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ESIPUHE

Tama opinndytetyd on tehty kiinnostuksesta tietotekniikka- ja tietoliikennealaa seka
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da esille tyoel @massa saamaani kokemusta.
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1 JOHDANTO

Tuotteiden ja palvelujen kehittdminen on jokaisen yrityksen tarkeimpia perustoimintoja.
Oli kyseessa sitten virtuaalinen tai konkreettisesti kasin kosketeltavissa oleva tuote tai
pavelu, niin yrityksen pitaa tehda aktiivisesti tdita sen eteen, etta erottuis niilléa eduk-
seen kilpailijoihin ndhden. Tuotteistaminen késitteena on varsin lagjajavoi yksinkertai-
simmillaan tarkoittaa pelkastdan uuden tuotteen luomiseen liittyvia vaiheita, mutta on
kattavimmillaan 18heisesti mukana myds muissa yrityksen tarkeissa toiminnoissa kuten

markkinoinnissa, myynnissa ja tukitoiminnoissa.

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on tutkia ja kuvata tuottei stamisen ilmiotéa ja siihen
liittyvia prosessgja I T-alala. Case-yrityksena ja tutkimuksen kohteena on Kaisanet Oy,
joka toimii 1T-operaattorina Kainuussa ja Pohjois-Savon alueella. Tutkimus on rajattu
yrityksen tuottamiin kuluttgja-asiakkai den lagjakai stapal vel uihin, mutta sen tuloksia voi
hy6dyntéd myds yrityksen muiden palveluiden kayttdonotossa. Tutkimuksen perusteella
on laadittu erillinen yrityksen sisdiseen kayttoon tarkoitettu tydohje, jonka avulla yritys
voi suunnitella uusien palveluiden kayttoonottoa tehokkaammin.

Tarkoituksena on mydos tarkastella markkinointiin ja tuotteistamiseen liittyvid termegaja
tutkia menetelmig, joilla yritys ja sen tyontekijat voivat mahdollisimman tehokkaasti
toteuttaa ideat myytaviksi tuotteiksi ja palveluiksi.

Tutkimusmenetelmana on kaytetty tyokokemuksen kautta tullutta osallistuvaa havain-
nointia, jota on tuettu yrityksestd ja sen toimiaasta yleisesti |6ytyvélla kirjallisella ja
sahkdisella materiaalilla.

Tyon tavoitteena on antaa lukijalle mahdollismman selkeé kuvaus | agj akai stapal vel ujen
tuotteistamisesta ja siihen liittyvista haasteista ja antaa vilkaisu tdman péivéan teleope-

raattoria aan.



2 TUTKIMUSASETELMA

Tutkimusasetelmassa kaydaan 18pi tutkimukselle asetettuja tavoitteita ja rgjauksia ja
selvennetddn perusteita aiheen valinnale. Tassa luvussa kdydaan myos 18pi tutkimuk-
sessa kaytettyja menetelmié ja esitetdan tutkimuskysymykset, joihin talla tyoll & haetaan

vastauksia

2.1 Tutkimuksen taustat jarajaukset

Opinndytetyon aiheen vainnan taustalla on kirjoittgjan oma tyokokemus Kaisanet
Oy:ssd. Olen tyoskennellyt toimeksiantgjayrityksessa (ent. Kainuun Puhelinosuuskunta)
vuodesta 2000 lahtien. Olen osalistunut tydssani useiden eri yksikdiden toimintoihin,
joihin on kuulunut kuluttgja- ja yritysasiakkaiden asiakaspalvelun liséksi Internet-
palveluiden teknisen tuen yll&pitoa ja myymaamyyntia. Tyo6tehtaviini on sisdltynyt
myo6s nykyisten ja uusien palveluiden hallinnointia ja testausta. N&iden lisdks olen ollut
mukana korvaavan asiakkuudenhallinta- ja laskutugjarjestelman kayttéonottoon liitty-

vassa sel vitysproj ektissa.

Toimeksiantgjayrityksen erittdin lagasta tuote- ja palveluvalikoimasta johtuen péé
dyimme rgjaamaan tutkimuksen kattavuudeksi kuluttga-asiakkaiden |agjakaistapalve-

luihin liittyvan tuottei stamisen seka siihen liittyvien prosessien tarkastelun.

