllikké. Tuote tehdaan tutuksi asiakaskunnalle: samalla paivitetdan tarpeeksi
kattava tuoteluettelo, hinnasta perustuotteista ja www-sivut. Palveluntoimituksessa tydsken-
televat henkil6t koulutetaan tarvittaessa toimimaan toisin ja tavoitteena olisi, etta tyosken-

tely olisi tehokkaampaa. Tuotteistuksen tuloksena tulisi olla toimiva ja tehokas palvelu, jota
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voidaan asiantuntijan ja palvelun omistajan avustuksella kehittéa tai muuttaa. (Parantainen
2007, 152-158.)

Ravintolamaailmassa tuotteistaminen on viety todella huippuunsa. Ravintolassa saa tilata
ainoastaan listalla olevia tuotteita tai esimerkiksi niin sanotun seisovan pdydan. Kokki on las-
kenut tarkkaan kuinka paljon mitékin raaka-ainetta menee mihinkin annokseen ja osaa arvioi-
da annoksien menekin. Harva ihminen tilaa mitéan listan ulkopuolelta. Joskus joku saattaa
tilata muuta kuin mita listalla on, harvoin asiakas loukkaantuu jos ei saa listaan kuulumatonta
annosta. Asiakkaat ovat tottuneet tahan ja se kuuluu ravintolakulttuuriin. (Parantainen 2007,
152-158.)

Kun ravintoloitsija on tuotteistanut palvelunsa, kokki valmistaa annokset aina likimain sa-
moin. Myyntihinta pysyy vakiona paivasta toiseen ja toiminnan kate ei paase vaihtelemaan
asiakaskohtaisesti ja holtittomasti. Alennukset eivat nakerra kannattavuutta, koska myynti-
hinnoista ei koskaan edes keskustella. Nain yrittdminen kannattaa ja ravintola tuottaa. (Pa-
rantainen 2007, 152-158.)

6  Tuotteistamisen tarkeimmat osa-alueet

Tuotekuvausmallia muodostaessani otin huomioon tuotteistamiseen liittyvat eri osa-alueet.
Tassa opinnaytetyossa keskeisimmiksi osa-alueiksi paatin ottaa teorian ja ensimmaisten haas-
tatteluiden perusteella palvelun, kilpailijat, hinnoittelun ja myynnin. Tuotteistaminen on
erittain laaja kasite ja siihen voidaan liittéa hyvin paljon eri osia. Kyseisista osa-alueista ra-
kensin tydvélineet, joiden avulla jokaista palvelua kavin lapi palvelun asiantuntijan kanssa
haastattelussa. Haastattelun tarkoituksena oli poimia palveluista oleellisimmat tiedot, jotta

tuotekuvasmallit olisivat mahdollisimman kaytettavia ja tehokkaita.

6.1 Palvelu

Palvelu on opinndytetydn ensimmainen neljastéa kasiteltavasté osa-alueesta eli tyovalineesta.
Palvelu on monimutkainen ja moniulotteinen ilmid, jonka maéritteleminen on vahintaankin
haastavaa. Palveluja on pyritty maarittelemaéan lukuisilla eri tavoilla. Perinteisesti maaritel-
taessa palvelujen ominaisuuksia on verrattu fyysisiin tavaroihin. Grénroosin (1994, 50-52)
mukaan palveluiden ominaisuuksia ovat muun muassa palveluiden aineettomuus, palveluiden
prosessimaisuus (sarja tekoja tai tekojen sarjoja), palveluiden samanaikainen kulutettavuus
ja tuottaminen, asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin, palvelun omistamattomuus (vaik-
ka asiakas ostaa palvelun, ei siltikddn omista sitd) ja palveluiden heterogeenisyys toisin sanot-

tuna palvelutilanne on aina erilainen.
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Gronroos (1994, 27) on my6s kuvannut palveluita seuraavasti: palvelut ovat aktiviteetteja tai
aktiviteetin sarjoja, jotka tarjotaan ratkaisuina asiakkaan ongelmiin, ja ne ovat luonteeltaan
enemman tai vahemman aineettomia, ja tapahtuvat tavallisesti, joskaan eivat valttamatta,
aina asiakkaan ja palveluntarjoajan henkildston ja/tai fyysisten resurssin tai hyddykkeiden

ja/tai jarjestelmien vélisessa vuorovaikutuksessa. (Gronroos 1994, 27-28.)

Brax (2008) kertoi luennollaan palvelun olevan tuote. Asiakkaat ostavat yrityksilta hyotyja,
eivat tuotteita. Usein palvelut takaavat, etta tuote toimii ja asiakas on tyytyvainen osta-
maansa palveluun. Palvelun tehtavéa on taydentda tuotetta ja antaa télle lisdarvoa. Toisin

kuin pelkka tuote, palvelu on aina aineetonta, joka voi olla esimerkiksi tietoa.

Aineettomuus Heterogeenisyys Samanaikaisuus Katoavaisuus
Palvelut tuottaat Palvelut etvat ole Palvelun tuottaminen Palvelu on
pasasiallizesti bty & keskenadn ja kuluttaminen olemassa vain
aineettomasza identtia, tapahtuu samalla =ill3 hetkelld kun
muodoszza, hetkela, 3it4 tuctetaan,
Palvelua ei woi #ziakaz vakuttaa Palvelua &i voi Mywdaan lupausta -
omiztaa, Omistajuss ei palveluprosessiin varastoida, yhteinen
waihdu palvelua vaihtelevaszza Kapasitestin hallinta ennak:kokAsitys
ostaessa ) myytaessa, ma&rin, Myds - kysynnan hallinta, tar jottavasta
asiakkaan rooli palvelusta tuottajan
vaihtelee, ja asiakkaan valilla:
toimitus- ja
laatukriteerit.

Kuvio 1: Palvelujen tyypillisimmat ja kyseenalaisimmat piirteet. (Brax, 2008.)

Brax (2008) kasitteli luennollaan palvelua hyvin laajasti ja usein han lainasi Gronroosia kerto-
essaan mitd on tuote ja palveluja ja miten ndma eroavat. Han oli myos itse kehittanyt palve-

luista taulukon (kuvio 1), jossa tulee esille palvelun tyypillisimméat piirteet.

6.1.1 Palvelu vs. tuote

Sipila (1999, 24) lainaa ruotsalaisen tutkijan Evert Gummessonin osuvaa kommenttia: Palvelua
ei voi tiputtaa varpaalleen. Palvelu syntyy asiakkaan ja palvelujen tuottajan vuorovaikutusti-
lanteessa. Palvelut mielletdan tyon suorittamiseksi, niiden varastointi ei ole mahdollista ja
jakelu edellyttdd yleensa palvelujen tuottajan kuljetusta paikasta toiseen. (Sipild 1999, 23-
25.)
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Jako palveluihin ja tuotteisiin on liian karkea ja keinotekoinen, toteaa Sipila (1999, 26). Tuo-
te kannattaa nahda kokonaisuutena, jossa on aineettomia ja aineellisia elementteja. Tuotetta
voi kuvata niin kutsutulla kerrosmallilla, jossa tuotteen ydin muodostuu mahdollisimman
konkreettisista elementeistd. Kerros kerrokselta tuotteeseen liittyvat asiat ovat enemman ja
enemman mielikuviin vetoavia. Tuotetta kutsutaan usein yritystoiminnan sydameksi. Tama
kuvaus perustuu ajatukseen, etta yrityksen kaikki toiminta kietoutuu tuotteiden ymparille.
Tuote muodostaa siis yrityksen sykkivan sydamen, jonka elossapysymisen eteen on tehtava
paljon toita. Tuotteiden kehittely ja arviointi onkin yritykselle elinikdinen prosessi. Tuotteilla
on kymmenia eri maaritelmia sen oston, kayton tai tarpeen mukaan (Rope, 2000, 208; Sipila
1999, 26.)

Tuote kuin tuote koostuu aina itse hyodykkeista ja sité avustavista osista, kuten lisapalveluis-
ta ja mielikuvista. Rope (2000, 209) kuvaakin kokonaistuotteen kaupattavaksi hyodykkeeksi ja
kokonaisuudeksi siita, millaisena se asiakkaalle nakyy ja millaisena asiakas sen ostaa. Tarkeaa
on, ettéd palvelun tai tuotteen ostaja tietda etukateen, mita rahalleen vastineeksi saa. Anttila
ja lltanen (2000, 87) toteavat, ettéd ihmisten mielikuviin on hyva vedota, mutta tuotteen
konkretisoimista ei tule silti unohtaa. (Rope 2000, 209; Iltanen 2000, 87-89.)

6.1.2 Palvelun laatu

Laatua voidaan pitéa palvelun minimitasona, jonka yritys paattaa tarjota kohdeasiakasryh-
mansa tyydyttamiseksi. Samalla yritys maarittaa laadun tasaisuuden, jonka se kykenee yllapi-
tamaan sovituntasoista palvelua tarjotessaan. Koska palvelussa on yleensd vahemman néakyvia
komponentteja kuin tuotteessa, on palvelun laatua vaikeampi pitaa ylla kuin tuotteen laatua.
(Horovitz 1992, 13-33.)

Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun (kuvio 2) vaikuttavat paitsi asiakkaan laatukokemukset
myds asiakkaan odotukset. IImittéa kuvataan usein Grénroosin (1994, 36.) esitteleman mallin
avulla. Malli jakaa asiakkaiden kokeman laadun kahteen ulottuvuuteen, jotka ovat tekninen
eli lopputulosulottuvuus ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Kun koettu laatu vastaa asi-

akkaan odotuksia eli odotettua laatua, on koettu kokonaislaatu hyva. (Gronroos 1994, 36-44.)
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Odotetty laatu Irnago Koettu laatu

: ; Irmago
i arkkinaviestints Koettu kokonaislaatu 2
Mt
Imago
Suusanallinen

wiestintd
Suhdetoiminta
fziakkaan tarpeet ja

Tekninen laatu: Toiminnallinen
rmitd laatu: miten

arvot

Kuvio 2: Asiakkaan kokema kokonaislaatu (Grénroos 2001, 102.)

Koska palveluissa asiakas pystyy useimmiten nakemaan yrityksen, sen resurssit ja toimintata-
vat, yrityksen imagon merkitys korostuu. Jos asiakkaalla on mydnteinen mielikuva palvelun-
tarjoajasta, antaa asiakas luultavasti pienet virheet anteeksi. Jos virheité sattuu usein, imago
karsii ja jos imago on kielteinen, mika tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. (Gron-
roos 2001, 101.)

6.2 Kilpailijat

Toinen opinnaytetydssa esille otettu tuotteistamisen osa-alue on kilpailijat ja niiden vaikut-
taminen tuotekuvauksen rakenteeseen. Markkinointiin vaikuttavat paljon myds kilpailijat ja
niiden palveluntarjonta seka kilpailijoiden imago. Markkinoinnissa taytyy miettia kuinka muis-
ta kilpailijoista pystytddn erottautumaan. Niin sanotun neljén P:n avulla tdmé& onnistuu: tuo-
te- ja palveluratkaisu (Product), hinnoittelua, (Price), kanavaratkaisu (Place) ja markkinointi-
viestintaad (Promotion). Naista kolmea ensimmaista Rope (1998, 76.) pitaa yrityksen markki-
noinnillisina perusratkaisuina, joiden paalle markkinoinnin toteutus rakennetaan. (Rope 1998,
76-79.)

Parantaisen (2007, 42.) mukaan kilpailijoita ei pida haukkua tai alentaa. Hanen mielestaan
kilpailija tulee ottaa huomioon ja puheeksi asiakkaan kanssa, koska muuten ostaja ei kykene
erottamaan tuotteita tai palveluita toisistaan ja kaupat jaavat solmimatta. Kilpailijat tulee
asemoida omaan palveluun néhden ja hammentéa talla tavoin asiakasta. Paras tapa palvella
asiakasta on laatia kayttdon asiallinen kilpailijavertailu, joka perustuu tietoon ja tosiasioihin.

Kerro asiakkaalle kunkin kilpailijan vahvuudet. (Parantainen 2007, 42-43.)
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Kilpailijoista erottautuminen on hankalaa ja aikaa vievaa. Tulee tietda, mita kilpailija myy ja
olla itse koko ajan askeleen edella heita. Kilpailijat tulee tunnistaa ja tuntea ennen kuin voit
erottautua niisté. Kilpailijat on otettava huomioon tuotteistettaessa. Jos kilpailijat tarjoavat
rajattuja palveluita korostaen voimakkaasti hintaa, on rakennettava vastaava riisuttu palvelu.
Siten voidaan osoittaa, etté kyse ei ole hinta- vaan strategiaeroista. On pystyttava laajem-
paan palveluun ja tarjottava sellaisia elementteja, joita kilpailija ei pysty tai halua tarjota.
(Sipila 1999, 65-66.)

Markkinoilta on 18ydyttava rako tai palvelu, josta muut eivat ole kiinnostuneita ja keskitytta-
va siihen, kuten mainitsinkin asiasta jo kappaleessa 5.1 tuotteistamisen tarkoitus ja tavoite.
Samalla on kehitettéva palvelu tai palvelukokonaisuus, jota asiakkaat haluavat hyédyntéa.
Ongelmana saattaa ilmeté hinnoittelu. Asiakas haluaa heille raataldidyn ja suunnitellun palve-
lun, mutta haluaa maksaa siité ainoastaan listahinnan peruspalvelupaketista. Talldin kilpailija
saattaa isked ja tuottaa palvelun halvemmalla, mutta ilman tukipalveluja. (Sipila 1999, 65-

66., Forss.) Hinnoittelusta lisdéd kappaleessa 6.3 hinnoittelu ja hinta.

Kilpailijoiden kesken on aina etua siitd, ettd oma yritys on tunnettu. Kun asiakas pohtii mah-
dollisia vaihtoehtoja keneltd han pyytéa tarjousta, on tunnettavuus erittin tarkea ominai-
suus. Tunnettavuus syntyy siité, etta on toimittu pitkaan alalla, on tehty tunnettuja t6ita, on
esiinnytty julkisuudessa. Vanha nimi ja suuruus omalla toimialalla antavat jo tietyn perusjul-
kisuuden. Asiakkaat pyytavat tarjoukset esimerkiksi kolmelta alan suurimmalta yritykselta.
Suuruuden uskotaan varmistavan kapasiteetin ja takaavan laadun. (Sipila 1999, 321.)

Tunnettavuutta yritys saa myos mainostamalla itseddn ja osallistumalla messuille ja erilaisiin
tapahtumiin. Toimiston sijainti, esitteiden ja tietouden levittdminen ja osallistuminen medi-
aan vaikuttavat myos tunnettavuuteen. Yksi merkittava tekija on myos yrityksessa toimivat
henkildt. Suurin osa suomalaisista tietdd kuka toimi Nokialla toimitusjohtaja muutama vuosi
sitten, Jorma Ollila. Jos han vaihtaisi nyt tyopaikkaa, kaikki tietdisivat siitd ja kyseinen yritys

saisi huomattavasti julkisuutta. (Sipila 1999, 322.)

Tosin kaikilla aloilla julkinen nédkyminen ei ole hyvaksi. Julkisuus voi vahent&a luotettavuusku-
vaa. Asiakas ei halua, eika voi paljastaa kilpailijoille tai aina edes omalle henkilokunnalle,
etta jotain valmistellaan. Jos asiantuntija on hyvin tunnettu, jo hénen liikkumisensa yrityksen

toimistossa voi kaynnistaa huhuja. (Sipila 1999, 322.)
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6.3 Hinnoittelu ja hinta

Kolmantena osa-alueena eli tyévélineena opinnaytetydssa on hinnoittelu ja hinta. Tuotteista-
misen yksi hankalimmista osa-alueista on nimenomaan hinnoittelu. Hinta on korvaus tuotetus-
ta palvelusta ja se vaikuttaa suoraan palvelutuotteen kannattavuuteen ja hinnoittelulla koko-
naisuutena on keskeinen vaikutus koko yrityksen kannattavuuteen ja toiminnan jatkuvuuteen.
Kustannuksia syntyy lukemattomista eri asioista, mutta yrityksen toiminnan péaasiallisin ra-
hoitus tulee yhta kanavaa pitkin myyntituottojen eli hinnan kautta tulorahoituksena. Perityilla
hinnoilla maksetaan nykytuotteiden kehityskuluja ja rahoitetaan nykytoimintaa, mutta myos
kerataan varoja tulevaisuutta varten uusien palvelutuotteiden ja toiminnan kehittamiseksi.
(Sipila 2003, 25.)

Hinnoittelu on palveluntuotteistamisen yksi hankalimmista osista, koska talla hyvinkin tuot-
teistettu palvelu saattaa jadda myymatta. Asiakasta ei koskaan tule aliarvioida hinnoittelun
suhteen. Liian alhaisella hinnalla palvelu ei voi olla laadukasta ja liian korkealla hinnalla sita
taas ei kukaan osta. Parantainen (2007, 52) kertoo pullotetun veden hinnan olevan kymmen-
tuhatkertainen vesijohtoveteen verrattuna. Kuitenkin Coca Colan Dasani ja Pepsin Aquafina

ovat tavallista vesijohtovetta. (Parantainen 2007, 50-52.)

Asiakas tunnistaa tuotteistetun palvelun paremmin tarjonnasta, siihen on helpompi ja nope-
ampi perehtya ja sitd on helpompi verrata muihin palveluihin. Tuotteistaminen helpottaa
asiakkaan valintaa ja ostopaatosta. Tuotteistetun palvelun hinnoittelu on helpompaa kuin
tuotteistamattoman ja tuotteistetusta palvelusta on myds mahdollista saada parempi kate.
Kun palvelu on tuotteistettu asiakas voi paremmin luottaa siihen, etta hanta ei kayteta koe-
kaniinina tai prototyypin testaajana, vaan héan saa testatun ja valmiin palvelun. Siitéd han on

myds valmis maksamaan enemman. (Sipild 1999, 19-20.)

