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JOHDANTO

Tuotekehitys on uusien ja olemassa olevien tuotteiden kehittamista, joka perustuu
keskeisesti asiakastarpeisiin. Tuotekehitys on avainasemassa yrityksen
menestyksen rakentajana. Kehittdmistarpeen laukaisijana voi esimerkiksi olla
uuden teknologian tuomat mahdollisuudet, Kilpailutilanteen muuttuminen tai
tuotelainsdddannén muuttuminen. (Nevaranta 2016, 2.) Palveluiden rooli
kansallisessa ja kansainvalisessa kilpailussa tunnustetaan aiempaa selkeammin ja
niiden kehittdmiseen panostetaan entistd vahvemmin (Jaakkola ym. 2009, 1).
Keskeistd tuotteistamisessa on tyon vaikuttavuuden ja asiakashyotyjen
parantaminen. Tuotteistusta voidaan pitdd ajattelutapana, jolla toteutetaan tuote-
ja tuotekehitysstrategiaa kaytdnnodssa. Tuotteistaminen perustuu yrityksen
strategiaoihin ja markkinointi otetaan aina huomioon tuotteistamisessa.
Markkinoinnin nakokulmasta tuotteistettu tuote on helpompi myyda kuin

epamaarainen asiakasprojekti. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30-31.)

Palveluiden jarjestelmallisen kehittdmisen tavoitteena on luoda kannattavaa,
kilpailukykyistd ja innovatiivista lilkketoimintaa. Tutkimuksen mukaan palveluja
kehittavien yritysten menestys ja Kkilpailukyky perustuvat keskeisesti hyvin
suunniteltuun ja johdettuun tuotekehitysohjelmaan, jatkuvaan innovointiin,
kustannustehokkuuteen seka asiakaslahtdisyyteen. Yksi merkittava tydkalu on
tuotteistaminen, jolla naihin tavoitteisiin on mahdollista p&asta. (Jaakkola ym.
2009, 3.)

Tuomisen ym (2015, 2) mukaan tuotteistaminen on palvelun kuvaamista ja arvon
Kiteyttamista. Tuotteistamisella muutetaan ihmisten ajattelutapoja ja toimintaa.
Tuotteistaminen  perustuu  vahvasti yhteisen ymmarryksen luomiseen.
Tuotteistamisella pyritddn selkiyttamaan asiakkaan tarpeita ja odotuksia.
Pyrkimyksena on luoda mahdollisimman helposti tuotettavia ja hallittavia

palvelutuotteita, joita on helppo myyda asiakkaalle.

Esineiden internet on ilmi6 ja maailma, joka tulee digitalisaatiosta ja kehittyneista
langattomista tiedonsiirtojarjestelmista. Esineiden internet eli "Internet of Things
(IoT)” on kuuma ja taman paivan teknologiateema. Entinen Nokialla tydskennellyt
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osuvasti esineiden internettia kaiken internetiksi. (Uitto 2015.) Esineiden internet
mullistaa maailmaa yhtd paljon kuin sahkoén ja tietokoneiden tulo. Esineiden
internet saastaa resursseja ja luo uutta yritystoimintaa. Hallituksen yksi karki
hankkeista on kehittdd esineiden internettia ja joidenkin arvioiden mukaan
kyseisella toimialalla on mahdollisuudet lahes 50 000 uuteen tyOpaikkaan.
(Eskonen 2015.) Nevarannan (2016, 6) mukaan Esineiden internetin tulemista
voidaan pitda yhtena teollisuuden vallankumouksena. Nevarannan esityksessa
Jari Collin tuottamalla kuviolla (kuvio 1) kuvataan ja havainnoidaan tulevaa

yhteiskuntaa ja digitalisaatiota.

"Tietoyhteiskunta 2.0”

1\O
oA YHTEIS-
KUNTA

verkkodn Kytketytelykkaat
tuotteet ja palvelut

KULUTTAJA

YRITYS

Teollinen Esineiden ja asioiden

Internet Internet (loT)
Jari Collin, Aalto yliopisto 2015

Kuvio 1. Teollinen internet (Nevaranta 2016).

Teollisessa internetisséd sulautetut ja alykkaat laitteet sekd jarjestelmat
yhdistetdan, joka mahdollistaa saatavana olevan tiedon tehokkaan analytiikan
seka tyon yhdistamisen liiketoiminnassa. Kaytdannossa esineiden internet ilmiossa
maailman valtaavat pienet tietokoneet, joissa on pienid antureita. NAaitd pienia
tietokoneita voidaan sijoittaa mihin tahansa ja ne keraavat tietoa ymparistdstaan,
kytkeytyvat verkkoon ja tallentavat tietonsa pilvipalveluihin. Jarjestelmét voivat
hyodyntdvaa tietoa ja kayttavat sitd erilaisten palveluiden tuottamiseen.
(Kolehmainen 2015.)



Nevaranta (2015, 6-7) listaa kolme tarkeaa tekijad, miksi teollinen internet on
tulossa juuri nyt. Ensimmainen syy on kaytannossa rajaton ja todella edullinen
tallennuskapasiteetti, joka tulee pilvipalveluista. Toisena syyna langattoman
tiedonsiirron nopeuden huima kasvu sekd kolmantena syyna tarkan GPS-

paikannuksen mahdollisuus.

Esineiden internet on talla hetkella todella nopeasti kehittyvd ala ja vaikuttaa
tuotteisiin ja palveluihin merkittavasti lahivuosien aikana. Tama opinnaytety6
kehittda palvelua, joka sijoittuu esineiden internetin maailmaan ja opinnaytetyon
ajankohtaisuus ja merkittdvyys vaikuttaa olevan hyvalla tasolla. Opinnaytetyon
aiheet ovat tarkeitd, silla yritysten on jatkuvasti kehitettdva tuotteitaan ja

palveluitaan, jotta kilpailukyky sailyisi ja yritys saavuttaisi sille asetetut tavoitteet.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Japon uudelle palvelulle konsepti.
Opinnaytetydn ensimmaisend tavoitteena on perehtyd tuotteistamiseen ja
konseptointiin lahdekirjallisuuden avulla. Toisena tavoitteena on tehda Kkilpailija-
analyysi konseptin kehittdmisen tueksi. Kolmantena tavoitteena on suunnitella ja
toteuttaa konseptointitydpaja, jonka avulla kehitetddn kuvaus konseptista palvelun

jatkokenhitysta varten.
Opinnaytetydn teoriaosuudessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:
1) Mita on tuotteistaminen?
2) Miksi tuotteistamista tarvitaan?
3) Miten tuotteistaminen toimii?
4) Miten luodaan palvelukonsepti

Opinnaytetyd0 koostuu neljdstd pdaaluvusta. Luku 2 esittelee tuotteistamisen
teorian. Luku 3 Kkasittelee kokonaisuudessaan toimeksiantajayritykselle tehdyn
konseptointiprosessin. Luvussa 4 pohditaan opinnaytetyon tuloksia ja sen

onnistumista.



1.2 Japo

Toimeksiantaja tassa opinnaytetydssa on Jarvi-Pohjanmaan alueella toimiva
tietoliikenneyhtié Japo. Japo yhtiot koostuvat Alajarven Puhelinosuuskunnasta ja
Japo Palvelut Oy:stad. Japo on paikallinen operaattori, joka tarjoaa ict-ratkaisuja
yrityksille ja yksityisille asiakkaille. Japon visiona on olla johtava alueellinen
perinteisten ja uusien viestintapalveluiden ja -verkostojen toimittaja, kehittgja ja
yllapitaja. (Japolehti 2015.)