Opinnaytetyon teoriaosuus on jaettu markkinointiin ja tuottei stamiseen liittyvan kirjali-
suuden tutkimiseen. Y ksityiskohtaiset aihealueet on valittu sen perusteella, jotka taman
tyon tekija on katsonut olennaissmmiksi vastamaan case-yrityksen toimialaa ja pavelu-

tarjoomaa.

2.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Johtuen IT-alalla tapahtuvasta nopeasta kehityksesta ja kilpailutilanteesta joutuvat yri-
tykset tekem&dn muutoksia tarjoamiinsa palveluihin usein Iyhyelldkin varoitusgjalla.
Varsinkin yritysasiakkaiden kohdalla on vaikeaa saada koottua sellaista pal vel upakettia,



joka kattaisi suoraan usean asiakkaan tarpeet. Toisaalta jérjestelmaasiantuntijat ja insi-
nOOrit saattavat myos suunnitella uusia teknisia innovaatioita ottamatta kantaa lainkaan
liiketoiminnallisiin tai markkinointiin liittyviin nakokohtiin. Nama ongelmat ovat usein

esilla myos Kaisanet Oy:ssa.

Taman opinnaytetytn tavoitteena on selkeyttda palvelujen kehittémiseen liittyvaa tuot-

teistamisesta ja |0ytaa keinoja, miten saada tuotteet tehokkaammin markkinoille.

Néita asioitaldhdetddn tutkimaan seuraavilla tutkimuskysymyksill&

1. Mitd asiantuntijapal veluiden markkinoinnilla ja tuotteistamisella tarkoitetaan?

Tahan kysymykseen vastataan opinndytetyon teoriaosuudessa luvuissa kolme ja nel-

ja

2. Mitkd markkinoinnin ja tuotteistamisen muodot soveltuvat parhaiten case-

yrityksellemme?

3. Millaisia tuotteistamisen keinoja tarvitaan palvelun lanseeraamisessa?

Néahin kahteen tutkimuskysymykseen vastataan luvussa kuusi, jossa kdydaan |8pi

case-yrityksemme tuottei stusprosessia.

4. Kuinka case-yritys pystyy tunnistamaan onnistuneen tuotteistamisen tekijat ja valt-
tamadn mahdolliset esteet tuottei stusprosessissa?

Tahan kysymykseen vastataan opinnaytetyon luvussa seitseman, jossa kaydaan |18pi
johtopéaétokset ja pohdinta.

2.3 Tutkimusmenete méat

Opinndytetyon tutkimusmenetelma perustuu  kvalitatiiviseen tutkimukseen. Case-
yrityksen, Kaisanet Oy:n, tuotteistamiseen liittyvien tietojen kerd8minen on suoritettu

kirjoittajan oman aktiivisen ja passivisen osalistuvan havainnoinnin kautta. Markki-



noinnin ja tuottei stamiseen liittyvien teoriaosuuksien tutkimiseen on kaytetty asiantunti-
japalvelujen tuottei stamiseen, markkinointiin ja palvelujen hinnoitteluun liittyvaa kirjal-

lisuutta.



3 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN MARKKINOINTI

Tassa luvussa kaydaan 1&pi asiantuntijapal vel ujen markkinoinnin mééritel maa ja selvenne-

tédn siihen liittyvien késitteiden merkitysta tuottel stami sessa.

Mit& on markkinointi? Armstrongin ja Kotlerin mukaan se on yksinkertaisimmillaan tuot-
tavien asiakassuhteiden hallitsemista. Koska yritys saa rahansa asiakkailtaan, on selvaa,
etta markkinointi on yrityksen tarkeimpia liiketoimintoja, joka vaatii tarkkaa suunnittelua

den tarpeiden tyydyttamistd. (Armstrong & Kotler 2011, 32-34.)

