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Opinndytetyon toimeksiantaja Hermia Yrityskehitys Oy toteutti asiakasyritykselleen
(mydhemmin Yritys X) Tuotehaku-projektin muutama vuosi sitten. Tdmén opinnéyte-
tyon tehtavana oli jatkaa palvelun kehitystd noista l&htékohdista. Opinndytetydn tavoit-
teena oli kehittdd Tuotehaku-palvelumalli. Tarkoituksena oli luoda palvelumalli, jonka
avulla Tuotehaku-palvelusta saatiin Hermia Yrityskehitys Oy:lle uusi, toimiva ja kan-
nattava liiketoiminta-alue. Palvelumallin kehittdmisen lahtékohtana oli kvalitatiivinen
tutkimus, jossa haastateltiin Yritys X:n projektin toteutuksessa mukana olleita henkil6i-
td. Tutkimusongelmana oli naistd haastatteluista nousseiden kehitystarpeiden ratkaise-
minen.

Opinnaytetyon taustalla oli alihankintakonepajojen ongelmat vaikeassa taloudellisessa
tilanteessa. Hermia Yrityskehitys Oy oli havainnut néissa konepajojen ongelmissa tar-
peen markkinoilla Tuotehaku-palvelulle. Palvelun avulla Hermia Yrityskehitys Oy sai
mahdollisuuden auttaa alihankintateollisuuden yrityksid uusien tuotteiden etsimisessa
omaan valmistus- ja myyntikayttoon seka strategisessa paatoksenteossa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa késiteltiin tuotekehitystd ja sen haasteita, tuotekehitys-
prosessia ja sen ongelmia, seka fyysisten tuotteiden ja palveluiden kehitysprosessien
eroja. Teoriassa kaytiin 1api vaihe vaiheelta myos palvelun tuotekehitysprosessimalli.
Tama kehitysprosessimalli valittiin, koska se sopi pohjaksi Tuotehaku-palvelumallin
kehitysprosessille. Liséksi teoriaosuudessa kaésiteltiin vaiheet palvelun blueprint-
kaavion luomiselle.

Toteutetut haastattelut osoittivat, ettd palveluprosessissa oli useita kehitystarpeita, jotka
ratkaisemalla palvelu saatiin tehokkaammaksi. Seka néiden esiin nousseiden kehitystar-
peiden kasittelyn ettd omien ndkemysteni pohjalta Hermia Yrityskehitys Oy:lle voitiin
kehittdd vaiheittainen kuvaus Tuotehaku-palvelun lapiviennistd. Liséksi Tuotehaku-
palvelusta luotiin blueprint-kaavio, jossa kuvattiin kiteytetysti kaikki Tuotehaku-
palvelun l&pivientiprosessin vaiheet niin asiakkaan kuin Hermia Yrityskehitys Oy:nkin
nédkokulmasta. Naiden tuotosten avulla toimeksiantajalle saatiin luotua tydkalut, joilla
Tuotehaku-palvelu voidaan tuottaa vaivattomammin ja resursseja saastaen.

Asiasanat: palvelumalli, palvelu, tuotekehitys, palvelun blueprint-kaavio
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This thesis was commissioned by Hermia Yrityskehitys Oy. The company carried out a
Product Search project for its customer (Company X) a few years ago. The task of the
thesis was to continue the development of the Product Search service from those start-
ing points. The purpose of this thesis was to develop a Product Search service model.
The aim was to create a service model that would help the Product Search service to
become a new, efficient and profitable business area for Hermia Yrityskehitys Oy. The
starting point for the development of the service model was a qualitative study that was
carried out by interviewing the people who were involved in the implementation of
Company X’s Product Search project. The study problem was to resolve the develop-
ment needs that were identified on the basis of these interviews.

The background of this thesis included problems experienced by subcontracting work-
shops due to the difficult economic situation. As an answer to these problems, Hermia
Yrityskehitys Oy saw a need for a service like Product Search. This service gives Her-
mia Yrityskehitys Oy the possibility to help subcontracting companies to search for new
products for use in their own production and sales operations, as well as to help them in
strategic decision-making.

The theory section of this thesis deals with product development and its challenges, the
product development process and its problems, and the differences between the devel-
opment process for physical products and services. It also focuses on going through the
stages in the service innovation and development process. The development process
model presented here was chosen because it gave a good basis for the development pro-
cess of the Product Search service model. In addition, the theory covers the stages in the
creation of a service blueprint.

The interviews that were carried out showed that the service process had several devel-
opment needs, which once dealt with, were able to make the service more efficient. By
resolving these development needs and using my own views, it became possible to cre-
ate a step-by-step description of how the Product Search service for Hermia Yrityske-
hitys Oy was completed. A service blueprint of the Product Search was also created. It
describes all the steps of the Product Search process from the points of view of both
Hermia Yrityskehitys Oy and the customer. These outputs gave Hermia Yrityskehitys
Oy the required tools to produce the Product Search service more easily and save re-
sources at the same time.

Key words: service model, service, product development, service blueprint
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja sisaltd

Taman opinndytetyon tavoitteena on Tuotehaku-palvelumallin kehittdminen Hermia
Yrityskehitys Oy:lle (my6hemmin HYK). Tuotehaku-palvelusta on tarkoitus kehittaa
palvelumalli, josta syntyy HYK:lle uusi, toimiva ja kannattava liiketoiminta-alue. Pal-
velun avulla HYK:II& on valmiudet auttaa alihankintateollisuudessa toimivia yrityksia
oman liiketoiminnan tehostamisessa ja uudelleen jarjestdmisessd. Tuotehaku-palvelun
ensiaskeleet on otettu jo muutamia vuosia sitten, kun HYK toteutti Tuotehakua vastaa-
van projektin asiakkaalleen (mydhemmin Yritys X). Tuotehaku-palvelumallin kehitta-
minen valikoitui toimitusjohtaja Pekka Jussilan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta

opinndytetyoni aiheeksi maaliskuun alussa 2013.

Tyon teoriaosassa perehdytaan tuotekehityksen ja tuotekehitysprosessin teoriaan seka
kaydaan lapi tuotekehityksen prosessimalli palvelutuotteen nakdkulmasta. Teoriassa on
lisdksi kasitelty palvelun blueprint-kaavion luomiseen liittyvét vaiheet. Kehitystyossa
lapikéytyja vaiheita peilataan tuotekehityksen prosessimallin vaiheisiin.

Tutkimusmenetelmana tyota varten tehdaan kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastatellaan
HYK:n henkil6stod, jotka ovat olleet mukana aiemmin Yritys X:lle toteutetussa Tuote-
haku-projektissa. Tutkimusongelma on haastattelujen pohjalta esille nousseiden kehitys-
tarpeiden analysointi ja ratkaiseminen, jotta Tuotehaku-palvelun toteuttamisprosessi
saataisiin jarkevammaksi ja tehokkaammaksi. Nditd tietoja kéytetddn hyvaksi uuden
palvelumallin kehittdmisessd. Opinnédytetyon lopputuloksena HYK:lle luodaan suunni-
telma, jossa kdydaan tuotehakuun liittyvét toteutusvaiheet 1&pi, ja blueprint-kaavio, josta

voidaan helposti ndhda toteutettavat toimet palvelun eri vaiheissa.

1.2 Opinnaytetyon tausta ja tarve

Opinndytetyon taustalla on alihankintakonepajojen kokemat haasteet ja muutokset

2008-2009 laman aikana. Suuri kuva kone- ja metallituoteteollisuuden alihankintasek-

torista -selvityksen mukaan kahdella kolmesta yrityksesta liikevaihto oli pudonnut va-
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hintdén 25 %, ja vain 10 % yrityksist4 oli kokenut vahvaa kasvua. Yksi keino operatii-
visen toiminnan kehittdmisen ohella muuttuneesta tilanteesta selviamiseen yrityksille on
nykyista teknologiaa hyddyntavan oman tuotteen hankkiminen. (Teknologiateollisuus
2011.) Ongelmia alihankintateollisuudelle lisdd myods suurten teknologiateollisuusyri-
tysten lisdaantyva alihankkijoiden ja tavarantoimittajien karsiminen seka halpojen kus-

tannustason maiden kayttdminen toimittajinaan (Auramo 2010).

Edelld mainituissa ongelmissa HYK oli havainnut markkinoilla tarpeen Tuotehaku-
palvelun kaltaiselle tuotteelle. HYK halusi kehittda palvelun, joka auttaa alihankintate-
ollisuuden yrityksia strategisessa paatoksenteossa ja uusien tuotteiden loytdmisessa
omaan valmistus- ja myyntik&yttéon. Oman tuotteen kautta yritykset pystyvét vastaa-
maan paremmin markkinoiden ja kysynnan heilahteluihin, kun ne eivat ole niin riippu-
vaisia isojen yritysten alihankintatydsta. Tavoitteena on tarjota palvelu, jonka kautta
yrityksille voidaan hakea heidén tarvitsemiaan tuotteita yrityksen vahvuudet ja osaami-

nen huomioon ottaen.



2 TEORIA

2.1 Tuotekehitys

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 205) mukaan tuotekehitys tarkoittaa uusien tuotteiden
eli innovaatioiden tuottamista sek& entisten tuotteiden kehittdmista uusia muunnoksia
aikaansaamalla. Tuotekehitys voi vaihdella yrityksill& uusien innovaatioiden kehittami-
sen ja vanhojen tuotteiden minimaalisten tyylimuutosten valilla (Komppula & Boxberg
2002, 93).

Tuotekehityksen avulla yritykset pyrkivat saamaan aikaan ostajien tarpeita vastaavia
kokonaisuuksia, ja sitd varten niiden on pysyttavé ajan tasalla markkinoista ja meneil-
l4&n olevista trendeistd. Lisdksi on tulkittava ostajien kayttdytymistd ja panostettava
systemaattiseen tutkimukseen. Tuotekehityksessa yritysten on otettava huomioon esi-
merkiksi véaeston ikaantyminen, taloudellinen kehitys ja ilmastonmuutos. Tuotekehityk-
sen on myos vastattava nykymaailman trendeihin, kuten terveellisyyteen, luonnollisuu-

teen seka kestdvaan kehitykseen ja turvallisuuteen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 205.)

Perinteinen tuotekehityksen maaritelmé patee hyvin myds palvelutuotteisiin. Rissasen
mukaan tuotekehitys on uusien palveluiden kehittdmista tai entisten oleellista paranta-
mista. Yrityksilla on asiakkaiden tarpeiden ja palveluja tuottavien yritysten keskindisen
kilpailun takia nykyddn erddnlainen “tuotekehityspakko”. Kaikkien organisaatioiden,
jotka aikovat pysya markkinoilla, on tehtavé sitd jatkuvasti. Tuotekehitys liittyy usein
myos laheisesti yrityksen toiminta-ajatuksen toteuttamiseen. (Rissanen 2006, 199.) Asi-
antuntijayrityksilla taas ei tavallisesti ole ollut varsinaista omaa siséista tuotekehitys-
toimintaa, vaan tuotteet ovat kehittyneet asiakast0issé ja onnistuneet ratkaisut on levitet-
ty eteenpdin muille asiakkaille. Kéytdnnossa asiakkaat ovat siis maksaneet tuotekehitys-

tyon asiakasprojektien yhteydessa. (Sipila 1995, 33.)

Talousjarjestelman kehittyessa teollisesta yhteiskuntavaiheesta jalkiteolliseksi palvelu-
yhteiskunnaksi, on tuotekehityksen kuva oleellisesti muuttunut. Tastd muutoksesta joh-
tuen tuotannon ja tuotekehityksen painopiste on palveluissa. Ei ole vélid, tehddanko

tuotekehitystéd palvelu- vai tavaratuotteelle, sill& kehitysprosessi on periaatteessa saman-
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lainen. Palvelun osuus tuotteen arvosta on jatkuvasti kasvamassa myds tavaratuotteiden
osalta. (Rissanen 2006, 200.)

Tuotekehitystoimintaa nimitetddn yrityksissé tutkimus- ja kehittdmistoiminnaksi. Yri-
tyksen t&k -menot lasketaan perinteisesti prosentteina liikevaihdosta. Téllainen menet-
tely mahdollistaa vertailujen tekemisen eri yritysten, alojen ja maiden vélilla. Tuoteke-
hitystd voidaan pitéa edellytyksend yrityksen toiminnan jatkuvuudelle, mutta monessa
tapauksessa myos yrityksen perustamiselle. Saadakseen aikaan tuotteita, joita ostajat
haluavat, taytyy yritysten olla selvilla markkinoilla tapahtuvista ilmidista ja muutoksista
jatkuvasti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 206-207.)

Rissasen toteaa, ettd uusia tuotteita ja tuotekehitysté tarvitaan usein Kilpailusyista. Néil-
I halutaan turvata yrityksen tulevaisuus ja parantaa voitontekomahdollisuuksia. (Rissa-
nen 2006, 199.) Syit4 uusien tuotteiden tarpeelle ja tuotekehityksen térkeydelle on mo-
nia. Markkinoiden kilpailutilanteessa vanhenevat tuotteet ja ndiden heikkeneva kannat-
tavuus on yksi tavallisimpia syitéd tuotekehitystarpeelle. Markkinamuutokset voivat olla
hyvinkin nopeita erityisesti palvelu- tai muotituotteissa. Myds asiakkaiden tyydyttdmat-
tdmét ja muuttuvat tarpeet seka tyydytyksen asteen syventdminen ovat syité tuotekehi-
tykselle. Varsinkin teknologia-alan yrityksilla teknologian kehityksen mahdollistavat
uudenlaiset tuotteet toimivat kipindna tuotekehitykselle. Lainsdddannén muutokset ja
muut julkisen vallan vaateet ja toimenpiteet voivat myos edellyttaa yritykseltd muutok-
sia tuotteisiin. Uutuustuotteilla yritys voi saada kilpailuetua seké erilaistua muihin néh-
den ja pyrkia laajentamaan toimintaansa. Tuotekehityksella on mahdollista myods 16ytaa
ratkaisuja markkinoilla havaittuun tarpeeseen. (Rissanen 2006, 199; Bergstrom & Lep-
panen 2009, 207.)

