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Opinnaytteen tavoitteena on tutustua tuotteistamisen teoriaan ja kaytantoon tuot-
teistamalla kirjastossa aloitettava palvelu. Kyseessa on nain ollen toiminnallinen
opinnaytetyo, jonka tavoitteena on aloittaa uusi palvelu. Tyo tehdaan yhteistyossa
kirjaston kanssa ja sen tarkoituksena on opiskella tuotteistaminen jotta voin jatkossa
tyossani kayttaa oppimaani.

Tyon teoriaosuus kasittelee palvelua ja sen eroja tuotteeseen nahden, tuotteistamis-
ta seka tuotteistamisen vaiheita. Palvelun tuotteistaminen tarkoittaa sen maaritte-
lya, suunnittelua ja jatkuvaa kehittamista myynnin ja ostamisen helpottamiseksi.
Kaytannon osuus kertoo palvelun tuotteistamisesta kirjastossa seka tuon tyon eri vai-
heista.

Tyon tuloksen tuotteistettiin Helsingin yliopiston kirjastolle palvelu: mainosajan

myyminen info-tv -jarjestelmaan. Palvelu lahti hyvin kayntiin, muutama asiakas kayt-
ti palvelua heti toistamiseen.
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Aim of thesis is to study the theory and practice of commodification and with that
knowledge to commodificat service that is planned to start at the library. It is there-
fore a functional study which aim is to start a new service. Work is done in coopera-
tion with library and it"s one aim is to study commodification so that | can continue
to use what | have learned.

The theoretical part deals with the service and the differences of it in regard to the
product, commodification and all it s steps. Commaodification of service means the
definition, planning and continuous development of service to ease the sales and the
purchase of service. Last part is about the practice of commodification and about
phases that work consisted.

Based on the results | commodificationed a service for the University of Helsinki li-

brary. Service is selling advertising time to the info-TV system. The service is well
under way, and a few customers have used the service for the second time.

Commodification, service, pricing, specialists services
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1 Johdanto

1.1 Tavoitteet

Tyon tavoitteena on tutustua tuotteistamisen teoriaan, sen hyotyihin ja vaiheisiin
seka tuotteistaa palvelu kirjastossa. Ajatuksena on myos mahdollisuus kayttaa tyota
jatkossa kirjastossa pienena oppaana tuotteistamiseen seka kayttaa oppimaani hyo-

dyksi tulevaisuuden tuotteistamisprojekteissa.

Kyseinen tuotteistamisprojekti on yksi kirjaston tuotteistamishankkeista, joita tana

vuonna tehdaan. Kirjastoon hankittiin vasta info-tv -jarjestelma omaa tiedotusta var-
ten. Tuotteistamisen tarkoituksena on nyt hyodyntaa kallista investointia, tarjoamal-
la yrityksille mahdollisuutta ostaa mainosaikaa. Seka lanseerata uusi palvelu: mainos-

taminen info-tv -jarjestelmassa.

1.2 Tutkimusmenetelmat, tutkimuksen rakenne ja rajaus

Opinnayte on toiminnallinen opinnayte, jonka tarkoituksena oli perehtya ja raportoi-
da tuotteistamisesta kirjastossa ja nain kehittaa toimintaa. Ajatuksena oli, etta ra-

porttia voitaisiin jatkossa hyodyntaa kirjaston tuotteistamisprojekteissa.

Toiminnallinen opinnayte on aina kaksiosainen sisaltaen toiminnallisen osuuden lisak-
si opinnaytetyon prosessin raportoinnin (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2013). Taman
tutkimuksen ensimmaisessa osassa tutustutaan palvelun tuotteistamisen teoriaan ja
opiskellaan tuotteistaminen mahdollisimman laajasti. Tavoitteena tuotteistaa palvelu

kayttaen hyvaksi opittua teoriaa.

Rajausta on tehty hinnoittelun ja markkinoinnin osiin. Molemmat ovat laajoja koko-
naisuuksia, joista voisi kirjoittaa oman tyon. Tassa tutkimuksessa naiden lapikaymi-

nen laajasti ei ole aiheellista.

Toinen osa kasittaa raportin palvelun tuotteistamisesta kirjastossa seka tavoitteiden
onnistumisesta. Tasta osasta on rajattu pois myohemmin tehty asiakastyytyvaisyys-
kysely ja sen tulokset seka palautteen ja kayttokokemusten avulla tehty palvelun ke-
hittaminen. Johtuen siita, etta palvelun kehittaminen on jatkuvaa tyota joka sekin

voisi olla kokonaan oma tutkimuksen aihe.



1.3 Tyon kulku ja tulos

Opinnaytteen teoriaosuudessa perehdytaan palvelun tuotteistamiseen, sen hyotyihin
ja vaiheisiin. Tyossa selvitetaan, mita on palvelu, mitka ovat sen erikoispiirteet ver-
rattuna tuotteeseen seka mita on asiantuntijapalvelu ja mita tarkoittaa termi palve-
lutuote. Luvussa kolme selvitetaan, mita tuotteistaminen on ja mitka ovat sen tavoit-
teet ja hyodyt ja mita tarkoittaa tuotteistamisen aste. Lisaksi kaydaan tuotteistami-

nen lapi vaihe vaiheelta.

Toisessa osuudessa tuotteistetaan palvelu kirjastolle. Palveluna on mainostaminen
info-tv -jarjestelmassa. Tama osa alkaa taustoilla yliopistosta, kirjastosta seka info-
tv -jarjestelmasta ja kuinka projekti sai alkunsa. Taustojen jalkeen kuvaillaan tuot-
teistamisprosessia sellaisena kuin se tassa oli. Lopuksi kaydaan lapi prosessin tuloksia
ja palvelun toimivuutta. Koko tyon tarkoituksena on oppia tuotteistamaan ja tuot-

teistaa.

2 Palvelu ja palvelutuote

2.1 Palvelu

Palvelu syntyy kun on asiakas, joka haluaa kayttaa yrityksen asiantuntemusta hyvak-
seen. Palvelujen kirjo on suuri, on kuluttaja- ja yrityspalveluita seka julkisia ja vain
pienella joukolle tarjottavia palveluita. Jotkin palvelut auttavat arkiaskareiden hoi-
tamisessa ja helpottavat nain elamaa, toiset auttavat menestymaan ja toiset viihty-
maan. (Sipila 2003, 20.) Naiden lisaksi on ns. asiakkaalle nakymattomia palveluja,
kuten hallinnon palvelut; laskutus ja valitusten kasittely, jotka kuitenkin olennaisesti
liittyvat kaikkiin palveluihin ja vaikuttavat asiakkaan kokemukseen palvelusta (Gron-
roos 1990, 47).

Palvelulle on olemassa monenlaisia maaritelmia. Gronroos (1998, 52) maarittelee
palvelun aineettomaksi tekojen sarjaksi, jossa asiakkaan ongelma ratkaistaan asiak-
kaan ja palveluntuottajan vuorovaikutuksessa. Sipila (2003, 19 ja 21) on samoilla lin-
joilla kuvatessaan palvelua abstraktiksi, ei kasin kosketeltavaksi, asiakkaalle hyotya
tuottavaksi toiminnaksi tai toimintojen sarjaksi. Bergstrom ja Leppanen (2003, 152)

kirjoittavat palveluiden olevan lupauksia ja sopimuksia.



Palvelulla on monia erityispiirteita verrattuna tuotteisiin, naiden piirteiden takia pal-
velun vakiointi ei aina ole ihan yksinkertaista. Palvelulle tunnusomaista on aineetto-
muus, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus, ainutkertaisuus, omistajuus ei vaihdu
seka se, etta palvelun tuottava henkilo on tekemisissa asiakkaan kanssa. Palvelua
tuotettaessa myos asiakkaat osallistuvat palvelutapahtumaan, jolloin palveluymparis-
ton merkitys korostuu ja palvelun laadunvalvonta vaikeutuu. Joissain palvelutilanteis-
sa asiakas voi olla hyvinkin vahan tekemisissa palveluntuottajan kanssa, jolloin tama
ehka ainoa vuorovaikutustilanne on asiakkaan nakokulmasta tarkea, se voi jopa olla

ainoa, minka perusteella asiakas palvelua arvioi.

Palvelu lakkaa olemasta kun se on toimitettu. Nain ollen palvelua ei voida varastoida,
ei myyda uudelleen eika menetettya myyntia varsinaisesti voida paikata. Palvelu tu-
lee eriasteisesti tuottaa uudestaan kullekin asiakkaalle. Talla on merkitysta palvelun
tarjoajalle, silloin kun palvelulla on kysyntaa, tarvitaan palvelua tuottavaa henkilo-
kuntaa, kun taas ei ole, ei henkilokunnallekaan ole tarvetta. (Gronroos 1982, 29,
Gronroos 1987, 36-37, Gronroos 1990, 48; Kinnunen 2003,7; Ayvari, Suvanto, Vitikai-
nen 1995, 66-68.)

Palvelujen vertaileminen ja esitteleminen, niiden aineettomuuden takia, on vaikeaa.
Palvelua ei voi hypistella, siksi asiakkaan, joka palvelua ensimmaista kertaa ostaa,
onkin vaikea tietaa mista han todellisuudessa on maksamassa. (Sipila 2003, 19 - 21)
Palvelua ei myoskaan voi kokeilla ennen ostopaatosta, jolloin sen kuvailun ja esitte-
lyn onnistuminen on tarkeampaa verrattuna tuotemyyntiin (Bergstrom & Leppanen
2003, 152).

2.2 Asiantuntijapalvelu

Asiantuntijapalvelut ovat paaosin erilaisia ongelmanratkaisu-, kehittamis- ja kasitte-
lypalveluita. Asiantuntijapalvelut sisaltavat, kuten muutkin palvelut, tietoa, tunteita
ja taitoa (Sipila 1996, 31 - 32).

Asiantuntijapalvelujen keskeinen piirre, jolla se erottuu muista palveluista, on ainut-
laatuinen osaaminen. Asiantuntijapalveluita kaytetaan, kun luodaan uutta tai ratkot-
tavana on vaikea ongelma. Asiantuntijapalveluiden tuottajilta vaaditaan, niihin koh-

distuvien suurten vaatimusten takia, laaja-alaista nakemysta, pitkaa kokemusta seka
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luovuutta ja toteutuskykya. Harvoin naita kaikkia loytyy yhdesta henkilosta, jolloin

palvelu on tuotettava tiimina.

Asiantuntijapalveluita tuotettaessa asiakkaan ja palvelun tuottajan voi olla vaikea
kommunikoida, palvelun monimutkaisuuden takia, samasta syysta palvelun tilaami-
nen voi olla hankalaa. Asiakas ei valttamatta osaa tehda suoraa tilausta, eika palve-
luntuottaja tarjoamaan suoraa pakettia ja hintaa ilman asiakkaan ongelmien analy-
sointi. Tama hankaluus korostaa entisestaan palvelun myynnin ja markkinoinnin vaa-

tivuutta ja siten siina tarvittavia erikoistaitoja.