Koska markkinointi on osa koko yrityksen liiketoimintaa, on sen tarkoitus tukea ja varmis-
taa, ettd organisaatiolle asetetut tavoitteet saavutetaan. Sen avulla yritys pystyy ymmarta
maan asiakkaiden tarpeet ja ongelmat, jotta muuttuvissa olosuhteissa se pystyy tuottamaan
sellaista lisdarvoa, etta asiakas valitsee yrityksen myohemminkin palveluntarjogjakseen.
Markkinointi auttaa yritystd myos hankkimaan resursseja sen tuotekehitystoimintaan. (Si-
pila1996 a, 38.)

3.1 Markkinoinnin tehtavét jatavoitteet

Peter Drucker toteaa: ”Markkinoinnin tavoite on tehda myyminen tarpeettomaksi!” Mark-
kinoinnin paétehtavia on varmistaa, etté yritys erikoistuu oikeisiin asioihin ja tuottaa sellai-
siapalveluja, joille on kysyntda ja rahoitusta saatavissa. Markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu
myds, etta sen avulla yritys saa muodostettua ja séilytettya halutut asiakassuhteet. (Sipila
1996 a, 38-39.)

3.2 Markkinoinnin peruskilpailukeinot

Yritys ldhestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmi& markkinoinnin kilpailukeinojen avulla.
Naista kilpailukeinoista on kehitetty kokonaisuus, jota kutsutaan markkinointimixiksi.
Markkinointimixilla on perinteisesti tarkoitettu markkinoinnin kilpailukeinojen kokonai-
suutta, joka jaotellaan neljan P-kirjaimen mukaisesti (KUVIO 1.):



Product €eli tuote tai palvelu
Price dli hinta
Place eli myyntipaikkatai saatavuus

Promotion €i markkinointiviestinta

Tuote Hinta M arkkinointi- Saatavuus
Tuotevalikoima Listahinta viestinta Jakelukanavat
Laatu Alennukset Mainonta Peitto
Suunnittelu Maksuaika Asiakassuhteet Lgitelma
Piirteet L uottoehdot Myynnin edis- Sijainti
Tuotemerkki tami skeinot Varastot

KUVIO 1. 4P-malli (Kotler 1999, 131.)

3.3 Tuote

Tuote on markkinointimixin térkein kilpailukeino, koska muut kilpailukeinoratkaisut ra-
kentuvat tuotteen ympérille. Se voidaan ymmartéa kerroksellisena kokonaisuutena, jossa
perustana on tuoteydin, jota muut osat tdydentévéat. Tuotteen eri kerrokset ovat ydintuote,
avustavat osat ja mielikuvatuote. Ne voivat painottua erityyppisilla tuotteilla eri tavoin,
mutta kaikkia tuotetyyppeja voidaan tarkastella néin. Tuotteen ostga saattaa olla vamis
maksamaan enemman kuin perusominaisuuksiltaan vastaavasta kilpailevasta tuotteesta,
koska han arvostaa siihen liittyvaa palveluatai tuotteen merkki on tae laadusta. (Bergstrom
& Leppanen 2000, 122.)

Ropen (1995, 165-166.) mukaan tuote tulee ndhda aina markkinoinnillisesti ja painottaa,
etta tuote e ole se, mité tuotannossa tehdaan, vaan se, minka asiakas ostaa. Han kuvaa ai-

kaisemmin mainitun kerrostuneen tuote-kasitteen seuraavasti (KUVI10 2.):



Y dintuote eli tuoteperusta
Lis&etuina ovat esim. perhemagjoitus tai shampanjapullo

Mielikuvatuotteessa on mm. kotimilj6o

MIELIKUVA-
(nimi) (muotoilu)

LISA-
(asiakas- (erikois-
sovellukset) palvelut)

(opastus)

KUVIO 2. Markkinoinnillisesti kerrostunut tuote-kasite (Rope 1995, 165)

Palvelut jaetaan ydinpalveluihin seké lisa- ja tukipalveluihin. Ydinpalvelu on se perusta,

jonka tuottamiseksi yritys on alun perin perustettu. Lisgpalvelu on usein vattamaton osa

palvelua, kuten esimerkiksi ilmainen virustorjunta. Tukipalvelulla tuotetaan kilpailuetuja

muihin ndhden, esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille ilmaista kéyttdopastusta. (Bergstrém &

Leppénen 2000, 125.)