Japon liiketoimintaan kuuluu kattavat internetpalvelut, johon kuuluu mm.
kuituliittymat, laajakaistat, sahkopostit, webhotellit, tietoturva, palvelin- ja laitetila-
palvelut. Japo kuuluu Tekniset-ketjuun ja tarjoaa sita kautta asiakkailleen
kodinkoneet, tietokoneet ja muun elektroniikan. Japo on myds menestyva
ohjelmistotuotannon ammattilainen, joka tarjoaa laadukkaat ohjelmistokehitys- ja
hallintapalvelut sekd kokonaisvaltaiset 1CT-konsultointipalvelut  yrityksille.
Ohjelmistopalvelut tuottavat monipuolisia asiantuntijapalveluita, jotka vastaavat
yrityksien monimuotoisiin ICT-tarpeisiin. Projekti voi olla yksittdisen ohjelman
tuottaminen tai monimuotoinen  jarjestelmaintegraatio. My6s verkojen
rakentaminen ja sen palvelin- ja laitteistotoimitukset onnistuvat Japon toimesta.
(Japo 2016.)



2 PALVELUN KEHITTAMINEN TUOTTEISTAMALLA

Luvussa 2 perehdytddn tuotteistamiseen, jonka pohjalta opinnaytetyon
kehittamisty0 suoritetaan. Ensimmaisend maaritellaén tuotteistettu palvelu.
Toisena perehdytdan itse tuotteistamiseen yrityksen ja asiakkaan nakokulmasta.
Sen jalkeen perehdytddn tuotteistamisen hyotyihin ja haasteisiin. Viimeisena

perehdytddn tuotteistamisprosessiin ja sen vaiheisiin.

2.1 Tuotteistamaton vs. tuotteistettu palvelu

Tuotteistetussa ja tuotteistamattoman palvelu eroavat toisistaan ja Parantainen
(2007, 38-39) kirjoittaa, ettd hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi ostaa,
ominaisuuksiltaan vahvempi, tehokkaammin myytavissd ja markkinoitavissa ja
helpommin monistettavissa. Hyvin tuotteistetulla palvelulla helpotetaan ostajien
ostopaatosta erottumalla Kkilpailijoista, paketoimalla palvelut asiakaan elamaa
helpottaviksi kokonaisuuksiksi ja poistamalla riskintunteen asiakkaan paatokselta.

Web-sivujen kaytettavyytta tutkinut yhdysvaltalainen guru Jakob Nielsen (2001)
kertoo huomanneen yrityksia riivaavan epidemian, jota han kutsui nimella tagline
blues. Han toteaa, ettd yritykset kuvaavat web-sivuillaan tuotteitaan ja palvelujaan
itsestaan selvyyksing, jotka kaikki kuulostavat samalta. Nielsen ihmetteleekin, mita
jarkeéa on kayttaa itsestaan selvyyksia, kuten luotettava ja osaava. Mikaan yritys ei
varmaankaan kuvaisi itsedén epaluotettavaksi ja tumpeloksi. Nain ollen itsestaan
selvat laatusanoitukset saavat informaatioarvoksi nollan. Parantainen (2007, 39—
41) huomauttaa, ettd ostajan on ldhes mahdotonta erottaa, mika olisi hanelle
sopiva ratkaisu, jos myyja ei osaa nostaa tuotettaan joukosta tuotteita. Moni ei
uskalla investoida arpomalla ja sita kautta virheen seka riskin tunne kasvavat.
Nain ollen tulisi olla ainakin joitakin selke&sti erottuvia ominaisuuksia kilpailijoihin

nahden

Palvelu ei ole aivan yksikertainen méaarittdd, silla kirjallisuudessa eri kirjailijoilta
l6ytyy monenlaisia maaritelmia ja sanan merkitys vaihtelee merkittavasti. Kattavaa
yksiselitteistda maaritelmaa palvelulle ei ole, silla palvelun maaritelméa riippuu

paljolti tarkasteltavasta ndkokulmasta. Palvelun merkitys ja méaaritelméa vaihtelee
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henkilokohtaisesta palvelusta palveluun tuotteena. Gummerssonin (2004) mukaan
palvelut ovat jotain, mita voi myyda ja ostaa, mutta sité ei voi pudottaa varpailleen.
Rajanveto tavaratuotteen ja palvelun valilla on keinotekoinen, koska kaikissa
tuotteissa on palveluelementteja ja myds fyysisia elementteja. Palvelu on jossain
maarin aineetonta tai tekojen sarja, jossa fyysiset resurssit, palveluhenkilékunta ja
asiakkaat vuorovaikutteisesti ratkaisevat asiakkaan ongelman. Grénroosin (1998,
48-52) maaritelméssa korostuvat prosessiluonne, aineettomuus seka eri
palveluun kuuluvien osien vuorovaikutus, silla palvelut ovat eri toiminnoista

koostuvia prosesseja, joissa kaytetdan monenlaisia resursseja.

Tuominen ym. (2015, 6) kirjoittavat, etta tuotteistamaton asiantuntijapalvelu on
hyvin ainutlaatuinen palvelu, joka on tehoton tuottaa, koska pyora keksitaan
uudestaan jokaiselle asiakkaalle. Liian tuotteistettu palvelu taas voi paatya liian
yksinkertaiseksi ja tuotteistaminen voi tukahduttaa asiantuntijatydossa tapahtuvaa
innovointia, joka aiheuttaa palvelun heikkenemista sek& palvelu ei pysty
vastaamaan muuttuviin asiakas tarpeisiin. Oikean tasapainon |loytamista pidetaén
Tuomisen ym. mukaan yhtend tarkeimmista kohdista palvelun tuottamisessa.
Sipila (1996, 37) mainitsee, ettad asiantuntijapalveluiden ostaminen voidaan kokea
riskind, koska palvelut usein voivat olla monimutkaisia ja myds aineettomia.
Asiakkaan on hankala arvioida palvelun siséltdd, koska riittdva asiantuntemus
puuttuu. Koska aineettomien ja monimutkaisten asiantuntijapalveluiden
esitteleminen saattaa olla vaikeaa voi asiakas kokea suurta riskid ostotilanteessa,
koska ei ymmarra palvelunsisdltba. Tuotteistamisella lisatddn palvelun
konkreettisia ominaisuuksia ja ymmarrettavyytta, joka vahentdaa asiakkaan
kokemaa riskid seka asiakkaalle viestiminen helpottuu. Konkreettisia palveluun

lisattavia ominaisuuksia voivat olla selkea tuotemerkki tai visuaalinen esittely.

Palveluprosesseihin osallistuu ihmisid, jarjestelmia, tietoa, infrastruktuureja ja
muita erilaisia fyysisia resursseja, jotka ovat usein suorassa vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa (Gronroos 2009, 78-80.). Palveluprosessissa merkittdvaa on
Gronroosin mukaan (mp.) myds se, ettd asiakas ei ole ainoastaan vastaanottaja,

vaan osallistuu palveluprosessiin tuottajana.

Palvelu on tuotteistettu vasta, kun palvelusta kehitetéan selkeita

palvelukokonaisuuksia ja prosesseja ja niita on mahdollista sellaisenaan tarjota
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asiakkaille tai niitda voidaan yhdistdaa tuotteistettuina moduuleina asiakkaan
vaatimalla tavalla (Sipila 1999, 12-13). Parantaisen (2007, 105) mielesta
palvelusta voi saada paljon enemman irti, kun erotetaan ydintuote ja tuotteistus
toisistaan. Tuotteistusta pitdisi ajatella laajempana prosessina, jonka avulla
yhdestéa ydintuotteesta olisi mahdollista paketoida monta eri ratkaisua usean eri
asiakasryhman tarpeisiin.

Parantainen (2007, 12) toteaa, etta mikali palveluyrityksesta irtisanoutuisi kaikki
osaava henkilokunta ja olisi palkattava uusia saman alanammattilaisia eika uudet
asiantuntijat tietaisi yrityksen tuotteesta mitd&n olisi hankala jatkaa toimivaa
liketoimintaa, jos tuotteistus olisi huonosti toteutettu. Jos uusittu yritys ja uudet
asiantuntijat alkavaisivat tuottamaan kahden viikon sisélla samanlaista palvelua
samalla tavalla kuin aikaisemminkin, voitaisiin todeta, etta tuotteistus olisi
onnistunut. Tama edellyttaisi, ettd dokumentaatio olisi tehty perusteellisesti.
Dokumentoinnissa paamaarana on tallettaa kirjalliseen tai séahkdiseen muotoon
kaikki palvelutuotteeseen kuuluva tieto, niin yksityiskohtaisesti, ettéa tuntematonkin

patevahenkilo voi sen perusteella aloittaa palvelun tuottamisen.