Asiakas on usein taysin asiantuntijan armoilla, talloin on tarkeaa olla rehellinen, aut-
taa asiakasta ymmartamaan ja saastaa asiakas tulevilta murheilta. Palvelun tuottajan
on tavallaan osattava ottaa asiakkaan rooli. Asiantuntijapalvelun lopputulos on asiak-
kaalle hyvin tarkea, nain ollen asiantuntijapalveluissa kannattaa keskittya kuvaamaan
sen asiakkaalle tuottamia hyotyja ja arvoa; palvelun lopputulosta. (Sipila 1996, 26-
30.)

2.3 Palvelutuote

Palvelutuote on se kokonaisuus, jonka asiakas saa palvelun ostaessaan. Kokonaisuus
pitaa sisallaan henkilopalvelun lisaksi itsepalvelua eli jo mainittua asiakkaan osallis-
tumista, seka monia asiakkaan kokemukseen vaikuttavia pienia asioita, kuten tietoa,
taitoa, tunteita ja tunnelmaa. Myos palvelun toimittajan imagolla on aineettoman
palvelun myynnissa suuri merkitys. Nama kaikki yhdessa tekevat palvelusta asiakkaal-
le hyodyllisen ja tuottavat asiakkaan arvon. (Gronroos 1987, 36 - 37; Raatikainen
2008, 71 - 72; Simula, Lehtimaki, Salo & Manninen 2010, 24; Sipila 2003,21.)

Palvelutuote on kerroksellinen (kuva 1.). Ydinpalvelu tai -palvelut on se palvelu jota
yritys ensisijaisesti asiakkailleen tarjoaa, yrityksen markkinoilla olon syys. Ydinpalve-
lun ymparille tarvitaan lisa- seka tukipalveluita jotta asiakkaat kayttaisivat ydinpal-

velua.

Lisapalvelu on yleensa palvelun onnistumiselle valttamaton osa tai sen kayttoa hel-
pottava, kuten esimerkiksi lentomatkan lahtoselvitys. Ilman lisapalveluita ei ydinpal-
velua voi kuluttaa. Lisapalvelut tulisi suunnitella sellaisiksi, etta niista on kilpailullis-

ta etua.
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Tukipalvelut ovat puhtaasti kilpailullinen osa, jolla erotutaan kilpailijoista ja lisataan
asiakkaalle tuotettavaa arvoa. Tukipalvelu voi olla esimerkiksi jokin kanta-asiakasetu
tai muu vain asiakkaille tarkoitettu etu tai lisahyoty. Tukipalveluita lisaamalla voi-
daan parantaa asiakkaan laatumielikuvaa palvelusta. Palvelutuote ei ole se, mita
asiakas nakee, se on se mita asiakas kokee. (Bergstron & Leppanen 2003, 155 - 157,
Gronroos 1990, 103, Sipila 1996, 64.)

Tukipalvelut
Kanta-
asiakas- Help Desk
.. 24 h
edut Lisapalvelut
Palvelun Palvelun Palvelu-
t t_ - - b e d.
Palvelun ::::Ese ka}rton randi
aatalointi . sujuvuus
e Ydinpalvelu
Myynti-
paikka/
Palveluun myynti-
Toiminnallinen iittyvat tavarat kanava
laatu ja palvelut

Tavan-

omaisesta

poikkeava palvelu
Kirjallinen
viestintd

Kuva 1. Palvelutuotteiden kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2003, 157).

Parantaisen (2010, 95) mukaan ydinpalvelusta muodostuu palvelutuote vasta tuot-
teistuksen myota. Tuotteistuksessa ydinpalvelun ymparille luodaan edella mainitut
lisa- ja tukipalvelut, joiden avulla palvelu erottuu kilpailijoista. Lisaksi naiden ker-
rosten avulla samasta palvelusta saadaan luotua erilaisia versioita eri asiakasryhmil-
le. Vasta hyvin tuotteistettua palvelua voidaan monistaa kustannustehokkaasti, mika

myos on yksi palvelun ja palvelutuotteen eroista.

Toinen tapa nahda palvelutuote on tuotteistuksen tulos palvelupaketti, joka voidaan
myyda asiakkaalle osapalvelujen muodostaman kokonaisuutena, tai osina, jolloin pa-
ketti on lahinna markkinoinnin keino helpottamaan asiakkaan ostopaatosta. (Sipila
1196, 65.)
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3 Tuotteistaminen

3.1 Tuotteistaminen ja sen tavoitteet

Parantaisen (2010, 11) mukaan ”tuotteistaminen on kasite, jolla ei ole vain yhta oi-
keaa maaritelmaa”. Tuotteistamista on kaikki se tyo, jonka tuloksena asiantuntemus
tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteek-

si.

Sipila (1996, 12) kuvaa tuotteistamista palvelun suunnitteluksi, kehittamiseksi, maa-
rittelyksi ja kuvaamiseksi seka tuottamiseksi siten, etta sen asiakashyodyt maksimoi-
tuvat ja yrityksen tulostavoitteet tayttyvat. Edelleen Sipilan (1996, 12) mukaan tuot-
teistus on ”ajattelutapa ja tuote- ja tuotekehitysstrategian kaytannon toteutusta”.
Jaakkola, Orava ja Varjonen (2009,1) kuvaavat tuotteistamista uusien ja olemassa
olevien palvelujen maarittamiseksi, systematisoimiseksi ja vakioimiseksi. Toivosen
(2012) mukaan tuotteistaminen on palvelun vakiointia ja paketointia, niin ettei pal-

velun kokonaisuutta tarvitse joka myynnin yhteydessa miettia erikseen.

Palvelun standardisointia tuotteistaminen ei kuitenkaan ole, silla sen tarkoitus ei ole
poistaa raatalointia vaan vahentaa sen tarkoituksenmukaiselle tasolle. Tuotteistamal-
la vamistetaan palvelun kannattava raatalointi, seka liiketoiminnan kustannustehok-
kuus. Simula, Lehtimaki, Salo ja Malinen (2010, 38) kirjoittavat: "tuotteistus tulisi
nahda toimintana, jolla rutiininomaisilta asioilta vapautetaan aikaa ja resursseja tuo-

teparannusten ja uusien tuotteiden/palveluiden innovoinnille”.

Hyvan tuotteistamisen lahtokohta on aina asiakas. Hyvin tuotteistetun palvelun os-
taminen ja kuluttaminen on ongelmatonta. Tuotteistaminen antaa yrityksen omalle
toiminnalle raamit, jolloin asiakkaan on helppo ostaa ja luottamus asiakkaan ja pal-
veluntuottajan valilla kasvaa. Vakioitu toteutustapa ei tuota yllatyksia asiakkaalle,
eika palveluntuottajalle ja lisaa nain seka kannattavuutta etta asiakastyytyvaisyytta.
(Kurvinen 2008.)

Tuotteistaessa tulee pohtia kuinka erotut kilpailijoista, miten paketoit palvelusi asi-
akkaalle seka kuinka poistat asiakkaan riskin tunteen (Parantainen 2010, 38 - 39; Pa-
rantainen 2013, 20).
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Tuotteistamisen ydin ovat palvelun rakenteen ja prosessin selkiyttaminen. (Toivonen
2012) Tuotteistaminen lahtee usein halusta konkretisoida hankalasti miellettava, ja
myytava palvelu. Tavoitteena on saada aikaan palvelu, joka asiakkaan on helpompi
kasittaa ja joka ratkaisee asiakkaan ongelman. Asiakkaan on helpompi tarkastella

tuotteistettua palvelua omien tarpeidensa valossa. (Simula ym. 2010, 25 - 27.)

Tuotteistamisen paatavoitteet ovat kannattavuuden kasvu palvelun helpon myymisen
ja ostamisen seka lapinakyvien prosessien kautta ja palvelun hyva laatutaso. Kun si-
saltd on valmiiksi mietitty ja hinnat paatetty, on myyjan helppo kiteyttaa asiakkaalle
taman palvelusta saama hyoty. Lisaksi tarkoin kuvattu sisalto parantaa asiakkaan
saamaa kasitysta palvelusta ja tekee sen ymmarrettavaksi. Toiminta on tehokkaam-
paa, kun palvelu on helposti monistettavissa. Monistettavuus lisaa palvelun tasalaa-
tuisuutta ja siten asiakastyytyvaisyytta. Asiakastiedon kaytto ja asiakasyhteistyon li-
saaminen helpottuu ja nain palvelun uudistaminen ja kehittaminenkin helpottuu. Sys-
temaattinen palvelukuvaus auttaa hahmottamaan innovaatiomahdollisuudet palvelus-
sa seka mahdolliset prosessin virheet. Systematisoinnin ansiosta toiminnan suunnitte-
lu paranee, kiire vahenee ja laatukriteerit tasmentyvat. (Parantainen 2010, 38 - 39 ja
48 - 49, Sipila 1996, 19 - 20; Toivonen 2012.)

Tuotteistaminen on my0os osaamisen kehittamisen valine joka helpottaa ns. hiljaisen
tiedon siirtamista yrityksen sisalla. Myynti, ja osto helpottuvat, kun myyja osaa ker-
toa tuotteesta asiakkaan riskin tunteen poistaen. Asiakkaan on helpompi perehtya
palveluun ja verrata sita kilpailijoiden vastaaviin. (Parantainen 2010, 38 - 39 ja 48 -
49, Sipila 1996, 19 - 20; Toivonen 2012.)

Tuotteistamisen edetessa palvelu saa nimen, hinta voidaan ilmoittaa asiakkaalle heti
kysyttaessa ja toimitussisaltd vakiintuu. Samoin palvelun hyodyt ja ominaisuudet voi-
daan kertoa asiakkaalle selkeasti. Tuotteistettu palvelu on dokumentoitu, monistet-

tavissa ja myytavissa. (Parantainen 2010, 13 - 14.)

Yhteenvetona voidaan todeta, tuotteistamisen olevan palvelun sisallon maarittelya
niin, etta sen markkinointi, myynti, ostaminen ja tuottaminen helpottuu ja kustan-
nukset pysyvat kurissa. Tuotteistaminen on yrityksen kannattavuuden ja tyon tehos-
tamisen kannalta jarkevaa, paattymatonta tyota asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun varmistamiseksi. Tuotteistaminen tulisikin nahda laadunvarmistuksen kannalta

prosessina, joka ei koskaan valmistu. (Simula ym. 2010, 37.)
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3.2 Sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen tuotteistukseen
sen mukaan, miten sen tulos nakyy asiakkaalle. Sisainen tuotteistaminen on nimensa
mukaan sisaista toimintaa koskettavaa, eika siten varsinaisesti nay ulospain, kun taas

ulkoinen tuotteistus on kaikki se, mika nakyy asiakkaalle. (Simula ym. 2010, 28 - 29).

Tuotteistus alkaa loogisesti sisaisesta tuotteistuksesta, vaikka tata ei termina kaytet-
taisi. Sisainen tuotteistuksen tarkoituksena on yhtenaistaa ja tehostaa yrityksen
suunnittelussa, markkinoinnissa ja myynnissa jo olevia toimintatapoja, tai luoda uusia
jos kyseessa on uuden palvelun tuotteistaminen. Sisaista kykya voidaan luonnehtia
kyvyksi tehda. Sisainen tuotteistus pitaa sisallaan palvelun maarittelyn seka paatok-
sen siita, kuinka pitkalleen ollaan valmiita tuottamaan palvelua asiakkaan ehdoilla,
eli raataloinnin taso. Lisaksi sisaista tuotteistusta ovat asiakassegmentin valinta seka

markkinapotentiaalin tutkiminen. (Simula ym. 2010, 32.)