Hinta kilpailuvalttina muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta seké alennuksista ja mak-
suehdoista. Hintaa koskevat lopulliset paatokset tehdadn tuotteen rakentamisen jalkeen, silla
tuotteen laatua, elinikd& ja imagoa koskevat paatokset vaikuttavat hinnoitteluun. Hinnalla on
monta funktiota kaupallisen menestyksen aikaansaamisessa. Hinta on tuotteen arvon mittari,
tuotteen arvon muodostaja, kilpailuun vaikuttava peruselementti, kannattavuuteen vaikutta-

va elementti ja tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. (Rope 1998, 93-94.)

On oleellista aina erottaa markkinoinnillinen hinnoittelu kustannusten laskemisesta. Hinta
tuleekin ensisijaisesti suhteuttaa toisten yritysten tuotteisiin samoilla markkinoilla. Kuitenkin
eri markkinoilla, mutta samaan aikaan voi tuotteesta saada taysin eri hinnan. Samoin eri koh-

deryhmat ovat usein valmiit maksamaan erisuuruisen hinnan samasta tuotteesta. Yhtéalailla eri
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ajankohtina voi samasta tuotteesta saada varsin eri hinnan, esimerkiksi kesékausi, polkupyo-

rat ja pihakalusteet. Oleellista tassa on se, ettd hinta on aina vain markkinoilla oleva hinta ja
sen mukaan kilpailijoita halvempi tai kalliimpi ja sen lopputuloksena asiakkaan hyvaksyma tai
hylkdama. Koska hinta maaraytyy markkinoiden, ei vain kustannusten pohjalta, kustannukset

eivat ole mikaan markkinoinnillinen hinnoitteluperuste. (Rope 1998, 93-94.)

Hinnan asettamisen taustalla on koko yrityksen toiminta, eli tarkoitus; tavoitteet, liiketoimin-
tastrategia, tuotevalikoima, asiakasvalinnat, tydprosessit, henkildsto ja kustannusrakenteet.
Hinta on yrityksen toiminnassa kuin jadvuoren nékyva huippu tai majakan vilkkuva valo. (Sipi-
1& 2003, 25.)

Parantainen (2007, 85-87) toteaa hinnoittelumenetelmia olevan hyvin paljon. On mahdotonta
saada yhta vastausta miké olisi sopiva hinnoittelutapa mihin tahansa tilanteeseen tai palvelu-
luun. Tasta huolimatta Parantainen (2007, 86) ehdottaa valttamaan perinteista tuntihinnoit-
telua ja keskittymaan miettiméan palvelulle kiinteén tai jotenkin muuten erittéin selkean

hinnan.

Euro on saanut monet asiat nayttamaan paljon halvemmilta kuin markka-aikaan. Aivan vas-
taavalla tavalla yksinkertainenkin kertolasku saattaa hamartaa asiakkaan hintamielikuvan,
mutkikkaammasta yhtaléstéd puhumattakaan. Vaikka asiakas ei asiaa kommentoi, voi olla ettei
han ymmarra hinnoittelun perustetta. Yksi ja selked hinta olisi helpommin viestittévissa ja

siksi sitd kannattaa tavoitella. (Parantainen 2007, 86.)

Suomessa hinnoitellaan usein palvelut vaarin. Parantainen (2007, 88) toteaa sanoneensa usein
myyjille, ettéd heidan taytyy kaksinkertaistaa hintansa tai joskus lisddamaan nollan hinnan pe-
raan, jotta se olisi kilpailijoiden kanssa vertailtavissa. Hintaa ei kannata verrata ainoastaan
kuluihin vaan my0os asiakkaan saamaan hydtyyn palvelusta. Talldin hinnoittelu on totuuden-
mukaisempaa. Jos hy6ty on suuri, voi palvelun hintaa nostaa kustannusperusteita suuremmik-

si, talldin myds myyntikate nousee ja kannattavuus kasvaa. (Parantainen 2007 88-91.)

6.4 Lanseeraus ja myynti

Opinnaytetyon neljas tuotteistamisen osa-alue eli tyovéline on lanseeraus ja myynti.
Lanseeraus merkitsee tuotteen markkinoille tuontia. Lanseeraukselle on synonyymina kaytetty
sanaa kaupallistaminen. Taman synonyymin taustalla on tarkoituksena se, etté tavoitteena on
saada tuotteelle kaupallinen menestys. Lanseeraus kuuluu tadten my6s markkinointiin hyvin

tiiviisti ja sité voidaan pitaa tuotteistamisen viimeisena vaiheena. (Rope, 1999, 16.)
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Lanseeraus on tarkeda tuotteistamisessa, silla ndin palveluiden ja tuotteiden tarjonta lisaan-
tyy ja kehittyminen tehostuu. Palveluiden muuttuessa on myds teknologia muuttunut ja ta-
man avulla on mahdollista saada tietoa erittéin nopeasti maapallon puolelta toiselle. Kansain-
valistyva kulttuuri ja teknologia tekee mahdolliseksi kansainvalistyvan kilpailun ja maailman-

laajuisen lanseerauksen. (Rope 1999, 12-13.)

Lanseerauksen nykyajan haasteena puolestaan on se, etté yritykset ovat tulleet yha kiin-
tedmmin riippuvaisiksi markkinoiden, kilpailijoiden ja yritysympériston jatkuvista muutoksis-
ta. Tama heijastuu yha kovenevana kilpailuna tuotteen markkinoille paasyssa ja siella menes-

tymisessa. (Rope 1999, 17.)

Myyntitydta voidaan nykyaan tehda hyvin monella tavalla, eikd myynti koske enda pelkastaan
tuotteita. Yritykset myyvat jatkuvasti enemman ja enemman tietoa, osaamista ja palveluita
ja tdma vaatii tuotteistamista. Ideoiden myynnissa tarkoituksena on saada asiakas vakuuttu-

neeksi ajatuksista ja ndkemyksistd, jotta tama hyvéksyisi ne. (Alanen, Malkia & Sell 2005, 13.)

Nykyaan myymisen kasite on muuttunut ja tehostunut huomattavasti menneité ajoista. Enaa
ei kdyda toimistojen ovella tarjoamassa uusinta tuotetta tai palvelua. Tama ei tarkoita ettei
myyntity0té enda tehtdisi. Loistavinkaan tuote ei valttdmatta mene itsestaan kaupaksi, eika
ole taattua, etta asiakas ylipaataan loytaa yrityksen markkinoiman ratkaisun tai tuotteen
hyvéksyen sen. Myyjan henkilékohtaista tydta tarvitaan nimenomaan juuri tédhan kaikkeen

myyntityohon. (Alanen ym. 2005, 13.)

Myyminen on asiakkaan tarpeen selvittamista ja asiakkaan vakuuttamista siita, etta juuri
myyjan tarjoama ratkaisu tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Myyjan tehtava on helpottaa asiak-
kaan ostopaatoksen tekemista. Asiakas tuntee itsensé usein epavarmaksi vallintatilanteessa,

erityisesti jos ostopaatoksen tekemiseen sisaltyy hanelle suuri riski. (Alanen ym. 2005, 14.)

Myyntiprosessissa myyjéa selvittédd asiakkaan tilanteen ja tarpeet, seka pyrkii saamaan tadman
vakuuttuneeksi omasta ja oikeasta ratkaisustaan. Tassa prosessissa kasitellaan asiakkaan pal-
velusta tai tuotteesta saamaa arvoa. Tavoitteena on saada tilaus asiakkaalta ja saada molem-
pia tyydyttava paatés. Laajemmissa palvelukokonaisuuksissa paatdksen saaminen vaatii useita
asiakastapaamisia, keskusteluja ja yhteydenottoja seka projektin ja hankkeiden toteuttamista

monien ihmisten kesken. (Alanen ym. 2005, 65.)
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7  Tulokset

Seuraavissa kappaleissa esitéan opinnaytetyon tulokset. Kuten aiemmin mainitsin, opinnayte-
ty6 on ollut kaksiosainen. Ensimmaisessa vaiheessa tein pohjatydta ja ensimmaisen vaiheen
haastattelut. Toisessa vaiheessa muodostin tuotekuvausmallit testattujen ja hyvaksi havaittu-

jen tydvalineiden avulla.

Ensimmaisessa osassa rakensin teorian ja haastatteluiden pohjalta tyévélineet, jotka ovat
palvelu, kilpailijat, hinnoittelu ja myynti. Tyovalineet vastaavat kasitystani tuotteistamisen
tarkeimmisté osa-alueista. Taman jalkeen testasin tydvélineet ja otin ne kayttdon niiden pal-

veluiden osalta, jotka valitsin opinnaytetyohoni. Haastattelin jokaisen palvelun asiantuntijaa.

Toisessa osassa purin tekemani muistiinpanot asiantuntijahaastatteluista ja haastatteluissa
taydennetyt tyovalineet. Tutkin tydvalineita ja aloin hahmotella tuotekuvausmallia. Huoma-
sin, etta tarvetta on kahdelle erialaiselle tuotekuvaukselle. Toinen tuotekuvausmalli on sisai-
seen tarkoitukseen suunniteltu myynnin apuvéline ja toinen tuotekuvausmalli on ulkoiseen

kayttoon tarkoitettu eli asiakkaalle annettava tuotekuvausmalli.