Tuotteistamisella on monta erilaista kasitettd, ja yhtd oikeaa maéaritelméé ei ole
olemassa (Jaakkola ym. 2009, 3-6). Tuotteistamisen asiantuntija Parantainen
(2007,11) maarittelee kirjassaan tuotteistamisen tydna, jonka tuloksena
asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi

palvelutuotteeksi.

Tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun maéaarittelya, kuvaamista,
suunnittelua, kehittamista, tuottamista ja jatkuvaa parantamista, jolla palvelun
asiakashyotdyt maksimoidaan sekéa yrityksen tavoitteet saavutetaan (Apunen &
Parantainen 2011, 30). Tuotteistaminen on ajattelutapojen ja toiminnan
muuttamista. Tuotteistamista ei ole mahdollista taysin ulkoistaa tai eristaa
ihmisistd, jotka ovat muuttumisen kohteina. Muutoksessa vaikutetaan koko
organisaatioon ja asiakkaisiin. (Tuominen ym. 2015, 1.) Tuotteistaminen yrityksen
nakokulmasta perustuu tavoitteeseen, etta tarjooma halutaan paketoida
mahdollisimman selked&n muotoon niin, ettd asiakkaan on se helppo ymmartaa ja

tehd& ostopé&éatds (Simula ym. 2010, 21).
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Lahitapiolan apulaisjohtaja kiteyttaa tuotteistamistermin seuraavasti:

...Tuotteistaminen on tuote- ja palvelukokonaisuuksien selkiyttamista
asiakkaan tarpeita ja odotuksia palveleviksi kokonaisuuksiksi seka
kayttotarkoituksen kirkastamista. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Tuotteistamisessa kiteytetaan palvelun tai tuotteen arvo eri osa-alueita kuvaamalla
ja vakioimalla. LEAPS-tutkimusprojektiin (Leadership in the Productisation of
Services) osallistuneet kertovat, ettd heidan mielestaan tuotteistaminen perustuu
keskeisesti yhteisen ymmarryksen muodostamiseen (Tuominen ym. 2015, 5.).
Tuominen ym. toteavat, etta osallistamalla organisaation ja asiakkaat palvelun
tuotteistamiseen varmistetaan, etta palvelusta kiteytyy paras mahdollinen

ymmarrys palvelun tuomasta arvosta.

Sipila (1999, 12-14) kertoo tuotteistamisen olevan ajattelutapa ja etta se on tuote-
tai tuotekehitysstrategian kaytannon toteutusta. Tuotteistamista on monenlaista ja
se voi edetd monella tavalla sekd se voi edetd vaiheittain. Tuotteistamisella
voidaan kehittda sisaisia tyomenetelmia ja sitd kautta parantaa tehokkuutta seké
pitdd palvelun kehitys kaynnissa. Tuotteistuksella voidaan kehittaa
palveluprosessia, jossa palvelutuotannon vaiheita vakioidaan ja tuodaan

lahemmaksi asiakasta.

2.2 Tuotteistus asiakkaan ja yrityksen ndkékulmasta

Tuotteistamisessa voidaan erottaa yrityksen ndkdkulma sisdinen tuotteistaminen
ja asiakkaan nakdkulma ulkoinen tuotteistaminen toisistaan. Sisainen
tuotteistaminen on palvelun tai tuotteen tuotannon kuvaamista ja yhtenaistamista
Perustehtdvana on palveluprosessien, toimintatapojen ja vastuiden maarittdminen
ja kuvaaminen. (Tuominen ym. 2015, 5.) Tuominen ym. (s. 5) muistuttavat, ettei
tassakaan pida unohtaa asiakasta, silla sisainen tuotteistaminen myo6s osin nakyy
asiakkaalle. Olennaista on tutkia, miten palveluprosessi ilmenee asiakkaalle ja
mitd ovat asiakkaan prosessit. Ulkoinen tuotteistaminen on tuotteen tai palvelun
nakyvien elementtien kuvaamista ja kiteyttamista. Siina valmistetaan yhtenainen
nakemys palvelun tuottajan ja asiakkaan valille tarkeistd palvelun elementeista.

Nakemys kiteytetd&n palvelukuvauksiin, mainoksiin ja myyntimateriaaleihin.
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Parantainen (2011, 59) kirjoittaa, ettda asiakasta saattavat kiinnostaa palvelun
tekniset ominaisuudet mutta se tuskin on asiakkaalle tarkeinta palvelun ostamisen
kannalta. Asiakkaan on tunnettava ja koettava palvelun tuottavan hyotyja. Asiakas
haluaa ansaita lisda rahaa, saastdad aikaa, suojata selustaansa, nayttaa
menestyvalta, paasta helpommalla tai haluta jotain varsin raadollista hyo6tya.
Tuotteistajan ja palvelua tuottavan yrityksen tehtdvaksi muodostuu Parantaisen
mukaan palvelun hyétyjen miettiminen asiakkaan puolesta ja niiden tuominen
mahdollisimman selkedsti esille. Parantainen (mp.) listaa asiakkaan nakdkulmassa

pohdittavia kysymyksia seuraavasti:
- Mink& ongelman palvelu ratkaisee
- Miksi palvelu saa tuloksia aikaan
- Miksi palvelu on jarkeva investointi
- Miten ostaja hyotyy tuotteesta
- Miten kilpailevat palvelut toimivat

- Millaiset mittaus- tai testitulokset todistavat palvelusi hyodyt

2.3 Tuotteistamisen tavoitteet ja hyddyt

Jaakkola ym. (2009, 3) kirjoittavat, etta palvelujen systemaattisella kehittamisella
luodaan kilpailukykyistéa, kannattavaa ja innovatiivista lilketoimintaa. Tutkimusten
mukaan palveluja kehittavien yritysten menestyminen ja kilpailukyky on keskeisesti
lahtdisin ~ hyvin  suunnitellusta ja  johdetusta  tuotekehitysohjelmasta.
Tuotteistaminen on yksi keino systematisoida palvelujen kehitysta ja tuottamista
niin, etta tavoitteet muuttuvat tuloksiksi. Kehittamistyén pdaatarkoitus on luoda
edellytykset tuotteille ja palveluille, jotka asiakkaan mielesté tuottavat merkittavaa
lisdarvoa. Tuotteistamisella tavoitellaan palvelun katteen kasvua sekéd lisata

tuottoja ja pienentdé kuluja yhta aikaa.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) esitelladn Jaakkolan ym. (2009) tuotteistamiseen
liittyva kuvio, joka esittelee palveluliiketoiminnan kehittdmisen osia.
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TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET KEINOT TULOKSET
Hinnoittelu N Kannattavuus

N ; Konkretisointi

Kilpailu- Palveluprosessi it Kasvu

) ) Méadrittely e

kykyinen Palvelutarjooma S Kilpailuetu

SR R : Systematisointi

liiketoiminta Seuranta ja mittaaminen Vakiointi Laatu
Viestintd aKiointi Tuottavuus

Kuvio 2. Palveluliiketoiminnan kehittdminen tuotteistamisen avulla (Jaakkola ym.
2009).

Palvelujen kehittaminen lahtee yrityksen liiketoimintastrategiasta, jossa keskeisia
toimintaa maarittavia kysymyksid ovat: Millaisia asiakkaita ja asiakassuhteita
tavoitellaan, millaisia tuotteita ja palveluja tuotetaan ja milla tavalla ne tuotetaan
sekd mika on erikoistumisen ja tuotekehityksen taso. Palvelujen kehittdminen on
merkittavasti sidoksissa yrityksen osaamiseen ja resursseihin. (Jaakkola ym.
2009, 3.)