Ulkoinen tuotteistaminen saadaan kayntiin vasta kun sisainen tuotteistus on valmis-
tunut. Ulkoista tuotteistusta voidaan kuvata sanoilla mahdollisuus myyda. Ulkoinen
tuotteistus kasittaa ne asiat, jotka nakyvat asiakkaalle, kuten esimerkiksi palvelun
nimi, palvelukuvaus ja mainokset, esitteet ja muu palvelun nakyvaksi tekeva materi-
aali seka hinnat ja toimitusehdot. (Lehtinen, Niinimaki 2005, 43; Simula ym. 2010, 29
- 36; Sipila 1996, 48.) Ulkoinen tuotteistus helpottaa kommunikointia asiakkaan kans-
sa. Sen avulla saadaan nakyviin asiakkaan saamat hyodyt. Asiakas pystyy muodosta-
maan hinta-laatuarvion ja vertaamaan palvelua muihin vastaaviin. (Simula ym.2010,
33-34.)

Ulkoisella tuotteistuksella luodaan asiakkaalle lisaarvo, sen ansiosta palvelun ympa-
rille muodostuu kokonaisuus, josta asiakas on valmis maksamaan. Ulkoiseen tuotteis-
tukseen kuuluu monia strategisia paatoksia, kuten mika on asiakaskohderyhma ja

mitka ideoista on mahdollista toteuttaa. (Simula ym. 2010, 33 - 34.)
3.3 Tuotteistuksen aste
Tuotteistus voi olla eriasteista tai tuotteistus voidaan lopettaa jonkin vaiheen jal-

keen. Ensimmainen vaihe on sisaista tuotteistamista; toimintatapojen ja menetelmi-

en kehittamista. Toisessa vaiheessa kehitetaan asiakastilanteisiin apuvalineita, kuten
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manuaali, jonka avulla tuotetuki osaa vastata asiakkaan vaikeisiinkin kysymyksiin he-
ti. Vasta kolmannessa vaiheessa palvelu on kehitetty niin pitkalle, etta voidaan pu-
hua tuotteistamisesta. Tassa vaiheessa palvelun prosessi ja apuvalineet on kehitetty
mahdollisimman pitkalle. Neljannessa eli viimeisessa vaiheessa palvelu on valmis mo-
nistettavaksi ja siina muodossa jossa sita on tarkoitus asiakkaille tarjota ja siten tay-
sin valmiiksi tuotteistettu. (Sipila 1996, 12 - 13.)

Palvelun luonteesta riippuu, minka tuotteistamisen asteista yritys valitsee. Tuotteis-
tamisen aste (kuva 2.) riippuu siita, haluaako yritys rakentaa palvelunsa taysin vaki-
oiduksi, vai onko tarkoitus raataloida palvelua asiakkaiden toiveiden mukaiseksi, ja
kuinka paljon. Raatalointi on tarkeaa, jos asiakkaiden tarpeet vaihtelevat, vaikka va-
hankin. Raatalointi on myos keino erottua kilpailijoista. (Jaakkola, Orava, Varjonen
2009, 19.)

Monistettava tucte

O Monistettavissa ja jakeluticlle ey =
annettavissa oleva tugte, joka on saatu
fyysiseen tai séhkdisaen muotoon

Tuofteistettu palvelu
O Struktuurit, prosessit, menetelmdt ja _
ap'muﬁvﬂ[meetm tuotteistetiu mahdollisimman -t
piticlle

'O Palvaly, jossa kiytetdin apuna tuatetukea,

2 ‘Palvelun tuotetuki
esim. tretokoneahjelmisioja

Sisaisten tyomenetelmien
1 tuotteistaminen
O Sisdisia tydmenetelmid ia toimintatapoja
on systematisottu

Kuva 2. Tuotteistuksen asteet (Sipila 1996, 13).

3.4 Tuotteistuksen hyodyt

Tuotteistaminen ei tarkoita, etteiko palvelua voisi raataloida, vaan sita etta tarvitta-
essa sen raatalointikin helpottuu ja asiakkaille pystytaan tarjoamaan nopeammin
laadukkaampaa ja asiakaslahtoisempaa palvelua (Parantainen 2010, 48 - 49 ja Sipila
1996, 19 - 20).
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Tuotteistukseen liittyy laheisesti termi massaraatalointi. Massaraataloinnin tavoit-
teena on saada mahdollisimman monelle asiakkaalle sopivaa palvelua mahdollisim-
man pienilla kustannuksilla. Asiakkaalla on mahdollisuus valita runsaastakin tarjon-
nasta itselleen sopiva paketti, kuitenkin valmiiksi mietittyjen reunaehtojen sisalla.
(Simula ym. 2010, 30.)

Asiakas pelkaa aina virheinvestointia, ja varmuudella ja lapinakyvyydella tuo pelko
voidaan poistaa. Kunnon itseluottamusta huokuva esim. ”rahat takaisin, jos et ole
tyytyvainen” -lupaus poistaa asiakkaan pelkoja ja riskin parhaiten (Parantainen 2013,
4 ja 14). Kun kohderyhma on mietittyna kay kauppa paremmin, myynti on helpompaa
eika turhaan markkinointiin kulu aikaa tai rahaa. Hinnoittelu helpottuu, kun sisalto
on maaritelty. Nain saadaan palvelun vaatima tyoaika ja kustannukset selville helpos-
ti ja voidaan arvioida kateprosentti. Samalla palvelun hinnoittelu erikoistilanteissa,
esim. raataloidessa palvelua asiakkaalle, helpottuu. (Parantainen 2010, 85 - 86,
2013, 24.) Hyvin tuotteistetun palvelun kehittaminen on asiakaspalautteen tai mui-

den ideoiden pohjalta helppoa.

Tuotteistus helpottaa palvelun ostamista, koska sen sisallosta muodostuu asiakkaalle
helposti selkea kuva, asiakas tietaa mita odottaa. Kun asiakas nakee mista osista pal-
velu muodostuu, pystyy han helposti toteamaan lisapalvelujen tarpeen seka esitte-
lemaan palvelun ja perustelemaan sen oston omassa organisaatiossaan. (Toivonen
2012.)

Tuotteistuksesta on sisaista hyotya. Kun palvelu on tuotteistettu hyvin, pystyy sen
tuottamaan kuka vain yrityksen tyontekijoista. Nain asiantuntijan itsensa tydaikaa
vapautuu muuhun, kun vaikka harjoittelija, hyvien dokumenttien ja opastuksen ansi-
osta voi tuottaa palvelun. Tuotteistaminen on tiedonsiirron hyva apuvaline. Se ansi-
osta ammattilaiset voivat kayttaa aikansa uuden kehittamiseen silla valin kun muut
tyontekijat tuottavat dokumenttien avulla palvelua. (Sipila 1996, 18.) Tuotteistus on

nain myos seka osaamisen kehittamista etta ns. hiljaisen tiedon siirtamista.

Kun palvelun tuottaminen on vakioitu jaa tuotekehitykselle ja muulle uutta luovalle
toiminnalle aikaa. Tuotteistuksen muita hyotyja ovat kustannuksien pieneneminen,
yrityksen tehostunut toiminta ja oppiminen, monipuolisemmat hinnoittelumahdolli-
suudet seka parempi asiakastyytyvaisyys. (Simula ym. 2010, 28.) Tuotteistetun palve-

lun kustannukset ovat helposti pienemmat kuin tuotteistamattoman, koska tuotteis-
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tamalla nahdaan selkeasti, mita vaiheita tyohon kuuluu ja taten osataan tehda ne
tehokkaammin ja hinnoitella tarkemmin. Tuotteistettua palvelua on halvempi mark-
kinoida ja myynti on helpompaa. Yrityksen kannattavuus paranee pienempien kus-
tannusten ansiosta. (Parantainen 2010, 81, 85-86; Sipila 1996, 20-21.)

Laadun ja tuottavuuden parantuessa paranee yrityksen kannattavuus ja asiakkaan

saama hyoty (Parantainen 2013, 20).

4  Tuotteistamisen vaiheet

4.1 Palveluidea

Ensimmainen vaihe on vastata kysymykseen ”Mita haluat myyda? tai ”"Mita asiakas
haluaa ostaa?” Palvelun myynti on asiakkaan ongelman ratkaisemista; asiakkaalla on
ongelma, hanen nakokulmastaan aina yksilollinen ja ainoa laatuaan, jonka ratkaise-
minen tuottaa asiakkaalle hyotya. Tuotteistaja miettii, minka tallaisen ongelman han

palvelullaan voi ratkaista.

Siithen, mita sina haluat myyda ja mita asiakas haluaa ostaa, on kytkoksissa se, kenel-
le sina myyt. Helpointa ehka kuitenkin on aloittaa siita, millaisia, ja siten kenen, on-
gelmia haluat ratkaista. (Parantainen 2010, 143 - 144.) Tassa vaiheessa valitaan
oman palvelun kohderyhma, kuka voisi olla kiinnostunut, kenella on tarvetta palvelul-
lesi. Maarittele palvelun hyoty asiakkaalle. Muotoile lupaus, mainoslause, asiakkaal-
le; minka hanen ongelmansa aiotaan ratkaista. Lupauksen tulee saada kohderyhma
pysahtymaan. (Parantainen 2010, 164.) Kohderyhman valinta on tarkeaa siksikin, ett-
ei voi laatia kunnon myyntipuhetta jos ei ole tiedossa kenelle aiot myyda, koska sil-
loin asiakkaan tarvekaan ei ole tiedossa. Ala erehdy pitamaan kaikkia asiakkaita tasa-
arvoisina. On mahdotonta tarjota palvelua, joka olisi kaikkien mielesta paras, tai jo-
ka tayttaisi kaikkien tarpeet ja toiveet, keskity kohderyhmaasi. (Parantainen 2013, 9-
11.)

4.2 Nimeaminen

Palvelun nimen keksiminen on tarkea vaihe. Mita abstraktimpi tuote, sita suurempi
rooli nimella on (Sipila 1996, 94). Nimet luovat mielikuvia, hyvia ja huonoja. Hyva
nimi kuvaa palvelua ja on jatkettavissa tai muunneltavissa, jos kehitetaan palvelu-

perhe tai raataloidaan palvelutarjontaa. Kannattaa ottaa huomioon, etta nimi tuskin
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on vaihdettavissa, tai ainakin se tulisi kalliiksi. Nimen tulee myos olla lyhyt, helppo

lausua ja mieleenpainuva.