Ensiksi esitdn tekemani tyovalineet ja kuinka ne muodostuivat. Kayn lapi jokaisen tyovalineen
erikseen ja perustelen miksi juuri kyseiset osa-alueet ovat valikoituneet opinnaytetyéhon.
Taman jalkeen esitan tekemani tuotekuvausmallit ja niiden tarkoituksen. Jokainen tyovaline
on esitetty mallina, koska toimeksiantajayritys ei halunnut omia tietojaan julkiseen ty6hon.
Myoskaan tuotekuvasmallista ei ole esimerkkid johonkin tiettyyn palveluun liittyen, vaan tuo-

tekuvausmalli on esitetty mallimuodossa.

7.1  Tuotekuvausmallin laatimisen avuksi tarvittavat tyovalineet

Toteutin tydvélineet niin, ettd ne kasittelevat monipuolisesti opinnaytetydhon valitsemiani
tuotteistuksen osa-alueita. Tydvalineet rakensin tukemaan ja perustelemaan tuotekuvausmal-
leja, joiden avulla palvelun myyntia pystytéan tehostamaan. Testasin tydvalineet ja kaytin
niitd puolistrukturoidun haastattelun runkona. Juonsin tyovélineet teoriasta ja avoimista
haastatteluista. Olemassa olevilla tyévélineilla sain aikaiseksi tarpeeksi kattavat tuoteku-

vausmallit. Tuotekuvauksen tavoitteena on avustaa myyjaa myyntiprosessissa.

Tydvélineitd on yhteensa nelja: palvelu, kilpailijat hinnoittelu ja myynti. Palveluosiossa kay-
daan lapi palvelun ydinasioita kuten palvelun tarkoitus, palvelun tuoma lisdarvo ja palvelu-
prosessi. Kilpailijat- osassa tarkoituksena on ldytaa Coorin tuottamasta palvelusta erityiset

piirteet, joiden avulla palvelua pystytdédn myymaan paremmin ja esittdmaan asiakkaalle pal-
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velun laadukkuus. Hinnoittelun tarkoituksena on perehtya hinnoitteluperusteisiin ja tarkistaa
onko palvelu hinnoiteltu oikein. Myyntiin liittyvassa tydvalineessa on myyjaa avustavia kysy-

myksia, joita hanen tulee kysya asiakkaalta palvelua myydessa.

7.1.1 Palvelun osuus tuotteistamisesta ja tuotekuvausmallia

Teoriapohjan perusteella on monia vaihtoehtoja kuinka tuotekuvausmalli voidaan rakentaa ja
esittad, jotta kuvauksesta saataisiin mahdollisimman myyva ja kattava. Jokaisessa kuvaukses-
sa tulee olla kirjallisesti kuvattuna mité palvelu tarkoittaa ja mitd moduuleja siihen voidaan
asiakkaan halutessaan lisata. Tyon lopputuloksena olevat tuotekuvaukset tulevat olemaan
hyvin erilaisia ja asiakkaalle tarkoitetussa tuotekuvauksessa palvelun kuvaus tulee olemaan
hyvin keskeinen asia. (Brax, 2008.)

Tutkimuksen tuloksia ajatellen jokaisesta palvelusta tulee tehda prosessikuvaus (kuvio 3).
Prosessissa on paapiirteet palvelun etenemisestd ja kuka on vastuussa mistéakin prosessin vai-
heesta. Nain palvelusta saadaan kokonaisvaltainen kéasitys. Prosessikuvauksessa esitellaan
miten prosessi etenee ja mika asia on kenenkin vastuulla. Vastuujaot ovat erittdin tarkea
tehda asiakkaan kanssa selvaksi heti kun palvelu aloitetaan. Taman tapainen prosessikuvaus

selventaa vastuita ja palvelun rakentumista.

Myynnin jalkeen tulee kayda lapi asiakkaan todellinen tarve ja palvelun laajuus. Samalla tar-
kastellaan kohteessa télla hetkella tyoskentelevien henkildiden tilanne ja katsotaan, kuka
uuden palvelun tuottaa. Jos palvelu on projektiluontoinen, se aloitettaan ja hoidetaan sovi-
tussa aikataulussa. Palvelu saattaa olla my6s jaava palvelu eli se tulee olemaan tehtéava esi-

merkiksi paivittain, viikoittain kunnes toisin sovitaan.

Palvelun toimitusta seurataan ja kehitetaén jatkuvasti. Jos palvelu on projektiluontoinen,
palveluntoimituksen jalkeen tulee tiedustella asiakkaalta kuinka projekti eteni ja haluavatko
he mahdollisesti jatkoa projektille. Keskustelu kdydaan asiakkaan yhteyshenkildn tai palvelun

tilaajan kanssa.
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Palveluprosessi

Asiakkaan kanssa
keskustellaan ja
pohditaan jatkoa
ja kehitystd

Asiakas tilaa
Coorilta
palvelun

+Kartoittaa + alustavat Palvelun Palvelun

tilanteen ja toimenpiteet +Palvelun toimituksen kehittamin
valmiuden + Valmistelee tuottaminen/ lopettaminen/ en ja
palvelun palvelun toimittaminen jatkaminen -» tehostamin
toimitukselle toimitusta parantaminen en

Suunnittelu

= Tilaus tai

) i hteistytssad

x pyyntg atihankkijan Pabiolun Alihankkijan
i yhteystyistd B toimittaminen kilpailuttaminen
zZ fyhteistyd- alihankkijanfyh- ! :
= kumppanin teistydkumppani uuden tarjouksen
% kanssa n kanssa pyytaminen...
=

Kuvio 3: Palvelun tuottamisprosessi

Tein palvelua kuvaavan tyévalineen (kuvio 3) niin, etta prosessi kuvaa vain ydinpalvelua. Tata
tydvalinettd on mahdollisuus laajentaa ja kehittaa tulevaisuudessa myds koskemaan palveluun
liittyvia muita prosesseja, esimerkiksi arkistointipalvelussa kuljetuksesta voidaan tehda koko-

naan eri prosessikaavio.

7.1.2 Kilpailijoiden merkitys tuotekuvasmallin muodostuksessa

Kilpailijat tulee ottaa huomioon heti ensimmaisesté hetkesta alkaen. Kilpailijan tuotteet ja
palvelut tulee tietda ja tuntea todella hyvin, kuten jo aikaisemmin mainitsin. Tassa opinnay-
tetydssa en ottanut kilpailijan kartoittamista tarkeimmaksi asiaksi tuotekuvausta rakentaes-
sani. Kilpailijat tulee lahinn& ottaa huomioon miettiessa palvelun sisaltda ja hinnoittelua.

Tyovalinettda kuvaamaan olen kehittanyt taulukon (kuvio 4), jossa kilpailijat ja toimeksianta-
jJayritys kirjataan taulukkoon ja pohditaan mik& on kilpailijan ydintoiminto kyseisessa palve-
lussa ja mika se on omassa yrityksessa. Taulukossa pohditaan myds mitd moduuleita voidaan

palveluun lisaté ja mité liséarvoa kyseinen yritys antaa asiakkaalle. Samalla tarkastellaan
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palvelun hinnoittelua tai hinnoitteluperusteita ja mita yritys voisi tarjota asiakkaalle mita ei

talla hetkella tarjoa.

Taulukon tavoitteena on 16ytda oman yrityksen palvelusta heikot kohdat, joita tulisi tulevai-
suudessa kehittad. Samalla taulukosta ndkee missa osa-alueessa oma yritys on paras ja mita
kannattaa asiakkaalle mainostaa. Kilpailijaa haukkumatta voi myds mainita mita lisdarvoa
asiakas saa juuri omalta yritykselta. Paapiirteissaan taulukon tavoitteena on 16ytaa markkinoi-

tavat osat palvelusta ja mahdolliset kehitettavat osat.

Coor Service
Yritys Management Yritys X Yritys Y Yritys B

Mika on perus-
palvelu?

Mita modu-
uleja voidaan
lisata?

Mita lisdarvoa
yrityksellé on?

Mita palve-
lusta puuttuu?

Kuvio 4: Kilpailijoiden vertailu

Tein taman taulukon (kuvio 4), jotta Coor voi tulevaisuudessa ottaa paremmin huomioon kil-
pailevat yritykset ja toimia mahdollisesti jossain tilanteessa toisin. Taulukossa on mainittuna
nelja suurinta yritysta, jotka tuottavat vastaavanlaista palvelua kuin Coor Service Manage-
ment. Tavoitteena ei ole 16ytaa kaikkia yrityksia vaan pahimmat kilpailijat. Muodostin taulu-
kon kilpailijoita tutkimalla ja pohtimalla suurimpia vaikuttavia tekijoita palveluntoimittajaa
valittaessa.
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7.1.3 Hinnoittelu osana tuotekuvausmallia

Hinnoittelua varten tein tyovalineen (Taulukko 5), jonka avulla pystytdan kerdédmaan lisatie-
toa palvelun hinnoitteluun liittyen kysymysten muodossa. Asiakasta ei saa aliarvioida hinnoi-
tellessaan palvelua. Hinnan tulee olla perusteltu ja sen tulee antaa sellainen kuva palvelusta,

ettd se on markkinoiden paras.