Tuotekokonaisuus kaikkine kerroksineen vaikuttaa tuotekuvaan eli potentiaalisten ostajien
mielikuvaan tuotteesta. Y dintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote muodostavat kokonai-
suuden, josta ostgat arvioivat tehdessaén ostopddtoksid. (Bergstrom & Leppanen 2000,
125-126.)

3.4 Hinta

Hinta on tuotteen arvon mittari ja muodostaja; se muodostaa asiakkaalle tuotteen arvon.
Jos yritys haluaa luoda tuotteelle laatumielikuvan, sen tulee ndkyd myos hinnassa. Toisaal-
ta hinta vaikuttaa suoraan myads kilpailuun. Jos tuotteen hinta on korkea, se saattaa ehkéista
tuotteen myynti&. Jos hinta on puolestaan matala, se saattaa ehkaisté toisten yritysten tuloa
markkinoille, jos ne elvét pysty yhta edulliseen hintatasoon. (Bergstrom & Leppanen 2000,
164.)

Hintapd&toksissa onkin otettava huomioon hinnan vaikutus sekd myyntimaardan etta tuot-
toihin. Hinta vaikuttaa myos tuotteen asemointiin, eli hinnan tulee olla kohderyhmadlle so-
piva Eri kohderyhmille voi sopia hyvin erilainen hintataso, vaikka kyseessi on samasta
tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2000, 167-169.)

Markkinoinnillisen hinnoittelun toteutus on varsin monimuotoinen ja koostuu eri tekijoista.
Hintapaétoksen voidaan katsoa muodostuvan markkina- ja kilpailutilanneperusteisesti,
tavoitteista johdettuna, asiakas- ja tuotetekijdt huomioonottavaksi ja kustannusten tuotta-
man aaragjan ylittdmisen varmistavana. Rope (1995, 197.) kuvaa hinnan méaritykseen vai-
kuttavat tekijét oheisella kuviolla (KUVIO 3.):



TAVOITTEET

Hinnoittelupolitiikka

MARKKINAT,/ | Hintatasg/ Hinnoittelu-
- HINTA = ASIAKAS/
KILPAILU Hmngllg tekniikka TUOTE
operointi
Alargja
KUSTANNUKSET

KUVIO 3. Hinnan méaéritykseen vaikuttavat tekijét (Rope 1995, 197.)

Tuotteen hinta voi muuttua sen elinkaaren aikana kysynnan ja tarjonnan mukaan. Markki-
noinnin keinoja hinnoittelussa voivat olla esim. hintaporrastus (g anmukainen, alueellinen),
hinnan paketointi (rdataldidyt palvelut, joissa hinta koostuu asiakkaan haluamista osista),
psykologinen hinnoittelu ("véhan alle” — hinnat) ja alennukset (kéteisalennus, ennakkoti-

lausalennus, maaréalennus). (Bergstrom & Leppanen 2000, 175.)

3.5 Markkinointiviestinta

Markkinoinnista puhuttaessa gjatus yhdistetddn useimmiten sellaisen viestinnén suuntaan,
jota yrityksesta tehdddn ulospéin. Nykyaikaisen markkinointigjattelun mukaan tdma on
kuitenkin vanhakantainen ja paikkansa pitaméton gjattelutapa. Viestinnan voidaan kuiten-

kin sanoa olevan yksi operatiivisen markkinoinnin ytimista. (Rope 1995, 239.)

Markkinointiviestintéd on kattotermi sellaisille kilpailukeinoille, joiden avulla yritys pyrkii
kertomaan toiminnastaan ja tuotteistaan asiakkailleen ja muille sidosryhmille. Téman
tyyppinen markkinointiviestinta koostuu neljastd perustoimintamuodosta: (Rope 1995,
239))

henkil 6kohtainen myyntity6



mainonta

menekinedi stdminen

suhde- jatiedotustoiminta
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Né&iden sisdllon ominaispiirteité voidaan kuvata seuraavalla kuviolla (KUVIO 4.):