Nimen lisaksi palvelulle voidaan suunnitella kokonaan oma brandi. Brandit lisaavat
asiakasuskollisuutta seka helpottavat myyntia, ja poistavat pelkoa virheostoista asi-
akkaan saadessa tunnetusta brandista lisaarvoa. Brandin rakentamisen kannalta on
tarkeaa, etta kaikki siita kertova viestinta on yhdenmukaista, kaikissa asiakaskoh-

taamisissa on viestittava samalla tavalla. (Jaakkola ym. 2009, 27.)

4.3 Hinnoittelu

Sipilan (2003, 25 - 27) mukaan hinnalla on monia rooleja. Hinta on ensinnakin korvaus
palvelusta ja nain silla on suoraan vaikutus palvelun, ja koko yrityksen, kannattavuu-
teen. Palvelun hinta on tarkein yrityksen kannattavuuteen vaikuttava tekija.

Hinta luo laatumielikuvaa asiakkaalle, eika sen vaikutusta yrityksen imagoon siksi-
kaan pida aliarvioida. (Jaakkola ym. 2009,29.) Kannattavuuteen ja kilpailuun hinta
vaikuttaa myyntivolyyminkin kautta. Matala hinta saattaa ehkaista muiden yrittajien
markkinoille tulon, liian korkea hinta taas karkottaa asiakkaat. Hinta on kilpailukeino
asiakkaiden vertaillessa hintoja. Kilpailukeinona hinta toimii kun asiakkaalle ilmoite-
taan hinta, mita avoimemmin hinta ja sen perusteet on ilmoitettu, sita luotettavam-

pana asiakas sita pitaa.

Hinnalla voidaan tehda asiakasohjausta. Hinnoittelemalla saadaan asiakas osallistu-
maan palvelun tuottamiseen, tai ohjataan asiakkaita keskittamaan ostoksensa.
Ropen (1998, 93) mukaan hinta on tuotteen arvon ja laadun mittari. Asiakkaan nako-
kulmasta hyva ei voi olla halpaa, kalleinta pidetaan usein laadukkaimpana. Jos yri-
tyksen imago on asiakkaiden mielissa huono, tai ns. halpa, ei kyseinen yritys voi saa-
da myytya tuotteitaan kalliilla hinnalla. Hinta siis vaikuttaa tunteisiin ja jattaa mieli-

kuvia.

Palvelun hinnoittelu on usein vaikeaa, koska palvelu sisaltaa varsinaisen toiminnan
lisaksi tietoa ja taitoa, seka tuottaa asiakkaalle hyotya jonka arvoa voi olla vaikea
rahassa mitata (Sipila 1996, 32, 79). Oma vaikeutensa on loytaa perusteet palvelun
hinnalle, koska hintaa ei useinkaan voida, eika kannata, laskea suoraan kustannuksis-
ta. Monesti on parempi pohtia mita hyotya palvelu asiakkaalle tuottaa ja laskuttaa

siita.
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Yhta oikeaa tapaa hinnoitteluun ei ole, hinnoittelumenetelmia on kymmenia erilaisia
(Parantainen 2010, 85). Yrityksen tulisi valita yksi malli ja kayttaa sita johdonmukai-
sesti. Tuotteistamisen myota yhden hinnan tai hintahaarukan antaminen palvelulle
helpottuu (Sipila 1996, 80).

Tarjoukseen perustuva hinnoittelu on perinteisin malli monimutkaisten palveluiden
hinnoittelussa. Tuotteistamisen myota tarjousten tekeminen selkiytyy, niiden laatu
parantuu ja tarjouksessa voidaan antaa hinnoitteluperiaatteet mukana. (Sipila 1996,
80.)

Aikaveloitus on ollut asiantuntijaorganisaatioiden perinteinen veloitustapa, tuotteis-
tamisen ideana on kuitenkin paasta eroon tasta ei niin tuottavasta veloitusmallista.
Aikaveloitusta kaytetaan tuotteistetussa palvelussa vain lisaveloituksiin. Silloinkin
palvelun tarjoajan pitaa osata hinnoitella asiantuntijoidensa aika oikein. (Sipila 1996,
81 - 83.)

Kapasiteettiveloituksella katetaan varatun kapasiteetin kulut, asiakas maksaa sen
vaikka ei kayttaisi kapasiteettia hyvakseen. Esimerkkina varattu, mutta kayttamatta
jatetty laakariaika. Kapasiteettihinnoittelu sopii sellaisiin palveluihin, joissa asiak-

kaan osuus on tarkea palvelun onnistumisen kannalta. (Sipila 1996, 81 - 83.)

Kattohinnoittelussa asiakkaalle annetaan maksimihinta, josta poiketaan jos tyo su-
juukin oletettua nopeammin. Tallainen hinnoittelu sopii hyvin monimutkaisiin palve-
luihin, joissa voi tulla tehdessa yllatyksia, ja joiden kestoa on vaikea arvioida. Nain ei

minimoidaan tappion riski. (Sipila 1996, 81 - 83.)

Success fee -hinnoittelu tarkoittaa menestysperusteista hinnoittelua, jossa asiakas
maksaa omien tuottojensa perusteella. Esimerkkina prosenttiosuus tuotoista. Mahdol-
linen on myos sopimus, jossa palvelun tuottaja ei veloita mitaan, jos palvelu ei onnis-
tu. (Sipila 1996, 81 - 83.)

Parantainen (2010,87) ja Sipila (1996, 20 - 21, 79) suosittelevat tuotteistetulle palve-
lulle kiintohinnoittelua, jolla paastaan liiankin vertailukelpoisista tuntihinnoista, joi-
ta asiakas myos helposti vertaa esim. omaan tuntipalkkaansa. Kiintohinnoilla palve-

lusta on mahdollista saada parempi kate ja laskutus seka tarjousten tekeminen ja



20

myynti helpottuu kun hintoja on vain yksi. Kiintohinnan ei tarvitse aina olla kannat-
tava, riittaa, etta se on sita keskimaarin. Nain hinnoittelu on vapaampaa, ja sita voi-
daan kayttaa asiakashankinnassa esim. myymalla jollekin ryhmalle halvemmalla, ja

toiselle sita vastoin hieman kalliimmalla.

Palvelun hinnoittelun perusteina kaytetaankin itse palvelun tuottamisen kustannus-
ten lisaksi palvelun mainetta seka yrityksen imagoa ja naiden asiakkaalle tuottamaa
lisaarvoa (Sipila 2003, 20).

4.4 Konkretisointi

Viimeinen vaihe ennen esitteen tekoa ja palvelun julkistamista on konkretisointi, jos-
sa kootaan palvelusta nakyvia asioita asiakkaan ostopaatoksen tueksi. Ostamisen hel-
pottamiseksi palvelu konkretisoidaan ja siihen voidaan lisata aineellisiakin osia. (5i-
pila 2003, 21.) Aineettoman palvelun ostamiseen liittyy aina asiakkaan nakokulmasta
riski, jota edes osittainen aineellisuus helpottaa, kuten myos sisallon tarkka kuvaa-

minen.

Asiakas haluaa nakyvaa vastinetta rahoilleen, vaikkakin ostaa aineetonta palvelua.
Asiakas voi perustaa kasityksensa palvelun laadusta naille nakyville todisteille. Naky-
vat asiat helpottavat palvelun ostamista, seka myymista, kun asiakkaalle voidaan esi-
tella jotakin. Palvelun nakyvaksi tekemiseksi on monia keinoja, kuten esimerkiksi
esitteet ja muu tukimateriaali, kokeilukerta, palveluun liittyvat mapit ja raportit tai
vaikka kurssitodistus. (Jaakkola ym. 2009, 27.) Jos palvelusta ei ns. jaa asiakkaalle
mitaan kateen, on tehokkain keino markkinoida omilla referensseillaan ja jo olemas-

sa olevalla asiakaskunnalla. Asiakaspalautteen keraaminen on siksikin hyvin tarkeaa.

4.5 Esitteen ja tuotekortin tekeminen

”Tuote-esitteen laadinnassa kulminoituu koko tuotteistaminen” (Sipila 1996, 97).
On muistettava, etta esite laaditaan asiakkaita varten. Esitteessa on esitettava asiat
lyhyesti ja ytimekkaasti, sen on luotava asiakkaalle asiantunteva ja selkea kuva pal-
velusta ja sen olisi tietenkin toivottavaa johtaa myyntiin. Yksityiskohdat kerrotaan

myohemmin myyntitilanteessa niista oikeasti kiinnostuneelle ostajalle.
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Esitteen kannen tulee herattaa kiinnostus tutkimaan esitetta lahemmin. Kannessa
tulisi kertoa lyhyesti ja ytimekkaasti esim. houkuttelevalla otsikolla, mista on kyse,
sisasivuilla voidaan palvelua avata yksityiskohtaisemmin kertomalla asiakkaalle palve-
lun hyodyt ja ominaisuudet. Takakanteen laitetaan tarkemmat yksityiskohdat, jotka
on tarpeen tulla ilmi jo esitteessa, seka yhteystiedot. (Sipila 1996, 98 - 99.) Esitteen

houkuttelevuutta ja kiinnostavuutta lisaavat hyvat kuvat.

Esitteen lisaksi laaditaan sisaista kayttoa varten tarjouspohja ja palvelusopimus, jos
sellaiselle on tarvetta, seka muut mahdolliset palvelun myyntiin liittyvat dokument-

tipohjat.

Tassa vaiheessa laaditaan myyntipuhe ja lupaus. Myyntipuheen tulee olla vakuuttava,
asiakkaan pelot poistava ja tietenkin myyva. Myyjan tarkein tehtava on auttaa asia-
kasta paattamaan (Parantainen 2013,13). Myyntipuheen sisallon on oltava kaikille
myyjille sama, jokainen voi kuitenkin esittaa sen omalla tyylillaan.

Tuotekortti, johon kootaan informaatio palvelusta, tekee palvelusta asiakkaalle na-

kyvan, mutta toimii valmistuksen ja myynnin apuvalineena (Raatikainen 2008, 73).

4.6 Palvelukuvaus ja tyoohjeet

Palvelukuvauksen tarkoituksena on kuvata palvelu, ja sen kaikki eri muodot, joko sa-
nallisesti tai esim. prosessikaaviona. Palvelukuvaus laaditaan useimmiten itselle, ei
asiakkaille jaettavaksi. Palvelukuvauksesta voidaan tosin tehda lisaksi nopeasti palve-
lua selkeyttava suppeampi versio asiakkaille julkaistavaksi. (Sipila 1996, 50.)
Palvelukuvauksen tarkoituksen on tuoda esille palvelun sisalto. Palvelukuvaukseen
kirjataan mm. palvelun nimi, kenelle palvelu on tarkoitettu, mita palvelulla halutaan
saada aikaan ja millaisia hyotyja se asiakkaalle tuottaa, mita palvelu pitaa sisallaan,
palvelun laatuvaatimukset, palvelun tuottamisen kustannukset ja sen vaatimat re-

surssit seka palvelun hinnan perusteet. (Terveyden- ja hyvinvoinninlaitos 2013.)