2.2 Tuotekehityksen haasteita

Yksi tuotekehityksen haasteista yrityksille on sen hidas vaikutus kassavirtaan. Erityises-
ti teollisessa toiminnassa tdma voi kestaa jopa 10 vuotta. Palvelualoilla tulokset nakyvat
yleensd yrityksen katetta parantamassa nopeammin, mutta silti muutaman vuoden vii-
veelld. Tana paivana tuotekehityksen tulisi pystya vastaamaan kysymykseen, mill& yri-
tys saa euroja kassaan muutaman vuoden kuluttua. Tuotekehitykseen kéytetdén yleensa

lilan vahan resursseja. Pieni panostus ja pienet voitot ovatkin valitettavasti sidoksissa
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keskenaan. (Rissanen 2002, 182; 2006, 199.) Vaikka tuotekehitys on joillekin yrityksille
haastavaa hitaan kassavirtavaikutuksen vuoksi, tulisi yritysten silti rohkeasti panostaa

omat resurssit huomioiden siihen, etteivat ne jaisi muiden kilpailijoiden jalkoihin.

Yritysten tuotekehitysmotivaatioon vaikuttaa myos se, etta epaonnistumisen mahdolli-
suus on erittdin suuri. Yhdysvaltalaisesta Small Business Administration selvityksesta
kay ilmi, ettd jopa 98 % markkinoille tulevista tuotteista kuolee ennen kahta vuotta.
Synkkyytta lisdédmaan tuo se, ettd vain 10 % tuoteideoista johtaa kohtalaiseen menes-
tykseen. (Rissanen 2006, 200.) Syita epaonnistumisiin on monia. Esimerkkeind muun
muassa huomiotta jatetty tai vaarinymmarretty markkinatutkimus; yliarvioitu markkina-
koko; korkeat kehityskulut; huono suunnittelu tai tehoton toteutus; virheellinen ase-
mointi, markkinointi tai hinnoittelu; riittdmaton jakelutuki; kilpailijat, jotka taistelevat
kovaa vastana seka riittamaton ROI. (Kotler & Keller 2012, 592.)

Luonnollisesti on lahes mahdotonta ennakkoon tietad hyvat ja huonot ideat, ja se onkin
organisaation johtamisen kannalta ongelma. Tuotekehityksen tuloksena syntyy varmasti
sekd hyvié ettd huonoja tuotteita, ja markkinat ovatkin ainoa oikea paikka tuotteiden
testaamiselle ja tuomion saamiselle. Markkinoiden tuotteelle antamalle tuomiolle yritys
ei voi mitdén, mutta se voi uudistaa tuotetta. Lisaksi markkinatilanteiden muututtua on
mahdollista, ettd vanhalla, huonoksi havaitulla tuotteella voikin yhtékkia olla uudelleen
menekkia. (Rissanen 2006, 200.)

Kotlerin ja Kellerin mukaan uusien tuotteiden markkinoille tuonti on kiihtynyt jatkuvas-
ti ja joillain aloilla aika on jopa puolittunut. Nopeasti muuttuvassa taloustilanteessa jat-
kuva innovointi on valttdaméatonta ja innovatiivisimmat yritykset pystyvatkin nopeasti
tunnistamaan ja k&yttdmaan hyodykseen uusia markkinamahdollisuuksia. Yritykset,
jotka eivat kykene kehittdmadn uusia tuotteita tai palveluja jattdvat olemassa olevan
tarjontansa alttiiksi muuttuville asiakastarpeille ja mieltymyksille, lyhentyneille tuottei-
den elinkaarille, lisdantyneelle kotimaiselle ja ulkomaiselle kilpailulle seka erityisesti
uusille teknologioille. (Kotler & Keller 2012, 590-591.)

Jatkuvasti kansainvélistyva kilpailu ja teknologian nopea kehittyminen ovat nykymaa-
ilmassa haastavia tekijoitd yrityksille niiden tuotekehitysprosessissa. Kuten edelld on
esitetty, ovat pieni panostus ja pienet voitot sidoksissa keskendan. Haasteellista erityi-

sesti pienten yritysten tuotekehityksen lisdpanostuksille tekee rajalliset resurssit. Kilpai-
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lu on kuitenkin niin raakaa, ettd ilman tuotekehitysta ja uudistumista menestyminen ja

kasvu eivat valitettavasti ole monestikaan mahdollisia.

2.3 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehitysprosessista on kehitelty lukuisia eri malleja eri tarkoituksiin. Malleja on
kehitetty eri toimialoille sopiviksi ja eri vaiheessa olevien tuotteiden kehittdmiseen so-
piviksi. Seuraavassa kasitelladn tuotekehitysmalleja yleisesti sekd palvelun tuotekehi-
tysprosessi. Tassa esiteltyd palvelun tuotekehitysmallia tullaan soveltamaan Tuotehaku-

palvelumallin kehittdmisessa.

2.3.1 Yleinen tuotekehitysmalli ja sen ongelmat

Trott esittdd lineaarisen kahdeksan kohdan tuotekehitysmallin yleisend oppikirjojen
kayttdmana tuotekehitysmallina (kuvio 1). Tuotekehityksen alkuvaiheiksi maaritellaan
yleisesti ideointi, ideoiden arviointi, konseptin kehittdminen ja sen testaus. Ndma vai-
heet edustavat idean muodostumista ja kehittelyd ennen sen vientia fyysiseen muotoon.
Useimmilla toimialoilla tasta pisteesté alkaen kulut kasvavat merkittavasti, silla konsep-
tin muuttaminen on huomattavasti helpompaa kuin fyysisen tuotteen. Seuraavissa vai-
heissa kehityksessd mukana olevat henkil6t alkavat pohtia paatoksia tuotteen valmistus-
tavasta, materiaalien kaytosta, mallista sek& potentiaalisista markkina-arvioinneista.
(Trott 2002, 212.)
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¢ |deointi

e |deoiden arviointi

Konseptin testaaminen

Lilketoiminnan analysointi

Tuotekehitys

e Markkinatestaus

Kaupallistaminen

N

e Seuranta ja arviointi

KUVIO 1. Yleinen uuden tuotteen lineaarinen tuotekehitysmalli (Trott 2002, 212)

Yritysten toteuttamia organisatorisia toimia on kuvattu useilla eri tuotekehitysmalleilla
niiden aloittaessa tuotekehitysprosessejaan. Mallit ovat pyrkineet listaamaan avaintoi-
mintoja, jotka liittyvat prosessiin idean keksimisesté tuotteen kaupallistamiseen. Ndiden
tehtdvien kuvaaminen on muuttunut merkittavasti viimeisen kolmenkymmenen vuoden
aikana. (Trott 2002, 212.)

Esimerkkind muutoksesta ja toimialojen vélisista eroista Trott kayttaa ladke- ja elintar-
viketeollisuutta. L&&keteollisuudessa hallitsevat tieteellinen ja teknologinen kehitys,
jotka johtavat uusiin ld&kkeisiin. Elintarviketeollisuudessa taas hallitsevat kuluttajatut-
kimukset, jotka johtavat usein moniin pieniin muutoksiin tuotteissa. Tast4 huolimatta
suurin osa oppikirjoista, jotka késittelevét tata asiaa, kuvaavat uusien tuotteiden tuote-
kehitysprosessin kahdeksanvaiheisena lineaarisena mallina (kuvio 1) yll&mainituista
eroista huolimatta. N&in ollen tdmé& yksinkertainen lineaarinen malli on juurtunut moni-
en ihmisten paahan. Suurimmaksi syyksi Trott mainitsee uusien tuotteiden tuotekehi-
tyksen tarkastelun taloudellisesta perspektiivistd, jossa rahavirta sisaanpdin tulee vasta

rahan ulosvirtauksen jalkeen. Kuviosta 2 nédkee kuinka rahaa kuluu ensin tutkimukseen,
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kehittelyyn, valmistukseen sek& markkinointiin ennen myynnistd saatavaa sisdanpain

tulevaa kassavirtaa. (Trott 2002, 212.)

Nettovaikutus voittoon

Aika

Kumulatiivinen kassavirta

Tutkimus
Kehitys
Valmistus
Markkinointi
Myynti

KUVIO 2. Uuden tuotteen kehittaminen ja kassavirta (Trott 2002, 213)

2.3.2 Fyysisten tuotteiden ja palveluiden kehitysprosessien eroja

Fyysisten tuotteiden kehitysprosessiin verrattuna palvelujen kehitysprosessin on havait-
tu olevan paljon epamadaréisempéé. Taulukosta 1 voidaan n&dhda palvelujen ja fyysisten
tuotteiden eroja suunnitteluprosessissa. Palvelujen kehitystyolle asetetaan paljon har-
vemmin esimerkiksi strategioita tai tavoitteita kuin fyysisten tuotteiden. Usein palvelu-
jen kehittdjind ovat samat ihmiset, jotka palvelua tulevat toteuttamaan, eli palveluja
suunnitellaan oman tyon ohessa. Asiantuntijoita palkataan harvoin palvelujen suunnitte-
luun, kun taas fyysisten tuotteiden suunnittelussa heitd on usein erillisine tuotekehitys-
osastoineen. Palvelua kehitettdessé suunnitteluprosessi j&& usein epdmaaraiseksi ja tu-
loksena suunnittelusta on usein pelkk& abstrakti tarjous. Tarjouksen toimintaa on erittain

vaikeaa testata etukéteen. (Kinnunen 2004, 30.)

Palvelujen suunnittelu ei useinkaan ole jarjestelméllinen ja harkittu prosessi, vaan en-
nemminkin pelkka epdmuodollinen sarja tapahtumia. Kehittdmiseen uponnutta suunnit-

telutyon tyémaaraa on myos vaikea arvioida oman tyon ohella, joka taas tuottaa ongel-
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mia kustannusten madrittelyssa. Esimerkiksi investoinnit kalustohankintoihin voidaan
madarittad helpommin, mutta toista on taas esimerkiksi huonosti maériteltyjen tuotanto-
prosessien kanssa, kun ne aiheuttavat huonoja palveluja ja siten myos lisakustannuksia.
Tallaisten ostajat kokevat pettymyksen, ja sanan levitessa asiakaskunnassa, voivat tule-

vaisuuden myynnit karsiad. (Kinnunen 2004, 31.)

TAULUKKO 1. Fyysisten tuotteiden ja palveluiden suunnitteluprosessin eroja (Kinnunen 2004, 31)

Vertailukohde Fyysiset tuotteet Palvelut
Strategian maaritys Usein selkea Usein epamaardinen
Tuotekehitykseen erikois- | Ei erikoistunutta palvelujen
Ammattilaisuus tunutta henkilokuntaa kehittamisen henkilokuntaa
Suunnittelutyon vastuu Tuotesuunnitteluosasto Linjassa toimiva henkilokunta
Projektisuunnitelmat Usein selkeat Usein epamaaraiset
Asiakkaiden osallistuminen | Usein Harvoin
Usein huolellisesti doku- Usein epamaaraisesti doku-
Kustannusten maarittely mentoitu mentoitu
Markkinatutkimusten kaytto | Usein laajaa Usein vahaista
Takuut Usein kaytossa Harvoin kadytossa
Tuotantoprosessi Selkeédsti maaritelty Usein heikosti maaritelty
Fyysinen konkreettinen Abstrakti tarjous, jota ei voi
Lopputulos koeteltavissa oleva tuote etukdteen koetella

2.4 Palvelun tuotekehitysprosessi

Tassa luvussa kuvataan tuotekehitysprosessimalli, joka toimii myéhemmin kehyksena
Tuotehaku-palvelun kehitysprosessille. Komppula ja Boxberg ovat kehittdneet Zeith-
halm & Bitnerin ”Uuden palvelun kehitysprosessi” -mallin (kuvio 3) pohjalta matkailu-
palvelun tuotekehitystd kuvaavan mallin (kuvio 4), jota voidaan soveltaa myds muiden
palvelujen kehitysprosesseihin. Palvelua kehitettdessa perinteiset mallit perustuvat ta-
vallisesti liikaa konkreettisten tuotteiden tuotekehitysprosessin teoriaan. (Komppula &
Boxberg 2002, 97; Zeithhalm & Bitner 2000, 200.)

On tutkimuksia, jotka esittavét yrityksissé tapahtuvan palvelujen kehittdmisen olevan
sattumanvaraista, joka ei noudata mink&énlaista strategiaa tai kaavaa. Koska palvelut

ovat yleisesti kesken&an hyvin erilaisia, on yleispatevan mallin kehittdminen vaikeaa.
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Taman takia tulisi pyrkia I6ytdmaan toimialakohtaisia tuotekehitysmalleja. (Komppula
& Boxberg 2002, 97.)