Tarkasteltavaasia Lahettgja Kanava Vastaanottgja Tehtéva
Viestintdkeino
Henkil6kohtainen Yrityksen Henkilokohtainen | Yksilg, jakelu- | Vaitén myynti-
myyntityo edustgjat porras, kayttd | tyo
ja
Mainonta Yritys Joukkotiedotus- Suuret joukot, | Saattaaperille
valineet jakeluporras, myyntisanomat,
Kohdistetut mai- | kayttga vaikuttaa mieli-
nosvalineet piteisiin, saada
aikaan ostoon
johtavaa toimin-
taa
Menekinedistaminen | Yritysta edus- | - Henkilokohtai- | YksilO tai - Vireyttda ky-
taja nen ryhmé, syntéaja myyn-
- Vdillinen vai- jakeluporras, tityota
kuttaminen kayttgja - Yksilolliset
myyntisanomat
Suhde- jatiedotus- | Yritys/ usein - Henkil6kohtai- | Sidosryhmét - Rakentaa suo-
toiminta lahettgjaéd el ole | nen tuisat olosuhteet
identifioitavissa | - Véalillinen vai- muille toimin-
kuttaminen noille
- Joukkotiedotus- - Koskee seka
valineet yrityksen siséi-

sidettad ulkoisia

sidosryhmié

KUVI10 4. Markkinoinnin viestintékeinojen ominaispiirteet (Rope 1995, 240.)
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noista, joiden ale kaikki markkinointikommunikaatio asettuu. Tamén tyyppiselle viestin-
nélle on oledllista, etté se on tiukasti valineellista toimintaa. Talla tarkoitetaan puolestaan
Sitg, etta sen arvo ja toimintaperuste perustuvat siihen pystyyko yritys harjoittamallaan
viestinnalla toteuttamaan sille asetut tavoitteet. (Rope 1995, 240-241.)

Perinteiset markkinointiviestinndn menetelmét ovat saaneet rinnalleen my6s muita keinoja,
e tulis kuitenkaan késitella erillising, vaan yhtend integroituna kokonaisuutena. Koko-
naisviestinnadla eli integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sellaista viestintéko-
konaisuutta, kun yrityksen eri viestintdkeinoja kéytetéén yhdesss, toisiinsa sovitettuina
(Anttila& Iltanen 2007, 236.)

Taman tyyppisen kokonaisviestinnan tavoite on saada ailkaan synergiaetu, jossa eri viestin-
tékeinot tukevat toisiaan ja saadaan suurempi kokonaisvaikutus kuin yksittaisten keinojen
vaikutusten summalla. Anttilaja lltanen (Anttila & lltanen 2007, 236.) jakavat integroidun

markkinointiviestinnan tavoitteen kolmeen paatehtavaan:

Positiointitehtava, jolla yritys rakentaa nimelleen ja tuotteilleen mielikuva-aseman.
Asiakassuhdemarkkinointitehtava, jolla yritys luo, yll&pitéé ja vahvistaa asiakassuhtei-
ta

Muutosjohtamistehtav, jolla yritys sopeuttaa toimintansa ja tuotteensa markkinaym-

péristén muutoksiin ja jopa ohjaa muutosta.

3.6 Saatavuus

Saatavuuden tehtéavd on mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tyydytys. Saatavuudella var-
mistetaan, etté tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettéd ostaminen on helppoa ja etta yri-
tyksen liiketoiminnalle ja markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvat. Saatavuuspagttkset
koostuvat markkinointikanavan valinnasta seka ulkoisesta ja sisdisestd saatavuudesta.
(Bergstrom & Leppénen 2000, 182.)
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Markkinointikanava tai nykyaan kaytettéva termi jakelutie on yrityksen valitsema valittgi-
en ketju, jonka kautta yritys toimittaa tuotteen asiakkaalle. Jakelutiessa valittgien ketju voi
sisdtéd esim. hankkijoita ja jaélleenmyyjid, agenttgja ja verkostomarkkinoijia sekd avusta-
jia, kuten kuljetusliikkeet, mainostoimistot ja pankit. Markkinointikanava e vattaméatta
sisdlla fyysisen tuotteen siirtoa, vaan se voi olla pelkka tietokanava, jonka kautta asiakas
saa tiedon tuotteesta. Viime vuosina teknologia on mahdollistanut uusien kanavien synty-
misen. Internetisté on tiedonvalityskanavan liséksi kehittynyt myos kauppapaikka. (Berg-
strom & Leppéanen 2000, 182.)