Palvelun tuottamiseen osallistuville tehdaan yksityiskohtaiset tyoohjeet, jokaiselle
omansa, kaikki kuitenkin yhteen nivottuna, koska palvelu on yhteistyota. (Parantai-
nen 2010 ,221, 245.) Tyoohjeisiin liitetaan myyntipuheen paakohdat. On tarkeaa, et-
ta jokainen myyja puhuu omalla tavallaan, kuitenkin samasta asiasta, samat asiat
kertoen, ja sen mita yksittaisen asiakkaan tarvitsee kuulla. Jokaiselle asiakkaalle ei

voi tai tarvitse kertoa samoja asioita. Myyjan on muistettava, etta asiakkaat eivat ole
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samanlaisia. Jokainen asiakas kuvittelee juuri hanen ongelmansa olevan ainutlaatui-

nen, ja tata ongelmaa myyja on ratkaisemassa.

Tassa vaiheessa on hyva tehda koko palvelusta prosessikuvaus, joka palvelee palvelun
tuottamiseen osallistuvien lisaksi johtoa seka muuta henkilostoa. Prosessikuvaus on
kuvio, esimerkiksi yksinkertainen toimintakaavio. Kaavion lisaksi tarvitaan sanallinen
selitys palvelusta, joka voidaan kirjoittaa niin tarkaksi, etta siita saa samalla tyooh-
jeet. Prosessikuvaus tekee nakyvaksi tyon kulun ja siihen vaadittavat tyovaiheet ja
resurssit. Prosessikuvauksessa kuvataan ainakin tyovaiheet, niiden jarjestys ja teki-
jat. Kuvauksen ansiosta palvelun suunnittelu, kehittaminen ja kustannusten arviointi
helpottuu. Lisaksi on hyva pohtia ja kirjata ylos, milta palvelu nayttaa asiakkaan na-
kokulmasta, mika on palvelun saatavuus ja mitka ovat toimitusajat. Vaatiiko palvelu
asiakaan paikalla oloa ja miten palvelu asiakkaalle toimitetaan? Hoitaako asiakas
mahdollisesti itse joitakin vaiheita, nykyisen teknologian avulla sekin on mahdollista

ja joissakin palveluissa edellytyskin.

Palveluprosessi sisaltaa ydintoimintojen lisaksi tukitoimintoja, jotka eivat nay asiak-

kaalle, kuten esimerkiksi tiedostojen tallennus, yllapito ja laskutus. Tukitoimintojen

vaikutus palvelun onnistumisen kannalta on tarkea, ne on otettava huomioon proses-
sikuvauksessa seka sisaisessa suunnittelussa ja kehittamisessa. (Jaakkola ym. 2009,15
-17.)

4.7 Palvelun julkistaminen

Palvelun julkistamisvaiheessa lanseerataan palvelu ensin yrityksen sisalla koko henki-
lostolle, aloittaen palvelun tuottamiseen osallistuvista henkiloista. Kun palveluun
osallistuvat henkilot on ohjeistettu, on vuorossa muu henkilosto. Samalla voi pyytaa
henkilostolta palvelusta arviota ja parannusehdotuksia, nain kaikki saavat osallistua.
Lisaksi prosessin ulkopuolinen voi nahda ongelman jota et itse ole huomannut. Sisai-
nen markkinointi on yhta tarkeaa, ellei tarkeampaakin kuin ulkoinen. Jos yrityksen
sisalla kukaan ei ota vastuuta hartioilleen, eika kukaan lahde markkinoimaan ja
myymaan tuotteistettua palvelua on kaikki tyo turhaa. Sisainen markkinointi on myos
vaikeaa, tyot on tehty ehka jo vuosia tietylla tavalla, on vaikeaa muuttaa opittuja
kaytantoja ja rutiineja toisenlaisiksi. (Parantainen 2010, 225 - 227.) Sisaisen markki-
noinnin tavoitteena on valjastaa koko henkilosto seka tietoisella etta asenteellisessa
tasolla markkinamiehiksi (Rope 1998, 162).



23

Henkiloston jalkeen palvelu lanseerataan ulkopuolelle, mahdollisille asiakkaille tai

ensin pilottiasiakkaille, jos sellaisia on (Parantainen 2010, 225 - 227).

4.8 Laadunvalvonta

Palvelun laadun valvonta on olennainen osa tuotteistusta, se on jatkuvaa toimintaa,
jolla palvelua kehitetaan. Palvelun laatu on edellytys arvon luomiselle. Laatu on sita
miten asiakkaat palvelun kokevat. Laatu syntyy ylittamalla asiakkaan odotukset,
pelkka odotustentasoinen palvelu ei viela riita. Asiakkaiden saaman palvelun laatua
voidaan mitata tyytyvaisyyskyselyilla. (Jaakkola ym. 2009, 33.) Asiakaspalautetta on
syyta kerata saannollisesti, ja siihen tulee my0s tutustua. Reklaamaatiot ja niiden
taustat tulee tutkia, ja kayttaa hyodyksi palvelun parantamiseksi, ei vain korvata vir-
hetta reklamoineella asiakkaalle. Henkilostolta voi tulla hyvia vinkkeja palvelun pa-

rantamiseksi, kuuntele heita, ja tutustu jokaiseen ehdotukseen.

Asiakkaan osallistuminen palvelun tuottamiseen tuo siihen hallitsemattoman lisan.
Se, miten sujuvaa palvelu asiakkaan nakokulmasta on, muodostaa olennaisen osan
siita, kuinka asiakas palvelun kokee. Tama vaikuttaa asiakkaan nakemykseen palve-
lun laadusta. Saman palvelun laatuvaihtelu voi olla edella mainituista syista suurta-
kin. (Grénroos 1987, 36 - 37; Kinnunen 2003,7; Ayviri, Suvanto, Vitikainen 1995, 66 -
68.)

”Tuotteistaminen on tuotekehitysta” (Parantainen 2013, 20.)

5 Case Info-tv

5.1  Yliopisto

Helsingin yliopisto toimii Helsingissa neljalla kampuksella; Keskustassa, Kumpulassa,
Meilahdessa ja Viikissa, seka 17 muulla paikkakunnalla Suomessa. Yliopistolla on opis-
kelijoita 36 500 seka opetus- ja tutkimushenkilostoa noin 4 500 ja muuta henkilokun-
taa reilut 3 700 henkiloa.

Helsingin yliopiston organisaatiorakenne on kolmiportainen. Yliopistotasoon kuuluvat
yliopistokollegio, hallitus, rehtori, kansleri ja keskushallinto. Yliopiston ylin paattava

elin on hallitus, jonka jasenet valitsee yliopistokollegio. Hallituksessa on 13 jasenta,
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joista seitseman valitaan yliopiston sisalta ja kuusi ulkopuolelta. Hallituksessa kasi-
teltavien asioiden valmistelu, esittely ja taytantdéonpano kuuluu yliopiston rehtorille.
Rehtorin toimikausi on viisivuotinen, rehtori valitaan hakuilmoituksella, valinnan te-
kee hallitus. Edellisten lisaksi yliopistotasolla toimii kansleri, jonka toimikausi on se-
kin enintaan viisi vuotta ja haku tapahtuu hakuilmoituksella, valinnan tekee yliopis-
tokollegio. Kanslerin tehtaviin kuuluu mm. paattaminen professorin tehtavan taytta-
misesta, seka myontaa professorin arvonimen ja dosentin arvon. Keskushallintoon
kuuluvat rehtorin kanslia seka yliopistopalvelut. Rehtorin kansliassa hoidetaan toi-
minnan ohjausta ja strategisia toimintoja. Yliopistopalvelut turvaava toimintaedelly-
tykset tarjoamalla tukipalveluita, kuten henkilosto- ja talouspalvelut seka opetus- ja
opinto- ja tutkimuspalveluita. (Helsingin yliopiston tilinpaatos ja toimintakertomus
31.12.2012.)

Toisella tasolla ovat yliopiston 11 tiedekuntaa ja 20 erillislaitosta. Tiedekuntien vas-
tuulla on tutkimuksen ja opetuksen jarjestaminen seka niiden laatu. Erillislaitokset
nen yhteen yksikkoon on tarkoituksenmukaista. Suurin osa erillislaitoksista on tutki-
musyksikoita, ja osa naista on yhteisia muiden ylipistojen kanssa. Kolmannen tason
muodostavat 24 tiedekuntien ja erillislaitosten alaista laitosta ja yksikkoa. Lisaksi
yliopistossa toimii erilaisia verkostoja ja kampusyksikoita. (Helsingin yliopiston tilin-

paatos ja toimintakertomus 31.12.2012.)

Helsingin yliopiston paatehtavat ovat opetus ja tutkimus seka yhteiskunnallinen vuo-
rovaikutus. Opetusta yliopisto tarjoaa noin 300 oppiaineessa ja koulutusohjelmassa,
seka tutkinto- etta aikuisopetuksessa. Tutkimuksessa yliopiston tavoitteena on korkea
laatu ja hyva kansainvalinen taso. Yliopisto pyrkii edistamaan perustutkimuksen ase-
maa yhteiskunnassa. Helsingin yliopisto on yhteiskunnallinen vastuunkantaja ja tie-
teen puolestapuhuja. Aktiivinen yhteiskunnallinen vuorovaikutus vahvistaa yliopiston,
mutta myos ymparoivan yhteiskunnan, elinkeinoelaman ja kumppaneiden toiminta-

edellytyksia. (Helsingin yliopiston tilinpaatos ja toimintakertomus 31.12.2012.)

Yliopisto on julkisoikeudellinen laitos, jonka rahoitus muodostuu paaosin valtiolta
saatavasta perusrahoituksesta (vuonna 2012 59,2%), yleisavustuksista, yliopiston ap-
teekin seka muista konsernituotoista, ja sijoitus- ja rahoitustoiminnasta seka tayden-

tavasta rahoituksesta (vuonna 2012 35,1%) jota saadaan tutkimukseen ja hankkeisiin
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mm. Suomen Akatemialta, ministerioilta, EU:lta, yrityksilta ja saatioilta. (Helsingin

yliopiston tilinpaatos ja toimintakertomus 31.12.2012.)

HY-konserniin kuuluvat yliopiston lisaksi Helsingin yliopistokiinteistot Oy ja Helsingin
yliopiston rahastot seka Kumpulan liikuntahallisaatio ja Helsingin yliopiston tiedesaa-
tio. Koko konsernin palveluksessa on noin 10 000 tyontekijaa ja budjetti on lahes mil-

jardi euroa. (Helsingin yliopiston tilinpaatos ja toimintakertomus 31.12.2012.)

5.2 Kirjasto

Helsingin yliopiston kirjasto on Helsingin yliopiston erillislaitos ja Suomen suurin mo-
nitieteellinen kirjasto joka on avoinna kaikille. Kirjasto toimii niin ikaan neljalla
kampuksella: keskustassa, Kumpulassa, Meilahdessa seka Viikissa. ”Kirjaston tavoit-
teena on tarjota osaavaa kumppanuutta tutkimuksen ja oppimisen parhaaksi, tarjota
yliopiston tutkimustulokset ja kirjaston osaamisen yhteiskunnan kayttoon, olla innos-
tava ja hyvinvoiva yhteisoa seka rakentaa taloutensa kestavalle pohjalle.” Kirjastossa
kay vuosittain noin 1,5 miljoonaa asiakasta. Painettuja kirjoja kirjastossa on noin

73,5 hyllykilometria ja e-ainestoja 365 500 nimeketta.