Palvelujen kehittdminen voi tavoitella erilaisten kohteiden uudistuksia. Jaakkola
ym. (2009, 3) listaavat erilaisia kohteita tuotteistamiselle seuraavasti:

Nykyisen palvelun tyylin tai ilmeen muutos
- Nykyisen palvelun parannus

- Nykyisen palvelutarjooman laajennus yrityksen olemassa olevaan
tarpeeseen

- Uudenlainen palvelu olemassa olevaan tarpeeseen

Taysin uusi ratkaisu uuteen tarpeeseen

Tuotteistamisesta voidaan saada monenlaisia hyotyja, jotka ovat listattuna

seuraavaksi.

Palvelun markkinointi ja myynti helpottuvat. Yhteinen kokonaisvaltainen
ymmarrys palvelusta koko yrityksen sisalla helpottaa ja yhdenmukaistaa
palvelusta viestimista. Tuotteistamisella muodostuneet selkeat palvelukuvaukset ja

markkinointimateriaalit mahdollistavat sujuvamman markkinoinnin asiakkaiden
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suuntaan. (Tuominen ym. 2015, 7.) Parantainen (2013, 115-116) esittaa, etta
saattaisi luulla, ettd "ihan kaikki on mahdollista” -tyyppisten palvelujen ostaminen

on helppoa, mutta sopivan rajallisesta valikoimasta asiakkaan on helpompi valita.

Palvelusta tasalaatuisempi. Toimintatapojen yhtendistdminen sek&a osaamisen
jakaminen luovat perustan paremmalle palvelulle, jonka laatu ei ole merkittavasti

henkiloriippuvainen (Tuominen ym. 2015, 7).

Sisdinen tiedonsiirto ja yhteisty6 tehostuvat. Henkiléston osallistuminen
tuotteistamiseen sitouttaa seka parantaa tiedonjakoa yrityksen sisalla.
Tuotteistamisen avulla saadaan hiljaista tietoa nékyvéaksi, kun dokumentointi
tehdaan perusteellisesti. Sen avulla tieto pystytdan siirtAméan kokeneemmilta

tyontekijoiltda nuoremmille tyontekijoille. (Tuominen ym. 2015, 7.)

Yritys paasee kehittdmaan merkkituotteita. Pelkastd osaamisesta on hankala
tuottaa ostajien mieliin selkeitd laatumielikuvia. Palvelutuotteelle sen sijaan on
mahdollista rakentaa identiteetti, josta tie merkkituotteeksi on paljon lyhkaisempi.
(Parantainen 2013, 115-116.)

Palvelusta toistettava. Luodaan yhteinen toimintatapa ja vakioidaan eri osia niin,
ettd se mahdollistaa palvelun toistettavuuden. Nain "pyodraa ei tarvitse keksia
uudestaan” joka kerta. (Tuominen ym. 2015, 7.) Dokumentointi mahdollistaa
palvelutuotteen monistumisen. Dokumentoinnissa tallennetaan ainakin palvelun
suunnitteluvaihe, myynnin menetelmat, markkinointimateriaali, hinnoittelu,
sopimukset, graafinen ilme seké& kaikki muu vastaava materiaali. Kun tuotteistus
on palveluyrityksessa onnistunut, sitd voidaan kutsua palvelutuotteeksi.
(Parantainen 2007, 11-12.)

Yrityksen arvo kasvaa. Parantainen (2007, 23) toteaa, etta asiantuntemuskin on
arvokasta mutta hyvin katoavaista omistajien ja sijoittajien ndkdkulmasta. Yritys
voi varvatad jakelutiekumppaneita. Parhaat jakelijat tietdvat arvonsa, ja kilpailu
heidan huomiostaan on ankara. Jakelijaa loppujen lopuksi kiinnostaa muutama
yksityiskohta: miten paljon kysyntaa yritys aikoo luoda tuotteelle jakelijan puolesta,
miten helppo sitd on myyda ja kuinka hyvan katteen jakeli saa tydstaan? Nain

ollen vain hyvin tuotteistettu palvelu kiinnostaa jakelutiekumppania.
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Asiantuntijat voivat keskittyd olennaisiin asioihin (Tuominen ym. 2015, 7).
Sipila (1999, 99) kirjoittaa, ettd tuotteistamisessa yrityksen asiantuntijat voivat
vahitellen jattaa helpot yksityiskohdat taakseen. Paivastd ja vuodesta toiseen
puuduttavien perusasioiden toistaminen sy0 asiantuntijoiden energiaa ja sita
kautta tuloksia. Kun asiantuntijat ovat tuotteistaneet osaamisensa, he paasevat
keskittym&an oikeasti vaativimpiin asioihin. N&ita ovat asiat, joista asiakkaat
maksavat myos paremman katteen (Parantainen 2013, 115-116). Mekaaniset tyot

ovat sen jalkeen jopa ulkoistettavissa.

Yrityksen toiminta selkiytyy. Ymmarrys palvelun roolista ja siitd, miten tietty
palvelu linkittyy muihin yrityksen palveluihin seka koko yrityksen strategiaan on
Tuomisen ym. mukaan (2015, 7) tarkeda yhteisen ymmarryksen luomisessa. Nain
ollen yritys saa tuottotavoitteet hallintaan, kun asiantuntijat tuotteistavat
palvelunsa, heidan on maariteltdva palvelun sisalto ja sita kautta paastaan selville
tyon kustannuksista seka kateprosentit ovat arvioitavissa ennakkoon. Tama myaos
mahdollistaa hinnoittelun erikoistilanteissa ja asiakaskohtaisesti. Parantainen
(2013, 115-116) esittaa, etta yritys voi edeta askel askeleelta kohti operointimallia.
Kukaan ei kykene tuotteistamaan kokonaista teollisuuden ulkoistus- tai
operointikonseptia kerralla. Sellaiseen palaa vuosia joka tapauksessa. Mutta hyvin
tuotteistetuista moduuleista pystyy vahitellen rakentamaan yhad mutkikkaampia

palvelukonsepteja.

Palvelun jatkokehittaminen helpottuu. Parantainen (2013, 115-116) mainitsee,
ettd asiantuntijat saavat valmiuksia kehittdd palveluita jarjestelmallisesti
asiakaspalautteiden perusteella. Sita kautta tydlle muodostuu selkeita tavoitteita ja
asiakkaiden toiveet eivat paase unohtumaan. Tuominen ym. (2015, 7) toteavat
mya0s, etta tuotteistaminen luo yhteisen sévelen ja takaa yhtenaisen ymmarryksen

tuotteistetulle palvelulle, jonka seurauksena jatkokehitys sujuu helpommin.

2.4 Tuotteistamisen haasteet

Parantainen (2007, 26) on todennut, etta palvelua on hankala tuotteistaa, jos yritys
muuttaa jatkuvasti mieltdan kohdeasiakkaista. Jos asiakas vaihtuu, niin myo6s

asiakkaan tarpeet muuttuvat ja sitd kautta myds ratkaisujen on muututtava, eli
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joudutaan uusimaan tuotteistustakin ainakin osittain. Siksi aikaisemmat
tuotteistukset saattavat muuttua hetkessa arvottomiksi. Ajatus tuotteistamisen
vaikeudesta on poistettava heti, mikali yritys haluaa edetd, silla hankkeet eivat voi
edetd, mikali tuotteistaja on jo etukateen paattanyt, ettd tuotteistaminen ei ole

ollenkaan mahdollista.

Parantainen (2007, 25) pitda haastavana, jos tuotteistaja ei halua vakioida ja
kuvata palvelua niin, etta tuotteen ominaisuudet voisivat levita ulkopuolisten
tietoon. Kyseisella ajattelutavalla on kuitenkin aika heikot kantimet, silla
nimenomaan yritys voisi tavallaan patentoida idean julkistamalla sen. Se on
tehokas tapa, jolla maailmalla monet pienet yritykset suojaavat keksint6jaan. Kun
uusi ajatus on tullut yleisesti tietoon, sitd ei enad kukaan muu voi vaittaa

omakseen.

Asiakasnakokulman haviaminen. Mikéali asiakkaiden ja  henkildston
osallistuminen unohtuu, tuotteistamisessa syntyy suuri vaara, ettd tuotteistettu
palvelu ei endé vastaa asiakkaiden tarpeisiin (Tuominen ym. 2015, 6). Parantaisen
mukaan (2007, 28) tuolloin paatetdaan asiakkaiden tarpeista kysymatta heiltad ja

keskityta&n teknisiin yksityiskohtiin, joita asiakas ei arvosta.