Fyysinen jakelu sisdltéa kuljetuksen, varastoinnin jatilaamisen. Yrityksissa kaytetdan fyy-
sisen jakelun yhteydessa usein termid materiaalitoiminnot, joihin kuuluvat fyysisen jakelun
lisdksi myds ostotoiminta ja yrityksen sisdiset kuljetukset. (Bergstrom & Leppanen 2000,
182.)

Palveluyrityksen saatavuudessa térkeita tekijoita ovat ulkoinen ja siséinen saatavuus. Ul-
koisella saatavuudel la tarkoitetaan niita tekijoité, joiden avulla hel potetaan asiakkaan kéyn-
tia yrityksessa ja asiakkaan mahdollisuutta |6yt&a yrityksen palvelut. Yrityksen taytyy sis
ottaa huomioon saatavuuspddtoksia tehtéessd, ettd asiakas tunnistaisi yrityksen muiden
joukosta, han |6ytaisi yrityksen helposti jasaisi siitd myonteisen ensivaikutelman. Talaisia
asioita ovat esm. myymadlan sijainti ja lilkenneyhteydet, julkisivut ja nayteikkunat, myy-
malén aukiologjat, paikoitustilat ja opasteet. (Bergstrom & Leppanen 2000, 190.)

Siséisella saatavuudel la tarkoitetaan sitd, miten helpon ja miellyttavan kokemuksen asiakas
saa asioidessaan myymalassa. Sisdiseen saatavuuteen vaikuttavat palveluympdristo (sisé
milj6o, kalusteet, asiakaskierto, kassa-alue), henkildkunnan saavutettavuus ja myds muut
asiakkaat. Lisdks tuotevalikoimien monipuolisuus, tuotteiden esillepano ja esite- ja opas-
materiaalit ovat tarkeitd. (Bergstrom & Leppénen 2000, 192.)
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3.7 Markkinointimix ja palvelut

Perinteista markkinointimixin nékemysta on jouduttu gjan saatossa péivittdmaan, koska
tutkijat ovat havainneet, ettd aikaisemmat nelj& osatekij&a elvét riita kattamaan palvelujen
markkinoinnissa. Seitseman P:n markkinointimixiin on |6ydetty seuraavat kolme lisdteki-

jé&

People eli ihmiset
Processes eli prosessit
Physical Evidence eli todisteet

Gronroos toteaa (2001, 323.), etta tarve lisdta osatekijoitéa on merkki markkinointimixiin
perustuvan gattelun puutteellisuudesta, mutta voi olla hdnen mukaansa toimiva tietyissa
tapauksissa, kuten perinteisten kertakéayttotavaroi den markkinoinnissa.

Armstrong ja Kotler (2011, 82.) puolestaan lahestyvét asiaa uudesta ndkokulmasta. Heidéan
mielestddn markkinoinnin kannalta e ole oleellista jakaa osatekijoita useampiin yksittéisiin
tekijoihin. Kriitikot voivat kysyd, ettd miksi e palveluille ta paketoinnille ole olemassa
omaa P:t&? Jos otetaan tarkasteluun esimerkiksi pankkien tai lentoyhtioiden tarjontaan kuu-
luvut palvelut niin, voimme katsoa niiden kuuluvan akuperdisen 4P.n Product, (Tuote)

osatekijaks ja kutsua niita palvelutuotteiksi.

He kiinnittaisivét enemmankin huomiota siihen, ettd nykyinen 4P:n konsepti kohdistaa
noinnissa ja asiakaspalvelun térkeyden kannalta he nadkisivat paremmaks korvata 4P-
mallin 4C:11a (KUVIO 5.), johon sisdlityy Customer solution, Customer cost, Convenience,

Communication.
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4Ps 4Cs

Product Customer solution
Price Customer cost
Place Convenience
Promotion Communication

KUVIO 5. 4P -> 4C malli (Armstrong & Kotler 2011, 82.)