Kirjaston on yliopiston erillislaitos, jolla on oma johtosaanto. Kirjastoa johtaa ylikir-
jastonhoitaja Kimmo Tuominen (3.6.2013 alkaen) tukenaan kirjaston johtokunta. Li-
saksi jokaisella kampuskirjastolla on oma johtajansa, ja kirjaston keskitetyilla palve-
luilla kolmen yksikon paallikot. Kirjaston toimintaa ohjaa yliopiston strategia ja stra-
tegiaan perustuva kirjaston oma tavoiteohjelma, jonka pohjalta laaditaan vuosittain

toimintasuunnitelma.

5.3 Info-tv

Keskustakampuksen kirjasto muutti vuonna 2012 uusiin tiloihin, ja samalla kirjastoon
hankittiin info-tv -jarjestelma tiedotusta varten. Kaytossa on koko kirjaston tiloissa

yhteensa 16 nayttoa, joista kaksi on suuria aula-nayttoja, kahdessa eri sisaantulossa.
Nelja naytoista sijaitsee muissa toimipisteissa, yksi kussakin. Loput ovat paatoimipis-

teessa eri kerroksissa seka viereisessa oppimiskeskuksessa.

Jarjestelma on kaiken kaikkiaan hyvin yksinkertainen: se kasittaa nayttojen lisaksi

tietokoneen jolla on info-tv:n soitin. Soitin on tietokoneohjelmisto jolla sisalto syote-
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taan jarjestelmaan. Kayttaja voi itse maaritella soittoajan, eli ajan jonka mainos tai
tietoiskun naytolla nakyy, seka koko soittolistan pituuden ja toistoajat ja kerrat. Tal-
lainen soitin on jokaisessa kampuskirjastossa. Kaikkien kampusten soittolistoja voi-
daan ohjata myos paakirjaston soittimella koko jarjestelman vastuuhenkilon toimes-

ta.

Alkuun soittolista oli noin 60 - 70 minuutin pituinen. Sehan on selva, etta ei asiakas
jaksa katsoa nayttoa tuntia tai yli, vaan kertaalleen nahdyn kiinnostavan mainoksen
tai muun tiedon pitaa tulla pian uudestaan nakyviin. Samoin on tietysti jarkevaa
nayttaa tietoiskuja mielellaan lyhyesti ja useita kertoja perakkain, kertaushan on
opintojen aiti. Nain asiakas huomaa katsoneensa koko soittolistan lapi kun sama kuva
toistuu, jos nyt joku todella seuraisi nayttoa nain. Toisaalta jos asiakas on nahnyt
kiinnostavan mainoksen tai tietoiskun vilaukselta ja haluaa nahda sen uudestaan, ei
hanen tarvitse odottaa kuin muutamia minuutteja nahdakseen saman uudestaan.
Taman pidempaan tuskin kukaan jaksaa mainosta odottaa. Tassa on myos syy siihen
miksi mainosten tulee olla mahdollisimman mieleen painuvia; kukin mainos nakyy
ruudulla 10 - 20 sekuntia, siina ajassa mainostajan pitaa saada asiakas kiinnostumaan

mainoksesta.

6 Palvelun tuotteistaminen

6.1 Aiheeseen tutustuminen

Aloitin tutustumisen aiheeseen etsimalla internetista screen-mainosaikaa myyvia yri-
tyksia seka etsimalla konsernin sisalta laitosta jolla olisi kyseinen palvelu tarjolla.
Tarkoituksenani oli kartoittaa hintoja, koska minulla ei ollut minkaanlaista kasitysta
siita mita mainostaminen screeneilla yleensa maksaa. Loysin monia eri tyyppista
mainosaikaa/-paikkaa myyvia yrityksia. Ehka lahinna kirjastoa vastaava oli yliopiston
apteekki, joka myy mainosaikaa omaan info-tv:oon, nayttoja silla on 1-5 jokaisessa
toimipisteessa. Mainos pyorii apteekin kaikissa toimipisteissa. Yliopiston apteekin li-
saksi loysin yrityksia, jotka myyvat mainosaikaa isoille kauppakeskuksissa tai toreilla
oleville naytaille, jotka eivat sijoituspaikkojensa ja kontaktimaariensa vuoksi ole ver-
tailukelpoisia kirjaston kanssa. Naista sain kuitenkin vinkkia siita minka tasoisia hin-
nat ovat. Myoskaan lentoasemilla mainostaminen ei ole vertailukelpoista kirjaston
kanssa, mutta siitakin sain osviittaa kontaktihinnoista. Naiden lisaksi loysin Scandic -

hotellien hinnaston seka messujen aikaisen mainostamisen hinnat messukeskuksessa.
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Loysin konsernin sisalta yhden laitoksen joka myy mainosaikaa. Sovin tapaamisajan ja
menin katsomaan, miten siella toimitaan. Selvisi, etta toiminta on kuitenkin hyvin
erilaista kuin mita kirjaston toiminta tulisi olemaan. Tassa kyseisessa paikassa mai-
nosaikaa ei markkinoitu, vaan toiminta oli lahtenyt liikkeelle ulkopuolisten yritysten
kiinnostuksesta ja kyselyista. Lisaksi laitoksen paivittainen kavijamaara on pienempi
kuin kirjastossa ja vaki enimmakseen sisaista. Joten senkaan suhteen tuo laitos ei ol-
lut vertailukelpoinen kirjastoon nahden. Sain kuitenkin paljon hyodyllista tietoa,
vaikkakaan en kaipaamistani asiakashankinnasta ja markkinoinnista. Tarkeita saamia-
ni tietoja olivat mm. kyseisen laitoksen mainonnan hinnoittelutiedot, seka perusteet
hinnoille. Naita voin kayttaa omassa tyossani, palvelun hinnoittelussa, ohjenuorana.
Lisaksi sain tietoa jarjestelmaa yllapitavalta henkilolta ja lyhyen perehdytyksen itse
jarjestelmaan ja sen ominaisuuksiin ja vaatimuksiin. On tarkeaa tuntea jarjestelma,
jotta voi kertoa asiakkaalle tarpeellista tietoa seka vastata mahdollisiin kysymyksiin.
Vaikkakin itse jarjestelmasta vastaavat eri henkilot, joiden on myos tarkoitus vastata
asiakkaiden mahdollisiin jarjestelmiin liittyviin kysymyksiin. Kuitenkin jokaisen palve-
lun kanssa tekemisissa olevan on hyva tuntea palvelu ja siihen liittyvat tyovaiheet ja
osata vastata eteen tuleviin kysymyksiin. Asiakas saa aina paremman ja varmemman

kuvan kun hanelle osaa vastata, luottamus palveluntarjoajaan kasvaa.

6.2 Prosessikuvaus

Laamanen ja Tinnila (2009) kuvaavat prosessia joukoksi toisiinsa liittyvia toimintoja
ja niiden toteuttamiseksi tarvittavia resursseja. Jokainen prosessi koostuu joukosta
tehtavia eli toimintoja. Usein laaja prosessi, paaprosessi, jaetaan toimintojen sijaan
useampiin prosessikokonaisuuksiin, talloin kaytetaan kasitteita osaprosessi ja alipro-
sessi. Tassa tapauksessa mainosajan myyminen sisaltaa tilauksen vastaanoton ja va-
rauksen lisaksi mainoksen syoton soittolistalle seka laskutuksen, joita kaikkia voidaan
katsoa olevan paaprosessin osia. Kasittelen naita kaikkia kuitenkin yhtena prosessina

prosessikuvauksessa.

Moisio ja Ritola (2002) kuvaavat prosessin mallinnusta toimintokaavioilla, tietovirta-

kaavioilla, prosessikartoilla seka prosessikaavioilla. Kuvan tai kaavion lisaksi tarvitaan
sanallinen kuvaus, jossa kerrotaan prosessin alkuunpanija, tavoite ja yleiskuvaus pro-
sessista. Lisaksi jokaisesta tehtavasta esitetaan resurssien kulutus ja prosessin kesto.
Kuvauksessa esitetaan myos muita prosessin ymmartamisen kannalta tarkeiksi katsot-

tuja asioita.
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Prosessikuvauksen tarkoitus on selkiyttaa palvelua muulle henkilostolle, niillekin jot-
ka eivat ole varsinaisia palvelun tuottajia. Nain kuvaus auttaa heita nakemaan mista
on kyse ja kertomaan asiasta kiinnostuneille, vahintaankin sen kenelta asiasta voi
tiedustella lisaa. Isossa yrityksessa tama on erityisen tarkeaa. Prosessikuvauksen tar-
koituksena on lisaksi tehda nakyvaksi palveluntuottamiseksi tarvittavat resurssit ja
siihen osallistuvat henkilot, seka prosessin vastuuhenkilo. Prosessikuvaus auttaa pal-
velun kehittamisessa jatkossa. Kun prosessi on selvilla, on helpompi loytaa mahdolli-
nen hidaste tai virhe palvelusta ja nain muuttaa palvelua asiakas- tai henkilostopa-

lautteen johdosta.

ASIAKAS ilmaisee

asiakas hyvaksyy ->
toimittaa mainoksen toimittaa laskutustiedot

! oo N[t

kiinnostuksen

¥ / /
HALLINTO tarkentavia kysymyksia

—

ilmoitus jarjestelman vahvistus hintatietoineen
yhteyshenkilaille asiakkaalle
tarjous,
T tyytyvaisyyskysely
JARJESTELMA
vahvistus mainos lisataan soittolistalle,

mahd. ongelmissa yhteys asiakkaaseen

Kuva 3. Prosessikaavio, mainosajan myyminen Helsingin ylioiston kirjastossa.

Prosessi alullepanija on aina asiakas, joka ilmaisee kiinnostuksensa, joko pyytamalla
tarjousta tai ilmoittamalla muuten halukkuudesta mainostaa info-tv:ssa, nahtyaan
mediakortin (liite 1.) kirjaston kotisivulla. Hallinnossa asiakkaalta kysellaan tarkem-
min minka tyyppisesta mainoksesta on kyse, ja missa muodossa asiakas sen toimittaa
seka mina ajankohtana mainoksen halutaan pyorivan, ja kuinka pitkan ajan. Asiak-
kaalle kerrotaan, ettei kirjastossa voida nayttaa poliittisia, uskonnollisia eika aatteel-

lisia mainoksia. Seka etta kirjastolla on oikeus olla nayttamatta mainosta, jos se si-
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saltaa aineistoa jonka ei katsota sopivan kirjastossa naytettavaksi. Kun nama asiat
ovat selvilla, ilmoitetaan hallinnosta jarjestelman vastuuhenkilGille asiasta, ja var-
mistetaan etta mainoksen esittaminen asiakkaan toivomana ajankohtana onnistuu.
Kun asia on varmistettu voidaan asiakkaalle lahettaa varmistus seka pyynto toimittaa
laskutustiedot ja aineisto sahkopostilla. Aineisto toimitetaan suoraan molemmille jar-
jestelman vastuuhenkiloille, jotta mainos varmasti tulee perille. Kyseiset vastuuhen-
kilot katsovat mainoksen lapi ennen sen esittamista, varmistaakseen sen sopivuuden
yrityksessamme naytettavaksi. Asiakas toimittaa laskutustiedot hallintoon. Jarjes-
telman vastuuhenkilot lisaavat mainoksen soittolistalle toivottuna ajankohtana. Kun
mainostaminen on alkanut, lahtee hallinnosta asiakkaalle lasku. Lopuksi, kun mainos
on meilla sovitun ajan pyorinyt, lahetetaan asiakkaalle muutama kysymys palvelun
sujuvuudesta ja asiakkaan kokemuksista, joihin asiakkaalta toivotaan vastausta. Nain

saadaan arvokasta tietoa jonka avulla palvelua on mahdollista kehittaa koko ajan.