Vaikka kuvion 4 kehitysprosessimalli on luotu matkailutuotteelle, soveltuu sen vaiheet
mielestani hyvin myos Tuotehaku-palvelun kehitykseen, mink& vuoksi valitsin mallin
tassa opinnédytetyossa kéaytettdvaksi. Komppula & Boxberg ovat avanneet kuvion 4 tuo-
tekehitysprosessin matkailutuotteen nédkokulmasta ja matkailuyrityksi& esimerkkeindén
kayttden. Seuraavassa luvussa kuvion 4 vaiheita kuvattaessa tdma tullaan ottamaan
huomioon ja pitamaan Tuotehaku-palvelun kehitysprosessin nakdkulma mukana sekéa
jattamaan padosin matkailuun liittyvat esimerkit pois. Koska malli on luotu matkailu-
tuotteelle, joudutaan sitd myohemmin Tuotehaku-palvelumallista puhuttaessa sovelta-

maan monessa kohtaa.

sLiikeidean kehittdminen tai uudelleen arviointi
«Uusien tuotteiden kehittdmisstrategia
*ldeoiden generointi

Palvelustrategiaa vastaavien ideoiden seulominen

+Palvelukonseptin kehittdminen ja arviointi

Konseptin testaaminen asiakkaiden ja tyontekijoi-
den kanssa

Suunnittelu
A

*Taloudellinen analyysi

Tuottavuuden ja toteutettavuuden testaaminen

4

\

Palvelun kehittdminen ja testaus

Palvelun prototyypin testaus

*Markkinoiden testaus

Toteutus
A

Konseptin testaaminen asiakkaiden ja tyontekijoi-
den kanssa

«Kaupallistaminen
«Jalkivaikutusten arviointi

.

KUVIO 3. Uuden palvelun kehitysprosessi (Komppula & Boxberg 2002, 98, Zeithaml & Bitnerin 2000, 200
mukaan)
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PALVELUJARJESTELMAN JATKUVA
KEHITTAMINEN
Henkiloston kehittaminen
Investoinnit paikkaan, koneisiin, laitteisiin
Imagon kehittaminen, yhteistyoverkostojen
kehittaminen

PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

- Ydintuotteen sisallon, asiakkaan arvon ideointi
- Asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen arviointi
- Resurssianalyysi

- Kokemusten sisallon hahmottaminen erilaisiksi
toiminnallisiksi vaihtoehdoiksi

L 4

PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN

- Palvelumoduulien suunnittelu ja kehittdminen
- Tuotanto- ja kulutuskaavioiden luominen

- Prototyypin testaaminen oman henkilékunnan
voimin

- Taloudellinen analyysi

- Asiakkaalle nakyvan tuotteen kuvaus

L 4

MARKKINATESTAUS
- Tuotetarjouksen esittdminen ulkoisille testaajille
- Konkreettinen testaaminen

KAUPALLISTAMINEN
- Tuote esitellaan markkinoille

KAUPALLISTAMISEN JALKEEN TEHTAVA ARVIOINTI

KUVIO 4. Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi (Komppula & Boxberg 2002, 99)

2.4.1 Palvelukonseptin kehittaminen

Palvelukonseptilla tarkoitetaan tuotteen ydintd sekd ideaa siitd arvosta, jota asiakas
odottaa palvelusta saavansa, ja sitd, miten yrityksessé luodaan edellytykset kokemuksen
syntymiselle. Asiakkaiden tarpeiden tulisi olla palvelukonseptin kehittdmisen perusta.

(Komppula & Boxberg 2002, 99.)

Ensin tdytyy hahmottaa, mité asiakas tarvitsee ja mitk& ovat odotukset tuotteen arvosta.
Taman jalkeen lahdetd&n ideoimaan tuotteen sisaltod asiakkaan saaman arvon pohjalta.
Tuotekehitysta ei voida ldhtea rakentamaan “’kaikille kaikkea” periaatteelle, vaan aluksi

taytyy ymmartaa, ettd tuote on aina kohdennettava jollekin kohderyhmalle ja tiettyyn
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tarkoitukseen. Jos kaikille tarjotaan kaikkea, ei voida olettaa kaikkien asiakkaiden pys-

tyvén kokemaan lisdarvoa tuotteesta. (Komppula & Boxberg 2002, 99.)

Ydintuotteen ja asiakkaan saaman arvon ideoimisen liséksi palvelukonseptin kehittdmi-
sessd tulee arvioida asiakkaiden tarpeita ja osallistumista. Kun ndma on arvioitu ja hah-
motettu, pohditaan yrityksen siséisid resursseja ja edellytyksi& palvelun tuottamiseen.
Yrityksen arvioitavia resursseja ovat mm. henkilékunnan osaaminen seka yhteistyo-
kumppanit ja heidéan resurssinsa. Yritykset tukeutuvat usein vain omaan osaamiseensa ja
resursseihinsa, vaikka yritysten valisella yhteisty6lla olisi mahdollista yhdistdd voima-
varoja ja tarjota monipuolisempia palveluja asiakkaille. (Komppula & Boxberg 2002,
101-102.)

Komppula & Boxberg esittavét, etta joidenkin tutkimusten mukaan 55 % uusista tuo-
teideoista tulee yrityksen sisaltd, 28 % asiakkailta ja 27 % kilpailijoilta ja jonkin verran
jakeluportaalta seka muista l&hteista.

2.4.2 Palveluprosessin kehittdminen

Palveluprosessia kehitettdessa kuvataan varsinaisen tuotteen palveluprosessi. Asiakkaal-
le kuvataan vain heille nakyvien prosessien tekijat, joka voidaan tehda esimerkiksi esit-
teelld tai tarjouksella. Yritykselle itselleen varsinainen tuote taas kuvataan toimintoket-
jujen kuvauksena. Kuvattujen toimintoketjujen avulla pyritdan synnyttdméén asiakkaal-
le heidén tuotteelta odottama arvo. Palveluketjut muodostuvat toisiinsa linkittyvista
toimintojen moduuleista. Lopputuloksena prosessikuvaus laaditaan tuotanto- ja kulutus-
kaavioksi (service blueprint). Siind tarkoituksena on kartoittaa kaikki asiakkaan palve-
lun aikana lapikdymat toiminnot ja prosessit. Kuvaus tuotteesta toimii asiakkaalle
markkinointihenkisend materiaalina ja tuottajalle taas tuotteen prototyypping, jonka

toimivuus voidaan testata. (Komppula & Boxberg 2002, 103.)

Lahtokohtana palvelumoduulien suunnitteluun ja kehittdmiseen on asiakkaan odotta-
maan arvoon perustuva palvelukonsepti. Eri moduulien tulee linkittyd luontevasti toi-
siinsa, jotta saadaan asiakkaan laatuodotukset tayttava kokonaistuote. (Komppula &
Boxberg 2002, 103.)
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Blueprinttaus tulisi tehda jokaisesta palvelumoduulista. Palvelun blueprint tulee yrityk-
sen kayttoon ja se kuvaa moduulin kohdat, joissa asiakas on tekemisissé palveluorgani-
saation kanssa sek& kaikki asiakaspalveluun ja taustatehtaviin liittyvat toiminnot. Palve-
luprosessia kuvaava kaavio toimii hyvéana tyokaluna yritykselle, silld siind nékyy asiak-
kaan toiminta seka kaikki palvelun tuottamisen vaiheet. Naihin kuuluu seké asiakkaalle
nakyvét ettd nakymaéttomat vaiheet. Kuviosta 5 voidaan nahda esimerkki blueprint-
kaaviosta. (Komppula & Boxberg 2002, 104.)

Tuotteen kaikki prosessit voidaan blueprintata samaan kuvioon karkealla tasolla. Tal-
I6in kuviosta ilmenee eri moduulien linkittyminen toisiinsa ja néin voidaan ehkaista
ongelmia esimerkiksi sellaisissa tilanteissa, joissa eri moduuleita tuottavat eri yritykset.
Liséksi olisi hyvé laatia jokaisesta moduulista omat kaavionsa, jotta tuotteen toteutta-
mista voitaisiin helposti hienoséataa myos jalkikéateen. Kuviosta 6 voidaan nahda esi-
merkki blueprint-kaaviosta, joka on laadittu Lapin lomaan liittyvdn moottorikelkkailu-
moduulin pohjalta. Sek& kuvion 5 ettd 6 esimerkeissd blueprint-kaaviot on kuvattu kar-
kealla tasolla, kun parhaassa tilanteessa kaikki prosessit, jotka liittyvét asiakkaaseen

voidaan saada nakymaan samaan kuvioon. (Komppula & Boxberg 2002, 105.)

Tuotanto- ja kulutuskaaviot muodostavat lopullisen tuotepaketin prototyypin tuotteen
moduulien tuottamiseen osallistuville yrityksille. Moduulit tulisi testata ennen tuotteen
markkinoimista varsinaisille asiakkaille, jotta voidaan l6ytdd mahdollisia prosessiin
liittyvid ongelmia ja riskitekijoité. Jos testaus tehdd&n oman henkil6kunnan voimin, voi
ongelmana olla talléin esimerkiksi havaita asiakkaan omista kyvyista ja taidoista tai
asiakkaan kulttuuritaustoista johtuvia riskitekijoita. Talloin testaus olisi hyvé tehda esi-
merkiksi tuttavia ja perheenjasenia kayttaen, jolloin asiakasndkokulma saadaan parem-
min esille. (Komppula & Boxberg 2002, 108.)
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Konkreettiset
elementit

Asiakkaan prosessi

Nakyva
palveluprosessi

Nékyva suorittaja

L&htotilanne: asiakas saapuu majapaikasta paivaksi rinteeseen

Hiihtokeskuksen Lipunmyynti Hissijarjestelméa Rinteet Palvelut
yleisilme valinevuokraus hissityypit maara rinneravintolat
rakennukset maara kunto hiihtokoulu
paikoitus kapasiteetti vaikeusaste tapahtumat
opasteet ruuhkaisuus musiikki
saapuminen hissilippujen hissiin nousu hiihtokoulutunti
paikoitus ostaminen valineiden hissilla ajaminen laskettelu tauko
palvelujen etsintd vuokraus hissista poistuminen tapahtuma
. . L R hiihdonopetus
lipunmyynti ohjaaminen hissiin ja

paikoituksen ohjaus

vélineiden sovitus

hissista pois

ensiapuvalmius

tarjoilu
kuulutukset

paikoituksen ohjaaja

lipunmyyija ja
vélineiden sovittaja

hissihenkiléstd

rinnepdivystajat

hiihdonopettajat
tarjoilija
juontaja

Nékyméaton Lo . huolto- ja valvonta- rinnepaallikko ja . .
}' . auran Kuljettaja huoltomies J - P X ) kokit, “roudarit”
suorittaja henkilosto apulaiset
; - . o ruuan valmistus
Nékymétén myyntijérjestelma hissien huolto Lo .
. auraus . rinteiden kunnostus tapahtumien
palveluprosessi kaluston huolto prosessin valvonta L
organisointi
KUVIO 5. Vauhdikas lasketteluelamys, blueprint-kaavio (Komppula & Boxberg 2002, 106)
Léhtotilanne: asiakas varaa tdyden palvelun moottorikelkkasafarin majoituspaikastaan
Konkreettiset elementit Hotellin Transfer- Ohjelma- Moottorikelkka ajo-ura Taukopaikka Ohjelma- Transfer-
reception bussi palvelu- opas tulet palvelu-yritys bussi hotelli
yritys ruoka ja juoma
Asiakkaan prosessi varauksen teko bussimatka varusteiden moottorikelkalla tauko ruokailu kelkan ja paluu
ja ohjauksen ajaminen varusteiden hotelliin
saaminen palautus
Nékyvé palveluprosessi ja
suorittaja
transfer
varauksen ohjelma- varusteiden moottorikelkalla ajo tulenteko
vastaanotto ja palvelu sovitus ja ruoanlaitto varusteiden transfer
vahvistus yritykseen ajo-ohjeistus asiakas tarjoilu vastaanotto hotelliin
ryhmé
Vastuuhenkil6 receptionisti bussikuski huoltomies opas opas/kokki huoltomies bussikuski
Nékymaton palveluprosessi
varauksen teko matkan varusteiden matkan
varaus jamoottori- ajo-urien kunnostus taukopaikan kelkkojen ja varaus
receptionisti / kelkkojen oppaiden koulutus huolto- varusteiden
ohjelmapalv. varaushenk huoltotyot kuljetukset kuljetus varaus-
yrityksen ilot ja moottorikelkkakerho henkilét ja
suorittaja varaushenkild jarjestelma huoltomies oppilaitos huoltomies huoltomies jarjestelma
Prosessin aikataulu L L
Aloitusaika klo... 15 min. 1/2 tuntia 1 tunti 2 tuntia 2 tuntia 1/2 tuntia 1/2 tuntia

KUVIO 6. Moottorikelkkasafari, blueprint-kaavio (Komppula & Boxberg 2002, 106)

Palveluprosesseja ei kannata suunnitella niin, ettd ne ovat helpoiten toteutettavissa, vaan

ottaa asiakas huomioon ja suunnitella ne asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin perustuen.

Kun testaus on tehty, voidaan pohtia sen ja tuotanto- ja kulutuskaavioiden pohjalta seu-

raavia Kysymyksia:
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e Onko palveluprosessin eri moduulien ja vaiheiden keskindinen jarjestys joh-
donmukainen

e Antaako aikataulu ja kuljetukset joustavuutta

e Voidaanko eri moduuleja yhdistéa tai voidaanko joitakin prosessin vaiheita jat-
t&a tarvittaessa pois?

e Pystytd&nko kaikki toiminnot tuottamaan kaytettavissa olevilla voimavaroilla?

e Onko vuorovaikutustilanteiden vaatimukset otettu huomioon kaikilta osin?

e Missé vaiheissa asiakkaalta voidaan saada palautetta?

e Miten palveluprosessin onnistumista ja turvallisuutta valvotaan?

e Miten tiedonkulku on jérjestetty?

e Miten vastuut on jaettu?

(Komppula & Boxberg 2002, 108.)