Sipila (1999, 138)esittaa hinnoittelun muodostamiseen kolmea eri strategiaa, joita yhdistan ja
muokkaan Coor Service Managementin tarpeiden mukaan. Ensiksi on paatettava mita hinnoit-
telumallia kayttaa eli vertaako hintoja kilpailijoihin, lasketaanko hinta kulujen perusteella vai
asiakkaan kokeman hyddyn pohjalta. Kun hinnoittelumalli on paatetty, on siind pysyttava
koko asiakkuuden tai projektin ajan, ettei asiakas tunne itsedén petetyksi ja ajattele palve-

luntuottajaa huijarina, joka vetéda hinnat hihasta. (Sipila 1999, 138-140.)

Asiakkaan kanssa tulee myos sopia hinnoitteluvastuusta ja oikeuksista seka liséhinnoittelusta
ja sen perusteista. Naista asioista sovittaessa on hyva ottaa huomioon sopimuksen laajuus ja
kesto. Jos sopimus on pitka ja kattaa monia palveluita, voidaan asiakkaan kanssa sopia mah-
dollisista hinnanalennuksista tietyn ajan kuluttua. Palveluntuottajayrityksessa kulut nousevat
indeksin mukaisesti vuosittain ja kannattaa aina sopimuksessa sopia mahdollisista indeksikoro-
tuksista. (Forss, 2008)

Hinnoittelussa kannattaa olla asiakkaan suuntaan riittdvan avoin ja esittaa perustelut hinnoit-
telulle jos se vaan on mahdollista. Tietenkdan kaikkia hintoja ei tule nayttaa, koska silloin
asiakas voi pyytaa esimerkiksi alihankkijalta hintoja suoraan omaan kayttdonsé ja talldin he

kokevat valissa toimivan palveluntuottajan turhana. (Forss, 2008.)

Perinteisten hinnanmuodostuksen perusteita ovat palvelun tuottamisen tai tuotteiden kustan-
nukset. Tastd voidaan laskea tietty palveluntuottajan haluama kate ja hinnoitella kaikki pal-
velut ndin. T&ssa rinnalla kannattaa miettid mité asiakas joutuisi itse maksamaan jos he tuot-
tavat itse kyseisen palvelun. Saattaa olla, etté asiakkaalle tulee halvemmaksi tuottaa itse
yksittaisia palveluja, mutta palvelukokonaisuuksissa palveluntuottajalla on usein hyvin kilpai-

lukykyiset hinnat suurien volyymien ansiosta, tdménlaista etua asiakas itse harvoin saa.
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Hinnoittelun tarkeimmaét maarittelytavat:

- Minké& hinnoittelumallin mukaan asiakasta laskutetaan?

- Mitk& ovat asiakkaan suoraan maksettavia asioita ja mitkd menevat palveluntuotta-
jayrityksen kautta?

- Mité palveluita tai tuotteita lislaskutetaan?

- Mik& on laskutuksen perusta (tunti- vai projektihinta)?

- Miten esimerkiksi palkkakustannusten tai raaka-ainekustannusten nousu noteerataan
sopimushinnoissa?

- Mit& hintatietoja annetaan asiakkaalle ja kuinka laajasti sopimushinta avataan asiak-
kaalle?

- Tuleeko hinnoittelussa ottaa huomioon jotain erikoista?

- Miten hinnoittelua tulisi parantaa?

Taulukko 5: Hinnoittelusta muodostettu tyévaline

Taloudellisen tappion liséksi asiakkaalla menee hyvin paljon aikaa johtaessaan ja kilpailutta-
essaan itse kaikki palvelut. Ja aikahan on rahaa, resurssit voidaan taten kohdistaa yrityksen
omaan ydinliiketoimintaan. Asiakas ei useinkaan ole asiantuntija kaikilla aloilla ja toimitila-
palvelut saattavat olla hyvinkin vieras alue, josta ei ole késitysta ja ndin ollen asiakas saattaa

maksaa ylihintaa jostain palvelusta. (Forss, 2008)

7.1.4 Myynti tydvalineend ja osana tuotekuvausmallia

Asiakkaan tarve tulee 16ytaa, elleivat he ole itse jo ymmartaneet tarvitsevansa palvelua. Asi-
akkailla on joko oikea tarve palvelulle, laki maaraa palvelun kaytén, pelko asian suhteen tai
median painostus on niin suuri, ettei sita voida ohittaa. Naita asioita hyvéksi kayttamalla

asiakas saadaan ostaman palvelu. (Forss, 2008)

Kun asiakas on valmis ostamaan palvelun, tulee palvelun toimittajan tieta& kuinka laaja pal-
velun tulee olla. Asiakas harvoin osaa itse sanoa tarkkaan mité han tarvitsee ja usein myyjan
tehtévana on kannustaa ja opastaa ostajaa. Muutaman helpon, mutta kattavan kysymyksen
avulla saadaan alustavasti selville asiakkaan haluaman palvelun tarpeen laajuus ja laatu. Pel-
kalla keskustelulla ei valttamatta saada viela kaikkea selville, joten myos havainnointi asiak-
kaan tiloissa auttaa selvittdméaéan tarpeen. Palvelun tuottajan kannattaa tarkastella kuinka
palvelu tuotetaan kohteessa talla hetkella ja miten sité voidaan tehostaa ja kehittaa. (Forss,
2008.)

Kysymysten asettaminen taytyy miettia jokaisen palvelun kohdalla erikseen, mutta voidaan
ohjeistaa mita vastauksia tulisi saada asiakkaalta. Oheisessa tyovalineessa (Taulukko 6) on
esitetty mita kysymyksia myyjan tulee esittaa asiakkaalta myydessaan palvelua ja kartoittaes-
saan asiakkaan tarvetta.
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Palvelun myyntiin ja yrityksen kartoittamiseen tarvittavat apukysymykset
- Miké& on yrityksen ydinliiketoiminta ja toimiala?

- Kuinka monta henkilda tyoskentelee yrityksessé/kuinka monta palve-
lun kayttajaa yrityksessé on?

- Kuinka laajaa palvelun tarve on?

- Miten palvelu hoidetaan talla hetkella?

- Mita palveluun voisi sisallyttaa?

- Voimmeko kartoittaa teidan palvelutarpeen?

- Milloin palvelu voitaisiin aloitta?

Taulukko 6: Myynnin ty6valine

Myyntiin liittyvan tyokalun muokkaamista jokaiselle palvelulle sopivaksi tulee miettia juuri
kyseisen palvelun nékékulmasta. Esimerkiksi arkistointi palvelusta tai muuttopalvelusta tulee
kysya erialisia kysymyksid. Osa kartoituskysymyksista on hyvin samantyylisia esimerkiksi asia-

kasyritysta kartoittavat kysymykset.

7.2  Tuotekuvausmallit

Opinnaytetyon tuloksena tekemani tuotekuvausmallit muodostuivat kaikista tydvalineista,
jotka muodostuivat tuotteistamisen téarkeimmista osa-alueista, palvelu, kilpailijat, hinnoittelu
ja myynti. Tuotekuvausmallit eivat ole ainoastaan kuvauksia pelkasta palvelusta, vaan ne
kuvaavat palvelua kokonaisvaltaisesti ja monipuolisesti. Tuotekuvauksia voi olla moneen eri
tarkoitukseen. Tassd opinnaytetydssa tuloksena on kaksi toisiaan tukevaa tuotekuvausta.

Ensimmainen tuotekuvausmalli on ulkoinen tuotekuvas, joka on tarkoitettu asiakkaalle annet-
tavaksi esitteeksi kyseisesta palvelusta. Tuotekuvauksessa kerrotaan palvelun ydin, asiakkaan
saama hydty, hieman hinnoittelua ja miten kyseisté palvelua kehitetaan ja tehostetaan. Ul-

koisen tuotekuvauksen liséksi opinnaytetyon tuloksena on sisdinen tuotekuvaus.

Sisdinen tuotekuvaus on tarkoitettu ainoastaan yrityksen sisdiseen kayttoon ja sité ei tule
nayttaa yrityksen ulkopuolisille henkildille, eika asiakkaille. Sisdisen tuotekuvauksen avulla
yrityksessa tietoa eri palveluista voidaan levittda suuremmalle osalle henkilostoa. Yrityksessa
monet paleluihin liittyvat tiedot ovat vain muutaman henkilén takana ja néin ollen palvelui-

den myynti vaatii aina heidén paikalla olemista.

Tuotekuvauksien avulla myyntia tehostetaan ja pyritaan jakamaan asiantuntijuutta koko yri-
tykseen. Tuotekuvasten perusteella ei pystyta suorittamaan tydtd, mutta se ei mydskaan ole
tarkoitus. Tuotekuvasten avulla tuotetta pystytddn myymaan tehokkaammin ja kyseisen pal-

velun asiantuntijaa ei tarvita aina kertomaan omasta palvelustaan myyntitilanteissa.
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7.2.1 Tuotekuvaus

Tuotekuvauksen tarkoituksena on esittad asiakkaalle mita palvelu on mahdollisimman totuu-
denmukaisesti. Tuotekuvaksessa palvelu on laitettu maaramuotoon eli se on jo tuotteistettu
tuote. Tuotekuvauksessa tulee ilmeta mista palvelusta on kyse, kenelle sitd tuotetaan, koska
tuotekuvaus on viimeiseksi tarkastettu tai laadittu, kuka sen on laatinut, mité erikoisehtoja
asiakas on madritellyt, kuka rahoittaa palvelun ja miten palvelun kehitysta ja asiakas- seka

tyontekijan tyytyvaisyytta seurataan. (Forss, 2008.)