6.3 Palvelun hinnoittelu

Hinnoittelua sitoo konsernitason ohjeet ja saannot, vaikka yksikot saavatkin maaritel-
la itse hinnat, jotka yksikon johtaja sitten hyvaksyy. Hinnoitteluohjeen mukaisesti
sisaiset hinnat ovat omakustannehintoja. Omakustannehinta ei sisalla katetta vaan on
valittomien kustannusten yhteismaara, eli niiden kustannusten jotka kohdistuvat suo-
raan palvelulle tai tuotteelle. Palvelussa tama tarkoittaa valittomia palkkakustannuk-
sia, mutta ei sivukuluja. Sisaista hintaa laskettaessa tassa kaytetaan todellisia palk-

kakustannuksia, ulkoista hintaa laskettaessa tehollisen tyoajan kustannuksia.

Laitekustannuksina veloitetaan suoritteen tuottamisessa kaytettavan laitteiston tun-
tihintaa. Tuntihinta saadaan jakamalla ostetun laitteen laskennallinen kuukausivuok-
ra (hankintahinta jaettuna poistoajan kuukausimaaralla) luvulla 130. Tuntihinnan li-
saksi huomioon otetaan laitteen kaytosta aiheutuvat valittomat kustannukset, joita
tassa ovat laitteiston yllapidosta maksettava kuukausimaksut. Nain saatu tuntihinta
kerrotaan suoritteen tuottamiseksi tarvittavalla kayttoajalla. Muita huomioon otetta-
via kustannuksia ovat suoritteen tuottamisesta johtuvat valittomat kustannukset, ku-
ten aineet ja tarvikkeet ja tilat. Nama otetaan huomioon taysimaaraisina. Henki-
l6sivukustannukset ulkoiseen hintaan lasketaan henkilosivukustannuskertoimen mu-
kaan. Taman kertoimen kautta huomioiduksi tulevat lakisaateiset sivukulut, lomara-
hat, loma-ajanpalkat ja sairausajan palkat. Yleiskustannukset periaan niin ikaan las-

kennallisesti kertoimella, joka vaihtelee toimipisteen sijainnin mukaan. Lisaksi lai-



30

tokset maksavat tuloistaan konsernille pienen prosenttiosuuden. Ulkopuolisissa hin-
noissa tulee olla valittomien kustannusten lisaksi otettu huomioon myos laskennalli-

set valilliset kustannukset seka maaratty prosentuaalinen kate.

Laskin hinnan konsernin ohjeiden mukaisesti. Laitteiston laskennallinen tuntivuokra
on 9,47 euroa. Sovelsin samaa laskukaavaa ja laskin laitteiston kayton tuntihinnan
maksamistamme yllapitokustannuksista, tuntihinnaksi tulee 7,98 euroa. Konsernin
valmista hintalaskuria kayttaen sain palvelulle sisaiseksi tuntihinnaksi 42,07 euroa ja
ulkoiseksi hinnaksi 91,57 euroa tunnilta. Lasketut hinnat ovat siis tuntihintoja, joita
on lahes mahdoton soveltaa mainosajan myymiseen. Yksi mainos kestaa 10 - 20 se-
kuntia, eika laitteisto nain ollen yhden mainostajan kaytossa koko tuntia. Tunnin ai-

kana naytoilla pyorii mahdollisesti useita mainoksia seka kirjaston omia tiedotteita.

Useinkaan palvelun hinnoittelu laskemalla ei ole toimivin keino. Sipila (2003) kirjoit-
taa palvelujen hinnoittelussa korostuvan enemman markkinoinnin kuin laskentatoi-
men nakemykset. Myos Rope (1998, 94) kirjoittaa kuinka on oleellista erottaa hin-
noittelu ja kustannuslaskenta, jota ylla oleva esimerkki pitkalti edustaakin. Edelleen
Ropen (1998, 94) mukaan hinta tulee ensisijaisesti suhteuttaa toisten samoilla mark-
kinoilla toimivien yritysten tuotteisiin tai palveluihin. Hanen mukaansa hinta maaray-
tyy markkinoilla. Parantainen (2010, 88) kirjoittaa kustannusperusteisen hinnoittelun
olevan yleisin, mutta usein huonoin vaihtoehto. Parantaisen mukaan on jarkevaa poh-
tia, mita hyotya palvelusta on asiakkaalle, ja minka arvoista tama hyoty on, ja sitten
hinnoitella sen mukaan mika palveluntarjoajan osuus hyodysta olisi. Hyotyperustei-
nen hinta tulee suhteuttaa kilpailijoiden hintoihin. Tama ei tosin tarkoita automaat-
tisesti samaa hintatasoa kilpailijoiden kanssa, vaan hinta voi olla korkeampi tai mata-

lampi. Jonkun on oltava kallein.

Konsernin ohjeiden mukaan laskettu hinta ei muun epakaytannollisyytensa lisaksi vas-
taa markkinahintaa. Konsernin hinnoitteluohjeessa sanotaan, etta jos kyseessa on
palvelu jota on yleisesti markkinoilla tarjolla, on hinnoittelussa kaytettava markkina-
hintaa. Kaikkien naiden syiden takia hylkasin kustannusperusteisen hinnoittelun ja

hinnoittelin palvelun markkina- ja arvoperusteisesti.

Tutustuin vastaavaa palvelua tarjoaviin toimijoihin ja heidan hintoihinsa. Suurin osa,
joilta hintoja loytyi, eivat olleet vertailukelpoisia toimijoita kirjaston kanssa. Hin-

noitteluja oli erilaisia, kuten toimijoitakin. Valitsin ja laskin vertailukelpoiseksi hin-
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naksi kontaktihinnan. Muiden palveluntarjoajine kontaktihinnat vaihtelivat 0,002 -

0,056 € valilla. Kirjastossa kay asiakkaita noin 6 000 joka arkipaiva ja lauantaisin rei-
lut 1 000 asiakasta paivassa. Yhteensa viikossa kontaktien maara on siis 31 000. Talla
asiakasmaaralla ja vertailukohteiden kontaktihinnoilla laskettu mainosajan hinta voisi

olla 62 - 1 736 €viikolta. Tamakaan ei siis paljon auttanut hintojen maarittelyssa.

Toinen vertailukohde oli loytamieni toimijoiden viikkohinnat, jotka sijoittuvat 225 ja
884 euron valille. Naiden hintojen perusteella laadin kaksi hintaehdotusta, jotka esit-
telisin kirjaston johtoryhmalle. Koska kirjaston asiakaskunta on melko yksipuolisesti
nuoria aikuisia, ja toimintamme kapea-alaista, hinnoittelin palvelun markkinahinto-
jen halvimpien hintojen mukaan. Naen, etta emme ehka voi tarjota B to B -
asiakkaille taysin samaa arvoa kuin muut vastaavat toimijat, tai ainakaan yhta laajaa
otantaa kontakteista. Tasta johtuen paadyin hintoihin, jotka ovat markkinahintojen

alarajoilla.

Hintaehdotukseni ovat ns. hatusta vedettyja. Kuten aikaisemmin luvussa on huomat-
tu, ei hintojen mekaaninen laskeminen aina ole jarkevaa. Markkina- tai arvoperus-
teista hintaa taas ei voi maaritella pelkastaan laskemalla. Laskeakin tietysti pitaa.
Jokaisen palvelun tarjoajan pitaa pystya kattamaan palvelusta aiheutuneet kulut sen
tuloilla. Koska aikaisemmin laskin palvelulle tuntihinnat ja nain selvitin kirjastolle
palvelusta aiheutuvat kulut, tiedan, mika on minimi, jolla palvelua voidaan myyda.
Markkinoilla toimivien muiden vastaavien palveluiden hintojen perusteella taas selvi-
tin ylarajan. Kirjaston ollessa kuitenkin erilainen toimija ja sen asiakkaiden rajoittu-
essa lahinna yhteen mahdolliseen kohderyhmaan paatin hintojen kuuluvan markkina-
hintojen alarajoille. Hinnat, joihin paadyttiin nakyvat seuraavan sivun taulukossa
(taulukko 1.), johon on laskettu tavoitemaaria asiakkaille. Hinnoittelun on palvelun
toimiessa muuttunut sen verran, etta ensimmainen viikko maksaa tuon hinnastossa

nakyvan euromaaran verran ja seuraavat viikot sata euroa vahemman.

Toiminnan vuotuinen tuottotavoite on 5 000 - 10 000 euroa. Yllapitokustannukset
ovat vuodessa noin 12 000 euroa. Lopullisten hintojen perusteella laadin laskelman,

kuinka monta asiakasta tarvitsisimme, jotta tuohon tavoitteeseen voitaisiin paasta.
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Tavoite / € vuodessa 5000 10 000
Yhden kuvan mainos

Sisainen, 160 36 71
Saatiot, 230 36 71
Ulkoinen, 300 24 48

Power point tms.

Sisainen, 190 29 58
Saatiot, 290 29 58
Ulkoinen, 390 19 37

Taulukko 1. Asiakastavoitteet. Hinnat ovat tassa ilman arvonlisaveroa. Laitoksella on
ollut tapana hinnoitella valtionapulaitokset erikseen (tassa saatiot), hinta on sama

kuin sisainen hinta, mutta siihen lisataan alv.

6.4 Asiakashankinta ja markkinointi

Lahdin liikkeelle asiakashankinnassa tiedustelukirjeella (liite 2). Kirjeen muodon tar-
kisti kirjaston viestintapaallikko. Valitsin muutaman mahdollisesti kirjaston asiakkail-
le mainostamisesta kiinnostuneen yrityksen. Etsin naiden yritysten viestinnasta vas-
taavan henkilon nimen ja lahetin heille tarkoitin mietityn kirjeen, jossa tiedustelin
mahdollisesta kiinnostuksesta mainostaa kirjaston asiakkaille. Kirje lahetettiin vali-
tuille viestinnan vastuuhenkilgille sahkopostilla. Lahetin naita tiedustelu / ennak-
koilmoituskirjeita yhteensa 13 eri taholle. Kirje oli muotoiltu niin, etta ylhaalla oli
kuva, jonka jalkeen asia. Kirjeessa kerroin, etta olemme aloittamassa toimintaa, jos-
sa tarjoamme mainosaikaa info-tv -jarjestelmaan ja etta teen aiheesta opinnaytetyo-
ta. Kirjeessa kysyttiin vastaanottajan mahdollista kiinnostusta asiasta ja luvattiin li-

satietoja.