Tuotteistamista pidetaan uhkana. Tuomisen ym. (2015, 6) mukaan tadméa
iimenee niin, etta asiantuntijat haluavat pitaa kiinni omasta asiantuntijuudestaan ja
pitavat hiljaisen tiedon itselladn. Nain ollen parhaita toimintatapoja on hankala
kiteyttd& palveluun. Parantainen (2007, 28) mainitsee myds, etté tuolloin yrityksen
tyontekijat piilottelevat asiantuntemustaan ja eivatkd usko tuotteistamisen
hy6tyihin.

Henkiléston motivaation hiipuminen. Tuominen ym. (2015, 6) mukaan
tuotteistamisessa syntyneet toimintatavat ja prosessit voivat synnyttad motivaation
puutetta, mikéli ne ovat liian tiukasti maariteltyja ja joustamattomia. Asiantuntijat,
jotka ovat tottuneet suureen vapauteen ja improvisointiin ahdistuvat lilan kovasta

saantelysta.

Palvelusta muodostuminen liian jayk&ksi. Tuominen ym. (2015, 6) katsovat
tuotteistamisen yhtend merkittdvimmistéd haasteista olevan oikean tasapainon

lIdytdminen vakioinnin ja asiakaskohtaisen raataléinnin valille. Palvelusta voi tulla
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ylituotteistettu, ja se perustuu liian yksipuoliseen ndkemykseen, joka ei sen jalkeen

vastaakaan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin.

Innovoinnista tulee kankeaa. Tuominen ym. (2015, 6) muistuttavat, etta liian
pitkalle viety vakiinnuttaminen voi estda uusien ideoiden syntya ja niita ei pystyta

hyodyntamaan palvelun kehittdmisessa.

R&ataloinnin ja vakioinnin tasapainon l6ytdminen. Tuomisen ym. (2015, 6)
mukaan monimutkaisten asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen haasteita ovat
merkittava asiakaskohtainen raataldinti, jossa palvelu kehittyy jokaisessa
asiakasprojektissa omanlaiseksi. Asiakasprojekti kehittyy oppimisen ja
havainnoimisen kautta, sen takia palveluihin ja asiakkaisiin liittyva tieto on vahvasti

henkilbitynytta.

Asiantuntijoiden hiljaisen tiedon hyddyntaminen (Tuominen ym. 2015, 6).
Asiantuntijayrityksen sisaisten arvostusten tulisi Lehtisen ja Niinimaen (2005, 30—
31) seka Sipilan (1999, 99) mielestd lahted siitd, ettda arvokkainta ei ole
asiantuntijan yksil6lliset suoritukset, vaan kehitystoiminnassa olisi arvokkainta
uuden kehittaminen ja kykeneminen analysoida asioita niin, ettd pystyy

opettaamaan muut toistamaan saman asian.
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2.5 Tuotteistamisprosessi

Seuraavassa kuviossa (kuvio 3) on esitelty tuotteistamisprosessin rakennetta ja

siihen kuuluvia toimintoja.

Perinteinen

Alustava selvitys

Kettera
Tavoitteiden maarittely

Interatiivinen

Palvelukonseptin suunnittelu

Palvelujarjestelman suunnittelu

Osallistava

Palveluprosessin suunnittelu tuotteistaminen

Kuvio 3. Tuotteistamisprosessin rakenne.

Tuotteistamisprosessi sisaltdd monenlaisia toimenpiteitd, joita ovat mm. palvelun
maarittely, suunnittelu, kehittaminen, kuvaaminen ja tuotanto.
Tuotteistamisprosessin  tavoitteena on varmistua, ettd palvelusta tulee
oikeanlainen ja asiakas ymmartaa palvelun ja sen tuottaman arvon. (Sipila 1999,
13.) Jokainen tuotteistamisprosessi on erilainen, ja se riippuu yrityksen
ominaisuuksista, tavoitteista ja strategiasta (Lehtinen & Niinimaki 2005, 45).
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Tuotteistamisprosessin perustana on aina asiakkaan tarpeet ja arvon tuottaminen.
Tuotteistaminen on vaiheittain eteneva prosessi, johon kuuluu valmisteleva tyo,
tuotteiden muodostaminen, sisdaisen ja ulkoisen markkinoinnin valmistelu seka
seuranta ja arviointi (mp.). Lehtinen ja Niiniméki katsovat, etta parhaimmillaan
tuotteistaminen on kehittamis- ja kehittymisprosessi, jossa johto ja henkilostod
luovat yhteisen ymmarryksen ja oppivat jasentamaan palvelujaan. Tutkimusten
mukaan hyvin suunnitelluilla ja markkinoiduilla tuotteilla on suurempi

todennakoisyys menestya, kuin huonosti suunnitelluilla tuotteilla.

Tuotteistaminen ja tuotesuunnittelu menevéat kasi kadessa. Usein prosessin
alkuvaihe etenee tuotesuunnittelupainotteisesti ja syntyneet palvelutuotteet
tuotteistetaan mybhemmassa vaiheessa. Menestyvan tuotteen taustalla on oltava
selkeda tuoteidea, joka on selkea kasitys, siita mita tarjotaan ja kenelle.
Nevarannan (2016, 3) mukaan uusien tuotteiden kehittaminen tapahtuu yrityksen
itsenséd kehitthman prosessin  mukaan, jota h&n kutsuu tuoteprosessiksi.
Tuoteprosessi tapahtuu yleensa vaiheittain, jossa kussakin vaiheessa tehdaan

tietyt asiat ja siirrytddn seuraavaan vaiheeseen mikali projektin ennuste on hyva.

2.6 Tuotteistamisprosessin muodot

Perinteinen. Perinteinen vaiheittain eteneva tuotteistamisprosessi etenee check
list -tyyppisesti ja suoraviivaisesti vaiheesta toiseen. Usein perinteisen
projektihallinnan menetelmien mukaisesti. Se nahdaan kertaluontoisena ja
prosessin paatyttya  palvelua  aletaan  tuottamaan ja  myymaan.
Konsulttikirjallisuudessa useat mallit toimivat talla periaatteella. (Tuominen ym.
2015, 5))

Kettera. Tassa tuotteistamisprosessissa hyodynnetaan ketterdn projektihallinnan
menetelmid. TAma on oikea tuotteistusmalli mikali palvelu halutaan markkinoille
mahdollisimman nopeasti. Tassa mallissa keskitytdan ensiksi ulkoiseen palvelun
kuvaamiseen. Palvelua aletaan myymaan jo tuotteistamisprosessin aikana ja
palvelun kehittdminen tehdaan Iloppuun ensimmaisten asiakkaiden kanssa.
(Tuominen ym. 2015, 5.)
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Iteratiivinen. Tassa tuotteistamisprosessin mallissa lahtokohtana on palvelun
vaiheittainen tuotteistaminen. Tuotteistaminen tehdaan sisallon perusteella, ja se
voi painottua esimerkiksi ulkoiseen tai sisdiseen tuotteistamiseen. Tassa mallissa
suunnitellaan palvelu jatkuvasti kehitettdvaksi kokonaisuudeksi. Tuotteistusta
tehdaan suunnitelmallisesti ja joustavasti seka tavoitteita tarkastetaan vaiheittain.
Tavoitteena on saada vaiheittain uusia ja parempia versioita tuotettua

suunnitelmallisesti. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Osallistava tuotteistaminen. Tuominen ym. (2015, 5) esittavat, ettéd osallistava
tuotteistaminen luo sitoutuneisuutta ja motivaatiota, ja se muuttaa toimintatapoja ja
ajatusmalleja. Tatd mallia ja tyoskentelyn muotoa on mahdollista hydodyntada myos
kaikissa edella mainituissa tuoteitamisprosessin  malleissa. Osallistava
tuotteistaminen on Tuomisen ym. (mp.) mukaan merkittdvd mahdollistaja
innovoinnin suhteen. Parhaimmillaan tuotteistaminen toimii silloin, kun se toteutuu
kuin oppimisalusta. Tuotteistamiseen osallistujat luovat yhteista ymmarrysta ja
oppivat toisiltaan. Palvelutoiminta yhtendistyy, toistettavuus lisaantyy ja toiminta

tehostuu. Se luo merkittavaa arvoa palveluntarjoajalle sekéa asiakkaille.