Siin& missd kauppiaat ndkevét itsensd tuotteiden myyjang, asiakkaat ostavat ongelmaan
ratkaisun (Customer solution). Asiakkaat ovat kiinnostuneita muustakin kuin tuotteen hin-
nasta. He haluavat tietéd mita sen hankkiminen, kéytto ja havittdminen maksavat (Custo-
mer Cost). Asiakkaat haluavat myds, etta tuotteen kayttdmukavuus on niin hyva kuin mah-
dollista (Convenience). Ja lopuksi, he haluavat kaksisuuntaista kommunikointia (Com-
munication). Néiden syiden vuoksi kauppiaiden kannattaisi miettia toimintansa ensin 4C:n
kautta ja vasta sitten tarkastella sitd 4P-mallin mukaisesti.

3.8 Markkinoinnin suunnittelu ja strategia

Markkinoinnin halitseminen alkaa siitg, etta yritys méérittelee ja kartoittaa sen tilasta tay-
dellisen analyysin. Téhan tarkoitukseen on laadittu SWOT-analyysi (KUVIO 6.), jonka
avulla yritys voi arvioida sen sisdiset vahvuudet (Strengths), heikkoudet (Weaknesses) ja
ymparistén antamat mahdollisuudet (Opportunities) ja mahdolliset uhat (Threats). (Arm-
strong & Kotler 2011, 83.)
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Vahvuudet Heikkoudet
(Strengths) (Weaknesses)

Mahdollisuudet
(Opportunities)

A

KUVIO 6. SWOT-analyysi (Armstrong & Kotler 2011, 83.)

Vahvuuksiin luokitellaan yrityksen sisdiset kyvyt, voimavarat ja muut tilannekohtaiset
myonteiset tekijat, jotka voivat auttaa yritysté saavuttamaan tavoitteensa tai palvelemaan
asiakkaitaan. Heikkouksiksi luokitellaan yrityksen sisdiset ragjallisuudet ja muut negatiivi-
sesti vaikuttavat tekijét, jotka vaikuttavat yrityksen suorituskykyyn. Mahdollisuuksiin lue-
taan sellaiset myonteiset tekijat tai suuntaukset, joita yritys voi kayttaa toiminnassa hyvak-
seen. Uhiksi luokitellaan sellaiset asiat, jotka voivat aiheuttaa haasteita yrityksen toimin-
nala (Armstrong & Kotler 2011, 83.)

3.9 Palvelun laatu

Asiantuntijapalveluja kaytetddn jonkin nykyisen tai tulevan ongelman ratkaisemiseen ja
yleensd silloin, kun asiakkaan oma koulutustausta tai tietamys e ole riittéva kyseisen asian
ymmartamiseen tai ongelman ratkaisemiseen. Palvelun aineettomuuden vuoks asiakkaan
on usein lahes mahdotonta arvioida palvelua ostohetkella. Asiakkaan on tehtéva ostopda-
toksensa hyvin suuressa epavarmuudessa. Paitsi etté asiakkaan on vaikea arvioida palvelua
etukateen, on sen arviointi jalkikéteenkin hankalaa. Asiakkaalla e useinkaan ole riittavaa
péatevyytta palvelun laadun arvioimiseen. (Sipila 1996 a, 17-19, 212.)

Vaikka asiakkaiden subjektiivinen mielipide voikin tuntua epaoikeudenmukai selta, kannat-
taa se palvelun laadun keskeiseksi mittariksi kuitenkin hyvaksyd. Asiakas ratkaisee oman

mielipiteensd perusteella, kenen kanssa han asioi jatkossa. Asiakkaan subjektiivinen mieli-
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pide vaikuttaa my6s siihen, millaista tietoa hén levittda kyseisestd asiantuntijaorganisaa-
tiosta. Muodostui yrityskuva mista tekijoista tahansa, sen sélyttaminen oikeantyylisend ja

positiivisena on asiantuntijayrityksen elinehtoja. (Sipila1996 a, 212-213.)