Sipilan (1999.) mukaan tuotekuvauksessa tulee olla laajasti, mutta ytimekkaasti palveluun
liittyvat tiedot. Monilta osin samalla tavalla kuin Forss (2008) tuotekuvausta méaaritteli. En-
simmaisena tulee mainita tuotteen nimi ja yleinen lyhyt kuvaus, tuotteen kayttotarkoitus ja
asiakaan saamat hyddyt. Toisena tulee mainita markkinapotentiaali eli asiakkaat ja tavoit-
teet, mitka ovat tuotteen kilpailijat tai mita palveluja se korvaa. Kuvauksessa tulee myos

mainita, kuinka tuote sopii oman organisaation muuhun tarjontaan. (Sipila 1999, 74-77.)

Tarkeimpana osana on itse palvelun kuvaus, jossa tulee olla palvelu esimerkiksi palvelupaket-
tina tai prosessikaaviona. Lisaksi tulee mainita mita kaikkia muita palveluita voi lisata kysei-
seen palveluun, toiminta- tai prosessikaavio, josta selvida mita palvelua tuottava yritys tekee
ja mita on asiakkaan vastuulla, seka miten palvelu vaikuttaa asiakasyrityksen esimerkiksi tuo-
tantoon. Viimeisend tulee mainita tai kuvata mika on palvelun lopputulos. (Sipila 1999, 74-
77.)

Naiden liséksi tuotekuvauksessa on hyva mainita tuotteesta mahdolliset erilaiset versiot, mita
kaikkea palvelua voidaan muokata. Kuten aikaisemmin mainitsin, on palvelua hankalampi
myyda kuin tuotetta, tasta syysta referenssit on hyva mainita tuotekuvauksessa. Tuotteen
perushinta ja toimitusaika kiinnostavat useimmiten asiakasta eniten palvelun kuvauksen jal-
keen. Palvelua tuottaa yleenséa joku henkild, mutta han harvoin vastaa palveluntuottamisesta
ja kehittamisesté, néin ollen asiakkaan kanssa taytyy sopia yhteyshenkild, joka vastaa palve-

luntoimituksesta ja kehittdmisestd seka seuraamisesta. (Sipild 1999, 74-77.)

Tavoitteena on saada kattava, selkeéasti kuvattu palvelu, jonka avulla asiakas ymmartaa mita
palvelua on ostamassa ja mika on lopputulos. Tavoitteena on myds saada palveluista monis-
tettavia ja helppoja toimittaa. Tuotekuvauksista tulisi helposti saada selville mika on asiak-
kaan vastuulla ja mik& on toimittajan vastuulla. Aikaisemmin mainitsin, etta palvelulla taytyy
olla yhteyshenkild, mutta tarkoituksena on myos levittéa palveluista tietoa niin, ettei yhden

ihmisen tarvitse vastata esimerkiksi Suomen mittakaavassa jostakin spesifista palvelusta.
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Tuotekuvaus on tilaajan tarjouspyyntdvaiheessa tekemé ostopalvelujen sisaltéa ja tyon laa-
juutta kuvaava asiakirja, joka informoi tarjoajia tilaajan vaatimuksista. Palvelut kuvataan
tehtévien tai halutun lopputuloksen mukaan. Tuotekuvauksen tavoitteena on kuvata tilaajan

palvelutarpeet ja ostopalvelujen sisaltd. (Heinimaki ym. 2003, 23.)

Tuotekuvauksessa kuvataan tilaajan vaatimukset palveluille ottaen huomioon organisaation
toimintaperiaatteet ja kayttajien tarpeet. Se voi myds kuvata tarpeelliset menettelytavat,

joita tarvitaan palvelujen lopputuloksen saavuttamiseksi. (Heiniméki ym. 2003, 24.)

Tassa opinnaytetydssa tuloksena on tuotekuvausmalli. Tuotekuvausmalleja on kaksi erilaista.
Molemmilla malleilla on oma tarkoituksensa ja ne palvelevat eri kayttajaryhmia. Ensimmainen
tuotekuvausmalli on ulkoinen tuotekuvasmalli. Taman tarkoituksena on antaa asiakkaalle
tiivis tietopaketti kyseisesté palvelusta. Toinen tuotekuvausmalli on sisdinen tuotekuvasmalli,
jonka tavoitteena on palvella esimiehia ja asiantuntijoita palvelua myydessa. Tuotekuvasmal-
lissa on esitetty tarkemmin palvelun siséltéd. Tuotekuvausmallista kerrotaan enemman luvus-

sa 9.

7.2.2 Tuotekuvausmallien muodostaminen

Tuotekuvausmallit muodostin teorian, haastatteluiden ja tyovalineiden avulla. Teorian ja
haastatteluiden pohjalta rakensin ensiksi tyévélineet. Tydvalineiden avulla pystyin luomaan
lopulliset tuotekuvausmallit, jossa on juuri ne tarpeelliset tiedot, joita tarvitaan kun palvelua
myydaan.

Oheisessa kuviossa (5) kuvasin kuinka muodostin tuotekuvausmallit ja eri tydvaiheet. Opin-
naytetyo alkoi, kun toimeksiantajayritys otti minuun yhteytta ja pyysi minua tekeméan tyoka-
lun tai valineen, jonka avulla myyntia voidaan tehostaa. Ensimmaiseksi perehdyin tuotteista-
miseen teorian kautta. Matkalla toimeksiantajayritys tarkensi tavoitetta ja pian oli selvag,
etté opinnaytetyodsta tuloksena on tuotekuvausmalli, joita on kahdenlaisia, ulkoinen ja siséi-
nen tuotekuvausmalli. Samalla tarkentui opinndytetydssd mukana olevat yrityksen palvelut:
puhelunvalitys-, muutto-, aula-, paloilmoitinjarjestelmé- ja arkistointipalvelu. Naista palve-

luista on kerrottu enemman luvussa 4.
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Tuotekuvausmalli -
ulkoinen:

sPalvelusisaltd
otuotteen nimi
ohyddyt
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sTuotteen lisdarvo
sLisdttdvat moduulit
sTuottamisen seuranta
ja kehittdminen

Tuotekuvausmalli -
sisdinen:
skilpailijat
sHinnat
sTuotanto-
fpalveluprosessi
sSeuranta ja kehitys

—‘

Kuvio 7: Tuotekuvausmallin muodostuminen tyévalineiden avulla

Teoriaan perehtymisen jalkeen tarvitsin kdytannonléheisté asiantuntijatietoa aiheesta ja

haastattelin kahta yrityksen edustajaa, toimitusjohtaja Martin Forssia ja toimialajohtajaa

Samppa Ahtiaista. Kerdtyn materiaalin avulla pystyin rajaamaan tuotteistamisesta kaikkein

oleellisimmat asiat tuotekuvamallia ajatellen. Oleellisimmiksi asioiksi nousivat palvelu, kilpai-

lijat, hinnoittelu ja myynti. Jokaisesta tuotteistamisen tarkeimmasta osa-alueesta (Kuvio 7)

muodostui ndin tydvaline. Tydvalineiden tavoitteena oli luoda pohja varsinaiselle tuoteku-

vausmallille. Testasin ja taydensin tydvéalineet jokaisella opinndytetytssa olevalla palvelulla,

jotka mainitsin aikaisemmin. Testasin tydvalineita haastattelemalla (toisen vaiheen haastat-

telut) jokaisen palvelun asiantuntijaa.

Kun olin testannut tyovalineet, oli aika luoda rakenne tuotekuvausmalleille (Kuvio 7). Tuote-

kuvausmallit muodostin niisté osa-alueista, jotka olin valinnut kaikkein oleellisimmiksi tuot-

teistamisen kannalta. Tavoitteenani oli luoda tuotekuvausmalleja, jotka kuvaavat ja maarit-

televat mahdollisimman kattavasti juuri kyseista palvelua.
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7.2.3 Ulkoinen tuotekuvausmalli

Ulkoinen tuotekuvausmalli, joka on tarkoitettu nimenomaan asiakkaalle markkinointimielessa,
on suppeampi kuin sisdinen tuotekuvaus. Asiakkaalle annettavassa esitteessa eli ulkoisessa
tuotekuvaus-mallissa on kuvattu l&dhinna tuotteen sisaltéa ja mita hydtyja tuotteesta on asi-
akkaalle, hieman hinnoittelusta ja palvelun kehityksesta. Asiakkaalle annettavan tuotekuva-
uksen tehtadvana on herattédé asiakkaan mielenkiinto yritysta ja sen tarjoamia tuotteita koh-
taan. Kun mielenkiinto on herannyt, haluaa asiakas useimmiten enemman tietoa ja lopulta
toivottavasti pyytavat tarjousta, joka johtaa sopimukseen tai vanhan sopimuksen laajentumi-
seen. Nama asiat saavuttaessaan tuotekuvaus on onnistunut ja myyjé on pystynyt poimimaan
omasta sisaisesta tuotekuvauksesta tarvittavat tiedot.