Taloudellinen analyysi voi olla usein yrityksen heikko lenkki. Monille tuotteiden ide-
ointi, testaaminen ja jopa blueprinttaus voivat olla helppoja tehdd, mutta tuotteen talou-
dellisen kannattavuuden miettiminen voi liian usein jaada hyvin pinnalliseksi. Pitkaikéi-
syys yhdessa helpon myytévyyden kanssa ovat hyvén ja taloudellisesti kannattavan pal-
velun merkkeja. Palvelun pitkdikaisyys on erityisen tarkeé vaatimus, jotta se olisi talou-
dellisesti kannattava. Vaikka palvelun kehittdminen onnistuisi sen hetkisin resurssein,
eikd se vaatisi uusia rahallisia investointeja, uppoaa siihen silti usein yrityksen Kriittisia
resursseja, kuten tyontekijoiden aikaa palvelun tyostdmiseen ja testaamiseen. (Komppu-
la & Boxberg 2002, 110.)

Asiakkaalle nékyvén tuotteen kuvausta voidaan alkaa laatimaan sen jélkeen, kun palve-
luprosessin kuvaus on valmis ja testattu. Tuotekehitysprosessissa on nyt péésty tuotteen
ensimmaiseen varsinaiseen markkinointiviestintadn liittyvaan vaiheeseen. Aiemmin
markkinointiviestinndssa on voitu lahinnad kuvailla vain puitteita, joissa palvelu toteute-
taan tai muita yritykseen liittyvia tekijoitd. Kun aletaan kuvailla palvelukonseptia, halu-
taan luoda mielikuvia asiakkaalle tarpeista, joita tuote tyydyttad. (Komppula & Boxberg
2002, 111.)

N&kyvan tuotteen kuvaus tapahtuu tavallisesti tuote-esitteessa tai kirjallisessa tarjouk-
sessa. Néaissa pyritddn luomaan asiakkaalle sellaisia kuvauksia palvelusta, jotka synnyt-
tavat asiakkaalle mielikuvia heiddn saamastaan arvosta seka kaytetdan ilmaisuja, jotka

korostavat heiddan odotuksiin liittyvid tekijoitd. Tuotekuvauksessa halutaan yleisesti
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esittdd asiakkaalle palveluun liittyvat moduulit ja niihin vaikuttavat tekijat. (Komppula
& Boxberg 2002, 111.)

2.4.3 Markkinatestaus

Markkinatestaus on vuorossa, kun tuote on yrityksen mielesta valmis. Markkinatestaus-
vaihe voidaan jakaa sopivien ulkoisten testaajien hankkimiseen esittdmaélla tuotetarjous

naille seka konkreettiseen testaamiseen. (Komppula & Boxberg 2002, 112.)

Tuotetestauksessa ulkoisen testirynman hankkiminen voi usein olla vaikeaa ja kallista-
kin. Ulkoisella testauksella voidaan ndhdé kaksi tehtdvaa. Testauksen yhteydessd voi-
daan viel& ottaa huomioon, jos tuotteesta nousee huomioitavia asioita esille ja niihin
tarvittavat parannusehdotukset. Testaus voi toimia myos tuotteelle markkinointina esi-
merkiksi jakelutien myyjille ja agenteille. Keitéd testaajat ovat, vaihtelee usein loppu-
kayttdjakohderyhman mukaan. (Komppula & Boxberg 2002, 112.)

Jotta yhti0 ei menettéisi mainettaan markkinoilla ja joudu maksamaan kalliisti sen kor-
jaamisesta mydhemmin, tulisi tuotteen olla testausvaiheessa sellaisessa kunnossa, ettei
siitd enda 10ydy suurempia puutteita. Ta&méa on erityisen tarkead, jos tuote sisaltaa turval-
lisuuteen tai teknisyyteen liittyvid huomioonotettavia seikkoja. Yrittdjan tulisi ottaa
huomioon etenkin jakelutien eri portaiden edustajien muutosehdotuksia, silla ne voivat
turvata tuotteen kaupallistumisen. Edes laaja-alaiset asiakastarpeiden kartoitukset eivat
takaa, ettei tuotteessa saattaisi esiintya vield jotain muutostarvetta. (Komppula & Box-
berg 2002, 112.)

Usein matkailuorganisaatiot kokoavat erilaisia matkanjarjestdjien edustajista koostuvia
tutustumis- ja testiryhmid. Naille ryhmille esitell4&dn usein koko alueen tarjonnasta kat-
tava lapileikkaus. Talloin ongelmaksi nousee esimerkiksi se, ettei mitdan palvelua voida
toteuttaa kunnolla, vaan pidetdan vain lyhyita esittelyja. Ongelmana voi olla myds, etta
joitain aktiviteettejd voi joutua testaamaan henkil6t, jotka eivét siitd juuri valita tai edes

ymmarra niitd. (Komppula & Boxberg 2002, 114.)

Yrityksen itsensa nédkokulmasta testaustilanteen tulisi vastata niin hyvin normaalia to-

teuttamistilannetta kuin mahdollista. On my0s toivottavaa, etté testaajat edustavat koh-
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deryhmég, jota tuotteen kayttajiksi on kaavailtu, jolloin intressit olisivat oikeansuuntai-
set. Tdma edesauttaa my0s sitd, ettd testauksesta saatu palaute olisi kehittdvad. Vaikka
usein yritys kustantaa testattavan tuotteen testiryhmalle kokonaan, voisi olla hyva, etta
testaajiksi saataisiin tarpeeksi motivoituneita henkil6itd, jolloin he olisivat valmiita
maksamaan esimerkiksi puolet tuotteen hinnasta. Néin testaajalta voidaan saada mah-
dollisesti palautetta myds tuotteen arvoon liittyvistd mielikuvista. (Komppula & Box-
berg 2002, 114.)

2.4.4 Kaupallistaminen ja jalkiarviointi

Kun muu ty6 tuotteen kehittdmisessa on tehty, on viimeisena vaiheena jaljella kaupallis-
taminen, joka tarkoittaa tuotteen lanseerausta yrityksen valitsemille kohderyhmille.
Koska tuotteesta joudutaan laatimaan asiakkaalle tarjous tai esite, ovat markkinointikus-
tannukset usein lanseerausvaiheessa suuret. Esitteen tai tarjouksen laatimisessa kannat-
taa kayttaa asiantuntijaa apuna sanoman viestittdmiseksi halutulla tavalla, ja ndin véa-
rinymmarrysten vélttdmiseksi. Taman lisaksi tavallisesti joudutaan vield jarjestamaan
kohderyhmien edustajille tutustumistilaisuuksia tuotteelle sekd valmistamaan muuta
markkinointimateriaalia, joihin my6s kuluu rahaa. (Komppula & Boxberg 2002, 114.)

Lanseeraustyd etenkin matkailuyrityksissa jaa usein pelkan tuotetarjouksen ja henkil6-
kohtaisen myyntityon varaan. Tuote saatetaan helposti unohtaa, jos se ei mene kaupaksi.
Né&in voi kdyda varsinkin silloin, kun kehitystydhon ei ole kaytetty paljoa resursseja.
Yritykselle olisi kuitenkin hyddyllista selvittdd, miksi tuote ei ole mennyt kaupaksi.
Syyné menestykseen voi joskus olla se, miten tuotteen palvelukonsepti on tuotetarjouk-
sessa esitetty. Tarkedd on myos osata esittaa tuotteen idea asiakkaalle oikein. (Komppu-
la & Boxberg 2002, 114-115.)

2.4.5 Palvelujarjestelméan jatkuva kehittaminen

Asiakas on palvelujérjestelmén kanssa vuorovaikutuksessa palveluprosessissa. Palvelu-
jarjestelmd muodostuu kolmesta osasta. Ensimmainen on vuorovaikutteinen osa, toinen
vuorovaikutuksen linjan takana oleva tukiosa ja kolmas asiakkaalle nédkyméattomissa

oleva osa. Lisaksi jarjestelm& muodostuu kaikista niisté yrityksen laatua tuottavista ul-
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koisista ja sisdisista resursseista, joita arvon tuottaminen asiakkaalle vaatii. Ulkoisia
resursseja ovat esimerkiksi sellaiset konkreettiset asiat, joita palvelun tuottamiseen tar-
vitaan seké yrityksen suoran oman kontrollin ulkopuolella olevat resurssit, kuten yhteis-
tyokumppanit, jotka ovat kuitenkin yrityksen kéytettdvissd. Sisdisid resursseja ovat
kaikki yrityksen kéytettavissa olevat henkiset voimavarat, kuten omistajat ja henkildstd
ja kaikki heidédn osaamisensa seké& yrityksen ohjausjarjestelma, eli miten yritystd, sen
toimintoja ja ihmisid johdetaan. (Komppula & Boxberg 2002, 115.)

Jotta yrityksen palvelujarjestelma kehittyisi jatkuvasti ja edistéisi tuotekehitystd, tulisi
yrityksen kehittad itseddn kokonaisvaltaisesti. Tah&n kuuluu kehittdminen seka strategi-
sella ettd operatiivisella tasolla. Strategisella tasolla tarkoitetaan sitd, miten yritysta ke-
hitetadn pitkalla aikavélilla eli esimerkiksi investointien suunnittelu ulkoisiin ja siséisiin
resursseihin pitkalla aikavalilla. Yrityksen visio ja toiminta-ajatus vaikuttavat tahan paa-
toksentekoon, eli millaisena yritys haluaa oman toimintansa nédhda esimerkiksi viiden
vuoden péé&sta. Operatiivinen kehittdminen taas tarkoittaa jokapéivéisten konkreettisten

toimenpiteiden kehittdmista yrityksen toiminnassa. (Komppula & Boxberg 2002, 115.)

2.5 Palvelun blueprint-kaavion luominen

Palvelun blueprinttaus on tekniikka, jolla voidaan samanaikaisesti kuvata palvelupro-
sessi, asiakaskontaktien kohdat sek& palvelun todisteet asiakkaiden ndkokulmasta (Zeit-
haml, Bitner & Gremler 2009, 265). Monet blueprint-kaavion luomisen hyddyista ja
pyrkimyksista kehittyvét itse kaavion kehitysprosessista. Ndin ollen lopullinen tuotos ei
valttamatta ole ainoa tavoite. Koko blueprint-kaavion kehitysprosessin lapi voidaan
saavuttaa useita valitavoitteita, kuten konseptin selkeyttdminen, yhteisen palveluvision
kehittaminen, sellaisten yksityiskohtien ja monimutkaisuuksien tunnistaminen, jotka
eivat alun perin olleet ilmeisi&, sek& roolien ja vastuiden madrittely. Blueprint-kaavion
kehitykseen tulisi ottaa mukaan eri toimijoita sek& huomioida asiakkailta tullut tieto ja
palaute. Kuviosta 7 ndhd&an Zeithaml, Bitner & Gremlerin kehittdm& kuusivaiheinen
malli blueprint-kaavion luomiseen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 271.)
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Vaihe 6
Lisaa
todisteita
palvelusta

_ _ Vaihe 4 Vaihe 5
Vaihe 2 Vaihe 3 Kartoita Linkita

Tunnista Kartoita kontakti- kontakti-

Vaihe 1

Tunnista
blueprintat-
tava prosessi

asiakas tai prosessi tyontekijan toiminnot

asiakas- asiakkaan toimet seka tarvittaviin

segmentti nakokulmasta teknologiset tukitoimintoi-
toimet hin

jokaiseen
asiakastoimin-
non
vaiheeseen

KUVIO 7. Palvelun blueprint-kaavion luominen (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 268)

Ensimmaisessa vaiheessa tunnistetaan blueprintattava prosessi. Blueprint-kaavioita voi-
daan kehittaa eri tasoilla ja lahtokohta kehittamiselle tulee olla alkuun sovittu. Voi esi-
merkiksi olla blueprinttej&, jotka ovat palvelun yksinkertaisimmalla konseptitasolla ku-
vattuja. Tietoa on t&lloin hyvin vahan nakyvissa ja muunnokset esimerkiksi markki-
nasegmenteittdin eivat ole nékyvissa. Yksityiskohtaisempi blueprint tulisi omaamaan
tiettyja ominaisuuksia yksinkertaisesta konseptimallista, mutta siina olisi myos uniikke-
ja ominaisuuksia. Jos esimerkiksi blueprintin joku vaihe ilmenisi pullonkaulakohdaksi,
voitaisiin tata kohtaa tarkentaa kuvaamalla pari lisatyovaihetta kaavioon. Yritys voi
tunnistaa kartoitettavan prosessin, kun se on maarittdnyt pohjimmaisen tavoitteen blue-
printin luomiselle. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 271.)

Toisessa vaiheessa tunnistetaan asiakas tai asiakassegmentti, joka palvelua kayttaa. Yh-
teinen perusta markkinoiden segmentoinnille on, ettd jokaisen segmentin tarpeet ovat
erilaiset, joten ne tarvitsevat omat muunnoksensa palvelun tai tuotteen ominaisuuksiin.
Tasta syysta blueprint on hyddyllisin silloin, kun se kehitetdan tietylle asiakassegmentil-
le olettaen, ettd palvelun prosessi vaihtelee segmenteittdin. Hyvin yleisella tai ké&sitteel-
lisell4 tasolla voi olla mahdollista yhdistdd useampia segmentteja yhteen blueprint-
kaavioon. Kuitenkin, kun yhtdan yksityiskohtaisempi taso saavutetaan, erilliset blue-
print-kaaviot olisi hyva kehittdd sekaannusten valttamiseksi ja hyodyllisyyden maksi-
moimiseksi. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 271.)