Tuominen ym. (2015, 12) kuvaavat nykyaikaista osallistavan tuotteistamisen mallia

seuraavassa kuviossa (kuvio 4).
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Kuvio 4. LEAPS-projektin [&htokohtana ollut prosessi (Tuominen ym. 2015, 12).
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2.6.1 Alustava selvitys tuotteistamisesta

Tuotteistaminen tuo monia positiivisia ja houkuttelevia hyotyja, mutta se ei
kuitenkaan ole ratkaisu kaikkiin haasteisiin. Ennen tuotteistamista kannattaa kayda
lapi seuraavia tuntomerkkeja, jotta voidaan todeta, ettd palvelu on
tuotteistamiskelpoinen. Tuominen ym. (2015, 8-9) listaavat, mitad tuotteistamista
ennen olisi hyva selvittaa.

Palveluun liittyy toistuva asiakastarve. Varmistetaan, etta palvelulla on aito,

toistuva asiakastarve ja palvelulle 16ytyy markkinat.

Palvelun toteutuksesta l6ytyy toistuvia osia. Mietitddn voisiko osan toistuvista
asioista vakioida ja vakiointi auttaa palvelutuotannon tehostamisessa ja
asiakashyoddyn tuottamisessa? Pohditaan voisiko vakiointi auttaa asiakasta
ymmartamaan palvelunsisallon paremmin? Selvitetdan voisiko palvelusta
muodostaa tuotteistamalla moduuleja, jossa vakio-osista voisi raataldida

asiakkaille palvelukokonaisuuksia?

Palvelu on strategiaan ja yrityskuvaan sopiva. Kaikkia palveluita ei kannata
tuotteistaa ja tuotteistettavienkin palveluiden kohdalla voi joutua priorisoimaan.
Pitdd varmistua, ettd tuotteistamiseen valitut palvelut ovat yrityksen nykyisen

strategian mukaisia.

Palvelu on taloudellisesti kannattava tai ainakin voisi olla. Mietitdan voisiko
kannattavuutta parantaa tuotteistamalla tai voisiko palvelusta saada kannattavan

tuotteistamalla?

Palvelun toteutukseen ja tuotteistamiseen I0ytyy osaamista ja kokemusta.
Pohditaan voisiko tuotteistaminen auttaa osaamisen kehittdmisessa ja
levittamisessa? Mietitddn miten tuotteistaminen voisi auttaa puuttuvan osaamisen

hankinnassa tai pitaisikd osaamista ostaa alihankintana?
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2.6.2 Tavoitteiden maarittely

Tuominen ym (2015, 9-10) toteavat, etté tuotteistamisen ja tuotteistamisprosessin
kannalta on tarkeaa, ettd luodaan selked tavoite tuotteistamiselle. Kaikkea ei voi
tavoitella ja kaikkien tavoitteet eivat valttamattd ole samat. Tuominen ym.
korostavat, etta on tarkeaa varmistaa, etta kaikilla on sama pdamaara ja yhdessa
maaritella mita tuotteistaminen on, mita tuotteistetaan sek& miten varmistetaan
palvelun jatkuvuus. Kasitys tuotteistamisesta voi vaihdella merkittavasti tiimin tai
yrityksen sisalla, joten on tarkeda luoda yhteinen ymmarrys siitd, mita
tuotteistaminen on yrityksessa. Yhteisen ymmarryksen luominen tuotteistamisen
kohteesta on tarke&a, silla kaikkien taytyy tietdd tarkasti mita tuotteistetaan.
Tuomisen ym. (mp.) mukaan taytyy myds huolehtia, ettd palveluun jaa
asiakaskohtaiselle raataloinnille mahdollisuuksia, silla tuotteistamisella ei ole
tarkoitus tehdad bulkkipalveluja. Tarkoituksena on vahentaa raataldintia
tarkoituksen mukaisesti ja fiksusti. Yritystason, tiimitason ja yksilétason tavoitteet
tuotteistamiselle eivat usein ole automaattisesti samoja. On tarkeaa, etta
tuotteistamishankkeessa luodaan yhdenmukainen ymmarrys

tuotteistamisprosessille.

2.6.3 Palvelukonseptin suunnittelu

Taman vaiheen tarkoituksena on ideointi ja innovointi, jolla luodaan ratkaisuja ja
luodaan palvelukonsepteja (Messman ym. 2013, 25). Lehtinen ja Niinimaki (2005,
34) kirjoittavat, etta palvelukonseptin suunnitteluvaiheessa on tarkoitus kuvata
yksityiskohtaisesti, miten asiakkaan toiveet taytetaan. Heidan mukaansa olisi
hyva, jos myds asiakkaiden edustajat olisivat paikalla tassa vaiheessa.
Palvelukonseptin  suunnittelun vaiheet ovat: idean arviointi, kaupallisen
menestymisen  arviointi, konseptin  edelleen  kehittdminen, kehitystyon
jatkamispaatoksen tekeminen. Palvelukonsepti muodostuu edella mainittujen
vaiheiden tuloksena. Palvelukonseptia myds verrataan olemassa oleviin
palveluihin, minkd tarkoituksena on selvittda, onko palvelun tuottamiselle
edellytyksid. Palvelu olisi pystyttdva tuottamaan kohtuullisilla taloudellisilla ja

teknisilla ponnisteluilla.
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Nevaranta (2016, 3) toteaa, ettd konseptisuunnittelu tuotekehitysprojektissa on
kuin talonperustus talonrakennusprojektissa. Se ei ole yleensa tydlas vaihe, mutta
projektin onnistuminen riippuu paljon sen onnistumisesta. Erityisen tarkeaa
konseptisuunnittelussa on siihen kuuluvan asiakastarpeiden tunnistamisen
osaaminen. Konseptisuunnitteluvaiheen tuloksena saadaan tietoa, joka
mahdollistaa paatoksen teon siitd, onko tuotekehitysta jarkeva jatkaa. Tuloksena

saadaan tietoa joka mahdollistaa projektisuunnitelman tekemisen.

2.6.4 Palvelujarjestelman suunnittelu

Lehtinen ja Niiniméki (2005, 35) maarittelevat, etta palvelujarjestelman
suunnittelussa tarkeimmét tehtavat ovat henkildkunnan valinta, asiakkaiden
kouluttaminen uuden tuotteen kayttoon, fyysisen ja teknisen ympariston
suunnittelu palvelun tuottamiselle ja organisaation jarjestaminen palvelun

tuotantoon sopivaksi.

2.6.5 Palveluprosessin suunnittelu

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 35) toteavat, ettd palveluprosessin suunnittelussa
keskeistd on maaritellda, mita kaikkea on tehtdva palvelun tuottamiseksi. Tassa
vaiheessa tadsmennetaan tuottamiseen osallistuvien roolit ja vastuualueet.
Palveluprosessi kuvataan prosessimallina ja tuodaan esille asiakkaille nakyvien ja

nakymattomien toimenpiteiden raja.