Sain kirjeeseen vastauksen viidelta eri taholta. Yksi naista tosin ei ollut valmis mak-
samaan, vaan tarjosi konsernin sisaista yhteistyota, josta molemmat hyotyisivat. Ta-
han ei lahdetty, koska tarkoituksena on kerata lisarahoitusta seka kattaa jarjestel-
masta aiheutuvia kuluja. Lisaksi olisi outoa tarjota palvelua maksutta toisille ja pyy-
taa maksu toisilta. Talla yhteistyota ehdottaneella taholla ei myoskaan ollut tarjota
meille mitaan. Myohemmin on tehty paatos tarjota palvelua yliopiston sisaisille asi-

akkaille myos vaihtokaupan ehdoin, kunhan molemmat osapuolet siita hyotyvat.
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Kun hinnat oli johtoryhmassa paatetty, lahetin ne tiedoksi kaikille vastanneille. Sain
kaksi vastausta. Toinen vastaajista oli iso monikansallinen yritys, jonka viestinnan
yhdyshenkilo ilmoitti heidan pohtivan asiaa. Toinen oli laitos konsernimme sisalta,
joka oli sita mielta, etta hinnat ovat liian korkeat. Talle sisaiselle asiakkaalle lahetin
viela kokeilutarjouksen, joka oli voimassa konsernin laajuisesti toukokuun loppuun.
Kokeilutarjouskaan ei ilmeisesti ollut tarpeeksi houkutteleva, koska siihen en koskaan

saanut vastausta.

Ennen seuraavaa asiakashankintaa tein mediakortin (liite 1) joka laitettiin kirjaston
kotisivulle nakyviin. Mediakortti sisaltaa info-tv:ssa mainostamisen hinnat, seka tar-
keimmat tiedot aineistosta esim. millaisessa muodossa aineisto tulee toimittaa. Me-
diakortista loytyvat lisaksi yhteystiedot. Mediakorttia myos jaettiin kirjaston sisalla
tiedotuksen omaisesti, jotta henkilosto osaisi ohjata kysyjat kysymaan oikeilta henki-
loilta. Kaytannon myota mediakorttia on paivitetty hieman. Hintoja on muutettu, ku-
ten edella mainitaan, seka mainostaminen kampuskirjastoissa on eroteltu paakirjas-
tosta. Alkuun ajatuksena oli, etta mainos pyorisi automaattisesti jokaisessa kampus-

kirjastossa.

Mediakortin valmistumisen ja esille saamisen jalkeen on vuorossa uuden sahkoposti-
kirjeen muotoilu ja lahetys naille joille jo lahetin tiedustelukirjeen, seka mahdollisil-
le uusille asiakkaille. Olen kerannyt kollegani kanssa listaa mahdollisesti kiinnostu-
neista yrityksista, joiden yksi kohderyhma nakokulmastamme olisi kirjaston asiak-
kaat, tai jotka voisivat olla kiinnostuneita mainostamaan kirjaston asiakaskunnalle,
joka koostuu paaasiallisesti nuorista kaupunkilaisista, joukkoon mahtuu kuitenkin lai-
dasta laitaan kaupunkilaisia. Myohemmin pyysin kampuskirjastoista listan heidan yh-
teistyokumppaneistaan seka mainonnasta mahdollisesti kiinnostuneista. Naille tahoil-

le on tarkoitus lahettaa mainoskirje uudesta palvelusta.

7 Yhteenveto

Ensimmaisessa vaiheessa etsin vertailukohteita ja tutustun alaan yleensa. Vertailu-
kohteiden etsinnan lisaksi tutustun kirjallisiin lahteisiin tuotteistamisesta, hinnoitte-

lusta, markkinoinnista ja asiakashankinnasta.

Aiheeseen yleisesti tutustuttuani valikoin toisessa vaiheessa mahdollisia yhteistyo-

kumppaneita, sellaisia joiden kohderyhma olisi mahdollisesti sama kuin kirjastolla, ja
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siksi olisivat kiinnostuneita mainostamaan kirjaston asiakkaille. Muotoilen kirjeen,

jolla kerron naille valituille pian avautuvasta mahdollisuudesta mainostaa kirjastossa.

Kolmas vaihe on esitella palvelu, prosessikuvaus ja hintaehdotukseni kirjaston johto-
ryhmalle. Johtoryhman hyvaksynnan jalkeen voin lahettaa ennakkokirjeeseen vastan-

neille hintatiedot ja muutenkin tarkemmat tiedot mainostamisesta.

Neljas vaihe on luoda mediakortti kotisivulle ja kirjoittaa uusi asiakashankintaan tah-
taava kirje uudelle ryhmalle mahdollisia asiakkaita. Tallakin kertaa valikoin yrityksia,

joilla on sama kohderyhma kuin kirjastolla.

Viides, ns. jatkuva toiminta, on lahettaa jokaiselle mainostaneelle mainonnan paat-
teeksi muutamia kysymyksia, joilla selvitetaan palvelun onnistumista ja toimintaa

yleensa asiakkaan nakokulmasta.

Koska tuotteistaminen on jatkuva prosessi, jatkuu tyo kirjastossakin kehittamalla ja
parantamalla palvelua niin, etta se ei vain vastaa asiakkaan odotuksia vaan ylittaa
ne. Aihetta voisi myos tutkia lisaa markkinoinnin ja hinnoittelun osalta, koska kumpi-

kin yksistaan on laaja, ja tuotteistamisen kannalta tarkea, aihealue.

Tuotteistaminen on onnistunut kun palvelun myyminen ja ostaminen on helppoa. Vie-
la kirjastolla on parantamisen varaa tassa, mutta asiakaspalautteen avulla ja sen an-
siosta voimme kehittaa palvelua. Asiakaspalautteen mukaan palvelu kuitenkin on kai-

ken kaikkiaan onnistunut.

Tyon tuloksen saavutettiin palvelupaketti, jota voi kuka vain kirjastossa myyda ja
markkinoida asiakkaille, vaikkakin nyt palveluun liittyvat henkilot ovat tarkoin maari-
tellyt. Lisaksi tyon tuloksena saatiin tama raportti palveluntuotteistamisen teoriasta
ja tuotteistamisesta itsessaan, jonka avulla jatkossa toivottavasti muut voivat vieda
lapi tuotteistamisprosesseja. Tavoitteisiin paastiin ja olen hyvin tyytyvainen palve-
luun ja sen toimintaan. Tyo tosin jatkuu viela. Tarkoituksena on tehda viela laajem-

min asiakashankintaa seka kehittaa palvelua kerattyjen asiakaspalautteiden avulla.
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Mainoksesi ndakyy ruudulla vahintdan 6 kertaa tunnissa eli 366 kertaa viikossa. Paivassa paakir-

jastossa asioi keskimaarin 5 000 asiakasta.

Nayttdja on paakirjastossa 16 kappaletta. Paakirjaston sisddntuloaulassa ja Aleksandrian aulas-

sa on 55- ja muualla 47- ja 42-tuumaiset naytot. Kysy mahdollisuutta mainostaa myoés muilla

kampuksilla.

Aineistovaatimukset:

Mainos voi olla kuva, kuvasarja tai video.

Kuvat ja kuvasarjat toimitetaan png-, jpg- tai gif-
formaatissa. Niiden tulee olla Full HD -resoluutiossa eli
1920*1080 pikselia 16:9 -kuvasuhteella. Jos kyse on ku-
vasarjasta, on maariteltava myos kuvien jarjestys ja
kunkin kuvan nayttoaika.

Videoiden kuvasuhteen tulee myos olla 16:9. Resoluutio
saa olla enintaan 1280*720 pikselia. Tuettuja videofor-
maatteja on useita, mm. avi, mov, mpg ja wmv.
Mainoksen voi tallentaa myos PowerPoint-tiedostoksi;
sivukooksi maaritellaan talloin 47,98*27,09 cm.

Huomaathan, ettd info-tv:ssa ei ole ddni kdytdssd.

Ilmoitushinnat:

Yhden kuvan mainos:

Sisainen hinta (HY + HUS): 160 € / viikko
Julkisoikeudelliset, valtionapua saavat (hintoihin lisataan
alv 24%): 230 € / viikko

Ulkoinen hinta (hintoihin lisataan alv 24%): 300 € / viikko

Kuvasarja tai video:

Sisainen hinta (HY + HUS): 190 € / viikko
Julkisoikeudelliset, valtionapua saavat (hintoihin lisataan
alv 24 %): 290 € / viikko

Ulkoinen hinta (hintoihin lisataan alv 24%): 390 € / viikko

Kirjasto vastaanottaa vain valmiita aineistoja. Aineisto tulee toimittaa kirjastolle kahta ty6-

paivaad ennen sovittua mainosaikaa.

Kirjastolla on oikeus jattda mainos julkaisematta jos se ei sovi kirjastossa naytettavaksi.

Ota yhteytta jos sinulla on kysyttavaa: aineistoon liittyviin kysymyksiin vastaa sa-

mu.kytojoki@helsinki.fi ja teijo.kuvaja@helsinki.fi muut kysymykset, laskutus ja mainosajan

varaus laura.r.koski@helsinki.fi
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Liite 2. Sahkopostikirje mahdollisille asiakkaille

Nakyvyytta palkitussa Kaisa-talossa!

Helsingin yliopiston paakirjasto, Kaisa-talo, on World Design Capital Helsinki 2012 —
padkaupunkivuoden nayttavin hanke, joka houkuttelee opiskelijoiden lisaksi arkkitehtuurista
kiinnostuneita kaupunkilaisia ja turisteja.

Kaisa-talo, sen suunnittelijat, rakennuttaja ja rakentajat, ovat saaneet useita palkintoja. Ra-
kennus onkin seka ulkoa, etta sisdlta, todella upeaa katseltavaa.

Tartu nyt tilaisuuteen, mainosta kirjaston info-tv -nayt6illa paakirjastossa seka kampuksilla ja
oppimiskeskus Aleksandriassa. Tarkemmat tiedot ja hinnat mediakortistamme:
http://www.helsinki.fi/kirjasto/yhteystiedot/medialle/info-tv/

Kavijamaaramme on noin 5 000 ihmista paivassa. Asiakkaitamme ovat padasiassa yliopiston
opiskelijat, opettajat ja tutkijat. Kirjasto on my&s kaupunkilaisten olohuone.

Paakirjaston tiloissa kdy paljon kansainvalisidkin vierailijoita ja jarjestetdaan tapahtumia. Kirjasto
toimii Vuoden 2014 LIBERin arkkitehtuuriseminaari isantana.

Kaisa-talossa toimivat myos:

American Resource Center
EU-tietokeskus
Tilastokeskuksen palvelupiste
Gaudeamuksen Kirja & Kahvi

Lisatietoa kirjastosta ja Aleksandriasta saa alla olevista linkeista:
http://www.helsinki.fi/kirjasto/
http://www.helsinki.fi/aleksandria/

Yhteistyoterveisin,
Laura Koski
taloussihteeri
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