Kolmannessa vaiheessa on vuorossa palveluprosessin kartoittaminen asiakkaan néko-
kulmasta. Tassé vaiheessa kartoitetaan ne valinnat ja toiminnot, jotka asiakas suorittaa
tai kokee palvelun oston, kayton tai arvioinnin yhteydessa. Palvelun tunnistaminen en-
sin asiakkaan ndkokulmasta auttaa valttdmaan keskittymista sellaisiin prosesseihin ja
vaiheisiin, joilla ei ole vaikutusta asiakkaaseen. Tdma vaihe pakottaa yritystd pdasemaan
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yhteisymmarrykseen siitd, kuka asiakas on. Vaihe voi sisaltad merkittavasti tutkimusta
ja tarkastelua maarittaméan tarkkaan sen, miten asiakas palvelun kokee. (Zeithaml, Bit-
ner & Gremler 2009, 271.)

Joskus palvelun aloitus ja lopetus asiakkaan nakokulmasta eivat ole niin selkeitd. Esi-
merkiksi tutkimus hiustenleikkuun kontekstissa paljasti, ettd asiakkaan nakdkulmasta
palveluprosessi alkoi puhelusta liikkeeseen ja ajan varaamisesta, kun taas parturi ei ta-
vallisesti kokenut tata vaihetta viela osaksi palveluprosessia. Jos blueprint-kaaviota ke-
hitetddn olemassa olevalle palvelulle, voi olla hyddyllistad kuvata prosessi videolle tai
kuville asiakkaan ndkdkulmasta. Usein yrityksen johto, joka ei itse ole palvelutoiminto-
jen eturivissd, ei tiedd mité asiakkaat kokevat ja voivat yllattyd, kun he nékevét varsi-
naisen palvelukokemuksen. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 271-272.)

Neljdnnessé vaiheessa Kkartoitetaan kontaktityontekijdn toimet ja/tai teknologiset toi-
minnot. Alkuun piirretd&n vuorovaikutusta ja palvelun nakyvyytta kuvaavat linjat. Ta-
man jéalkeen Kkartoitetaan prosessi asiakkaan kontaktihenkilon ndkdkulmasta, erottaen
nakyvét ja esilld tapahtuvat toimet nakymattomisté kulissien takana tapahtuvista toimis-
ta. Olemassa olevan palvelun kannalta tdma vaihe sisaltdé eturivin palvelutyontekijoi-
den haastatteluja tai tarkkailua, jotta ndhd&an mité he tekevét, ja mitka toiminnot toteu-
tetaan katsojan silmien alla ja mitka kulisseissa. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009,
272.)

Teknologiapohjaisille palveluille seka palveluille, joissa yhdistyy teknologia ja ihmis-
kontakti, teknologia alustan/rajapinnan tarvittavat toiminnot kartoitetaan palvelun naky-
vyytta kuvaavan linjan ylle. Jos yksikaan tyontekija ei ole osallisena palvelun toteutuk-
sessa, tdmd osa voidaan nimetd uudelleen esimerkiksi esilld olevat teknologiset toi-
met”. Jos sekd ihmis- ettd teknologinen vuorovaikutus toteutuvat, voidaan lisata ylimééa-
rainen vaakaviiva erottamaan nikyvén kontaktityontekijén toimet” sekd “nédkyvit tek-
nologiset toiminnot”. Tata lisdviivaa kdyttdmalla helpotetaan palvelun blueprintin lu-
kemista ja ymmartdmista. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 272-273.)

Viidennessa vaiheessa linkitetdan kontaktitoiminnot tarvittaviin tukitoimintoihin. Tassa
vaiheessa voidaan piirtadé siséisen vuorovaikutuksen linja seké tunnistaa kytkokset kon-
taktitoimista siséisiin tukitoimiin. Téassa prosessissa sisdisten toimintojen suora ja epé-

suora vaikutus asiakkaisiin tulee selvaksi. Vaihtoehtoisesti jotkut prosessin vaiheet voi-
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daan nahda tarpeettomiksi, jos selvad linkkia asiakkaan kokemukseen tai oleelliseen

sisdiseen tukipalveluun ei ole. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 273.)

Lopulta kuudennessa vaiheessa voidaan lisata blueprint-kaavioon todisteita palvelusta
kussakin asiakastoiminnon vaiheessa. Tall4 halutaan havainnollistaa konkreettisin todis-
tein palvelusta asiakaskokemuksena, mit4 asiakas ndkee ja saa palvelun kussakin vai-
heessa. Kuvauksellinen-blueprint, siséltden esimerkiksi valokuvia prosessista, voi olla
hyodyllinen tassa vaiheessa auttamaan konkreettisten todisteiden ja johdonmukaisuuden
analysointia yleisen strategian ja palvelun asemoinnin kannalta. (Zeithaml, Bitner &
Gremler 2009, 273-274.)
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3 HERMIA YRITYSKEHITYS OY

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hermia Yrityskehitys Oy, joka on nykyinen
tyGnantajani, ja jonka palveluksessa olen tydskennellyt vuodesta 2011 lahtien. Hermia
Yrityskehitys Oy on markkinaldhtdinen, vuonna 1992 nykyisen toimitusjohtaja Pekka
Jussilan toimesta perustettu kahdeksan hengen konsultointiyritys. Jussilan (2013) mu-
kaan HYK on nykyaan péaasiassa erikoistunut teknologia- ja kasvuyritysten toiminnan
kehittdmiseen. Yrityksen tarjoamat palvelutoiminnot keskittyvat liiketoiminnan kehit-
tdmiseen, kansainvéliseen yhteisty6hon ja teknologiansiirtoon sekd kasvurahoitukseen.
Yritys tarjoaa asiantuntemustaan myos erillisten murrosvaiheen haasteiden konsultoin-
tiin. (Jussila 25.3.2013.)

Yli 20-vuotisen toimintansa aikana HYK on arvioinut yli 3500 tuote- ja liikeideaa, jois-
ta on syntynyt yli 350 yritysta tai kaupallistettua hanketta. HYK on liséksi laatinut yli
500 liiketoimintasuunnitelmaa sekd 150 kehityssuunnitelmaa ja rahoitushakemusta.
(Jussila 25.3.2013.)

Hermia Yrityskehitys Oy:n toiminta ja palvelut perustuvat yritysten tarpeiden tunnista-
miseen seké oikeiden palveluiden oikea-aikaiseen toteuttamiseen. Yrityksen asiantun-
temus perustuu sen pitkadn toimintaan sekd kansallisesti ettd kansainvalisesti laajoihin
ja tehokkaisiin yhteistyoverkostoihin. Verkostoja hyddynnetadn niin yrityshankkeiden
kehittdmisessd kuin kumppanuuksien ja tukirahoitusten hauissa. (Jussila 25.3.2013.)
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4 TUOTEHAKU

On hyvd ymmartaa, ettd Yritys X:n Tuotehaku-projekti tuli Hermia Yrityskehitykselle
niin sanotusti vahingossa. Kuten luvussa 4.1 on kuvattu, alkoi HYK Yritys X:n projek-
tin jalkeen ajatella Tuotehaku-palvelulle olevan suurempaakin tarvetta sekda markkina-
potentiaalia. HYK oli miettinyt Tuotehaun tuotteistamista jo ennen tdman opinndyte-
tyGprosessin alkamista, mutta sité ei ollut vield lahdetty tekemaan. Toimitusjohtaja Jus-
silan kanssa k&dvimme lédpi eri vaihtoehtoja opinnédytetydn aiheeksi, ja lopulta paadyin
valitsemaan tdman aiheen. Alkuperdinen suunnitelma opinndytetyodlle oli melko laaja,
joten siité jouduttiin rajaamaan lahes puolet pois. Aiheeksi jai Tuotehaku-palvelumallin

kehittdminen palvelun prosessia jarkevoittamélla ja vakioimalla.

Koska téssd opinnaytetyossa ei lahdeta kehittdmaan palvelua nollasta, taustoitan ensin
lyhyesti, misté idea Tuotehaku-palvelulle seké palvelumallin kehittdmiselle on syntynyt,
ja mistd asiakastarve palvelulle on perdisin. Toisena kdydaan lapi Hermia Yrityskehi-
tyksen Yritys X:lle toteuttama Tuotehaku-projekti ja sen toteuttamisessa havaitut on-
gelmakohdat ja kehitystarpeet. Naihin asioihin on haettu tiedot liitteessd 1 nahtavén
haastattelu- ja keskustelurungon avulla.

Osiossa kasitellyt asiat on peilattu kuvion 4 palvelukonseptin kehittdmiseen liittyviin
vaiheisiin. Asiat on esitetty pohjautuen luvun 2.4.1 teoriaan. Naitd hyodyntdmall opin-
naytetyon taustat on saatu kuvattua jarkevassa ja ymmarrettdvassa muodossa, ja lisaksi
nahdaan, ettda Tuotehaku-palvelumallin luomiselle on riittavat edellytykset ja kokemuk-

set.

4.1 Tuotehaun lahtdkohdat

Tuotehaku-palvelumallin juuret ovat HYK:n muutama vuosi sitten Yritys X:lle toteut-
tamassa Tuotehaku-projektissa. Projekti on avattu tarkemmin luvussa 4.2. Jussilan mu-
kaan tdman projektin jalkeen HYK mietti, ett4 prosesseja tehostamalla ja jarkevan toi-
mintamallin rakentamalla Tuotehaku-palvelusta voitaisiin rakentaa uusi, tuottava liike-

toiminta-alue, jolle markkinoilla on tarvetta (Jussila 25.3.2013).
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Toimitusjohtaja Jussilan mukaan kansallisesti ja useissa EU-alueen maissa eri alojen
alihankintayritykset ovat strategisesti uudessa ja vaikeassa tilanteessa. Etenkin metalli-
teollisuudessa monelta alihankkijalta tyot ovat vahentyneet merkittavasti, jopa pysyvas-
ti. Tarve alihankinnalle kotimaassa on vahentynyt eri syista johtuvien globaalien toimin-

tojen siirtojen ja verkottumisten vuoksi. (Jussila 25.3.2013.)

Tuotehaku-palvelun taustalla on alihankintakonepajojen kokemat haasteet ja muutokset
2008-2009 laman aikana. Suuri kuva kone- ja metallituoteteollisuuden alihankintasek-
torista -selvityksen mukaan kahdella kolmesta yrityksesta liikevaihto oli pudonnut va-
hintédan 25 %, ja vain 10 % yrityksisté oli kokenut vahvaa kasvua. Yksi keino operatii-
visen toiminnan kehittdmisen ohella muuttuneesta tilanteesta selviamiseen yrityksille on
nykyista teknologiaa hyédyntdvan oman tuotteen hankkiminen. (Teknologiateollisuus
2011.) Ongelmia alihankintateollisuudelle lisdéd myods suurten teknologiateollisuusyri-
tysten lisddntyva alihankkijoiden ja tavarantoimittajien karsiminen seka halpojen kus-
tannustason maiden kayttdminen toimittajinaan (Auramo 2010).

Edellda mainitut asiat sekd yritysten kanssa kdydyt keskustelut nostivat esiin tarpeen
Tuotehaku-palvelulle. Jussilan mukaan osa alihankkijoista on halunnut muuttaa strate-
giaansa ja l0ytad ja kehittad itselleen oman myytévén tuotteen, joko alihankinnan rinnal-
le tai korvaamaan jopa kokonaan alihankintatyon. Palvelun nahd&éan voivan auttaa suo-
malaisia yrityksia toimintansa sailyttamisessd, tehostamisessa sekéd kehittdmisessa sel-
laiseen suuntaan, etteivdt ne ole taysin riippuvaisia alihankintatyostad. (Jussila
25.3.2013.)

Hermia Yrityskehitys Oy:n tavoitteena on saada Tuotehaku-palvelusta uusi, tuottava

liiketoiminta-alue, joka hyodyttaa aidosti asiakasta. (Jussila 25.3.2013.)

4.2 Case Yritys X:lle toteutettu Tuotehaku-projekti

4.2.1 Taustaa

HYK toteutti Tuotehaun Yritys X:lle vuonna 2009-2010. Yritys on konepaja, joka toi-

mii keskiraskaan teknologiateollisuuden jérjestelméatoimittajana ja alihankkijana Suo-

malaiselle teollisuudelle. Yritykselld oli halu kehittda alihankkija-roolin rinnalle myos
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omia tuotteita ja niiden tuotantoa, jolla se pystyisi paikkaamaan alihankintapuolella me-

netettyé ja menetettdvaa toimintaansa. (Jussila 26.3.2013.)

Yritys oli ennen Tuotehaku-projektia arvioinut pitkan ajan sisélla erilaisia tuoteideoita
ja myytavia yhtioitd. Tamé antoi yritykselle ndkemyksen, ettd uusien tuotteiden ja liike-
toimintamahdollisuuksien 16ytdminen on vaikeaa. My0s ylimééardisen ajan l6ytdminen
hakemiseen muun kiireen keskella koettiin erittdin haastavaksi. Yrityksella oli kuitenkin
halu saada kerralla kattava otos siitd, mité ideoita ja tuotteita markkinoilla on saatavilla,
joten HYK ldydettiin toteuttamaan yritykselle Tuotehaku-projekti. (Jussila 26.3.2013;
Kotilainen 26.3.2013.)