Perinteisesti palveluita on tuotettu hyvin yksilollisesti ja asiakaskohtaisesti, jossa ei
ole ollut mitdan systemaattisia standardeja. Asiakaskohtainen palvelun raataléinti
ja siihen liséksi manuaalinen tuotanto ovat niin Kkallita joillakin aloilla, etta
asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan niiden tuottamisesta. Lisaksi laatu
vaihtelee tilanne- ja asiakaskohtaisesti hyvin paljon. Standardisoinnin avulla
tavoitellaan tasalaatuisuutta, joka tapahtuu mallintamalla ja ohjeistamalla
palvelutilanteita sekd myds joskus hyodyntamalla erilaisia laitteita. Standardoitu
tuote tai palvelu tuotetaan ja toimitetaan aina samalla tavalla, mutta se ei ole usein

kaytdnndssd mahdollista. Kun palveluun liittyy paljon inhimillisia tekijoita ja



25

henkilokohtaista vuorovaikutusta, taydellinen standardointi on mahdotonta.
(Lehtinen & Niiniméaki 2005, 32—-34.)
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3 KONSEPTIN KEHITTAMINEN

Konseptia kehitetddn tydpajan muodossa kayttaen avointa keskustelua. Tarkoitus
on saada mahdollisimman paljon tietoa, jota voidaan analysoida, kehittda, poistaa
ja yhdistda niin, ettd saadaan muodostettua mahdollisimman innovatiivinen
palvelukonsepti. TyOpajatyoskentelyyn valitaan henkiloita, jotka ovat yrityksen
tuotekehityksessd mukana ja tydskentelevat toimeksiannossa olevan palvelun

parissa.

Japon tuotteistamiseen liittyvdssa toimeksiannossa suoritetaan tuotteistamisen
ensimmainen vaihe konseptointi, joka on esitelty luvussa 2. Konseptointi

toteutetaan oheisen kuvion (kuvio 5) mukaisesti.

) Kilpailija- Konseptointi Konseptin
Valmistelu , . —
analyysi -tyOpaja viimeistely

Kuvio 5. Konseptointiprosessi.

3.1 Valmistelu

Toimeksianto lahti liikkeelle alustavalla palaverilla, joka pidettiin Japon toimitiloissa
Alajarvella. Palaverissa keskustelimme toimeksiannon aiheesta ja tavoitteista.
Palaverissa selvitettiin millaisia tarpeita toimeksiannossa esiintyy ja miten
opinnaytetyontekija voisi niiden ratkaisemisessa auttaa. Palaverissa yrityksen
tavoitteeksi ilmeni halu selvittdd uuden palveluidean mahdollisuuksia ja luoda
palvelulle konsepti. Toimeksiantajan kanssa sovittin  kilpailija-analyysin
tekemisesta ja sen pohjalta lahdetaan kehitystd viemaan eteenpdin ja sovitaan

konseptin kokoaminen.

Toimeksianto aloitettin  perehtymalla tuotteistamiseen ja konseptointiin.
Tuotteistamista ja sen prosesseja tutkittiin internetldhteiden ja tunnetun
tuotteistamiskirjallisuuden kautta. Suunnitelma konseptointitydpajan toteutuksesta
esiteltin ~ toimeksiantajalle  puhelimitse ja sovittin  konseptointitydpajan

jarjestamisesta kilpailija-analyysi vaiheen jalkeen. Tuotteistamiseen perehtyminen
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antoi hyvat pohjatiedot seuraavaan vaiheeseen, jossa tutkittin uuden palvelun
kilpailijoita. Hyva perehtyminen aiheeseen auttoi huomioimaan oikeita asioita

kilpailijoissa ja niiden analysoimisessa.

3.2 Kilpailija-analyysi

Toisessa vaiheessa konseptointiprosessia oli tarkoitus tehda kilpailija-analyysi,
jonka pohjalta saataisiin tietoa millaisilla suuntaviivoilla konseptia kannattaisi
lahted kehittamaan ja millaisella konseptilla voitaisiin erottua kilpailijoista. Kilpailija-
analyysi tehtiin internettia hyvaksi kayttaen. Kilpailija-analyysissa kaytettiin Excel-
toimisto-ohjelmistoa, johon jasennettiin  kilpailijoiden tietoja ja vertailtiin
ominaisuuksia. Yritysten asemaa ja tuotteita tutkittin yritysten verkkosivujen
kautta. Koska tarkoitus oli luoda konsepti, kilpailija-analyysi tehtiin karkeasti silla
tavalla, ettd se antaa alustavan tiedon Kkilpailutilanteesta ja tarjolla olevista
ratkaisuista. Opinnéaytetyon aikarajoituksien ja kilpailijakentan laajuuden vuoksi oli
parempi tehda alustava kuva kilpailijoista ja sen perusteella l&ahted kehittamaan
konseptin ensimmaisid vaiheita. Kun konseptia viedaan edelleen eteenpéin ja
tarkennetaan sen teknisia ominaisuuksia seka tietylle asiakasryhmalle optimoitua
palvelua, on siind vaiheessa mielestéani hyva ottaa tarkempaan tarkasteluun tietyt
kilpailijat.

Kilpailija-analyysi vaiheessa ensiksi etsittin kaikenlaista tietoa koko alan
toiminnasta ja milla tavalla alan yritykset toimivat seka millaisilla suhteilla
kauppatavara ja palvelut liikkuvat. Sen jalkeen kartoitettiin erilaisia toimijoita ja
ensimmaisena |oydokset johtivat pienempien toimijoiden tarkasteluun. Pienempien
toimijoiden tarjonta vaikutti suppealta verrattuna kehitteilla olevaan palveluun,
joten aloitettiin isompien toimijoiden tarkastelu. Isompien toimijoiden tarjonta alkoi
vaikuttamaan ensisijaisesti kannattavimmalta ryhmalta tutkia ja katsoa mita
isommat toimijat tarjoavat. Kilpailija-analyysissa tarkimmin tutustuttiin isoimpien
toimijoiden tuotteisiin ja palveluihin. Mukaan I6ytyi my6s muutama keskisuuri ja
pieni yritys, jotka vaikuttivat potentiaalisilta kilpailijoilta. Kilpailija-analyysi tehtiin

taysin yritysten internet-sivujen kautta, joten todella syvallistd perehtymista ei
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pystytty sen kautta tekemdaan. Kilpailijoista ja niiden tarjoomista saatiin kuitenkin

hyva kuva konseptin jatkokehitysta varten.

3.3 Konseptointitydpajan suunnittelu

Konseptointitydpaja suunniteltiin kilpailija-analyysin ja omien ty6pajatyoskentely
kokemusten pohjalta. TyOpajassa tarkoitus oli, ettéd kaikki olennaisesti palvelua
kehittavat henkilot ovat mukana. Alustavasti sovimme, etta kehitysjohtaja ja yksi
henkil6 kehitystimistda on mukana. Tyo6tavaksi valittiin aivoriihimainen avoin
keskustelu, jota johdettiin suunniteltujen aiheiden mukaan. Tarkoituksena oli pitda
avoin ilmapiiri ja sitd kautta saada mahdollisimman paljon erilaista tietoa konseptin
kehittamistd varten. Tuotteistamisen konseptisuunnittelu vaiheessa tekijan
mielestd on hyva pitaa laajasti kehityssuuntia viela auki. Konseptointitydpajan
suunnitelmassa ensimmaisena vaiheena oli aloitus, jossa tarkoitus oli kayda lapi
osallistujat, tyopajanaihe, tavoitteet, tydpajan kulku ja kilpailija-analyysi. Toisessa
vaiheessa tarkoitus oli kayda lapi lahtokohdat, jossa oli tarkoitus keskustella ja
pohtia idean perustarpeita ja ongelmia. Kolmannessa vaiheessa tarkoitus ol
keskustella ja pohtia kenelle palvelu tulisi soveltua ja millainen kayttétilanne on.
Neljdnnessa vaiheessa keskusteltiin ja pohdittiin mita tuote tarjoaa ja mika on sen
perus arvolupaukset. Lisdksi aiheeseen oli keratty Kkilpailijoiden palveluista
ominaisuuksia, joita oli tarkoitus analysoida ja pohtia yrityksen palveluideaan
peilaten. Viidennessa vaiheessa oli tarkoitus pohtia miten palvelu tuotetaan ja
myydaan seka milla tavalla se voisi olla innovatiivisesti esilla markkinoilla.

Viimeisessa vaiheessa tarkoitus oli pohtia tydntuloksia ja tydpajan onnistumista.