Asiakkaalle annettavassa tuotekuvauksessa on korostettu nimenomaan niita asioita, jotka ovat
tulleet ilmi tyovalineita kayttéessani. Ulkoinen tuotekuvaus ei ole kovin laaja tietopaketti
kyseisesta palvelusta. Tuotekuvauksessa on keskitytty lahinna esittelemaan palvelun ydinté ja

palvelun tuomaa lisdarvoa asiakkaalle.

Kuviossa 8 on malli ulkoisesta tuotekuvauksesta. Mallissa on kerrottu mité palvelusta tulee
kertoa tuotekuvauksessa. Mallia hyddynnetaan myods tdman opinnaytetyon jéalkeen, koska siina
on esilla kaikki tuotekuvauksen tarkeimmat elementit, joihin tulee kiinnittdd huomiota palve-
lua tuotteistettaessa. Tuotekuvaksessa esittelen palvelun tarkeimméksi kohdaksi palvelun
tarkoituksen. Kun palvelu on kerrottu tarkasti ja mielenkiintoisesti, kerron tuotekuvauksessa

mité lisdarvoa asiakas saa kun he ulkoistavat palvelun alan asiantuntijoille.

Palvelun tuoma liséarvo tulee esittaa tarkasti ja mahdollisimman monipuolisesti, jotta asiak-
kaan mielenkiito herda. Palvelun liséarvon avaamisen jalkeen tulee esittda hieman palvelun
hinnoittelua. Palvelun hintaa tuotekuvaukseen ei siséllytetd. Hinnan perusteet ja muuttumi-

nen on taman osa-alueen tarkeimmat osat.

Hinnoittelun jalkeen asiakasta kiinnostaa palvelun kehitys ja tehostaminen. Tama on juuri
talla hetkelld todella térked osa tuotekuvausta. Palvelua kehittdmalla saadaan lahes aina
taloudellista hyotya. Palvelua voidaan kehittdmisen liséksi tehostaa esimerkiksi uusilla tyota-

voilla tai suorittamalla ohessa muita tehtavia.



Palvelun ulkoinen tuotekuvausmalli

Palvelun méaarittely:

* palvelun ydintarkoitus
* palvelun muodostavat pienemmat osa-alueet
* Palvelun muokattavuus ja raataléintimahdollisuudet
* kuinka palvelu on syntynyt ja miksi
* asiantuntevan palvelutuottamisen tuoma varmuus palvelun tuottamisesta

Tuotteen tuoma liséarvo

* miten asiakas hyotyy kun he ulkoistavat tdméan palvelun

* mitd etua asiakkaalle on, ettad he eivat ole vastuussa kyseisesté osa-alueesta
* miksi asiakkaan tulisi ottaa palvelu nimenomaan talta kyseiselta yritykselta
* palvelun laadun parantaminen

Hinnoitteluperusta

* perushinnoittelun perusteet ja perusta

* miten hinnoittelu muuttuu

* mihin hinta pohjautuu

* hinnan verrattavuus oman tydvoiman kayttoon verrattuna

* palvelun ulkoistamisesta koituva taloudellisen hyédyn perusteleminen

Kehitys, seuranta ja tehostaminen

* miten palvelun kehitysté seurataan

* kuinka palvelua kehitetaéan

* mik& vastuu palvelun tuottajalla on kehittaa palvelua
* miten palvelua tehostetaan asiakkaan hyddyn kannalta
* miten tasta eteenpdin

Kuvio 8: Ulkoinen tuotekuvausmalli, asiakkaalle annettava esite palvelusta
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Tuotekuvausta (Kuvio 8) itsedan voidaan myos kehittdd ja muokata. Jatkossa tuotekuvaukses-

ta voidaan tarvittaessa poistaa osa-alueita tai lisaté uusia alueita. Tuotekuvaksen ulkonako

tulee olemaan taitettu esite. Tuotekuvaksessa tulee olemaan palvelusta pienimuotoinen tuot-

tamisprosessi kaavio, kuvia tydn suorittamisesta seka esittely yrityksesta ja sen tavoitteista

palvelun ja yhteistyén suhteen.

7.2.4 Sisainen tuotekuvausmalli

Sisdinen tuotekuvaus on tarkoitettu toimeksiantajayrityksen sisdiseen kayttoon erityisesti
myyjan apuvélineeksi palvelun myyntiin. Sisdisessa tuotekuvauksessa on olennaisia tietoja

tuotteesta, jotka ovat pakollisia tietoja, joita myyjan tulee tietda. Asiakkaalle naité kaikkia

tietoja ei voida suoraan luovuttaa, koska siella on tietoa kilpailijoista ja heidan vastaavanlai-
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sista palveluistaan ja tmanlaiset tiedot saattaisivat vahingoittaa oman myyjan mahdollisuuk-

sia.

Sisdisessa tuotekuvauksessa keskityin tuotteen myynnillisiin kysymyksiin ja haasteisiin helpot-
taakseen myyntity6ta. Tuotekuvausmallissa on ensimmaisena esitelty myyjélle, miksi tdma
tuotteistaminen on tehty ja mika on sen tuloksena syntyneen tuotekuvaksen tarkoitus. Taman
jalkeen tuotekuvausmallissa on keskitytty myymiseen ja niihin liittyviin haasteisiin. Tuoteku-
vausmallissa on esitetty kysymyksia, joita myyjan tulee kysya asiakkaalta, jotta heille voidaan

raataléida juuri oikeanlainen palvelu heidéan tarpeidensa mukaan.

Kartoittavien kysymysten jalkeen tuotekuvausmallissa on esitetty palvelun hinnoittelua ja
kerrottu mista hinta koostuu. Hinnoittelussa myyja saa selville tuotteen hinnan ja miten se
saattaa muuttua vuosien aikana ja mika hintataso on pahimmilla kilpailijoilla. Kilpailijoista on
myds muutakin tietoa kuin vain hinta. Kilpailijoiden omat myyntivaltit ja lisdarvoa tuovat
elementit on kerrottu tuotekuvauksen seuraavassa osassa. Kilpailijoita on myds verrattu Coo-

riin ja esitetty, mita kilpailijalla on sellaista, mita Coorilla ei ole télla hetkella tarjota.

Kilpailijoiden etujen jalkeen tuotekuvausmallissa (Kuvio 9) on vield esitetty palveluprosessi-
kaavio. Kaaviosta selvidad palvelun perusprosessi. Prosessin tarkoituksena on kertoa myyjélle
palvelun peruselementit. N&in ollen myyja voi painottaa asiakkaalle juuri heille tarkeitd osa-
alueita. Palvelua voidaan raataloida tassa vaiheessa ja tiedustella, mika on asiakkaan mieles-

ta prosessin tarkein osa-alue ja mihin tulisi kiinnittaa erityista huomiota.



44

Palvelun sisainen tuotekuvausmalli

Intro
- Miksi tdma tyo on tehty?
- Miksi tuotteistetaan?
- Miksi tama tehdaan Coorilla?
- Mité hydtya tésta on sinulle?

Kartoituskysymykset

(tarjouksen tekoa varten esitetyt kysymykset)
- Mita odotuksia asiakkaalla on palvelun suhteen
- Mita palvelun tulee siséltaa toimiakseen tehokkaasti
- Mité piirteitd asiakas omaa
- Onko jotain mika vaikuttaa suuresti palvelun tuottamiseen
- Onko asiakkaalla jotain erityispiirteita, jotka tulee ottaa huomioon
- Onko asiakkaalla tarvetta suuremmalle palvelukokonaisuudelle?