4.2.2 Projektin toteutus

Yritys X:lle toteutettuun Tuotehaku-projektiin kuului yritykseen ja sen toimintaan tutus-
tuminen ja reunaehtojen méaarittaminen kiinnostaville etsittaville ideoille ja tuotteille.
Seuraavaksi projektissa toteutettiin ideoiden ja tuotteiden etsintd sekd Kkiinnostavien
aihioiden jatkokasittely. (Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

Alkuun madriteltiin yhtion nykytilan vahvuudet ja reunaehdot etsittaville tuotteille seka
strategia ja muutokset. Kriteerien maarittelyssa Yritys X ei halunnut vield rajata hakua
litan tarkasti. Alkuun kaytiin my6s l&pi erilaiset mahdollisuudet tuotekehityksen suhteen
ja odotukset tuotteen markkinavalmiudesta. Téssé vaiheessa yrityksesté laadittiin haku-
profiili hakemisen helpottamiseksi. (Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

Seuraavaksi aloitettiin varsinainen ideoiden ja tuotteiden etsintd HYK:n verkostojen
avulla eri lahteista. Ideoita haettiin niin vanhoilta asiakkailta, yhteistydkumppaneilta,
kv-verkostoista, myytavista yhtitista jne. Tuoteprofiileja esiteltiin Yritys X:lle saanndl-
lisesti jarjestetyissa palavereissa, joissa kyseiset profiilit kaytiin yhdessé lyhyesti 1api ja
kiinnostavimmista tehtiin jatkoselvityksid. Yritykselle esiteltiin alkukriteerit tayttavia
ehdotuksia projektin aikana yhteensa 65. (Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

Esitellyistd 65 profiilista neljastatoista tehtiin Yritys X:lle tarkempi analyysi ja osa pro-
fiileja tarjoavista yrityksista tavattiin. Esitellyista ehdotuksista I0ytyi Yritys X:n mieles-

t& potentiaalisia vaihtoehtoja 5, joista tehtiin vield syventévia toimenpiteitd. Naistd Yri-
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tys X teki lopulliset paatoksensd, ja paatyi tekemaan sopimuksen yhdestéd profiilista.
Taman jalkeen alkoi tarkempi suunnittelu ja kehitysvaihe tuotteen tuomiseksi osaksi
yrityksen toimintaa. Yrityksen tavoitteena oli saada kehitettyd profiilista oma tuote, joka
omalla alallaan olisi silla hetkelld ylivoimainen monella tapaa. Keksintd suunniteltiin
uudelleen ja siita tehtiin useita prototyyppejd, joita testattiin ja tulosten pohjalta jatko-
kehitettiin. (Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

4.2.3 Ongelmat ja kehitystarve

Koska Yritys X:lle toteutettu Tuotehaku-projekti oli yksittdinen hanke, ei valmiita pro-
sesseja ja kaytantoja sen toteuttamiseen ollut. Tassé lapikdydyt toimeksiantajan koke-
mat ongelmat projektin toteuttamisessa toimivat lahtokohtina kehitystarpeille, jotka
palvelumallin kehittdmisessa pyrittiin ratkaisemaan. Jussila ja Kotilainen kokivat mo-
lemmat projektin l&piviennin tarpeettoman raskaaksi seka asiakkaan ettd HYK:n kannal-
ta. Kevyempi lapivienti on eduksi myos asiakkaalle, kun heidan aikaansa ei sitoudu niin
paljoa projektin palavereihin. Tuotehaku-palvelun l&piviennista tulisi luoda kevyt ja
yksinkertainen laatua heikentdméttd. Esimerkiksi ensimmadisid profiiliesittelyjé voitai-
siin hyvin tehda sédhkopostin valitykselld. My6s lapivientiaika koettiin turhan pitkaksi.
(Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

Tarjous tulisi miettid tarkemmin, mitd luvataan tehdé ja missd ajassa. Etenkin ’kiinnos-
tavien aihioiden jatkokdsittely” — osioon meni paljon ty6td, kun useammasta profiilista
tehtiin syvempia analyyseja. Nama voisivat olla Tuotehaku-palvelun ulkopuolelle kuu-
luvia palveluja ainakin osittain. (Jussila 26.3.2013; Kotilainen 26.3.2013.)

Tarjoukseen olisi hyva sopia jo riittdvan tarkasta hakuprofiilin maarittelysta asiakkaan
kanssa, silla tdmé helpottaa huomattavasti itse hakemisty6ta. Yritys X:lle profiileja esi-
teltiin 65. Tatd maaraa olisi voitu supistaa tarkemmalla hakuprofiililla. Tarpeeksi laajas-
ta on hyva kuitenkin lahted, jotta voidaan antaa asiakkaalle kattava kuva tarjonnasta, ja
hakuprofiilia on vield matkan varrella varaa tarkentaa. (Jussila 26.3.2013; Kaotilainen
26.3.2013.)

Asiakkaalle on hyva tehda selvaksi heidan velvollisuutensa projektin aikana. On selvasti

helpompi toimia asiakkaan kanssa, joka ymmaértaa heiltd vaadittavat panostukset hyvan
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lopputuloksen saavuttamiseksi kuin sellaisen, jolta ei tarvittavia tietoja saa ulos. Talldin
suorittaminen voi monimutkaistaa merkittavésti projektin tavoitteiden saavuttamista.
Taman ei luulisi olevan asiakkaankaan kannalta toivottavaa. (Jussila 26.3.2013; Kotilai-

nen 26.3.2013.)
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5 TUOTEHAKU-PALVELUMALLI

5.1 Tuotehaku-palvelun toteutusvaiheet

Tassa luvussa kdydaan lapi ne Tuotehaun vaiheet, jotka toteutetaan asiakkaan tilattua
palvelun. Teoriapohjana toimii luku 2.4.2 ja erityisesti palvelumoduulien suunnitteluun
ja kehittdmiseen liittyvat asiat. Vaiheiden rakentamisessa on pyritty ottamaan huomioon
mahdollisimman hyvin luvussa 4.2.3 esiin nostetut ongelmat ja kehitystarpeet seké Ioy-

tdmaan ratkaisut naihin.

Tuotehaku-palvelun toteuttaminen voidaan jakaa viiteen vaiheeseen, jotka ovat selkeat
sekd HYK:lle etté asiakkaalle. Kuten luvussa 2.4.2 mainitaan, tulee palveluketjun muo-
dostua toisiinsa linkittyvista toimintojen moduuleista ja tdhan on pyritty myods néita vai-
heita kirjoittaessa. Na&issd vaiheissa toteutetaan aina tietyt tehtévét, jotka ovat paapiir-
teittdin samat kaikkien asiakkaiden kohdalla. Vaiheet ovat 1) Yritykseen tutustuminen
sekd hakukriteerien ja reunaehtojen laatiminen tuotteille ja tuoteideoille, 2) Tuotteiden
ja ideoiden etsinta sek& profiilien esittelyt, 3) Valinnat ja priorisoinnit, 4) Tapaamiset
kiinnostavimpien tarjoajien kanssa, 5) Jatkovaiheen toimenpiteet (kuvio 8).

Kuten luvussa 2.4.2 kerrottiin, voidaan asiakkaalle kuvata heille nékyvien prosessien
tekijat esimerkiksi tarjouksella ja esitteelld. Myds Tuotehaku-palvelun kohdalla ndmé
vaiheet esitetddn erikseen tehtdvan tarjouksen sek& liitteessd 2 n&htdvan Tuotehaku-
palvelun esitteen muodossa. Nain asiakas nékee jo ennen tilausta, onko kyseessé heidan
odottamaansa arvoon perustuva palvelu. Asiakkaalle tarkoitettu esite on rakennettu asi-
akkaan prosessi (kuvio 9) ja tarpeet edelld. Se on tehty konkretisoimaan asiakkaalle
yksinkertaisesti ja visuaalisesti Tuotehaku-palvelu. Sen rakentamisen pohjana on kaytet-
ty téssa luvussa lapikaytyja Tuotehaku-palvelun vaiheita (kuvio 8) sek& luvun 5.2 blue-

print-kaaviota (kuvio 9).
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Yritykseen
tutustuminen seka Tuotteiden ja
hakukriteerien ja ideoiden etsinta Valinnat ja
reunaehtojen seka profiilien priorisoinnit

UETRERIIIEES:S Jatkovaiheen

toimenpiteet

kiinnostavimpien

laatiminen tuotteille esittelyt eI s

ja tuoteideoille

KUVIO 8. Tuotehaku-palvelun toteutusvaiheet

5.1.1 Yritykseen tutustuminen seka hakukriteerien ja reunaehtojen laatiminen

tuotteille ja tuoteideoille

Ensimmaisend tutustutaan asiakasyritykseen, jotta saadaan kasitys siitd, mita yritys on
kykenevé tekeméan ja valmistamaan seka millaisiin panostuksiin se on valmis. Tama
tapahtuu ensisijaisesti tapaamalla yritys, mielellaan yrityksen omissa tiloissa. Tehdaéan
yrityksestd yhdessa yrityksen kanssa lyhyt nykytilanteen analyysi ja maaritetadn yrityk-
sen tavoitetila. Arvioidaan yrityksen nykyisia liiketoimintaprosesseja ja tarkastellaan
yrityksen nykyisté strategiaa ja pyritdan ndin luomaan nédkemys siité, ettd oma tuote on

yritykselle strategisena valintana mahdollinen ja jarkeva.

Seuraavaksi l&hdetd&dn méaérittamaéan lahtokohtia Tuotehaku-palvelun toteuttamiselle.
Selvitetddn tarkemmin mité yritys on tehnyt ja mit4 se tekee nykyé&an. Kaydaan lapi
millaiset resurssit yrityksella on kaytettavissa ja mita yrityksen ydinosaamiseen seké
vahvuuksiin kuuluu. Esimerkiksi millainen osaaminen yrityksen henkilostolla on tai
millainen yrityksen kone- ja laitekanta on. Liséksi halutaan selvittda yrityksen yhteis-
tyoverkostoa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia. Ndiden tietojen avulla muodostetaan
kuva siitd, mita yritys pystyy tdman hetkisen tilanteensa puitteissa tekemaan.

Kolmantena méaritetdan yritykselle haettavan tuotteen tai tuoteaihion hakuprofiilin reu-
naehdot ja kriteerit. Jussila ja Kotilainen toteavat luvussa 4.2.3 tarkemman hakuprofiilin
yhtend kehitystarpeena, jotta esiteltyjen tuoteprofiilien m&&rdd asiakkaalle voitaisiin
supistaa. Tamén palautteen vuoksi hakuprofiilin luomista varten on mietitty kysymyk-
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sid, joihin on tarpeellista saada asiakkaalta vastaukset tarpeeksi tarkan profiilin luomi-

seksi.

Yritykselta pyritédan selvittdmaan mahdollisimman tarkkaan millaisia tuotteita se haluaa
tehdd. Mahdollisimman tarkan hakuprofiilin luomiseksi on oleellista haastaa yritysta
tarpeeksi, ja kysya tarpeeksi erilaisia kysymyksia halutun tuoteaihion tai tuotteen selvit-
tamiseksi. Esimerkiksi onko yrityksen kannalta merkittdvdd mitd ominaisuuksia tuot-
teessa painotetaan tai mitd ominaisuuksia yritys ei toivoisi siind olevan. VVoidaan myos
miettid mink& kokoinen tuotteen tulisi olla tai halutaanko kuluttaja- vai b2b-
markkinoille suunnattua tuotetta. Liséksi pyritadn selvittdméan onko yrityksella jotain
toimiala-, koko- tai teknologiapainotuksia toiveena tai toivooko yritys erityisesti voi-

vansa hyodyntéa jotain osaamistaan uudessa tuotteessa.

Tassa vaiheessa yritykselta tulee selvittdd millaisia tuotekehitysvalmiuksia tai -haluja
yritykselld on. Yritys voi hakea esimerkiksi idea-asteella olevaa tuotetta, alkuvaiheen
yhtiota ostettavaksi, valmista tuotetta tai tuotetta, josta on mahdollista kehittaa tuoteper-
he. Tarkentavat kysymykset on hyva suunnitella kunkin asiakkaan kohdalla erikseen,
yrityksen profiili ja 1&htokohdat huomioon ottaen. N&iden vakioasioiden lisaksi on olen-
naista selvittdd, onko yrityksen kannalta jotain erityistd huomioitavaa, mita heidan na-

kdkulmastaan hakuprofiilissa tulisi ottaa huomioon.

Kun ylla olevat asiat on selvitetty, luodaan yritykselle tuotehaun hakuprofiili. Hakupro-
fiili kdydaan yrityksen kanssa lapi joko kasvotusten, puhelimitse tai séhkopostilla ja
tehdaan viimeiset tarkennukset ja selvennykset profiiliin ennen varsinaisen hakuproses-

sin kaynnistamista.

5.1.2 Tuotteiden ja ideoiden etsinta seka profiilien esittely

Laaditun hakuprofiilin ja yritykseltd saatujen kriteerien pohjalta aloitetaan tuotteiden ja
tuoteaihioiden hakeminen yritykselle eri l&hteistd. Toimintamallina on ensisijaisesti
lahettdd lyhyt esittely tuotehausta seké@ hakuprofiili kullekin yhteisty6taholle, seka tar-
peen mukaan jarjestad tapaaminen tavoitteiden kirkastamiseksi. Téssa lapikaytyjen idea-
lahteiden lisaksi tullaan asiakaskohtaisesti aina miettiméan tarpeelliset muut l&hteet,

joista ideoita haetaan. Tuotehaku-palvelun jatkoa ja helppoa toteuttamista ajatellen olisi
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heti alusta asti pyrittdva rakentamaan idea- ja tuotelahteiden kanssa jatkuva yhteistyo-

kuvio.

HYK on yli 20 toimintavuotensa aikana kerannyt kattavan verkoston seké vanhoja asi-
akkaita ettd yhteistydtahoja. Nama ovat yksi luonnollinen ja helppo ldhde ideoiden ha-
kemiseen. HYK on myos ollut osallisena useissa kansallisissa sekd kansainvalisissé
hankkeissa, joista saadut kontaktit on myods helppo kdyda lapi. Esimerkiksi hankkeissa
mukana olevilla tutkimuslaitoksilla voi olla erilaisia keksintdjé ja tuotteita, mutta on-
gelmana on kaupallinen osaaminen ja tuotteiden markkinoille saanti. Tassé tilanteessa

palvelu hyodyttaisi seké asiakasta ettd idealdhdetta.