3.4 Konseptitybpajan toteutus

Konseptointitybpaja aloitettiin  Japon toimitiloissa asettelemalla tydskentelytila
sopivaksi niin, ettd kaikki ndkevat tarvittavat dokumentit ja esitykset. Aluksi
toivotettiin kaikki tervetulleeksi ja esiteltiin lyhyesti aihetta sek& miksi tydpajassa
oltin. Yhden tuotekehityksessa olevan henkilon oli |&hdettava kiireellisemp&an

tyotehtavaan, joten kehitystyo tehtiin kehitysjohtajan ja opinnaytetyontekijan valilla.
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Kilpailija-analyysin esittely tehtiin Powerpoint-esityksen kautta, johon olin
ensimmaisena listannut yhtenevia ominaisuuksia merkittavimpien
palveluntarjoajien valilla. Toiseksi esiteltin merkittdvimpia kilpailijoita ja niista
erityishuomioita. Kilpailija-analyysin esittely tehtiin lyhyesti, koska kilpailijoiden
ominaisuuksia ja erityispiirteita pohdittiin viela myéhemmin. Seuraavaksi esiteltiin
konseptointitydpajan suunnitelman sisaltd, josta kerrottiin lyhyesti aiheiden sisallot.
Esityksien aikana tiedusteltiin kehitysjohtajan mielipiteitd ja havaintoja esityksien

aiheisiin liittyen.

Lahtokohdissa tiedusteltin ongelman l&htGtilannetta ja minkalainen tarve alun
perin oli esitetty. Todettiin tarpeen lahtokohdat ja niihin ei ollut lisayksia. Tybpajan
kannalta oli tarkeaa kayda viela kehitysprosessin tilanne lapi ja sitd kautta voitiin
todeta, ettda ollaan yhtendisesti ymmarretty tyopajan lahtokohdat. Asiakkaan
kuvauksessa saatiin hyva kuva palvelun toiminta ymparistosta ja asiakkaan
erityistarpeista, johon palvelun on vastattava. Keskustelussa tuli ilmi useita

palvelun kaytettavyyteen liittyvia huomioita.

Konseptointiprosessin tarkeimmassa kohdassa, jossa kartoitettiin mitd palvelu
tarjoaa, lahdettin ensimmadaisenda maarittelemaan arvolupaukset palvelulle.
Arvolupauksissa tuli paljon samankaltaisuuksia kilpailijoihin ndhden, mutta I6ytyi
myO6s muutama hyvin erilainen arvolupaus ja Kkilpailuetu, joita hyvin
todennakoisesti kaytetaan lopullisessa palvelussa. Kilpailija-analyysista oli listattu
ominaisuuksia suunnitelmaan ja analysoimme kunkin ominaisuuden erikseen.
Tarkoituksena oli 16ytaa kilpailijoiden ominaisuuksista hyvia ja huonoja puolia seka
sovittaa niitd omaan palveluun. Pohdimme my6s miten eri ominaisuuksia voitaisiin
parantaa ja kayttdd parannettuna omassa palvelussa. Ominaisuuksien
analysoinnista ja pohdinnasta saatiin hyva paketti ominaisuuksista, joita tulee olla
konseptin  jatkokehityksessa. Keskusteluissa pohdittin  paljon erilaisten
ominaisuuksien ajankohtaisuutta ja osa ominaisuuksista paatyi listalle, joka antaa

ehdotuksia palvelun tulevissa sukupolvissa tulevista ominaisuuksista.

Suunnitelman toiseksi viimeisessa vaiheessa pohdittiin miten palvelu tuotetaan ja
myydaan. Palvelun tuottamisesta ja myymisesta muodostui karkea kuva, joka on
realistinen ja toteuttamiskelpoinen. Keskustelussa pohdittin myds miten palvelu

esiteltaisiin ja olisi helpoiten asiakkaan ymmarrettavissa. Keskustelu tuotti hyvan
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tuloksen, silla siina saatiin aikaan merkittdva idea, joka voisi parantaa

kilpailukykya.

Viimeisena tytpajan vaiheena oli lopetus, jossa pohdittiin tuloksia ja tydpajan
onnistumista. Kehitysjohtaja totesi, etta aiheet oli kattavasti kayty lapi ja tiedoista
mitd tuotettin saadaan konsepti aikaiseksi. Kehitysjohtaja totesi, etta
tyOpajanvetaja oli hyvin perehtynyt aiheeseen ja tyopaja sujui hyvin. Lopuksi viela
sovittiin, etta opinnaytetyontekija koostaa kilpailija-analyysista ja

konseptointitydpajasta raportit, joilla saatetaan konsepti loppuun.

3.5 Konseptin viimeistely

Kilpailija-analyysista ja konseptointitydpajasta koostettiin syvallisemmat raportit,
jotka tulevat salaisiksi liitteiksi opinnaytetyon loppuun. Kilpailija-analyysi sisaltaa
tietoa tutkittujen yritysten ominaisuuksista ja asemasta Kkilpailijoina.
Konseptointitydpajaraportissa on  yksityiskohtaisesti  kerrottu ideoista ja
pohdinnoista, joita kaytiin lapi tydpajan aikana.
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4 POHDINTA JA YHTEENVETO

Aloitin opinnaytetydprosessin syksylla 2015. Aiheen valitsin oman mielenkiinnon
mukaan ja sellainen loytyi Japolta. Tuotteistamista ei ollut kovin paljon oppinut
kaytannossa koulun aikana, joten aihe muodostui mielenkiintoiseksi ja antoisaksi.
Tuotteistamistoimeksianto liittyi mielenkiintoiseen ja kasvavaan alaan, joka my6s
on hyvin ajankohtainen. Se teki opinnaytetydstd hyodyllisen tyon, joka auttaa

molempia osapuolia viemaan omia tavoitteita eteenpain.

Varsinainen opinnaytetyoprosessi alkoi syksylla palaverilla toimeksiantajan
kanssa. Palaverissa péaéastiin hyvin yhteisymmarrykseen ja aloitin tyon tekemisen
teoriataustan kokoamisella. Teoriatausta oli lahes valmis alkukevaalla ja parin
tarkentavan puhelun jalkeen aloitin Kilpailija-analyysin tekemisen konseptin tueksi.
Sovimme tekevamme ty6pajan, jossa kaydaan lapi kilpailijoita ja kootaan konsepti.
Tybpaja sovittiin loppukevaaksi 2016. Tybpaja pidettiin kehitysjohtajan kanssa
Japon toimitiloissa. TyOpajassa esittelin kilpailija-analyysin ja pohdimme yhdessa
kehitysjohtajan kanssa uuden konseptin ominaisuuksia. Lopuksi koostin kilpailija-
analyysista seka tyOpajasta raportit. Raportit julkaistaan ainoastaan salaisina
liittein& opinnéytetybn yhteydessa.

Tyoskentely sujui  vaihtelevasti opinnaytetydon aikana, koska suunnitelmat
prosessin aikataulusta venyivat ja myods suunnitelmien siséllollinen toteutus
osoittautui haasteelliseksi haastavan aiheen johdosta. Aihe kuitenkin oli hyvin
mielenkiintoinen ja koko opinnaytetyoprosessi opetti todella  paljon
suunnitelmallisuuden tarkeydesta. Paasin tutustumaan aivan uuteen alaan ja opin
prosessin aikana hyvin paljon alan toiminnasta ja eri yrityksistd. Sain prosessin
alkana merkittavasti lisattyd omaa ammattitaitoa, joka on hyddyksi

tulevaisuudessa.

Japon konseptointitoimeksianto oli mielenkiintoinen ja haastava tehtava.
Haastavaksi toimeksiannon teki hyvin monimuotoinen ja monipuolinen ala, jolle
konsepti suunniteltiin. Prosessissa tutkittujen toimijoiden maara ja laajuus yllatti,

joka vaati paljon aikaa niihin tutustumiseen.
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Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin ja konseptista saatiin kuvaus aikaiseksi. Tyo
edistdd yrityksen tuotekehitystd ja antaa tietoa paatoksenteolle uuden palvelun
kehityksessd. Opinnaytetyd antaa ensimmaisia askelia uudelle palvelulle seka
antaa tietoa  vallitsevasta  Kkilpailutilanteesta. Tyd  edistdd  uusien

liketoimintamahdollisuuksien syntymisté ja parantaa yrityksen kilpailukykya.
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