Hinnoittelua tarkemmin
- Hinta niin tarkasti kuin se vain voidaan maarittaa peruspalvelulle
- Hinnan perustelut ja mista hinnan perusteet ovat tulleet
- Pahimman kilpailijan hinta ja sen perusteet
- Hinnan muutokset seuraavien vuosien aikana
- Alin hinta jolla palvelua voidaan tarjota asiakkaalle

Kilpailijoiden myyntivaltit
- Mita vastaavanlaisia yrityksia on, jotka tuottavat samanlaista palvelua
- Mité kilpailijalla on mita Coorilla ei ole
- Miksi asiakas saattaisi valita kilpailevan yrityksen Coorin sijaan
- Mité kilpailijalla ei ole mité Coorilla on -> mité aluetta kannattaa painostaa myyn-
tipuheessaan

Palveluprosessi
- Myyja nékee prosessikaaviosta palvelun perusajatuksen ja perusprosessin

- Prosessin perusteella palvelua voidaan raatéloida asiakkaalle
Prosessista voi kertoa asiakkaalle juuri heille tarkeita osa-alueita

ﬁsiakas_ tilaa | Asiakkaan kanssa
Coorilta *  keskustellaan ja

palvelun pohditaan jatkoa
ja kehitystd

) +Kartoittaa + alustavat Palvelun Palvelun
o tilanteen ja toimenpiteet +Palvelun toimituksen kehittdmin
a valmiuden + Valmistelee tuottaminen/ lopettaminen/ en ja
(5] palvelun palvelun toimittaminen jatkaminen - > tehostamin

toimitukselle toimitusta parantaminen en

< v

=2 - i : . i

5 Suunnittelu Palvelun Alihankkijan
x Tilaus tai yhteistyiissd toimittaminen kilpailuttaminen,
E pyyntis alihankkijan alihankkijanfyh- uuden tarjouksen
I yhteystyistd Fyhteistyii- teistyiikumppani pyytiminen...
] kumppanin n kanssa

< N—— kanssa

Kuvio 9: Sisdinen tuotekuvausmalli myyjan avuksi myyntitydhon
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Kuten ulkoista tuotekuvausta, myos sisdisté tuotekuvausta voidaan kehittda ja muokata tar-
peen vaatiessa. Sisdista tuotekuvausta tullaankin varmasti laajentamaan tulevaisuudessa,
koska yrityksessa halutaan jakaa asiantuntijuus mahdollisimman laajalle. Téss& olevassa tuo-
tekuvausmallissa ei ole vield kovinkaan kattavasti tietoa palvelusta, mutta sen verran, etté se

auttaa myyjaa kertomaan palvelusta asiakkaalle.

Toimeksiantajayritys ei halunnut, ettéd opinndytety®ssa julkaistaan jostakin tietysta palelusta
tietoa. Joten tuotekuvaukset on esitetty mallien muodossa téssa tydssa. Tydvalineissa on kay-
tetty tarkkaa tietoa kyseisesta palvelusta, mutta mistédan palvelusta, ei ole kerrottu kokonai-
suutta. Tama tehtiin toimeksiantajayrityksen pyyntdjen mukaisesti ja he ovat saaneet kayt-
toonsa tyossa tehdyt valmiit tuotekuvakset ja mallit.

8  Johtopéaatokset

Tuotteistaminen on erittéin laaja kasite ja sité pystyisi tutkimaan hyvin monesta eri nakokul-
masta. Tassa kyseisessa opinnaytetydssa lahestyin tuotteistamista hyvin laajasti, mutta pin-
nallisesti. Tarkoituksena oli saada tuotteistamisesta kokonaisvaltainen kasitys ja tutustua

hiukan jokaiseen tuotteistamisen osa-alueeseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda Coor Service Management Oy:lle tuotekuvausmalli, jonka
avulla myyjat pystyvat tehostamaan omaa myyntity6taan. Tuotekuvausmallin muodostuminen
tyon aikana muuttui, koska toimeksiantajayrityksen asettamat raamit tarkentuivat matkan
varrella. Tavoitteenahan oli ensiksi, etté tekisin vain yhden tuotekuvausmallin. Mydhemmin
keskusteltuamme yhteyshenkilé Juha Kauppisen kanssa, huomasimme, etté tarvetta on kah-

delle erilaiselle tuotekuvausmallille, ulkoiselle ja sisaiselle mallille.

Kaiken kaikkiaan toimeksiantajayrityksen edustaja Juha Kauppinen oli tyytyvadinen tyon tulok-
siin ja opinndytetyon tuloksena tekemiini tuotekuvasmalleihin. Tuotekuvausmallit otettiin
osittain heti kayttoon kun ne valmistuivat ja téalla hetkella niité kehitettdan ja muokataan

vastaamaan enemman yrityksen tarpeita.

Opinnaytetyoprosessin nakdkulmasta ty6 ei onnistunut oikein odotetulla tavalla, tydhon oli

hieman vaarat lahtdkohdat; tavoitteena oli ainoastaan luoda toimeksiantajayritykselle tuote-
kuvausmalli. Yrityksen tavoitteena ei ole saada tyontekijalle hyvaa arvosanaa opinnaytetyos-
taan, ei voi mydskaan sanoa, ettei ole myos yrityksen tavoitteena saada tyontekija valmistu-

maan koulusta.
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8.1 Tutkimustulosten luotettavuus

Kaikessa tutkimustydssa on ratkaisevan tarkeaa, etta tutkija pystyy osoittamaan tulosten re-
liabiliteetin ja validiteetin. Tutkimustavasta kuitenkin riippuu milla kriteereilla reliabiliteetti
ja validiteetti osoitetaan. Kvalitatiivisia menetelmia kayttavia tutkijoita kritisoidaan usein
siitd, ettad he eivat kasittele riittavasti tutkimuksen luotettavuuskysymyksia ja perustele sel-
keasti metodeja, tuloksia ja johtopaatoksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa oletetaan, etta
todellisuuksia voi olla useita ja etta tutkimus tuottaa tietyn nakoékulman ilmidsté - ei objektii-
vista totuutta. Taméan vuoksi perinteiset luotettavuuskasitteet, joiden mukaan on vain yksi
konkreettinen totuus, eivat sovellu kvalitatiivisen tutkimuksen arviointikriteereiksi. (Gronfors
1982, 173-178, Lincoln & Cuba 1985, 39- 43.)

Luotettavuuteen vaikuttavat tassa tydssa tyoprosessin eteneminen. Jos tyo olisi edennyt alus-
ta alkaen hyvan suunnitelman mukaisesti ja jokaisessa tydvaiheessa olisin osannut tarkastella

tyota kriittisesti, olisi tulokset luotettavimpia.

Opinnaytetyon tuloksiin ja luotettavuuteen vaikuttaa myos se mité teoriaa kavin lapi tyéta
tehdesséni ja mita osia omasta osaamisestani otin huomioon, kun pohdin tulosten rakennetta
ja sisaltdod. Nyt mydhemmin miettiesséni en pysty enéda varmasti sanomaan, minka osan olen
lukenut vuosi sitten kirjasta, mika asia on tullut esille jossakin haastattelussa, minka osan
olen havainnoinut omassa tyoelamasséni tai mita olen koulussa oppinut. Tarkedmpaa toki on,

ettd ndma asiat osaa ei se, etté pitdisi muistaa missd mitékin on oppinut.
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Liite 1

Liite 1: Puolistrukturoidun haastattelun runko

Taustakysymykset:
Nimi:

Titteli:
Tehtavékuva:

Tyévuodet Coorilla:

Kerro omasta asiantuntijuudestasi kyseisen palvelun osalta.

Tyovalineiden lapikaynti ja tdydentaminen:
Palvelun prosessi

Kilpailijat

Hinnoittelu

Myynti ja lanseeraus

Jotain lisattavaa tai kehitettavaa.
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Liite 2

Liite 2: Ulkoisen tuotekuvausmallin esimerkki arkistointipalvelusta

Tuotteen maarittely:

* Arkistointi takaa materiaalin turvallisen sailytyksen asianmukaisesti.

* Palvelu voidaan aloittaa milloin vain asiakkaan pyynnosta.

* Asiakkaan lahettéaa palvelupyynnon ja arkistoitava materiaali tullaan kartoittamaan, pak-
kaamaan ja kirjaamaan asiakkaan pyynndsta sovittuna aikana.

* halutessaan asiakas voi myds itse pakata materiaalin.

* Otamme kokonaisvastuun asiakkaan arkistoinnista, kuljetuksista ja arkistoinnin oikeanmu-
kaisesta tuhouksesta.

* Asiakkaan ei tarvitse itse pitaa kirjaa arkistoidusta materiaalista tai havitysajoista.

* Materiaalin haut ovat yhden sdhkdpostin ja muutamien tuntien paassa (riippuen maarasta).
* Toimimme joustavasti asiakkaan pyyntdjen mukaan.

Tuotteen tuoma lisdarvo

* Arkistoinnin ulkoistaminen ja palveluiden keskittdminen takaa asiantuntevan kokonaispal-
velun.

* Ulkoinen arkistointi tuo asiakkaalle taloudellista hydtya. Materiaali on taloudellisempaa
sailyttdd muualla kuin toimistotiloissa.

* Kuljetus suoritetaan turvallisesti sinetdidylla kuljetuksella asiakkaan niin halutessaan.

* Arkistointitila tayttaa kaikki arkistoinnin turvallisuusvaatimukset.

Hinnoitteluperusta

* Hinnoittelu on tehty helposti ymmarrettavaksi.

* Hinnoittelun perustana toimii arkistoitavan materiaalin maara eli hyllymetrit.

* Peruspalveluun siséltyy materiaalin normaali kuljetus.

* Lisdhinnoitteluun kuuluu materiaalin kartoitus ja pakkaus, sinetdity kuljetus ylimaaraiset
haut ja lopputuhous.

Kehitys, seuranta ja tehostaminen

*Coor Service Management kehittéa ja seuraa palvelun toimittamista ja esittéa asiakkaalle
ehdotuksia, kuinka palvelua voidaan tehostaa.

*Coor Service Managementin tarkoituksena on saada asiakkaalleen taloudellista hyotya pal-
velun kehityksen avulla.

*Vuosittain ulkopuolinen yritys teettad palvelusta tyytyvaisyyskyselyn.

*Asiakkaan kanssa voidaan sopia tarkemmasta kehityksesté ja seurannasta.