Myos patenttitoimistot ja -tietokannat ovat potentiaalisia lahteitd. Monilla patenttitoi-
mistoilla on asiakkaina keksijoita, joilla ei itselld ole valmiuksia tai osaamista keksinto-
jensé kaupallistamiseen tai kumppaneiden hakemiseen (Jussila 26.3.2013). Hakuprofii-
lia levitetddn myds HYK:n omien yhteistydverkostojen kautta niin kotimaassa kuin ul-
komaillakin. Erityisesti Enterprise Europe Network -verkosto, johon HYK kuuluu, on
erittdin hyva lahde ideoiden hakemiseen. Verkosto on yli 50 maassa toimiva ja 600 or-
ganisaatiota yhteen kokoava teknologiansiirtoverkosto, jolla on oma jarjestelma yhteis-
tyokumppaneiden hakemiseen (Enterprise Europe Network 2014). Jérjestelméan voi-

daan jattaa sinne sopivaan muotoon muokattu hakemus asiakkaan tuotehaku-profiilista.

Tuotteita ja tuoteaihiota etsitdédn asiakkaalle l&pi projektin. Uudet profiilit esitelld&n
noin 3 viikon vélein lyhyesti Power Point -esityksilla ja tarpeen mukaan tapaamisissa.
Profiileja esitelldan asiakkaalle vahintdan 15 kappaletta. Tavoitteena on, ettd jokaisen
esittelykierroksen jalkeen yritys pystyy tarkentamaan hakuprofiiliaan haluamaansa
suuntaan. Kun yritys on saanut otoksen tarjolla olevista aihioista, voidaan oma tavoite

nahda taas tarkempana.

Uusia ideal@hteitd voidaan olettaa kertyvan hakulistalle jokaisen toteutetun projektin
yhteydessd. Tdma on alue Tuotehaku-palvelun toteutuksessa, johon on viisasta panostaa
jatkuvasti ja pyrkia kehittdméan yksinkertaisia toimintamalleja, jotta idealdhteet pysyvét
aktiivisina eivéatka koe menettelya liian aikaa vievana. Parhaassa tapauksessa myos tar-

joajan kanssa voidaan laatia ja solmia yhteistygsopimus.


http://een.ec.europa.eu/about/about
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5.1.3 Valinnat ja priorisoinnit

Kun asiakkaalle on esitelty tavoitemaéara profiileja, sovitaan tapaaminen, jossa kdydaan
yhdessa lapi potentiaalisimmat profiilit. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi esitella tapa,
jolla he voivat pisteyttaa profiilit haluamillaan kriteereilld. Nain nahdaan helposti yri-

tykselle sopivimmat profiilit, jotka sitten kdydaan tarkemmin 1&pi.

Tavoitteena on kayda lapi nahdyt mahdollisuudet, mita ndilla tuotteilla voi olla yrityk-
sen liiketoiminnalle tarjota, sekd millaisia muutoksia tai kehitystoimia se heilta vaatii.
Pyrkimyksend on saada asiakkaalle realistinen kuva mahdollisuuksista, mutta myos
muutoksen yritykseltd vaatimista panostuksista ja toimista, jotta kannattavaan liiketoi-

mintaan paastaan.

Tapaamisen jalkeen asiakkaalta pyydet&én vield lista asioista, joita se haluaa tarjoajalta
selvittda. Selvitettavien asioiden kanssa l&hestyt4én tarjoajia ja kaydaéan ne lapi. Liséksi
keskustellaan mité tavoitteita ja toiveita heilld yhteistyon suhteen on. Jos molempien

osapuolten halut ovat tarpeeksi lahell& toisiaan, siirrytddn seuraavaan vaiheeseen.

5.1.4 Tapaamiset kiinnostavimpien tarjoajien kanssa

Neljannessé vaiheessa jarjestetdan tapaaminen asiakkaan ja yhdessa paatettyjen kiinnos-
tavimpien tarjoajien valilla. HYK on pohjustanut molemmat osapuolet tapaamisesta ja
jarjestanyt ne. Tapaamiset voidaan jarjestdd tapauksesta riippuen esimerkiksi tarjoajan
tiloissa, jotta ndhdaan fyysisesti tarjottava tuote tai asiakkaan tiloissa, jolloin tarjoaja voi
arvioida tuotteensa soveltavuutta konekantaan. Jos téllaiselle ei ole tarvetta, ei paikalla

ole valia.

HYK:n rooli tapaamisissa on l&hinnd ohjaava ja avustava. HYK toimii asiantuntijana ja
pyrkii vastaamaan liiketoimintaan ja tarpeisiin liittyviin kysymyksiin. HYK voi tarjota
molemmille osapuolille palvelujaan tarvittaessa sopimusten valmisteluun ja seuraavien

vaiheiden kehitysty6hon.
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5.1.5 Jatkovaiheen toimenpiteet

Luvun 4.2.3 haastattelujen perusteella tassa luodussa Tuotehaku-palvelun vaiheistukses-
sa jatkovaiheen toimenpiteet eivét sisally suoraan palveluun. Niistd on kuitenkin hyva
mainita asiakkaille, jotta he tietavét, ettd apua on tarjolla myds muutosprosessin tuleviin
vaiheisiin sek& kehityshankkeiden l&pivientiin. HYK tarjoaa asiantuntijapalvelujaan ja

osaamistaan Tuotehaku-palvelun jalkeisten vaiheiden suunnitteluun ja toteuttamiseen.

HYK voi asiantuntemuksellaan auttaa jatkovaiheessa esimerkiksi sopimusten rakenta-
misessa seka kehityssuunnitelmien ja siihen tarvittavien laskelmien laatimisessa. Uusien
jarjestelyjen jalkeen strategian péivitys on usein ajankohtainen. HYK:II4 on vahva asi-
antuntemus strategiatyosta, joten myos tassd HYK voi olla seuraavassa vaiheessa avuk-
si. HYK voi tarjota lisaksi verkostojaan myds muiden tarvittavien kumppanien hakuun.
Rahoituksen suunnittelu ja mahdollinen kehitysrahan hakeminen ovat sellaisia toimia,
jotka kuuluvat HYK:n ydinosaamisalueisiin. (Jussila 17.4.2013.) Né&iden liséksi kay-
daan tapauskohtaiset keskustelut asiakkaan kanssa heidan kokemistaan ongelmakohdis-

ta ja tulevista tarpeista, joissa he nakevét tarvitsevansa apua.

5.2 Blueprint-kaavio Tuotehaku-palvelun tuottamiseen

Tuotehaku-palvelun blueprint-kaavion (kuvio 9) luominen toteutettiin kuvion 7 vaihei-
den mukaisesti luvun 2.5 teoriapohjaa mukaillen. Blueprint-kaaviosta nahd&an helposti
kontaktikohdat asiakkaan ja Hermia Yrityskehityksen asiantuntijan valilla, seka mita
taustalla tapahtuu missakin vaiheessa. Nain esimerkiksi uusi tyontekija on helpompi
perehdyttdd Tuotehaku-palvelun toteuttamiseen, kun n&dhdaan palvelun tuottamisen ko-

konaisuus seké vaiheiden linkittyminen toisiinsa.

Blueprint-kaavion luomisessa on pyritty yksinkertaistamaan palvelun lapivientiprosessi
niin, ettd luvussa 4.2.3 esiin tulleet kehitystarpeet helppouteen ja palvelun kevyeen lapi-
vientiin saatiin ratkaistua. Esimerkiksi turhia palavereja on pyritty valttdmaan. Jussila ja
Kotilainen myos totesivat, ettd asiakkaalle on hyva tehda selvéksi heidan velvollisuu-
tensa projektin aikana. Blueprint-kaaviosta ndhd&éan helposti asiakkaan prosessiin liitty-

vat vaiheet ja voidaan tuoda ne asiakkaan tietoon.
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Lahtotilanne: Asiakkaalle on lahetetty esite Tuotehaku-palvelusta sahkopostitse tai asiakas on saanut sen kateensa tilaisuudessa

Esittely- Profiilien
materiaali, materiaalit,
neuvottelu- neuvottelu- Tapaamistilat,
huone, Asiakkaan tilat, Tuoteprofiilit, huone, esitykset,
Konkreettiset yrityksen koneet, sahkoposti, Sahkoposti, profiilien salassapito-
elementit Esite, puhelin yleisilme Tarjous henkilosto puhelin puhelin pisteytys sopimukset Tarjous

. Tuote- Hakuprofiilin
. Yrityksen .
Myynti- patoksen esittel profiilien tarkenta- Keskustelut, Tapaamiset
Asiakkaan prosessi puhelun Tapaaminen N , y kiinnosta- minen valintojen tarjoajien
teko, sopimus tavoitetilan "

vastaanotto o] vuuden haluttuun tekeminen kanssa

maérittaminen S
arviointi suuntaan

Jatkovaiheista
paattaminen

Vuorovaikutuslinja

Tarjouksen
ERE
jatkotoimen-
piteiden
toteutuksesta

HYK- HYK- HYK- HYK- HYK- HYK- HYK-
asiantuntija asiantuntijat ESENTIEY asiantuntija asiantuntija asiantuntija asiantuntija

Keskustelu ja Tapaamisissa
asiantuntija- avustaminen ja
nakemy ksen keskus-telujen
esittdaminen ohjaaminen

Lahtokohtien ja Tuote- Tarkentavien
hakukriteerien profiilien kysymysten
madrittaminen esittely esittaminen

Myynti-
puhelun
soittaminen

Nakyva
palveluprosessi

Palvelun Tarjouksen
esittely esittaminen

Nékyva suorittaja HYK-myyja

Néakyvyyslinja

. e e itk -
Yritykseen . Tuotteiden ja Tuotteiden ja & of'ma
. Yrityksen e lyysien
tutustuminen hakuprofiilin tuote- tuote-aihioiden Hakuprofiilin O am— Jatkotoirmien
Nakymaton itsenaisesti, Tarjouksen P aihioiden hakeminen ja paivitys Tapaamisten

valituista

tarjoajista,

tarjoajien
kontaktointi

HYK- HYK-
Nékymaton HYK- asiantuntija & HYK- HYK HYK- HYK- HYK- HYK- TG
suorittaja asiantuntija toimitus- asiantuntijat henkildsté henkildsté asiantuntija henkilésto asiantuntija lantuntija &

johtaja toimitusjohtaja

o Yhteisty 6verkostot hakevat tuoteprofiileja kontakteiltaan HYK:n laatiman
Tukitoiminnot hakuprofiilin avulla ja raportoivat 18y déista HYK:lle

tarjouksen
tekeminen

. . . luominen ja sen . N
palveluprosessi esittely- tekeminen " . J. hakeminen uusien tuote- palautteen
lahettaminen

materiaalin . valituista lahteiden perusteella
o verkostoille e A
laatiminen lahteista etsinta

jérjestaminen

KUVIO 9. Tuotehaku-palvelun blueprint-kaavio

Tuotehaku-palvelun blueprint-kaavio on kuvattu yleiselld tasolla niin, ettd se toimii
yleispatevana ohjenuorana kaikkien palvelun asiakkaiden kohdalla. Luvussa 5.1 kuvatut
Tuotehaku-palvelun toteutusvaiheet tukevat tiedoillaan kaavion kayttod, silla sieltd on

kuvattu asioita, joita voidaan ottaa eri asiakkaiden kanssa huomioon.

Kéytannossd blueprintin luominen alkoi kuvion 7 vaiheesta 3, koska blueprintattava
prosessi seké asiakassegmentti olivat tiedossa. Ensimmaiseksi kartoitettiin prosessi Tuo-
tehaku-palvelun asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan prosessi kuvattiin alkamaan myyn-
tipuhelusta, ja loppumaan tuotehaun jalkeisistd jatkotoimenpiteistd paattdmiseen. Seu-
raavaksi piirrettiin vuorovaikutusta ja palvelun nakyvyyttd kuvaavat linjat sekd kartoi-
tettiin prosessi asiakkaan kontaktihenkilon nakoékulmasta. Bluerint-kaaviossa kuvattiin
erikseen asiakkaalle nakyvéa palveluprosessi sekd ndkyméton palveluprosessi, jotta kaa-

vion lukeminen olisi helpompaa.

Luvun 2.5 mukaisesti seuraavaksi linkitettiin kontaktitoiminnot tarvittaviin tukitoimin-
toihin. Tuotehaun blueprintissa HYK:n verkostot on ajateltu tukitoiminnoiksi, koska
niiden avulla tuoteprofiilien haku on myos jatkuvasti kaynnissg, ikadn kuin omana taus-
talla pyorivana prosessinaan. Lopuksi blueprint-kaavioon lisattiin asiakkaan nakemat ja
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kokemat konkreettiset asiat palvelun l&piviennin aikana, kuten tarjous ja esitellyt tuote-

profiilit.

Kuviosta 9 HYK voi ndhd&, mihin konkreettisiin elementteihin sen tulisi kussakin pal-
veluprosessin vaiheessa valmistautua. Nama eivét toki ole niin suuressa roolissa téllai-
sen palvelun toteuttamisessa, kuin esimerkiksi kuviossa 5 kuvatussa lasketteluelamyk-
sessd. Kuitenkin esimerkiksi tarjous ja tuoteprofiilit ovat erittdin merkittavia konkreetti-

sia elementtejé palvelun toteutuksen kannalta.

Nakyva palveluprosessi etenee lineaarisesti vaihe vaiheelta sekd asiakkaan prosessissa
ettd HYK:n prosessissa. Ainoa poikkeus on asiakkaan prosessissa kohtien “tuoteprofii-
lien kiinnostavuuden arviointi” ja “hakuprofiilin tarkentaminen haluttuun suuntaan”,
jossa nuolet ovat syklissd. Tamé on siksi, ettd vaihe tehdaan uudestaan niin monta ker-
taa, ettd hakuprofiili on tarpeeksi tarkka ja asiakkaalle luvattu maé&ra profiileja on 10y-

detty ja esitelty

Asiakkaan prosessiin liittyy paaasiassa paatosten tekemista eri vaiheissa prosessia. Asi-
akkaan kannalta tdrkeimmat vaiheet ovat heiddn oman tavoitetilansa ymmartaminen
sek& hakuprofiilin tarkentaminen ja tuoteprofiilien arvioiminen sek& lopulta eri vaiheis-
sa ndihin liittyva paatosten tekeminen. HYK toimii asiakkaan tukena kaikissa asiakkaan
vaiheissa asiantuntemustaan parhaaksi katsomallaan tavalla tarjoten. HYK:It4 on maari-

tetty yhteyshenkil6 asiakkaalle, joka toimii tukena l&pi palveluprosessin lapiviennin.

Asiakkaalle nakyméttomaan palveluprosessiin kuuluu HYK:n osalta erilaisten materiaa-
lien, kuten tarjouksen ja hakuprofiilin luominen, tuotteiden hakeminen, profiilien tar-
kennukset ja analyysien tekeminen seké tapaamisten jarjestelyt. HYK:n nakdkulmasta
nama vaiheet vievét eniten resursseja. Nakymattomien palveluprosessin vaiheiden to-
teuttamiseen ottaakin osaa ainakin jossain vaiheessa palveluprosessia lahes kaikki
HYK:n asiantuntijoista. Tyon panos tietenkin vaihtelee suuresti. Kaikki kuitenkin kyse-

levét tilaisuuden tullen potentiaalisilta omilta kontakteiltaan tuoteaihioita.
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6 POHDINTA JA JATKOKEHITYSEHDOTUKSET

Taman opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd Hermia Yrityskehitys Oy:lle Tuotehaku-
palvelumalli, jonka avulla oli tarkoitus luoda yritykselle uusi ja kannattava liiketoimin-
ta-alue. Lopputuloksena HYK sai kuvauksen Tuotehaku-palvelun toteutusvaiheiden
lapiviennistd ja palvelun blueprint-kaavion, josta yritys nékee helposti toteutettavat toi-
met palvelun eri vaiheissa seké asiakkaan palvelun aikana lapikdymén prosessin. Asiak-
kaalle konkreettiseksi kuvaukseksi palvelusta luotiin liséksi liitteessa 2 nahtédva Tuote-
haku-palvelun esite. Esite ei kuulunut tyon alkuperdisiin tuotoksiin, mutta koska opin-

naytetyon valmistuminen venyi, ehdittiin sellainen tekemaan.

Tyon teoriassa perehdyttiin yleisesti tuotekehityksen ja tuotekehitysprosessin teoriaan
sek& kaytiin l1api tuotekehityksen prosessimalli palvelutuotteen nékokulmasta. Liséksi
kasiteltiin palvelun blueprint-kaavion luominen. Yleinen asia tuotekehityksesta ei suo-
raan ollut sidoksissa empiiriseen tyohon, mutta se auttoi ymmartamaén fyysisen tuot-
teen ja palvelutuotteen tuotekehityksen eroista. Mielestani muuten teoriaosa oli sopivas-
ti apuna empiirisessa osassa, erityisesti blueprint-kaavion luomisessa. Palvelun tuoteke-
hitysmalleja olisin voinut tutkia useampia ja ndisté olisi voinut 16ytyd paremmin t&héan

ty6hon sopiva malli.

Opinndytetyon valmiiksi saaminen venyi sekd vakinaistetun tyon ettd erindisten muiden
syiden vuoksi suunnitellusta toukokuusta 2013 marraskuuhun 2014. Osittain tdma oli
my0s positiivinen asia, silla tdman tyén palvelumallin pohjalta ehdittiin toteuttaa yksi
Tuotehaku-palvelu. Taman takia toimeksiantajalta ehdittiin saada kattavampi palaute

ty6std, tyon tavoitteiden saavuttamisesta seka tyon hyodyntdmismahdollisuuksista.

Ennen t&t4 opinndytety6td ei Tuotehaku-palvelusta ollut juuri mitd&dn dokumentoitua
aineistoa. Tyon ansiosta palvelu on nyt dokumentoitu, malli on selkedmpi ja siitd on
saatu myyntivalmis palvelutuote. Opinndytetydn tavoitteet saavutettiin onnistuneesti.
Tyosta ndhdaan helposti, mika palvelun toimintamalli on sek& ndhd&én ja ymmarretaan,
miten palveluprosessin tulee mennd ja mitd rajoitteita siin on. Prosessiin voidaan nyt
myds helpommin tehdd muutoksia niin, ettd ne ovat koko henkildstolle selvat. (Jussila
18.4.2014.)
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Tyon tuotosten ansiosta Tuotehaku-palvelu osataan esittdd ja viestia paremmin seka
siséisesti ettd ulkoisesti. Palvelusta on saatu muodostettua selked kuva, jonka asiantunti-
jat ovat voineet sisdistad, ja ndin se on ollut helpompi esittdé asiakkaalle. My0s palve-
lusta tehty esite (liite 2) on hyva tyodkalu asiakkaalle pdin. Tuotehaku-palvelu on nyky-
aan yhtend yrityksen tuotteena ja sitd myydaan jatkuvasti, ja pitkalla aika vélilla siita
odotetaan syntyvén lisad liikevaihtoa yritykselle. Tuotehaku on liséksi saatu synergisek-
si osaksi palvelutuote-perhettd, silla siihen kytkeytyy monesti muitakin yrityksen tuot-
tamia palveluja. (Jussila 18.4.2014.)

Opinnaytetyon ohessa Purmonen toteutti yhdessd muun tiimin kanssa opinnaytetyssa
laaditun palvelumallin mukaisesti onnistuneen kaupallisen Tuotehaku-projektin. Palve-
lumallin ansiosta tarjous asiakkaalle oli helppo rakentaa ja hinnoitella vaiheittain. Asia-
kas ei kokenut prosessia raskaaksi ja oli projektissa saavutettuun lopputulokseen tyyty-
véinen. Palvelua ja palvelumallia kehitetddn tulevaisuudessakin. Voi olla, ettei kaikille
asiakkaille haeta pelkastdan kokonaisia tuotteita, vaan jonkinlaisia osakokonaisuuksia.
Tuotehaku-palvelu jalostuu varmasti toteutettujen projektien, asiakaspalautteen ja kehi-

tyksen kautta edelleen eteenpéin. (Jussila 18.4.2014.)

Jussilan kommenttien perusteella taytyy olla varsin tyytyvéinen opinnaytetyon lopputu-
lokseen ja tavoitteiden saavuttamiseen, vaikka aina varmasti parannettavaakin on. Tuo-
tokset toimeksiantajalle selvasti auttoivat selkiyttdmaan Tuotehaku-palvelun lapivienti-
prosessia ja sen hahmottamista. Palvelusta on opinnéytetyon tuotosten avulla tullut hel-
pompi ja selkedmpi esittdd myos asiakkaalle. On hienoa ndhda, ettd palvelusta on tullut
osa yrityksen palvelutuotevalikoimaa, jota myydaéan kokoajan, ja jossa saa edelleen it-
sekin olla mukana. Tydhon olisi voinut sisallyttdd enemmankin asioita ja tehda siita
laajemman, mutta tdma ei ollut opinnédytetydn laajuusvaatimusten kannalta jarkevéaa.

N&ité asioita voi jatkossa miettid oman tyon ohessa.

Kuten aiemmin mainittiin, ehdittiin opinnédytetydprosessin aikana toteuttaa asiakkaalle
Tuotehaku-palvelu. Tuon projektin toteuttamisessa mukana oleminen oli erittdin mie-
lenkiintoinen ja antoisa kokemus, kun péési kayttdmadn oman tyon tuotoksia hyvéksi
palvelun l&piviennissa. Projektin toteutuksen aikana nousi my6s esiin uusia asioita, joita
voisi tehdd viel4d paremmin jatkossa, sek& ideoita, joita voi tulevaisuudessa kehitt&a.

Opinnaytetyon tekemisen ansiosta pystyn erittdin hyvin hahmottamaan palvelun toteu-
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tuksen eri vaiheet, mista uskon jatkossa olevan hyotya seké asiakkaalle toteutettavissa

Tuotehaku-projekteissa etté palvelun edelleen kehittdmisessa.

Tulevaisuuden jatkokehitysehdotuksia voisi olla muun muassa tuotepankki, johon kerat-
taan jarkevasti lajitellen kaikkien projektien aikana loydetyt profiilit. Jos siitd saataisiin
rakennettua toimiva kokonaisuus, pankista olisi helppo esitelld uusille asiakkaille alku-
vaiheessa joitain profiileja, jotta oikean suunnan l6ytyminen profiilihaussa tapahtuisi
nopeammin. Verkostoyhteistyota tulisi myos kehittda jatkuvasti niin, ettd kaikille osa-

puolille olisi yhteistyosta hyotya ja kaikki pysyisivét sitoutuneina tyohon.

Yksi tulevaisuuden kehityssuunta Jussilan ehdottaman osakokonaisuuksien hakemisen
rinnalle voisi olla esimerkiksi miten palvelun saisi muokattua sopimaan myds muille
toimialoille. Tuotehaku-palvelun myyntiprosessin kehittdminen on jatkossa yksi tarkea
kehitysalue. Téastd voisi luoda esimerkiksi oman blueprint-kaavionsa. Tdmé helpottaisi
myyntityon siirtdmistd kolmansillekin osapuolille esimerkiksi provisio-ajatuksella.

Opinnaytetyon tekeminen oli aikataulun venymisesta huolimatta antoisa kokemus. Oli
hienoa huomata, ettd oma koulutus todella vastaa tydeldmén tarpeisiin; opinnaytetyosté
néakee, ettd ne voivat kulkea kasi kadessd. Lopuksi voidaan todeta, ettd opinnéytety®

hyodytti seké toimeksiantajaa ettd samalla omaa ammatillista kasvuani.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelu-/keskustelurunko

Haastattelu-/keskustelurunko
Haastattelija: Petri Purmonen
Haastateltavat: toimitusjohtaja Pekka Jussila, kehitysasiantuntija Arttu Kotilainen

Yleista:

» Mité halutaan kertoa Hermia Yrityskehityksesté esittelyssa?

» Mitd Hermia Yrityskehitys tekee?

Tuotehaku:

Mita Yritys X tekee ja miksi heille tehtiin tuotehaku?
Mita Yritys X:n tuotehaku-projektissa tehtiin?

Miten projektin l&pivienti toteutettiin?

Misté tuoteideoita haettiin?

Mita olisi voitu tehdd toisin tai paremmin?

v V VYV V¥V V V

Mista syntyi idea, ettd tuotehausta voisi tulla oma liiketoiminta-alueensa?



Liite 2. Tuotehaku-esite asiakkaalle

Tuotehaku-palvelu

Alihankintakonepajoille suunnattu palvelu, jolla yritykselle etsitdan oma
tuote valmistettavaksi tai esim. sesonki-tuotteen rinnalle.

Yritykselle haetaan eri I3hteista asiakkaan itse maarittamien kriteerien
mukaista, kaupallisesti saatavilla olevaa tuotetta/tuoteideas tai teknolo-
giaa, josta on mahdollista rakentaa uutta liketoimintaa.

Tuotetta etsittdessa huomioidaan yrityksen osaaminen sekd vahvuudet.

Palvelu auttaa yrityksid liketoimintansa tehostamisessa ja uudelleen jar-
jestamisessa ja/tai arvoketjussa Nousemisessa.

Palvelu sopii yrityksille, jotka ovat muutoksen keskelld ja haluavat alihan-
kinnan rinnalle omaa valmistettavaa tuotetta tai olemassa olevalle se-
sonki-tuotteelle vastapainona uuden tuotteen

Paatos aloittaa tuotehaku

g

Yritykseen tutustuminen

$

Reunaehtojen ja hakukriteerien maarittaminen
haettavilla tuotteille ja tuoteideoille

Tuotteiden ja ideoiden hakeminen

Loydettyjen profiilien esittely (n. 3 viikon valein)

Valinnat ja priorisoinnit
9
Tapaamiset tarjoajien kanssa
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e

Hermia Yrityskehitys Oy

Kokemusta & Lukuja

Ldpikdydyt liike- ja tuoteideat 3500
Syntyneet yritykset 350

Yrityksid liiketoiminnassa niiden viiden-
tend toimintavuotena 80 %

Liiketoimintasuunnitelmia 500
Kehittdmissuunnitelmia ja rahoitusha-

kemuksia 150

VVerkostot

Yli 20 vuoden aikana rakennetut laajat
kotimaiset yhteistyoverkostot vanhojen
asiakkaiden & eri projektien kautta

Mukana monissa EU-projekteissa

European Business and Incubation
Centre Network (EBN) jéisen

Enterprise Europe Network (EEN)

Yhteisyritys Kiinassa (WITTC)

Yhteystiedot

Petri Purmonen, kehitysasiantuntija
puh. +358 41 434 7620
petri.purmonen@hermiayrityskehitys.fi

Pekka Jussila, toimitusjohtaja
puh. +358 50 60 213
pekka.jussila@hermiayrityskehitys.fi

www.hermiayrityskehitys.fi
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Liite 3. Haastattelu-/keskustelurunko 2

Haastattelu-/keskustelurunko
Haastattelija: Petri Purmonen

Haastateltava: toimitusjohtaja Pekka Jussila

> Saavuttiko ty0 opinnéytetydlle asetetut tavoitteet?

» Onko opinnéytetyon tuotoksista hyotyda Hermia Yrityskehitykselle?
> Naetkod Tuotehaun kehittyvén edelleen?

» Muuta?
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