Asiakkaan subjektiivinen mielipide muodostuu ennakko-odotusten ja kokemusten suhtees-
ta. Ennakko-odotukset muodostuvat esimerkiks aikaisempien palvelukokemusten, muiden
ihmisten puheiden ja tiedotusvaineiden perusteella. Yrityskuvalla on suuri vaikutus asiak-
kaan odotuksiin. Myoénteinen yrityskuva luo positiivisen ennakkoasenteen, mutta myaos
korkeita odotuksia. Se voi kuitenkin antaa pienet virheet helpommin anteeksi. Kielteinen
yrityskuva taas saa asiakkaan etsimaan epdkohtia, jolloin mika tahansa virhe vaikuttaa pal-

jon enemman. (Grénroos 1998, 63.)

Asiakkaiden kokema laatu jaetaan pohjimmaltaan kahteen ulottuvuuteen: tekniseen di
lopputul osul ottuvuuteen ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Teknisella laadulla
tarkoitetaan palvelun ydinsisdltod ja sen tuottamiseen tarvittavaa osaamista, joka nakyy
pal veluntuotantoprosessin tuloksena. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan sitd, miten pal-
velut tuotetaan, miten asiakas saa palvelun ja kuinka samanaikainen tuotanto- ja kulutus-
prosessi koetaan. (KUVIO 7.) (Gronroos 1998, 65.)

Tekninen laatu: Toiminnallinen
mita laatu: miten

KUVIO 7. Kaks palvelun laatuominai suutta (Gronroos 1998, 65.)

Allaolevasta kuvioista (KUVIO 8.) voidaan néhda kuinka laatukokemukset liittyvéat mark-
Kinointitoimiin ja johtavat koettuun palveluun laatuun. Yritys voi katsoa saavutetun laadun
hyvaksi, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua. Toisaalta, jos
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odotukset ovat epéredlistisia, voi koettu kokonaidaatu olla alhainen, vaikka laatu olisikin
objektiivisesti tarkasteltuna koettu hyvaksi. Gronroos (Gronroos 1998, 67.)

Odotettu laatu K oettu koko- Koettu laatu

naidaatu

M arkkinointivies-
tinta

Imago
Suusanallinen vies-
tinta

Asiakkaan tar peet

Tekninen
laatu: mita

Toiminnalli-
nen laatu:
mifen

KUVIO 8. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 1998, 67.)

Palvelun laadun parantaminen mainitaan liian usein yrityksen sisdiseks tavoitteeksi, jonka
seurauksena jéa maarittamatta, mita silla tarkoitetaan. Toisaalta on myds olemassa riski,
ettd laatu médritetdan lilan kapeasti ta suunnitellut laatuohjelmatkin ovat lilan kapea-
alaisia. Yrityksen tulee mééritella laatunsa samalla tavalla kuin asiakkaat, koska muussa
tapauksessa sen laatuohjelmissa tuhlataan resurssgja ja sorrutaan vaariin toimenpiteisiin.
(Gronroos 1998, 62)

Gronroos (1998, 74) esittdd seuraavat kuus kriteerid laadukkaaks koetulle palvelulle
(KUVIO9.):



1. Ammattitaito
Asiakkaat ymmartavét, etté palvelun tarjogjallaja sen tydntekijdilla on sellaiset tiedot jataidot, operatiiviset
jéarjestelmét jafyysiset resurssit, joitatarvitaan heiddn ongel miensa ammattitaitoiseen ratkai suun (lopputul okseen

liittyvéa kriteeri).

2. Asenneja kayttaytyminen
Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyontekijét (kontaktihenkil6t) kiinnittavét heihin huomiota ja haluavat ratkaista
heidan ongelmansa ystavallisesti ja spontaanisti (prosessiin liittyva kriteeri).

3. Lahestyttavyysja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelun tarjogja, sen sijainti, aukiologjat, tydntekijét ja operatiiviset jarjestelmét on
suunniteltu jatoimivat siten, etté palvelu on helppo saada ja etté yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaati-
muksiin jatoiveisiin joustavasti (prosessiin liittyva kriteeri).

4. Luotettavuus ja uskottavuus

Asiakkaat tietdvét, ettd mité tahansa tapahtuu tai misté tahansa on sovittu, he voivat luottaa palvelun tarjogjan,
sen tydntekijdiden jajarjestelmien lupauksiin ja asiakkaan etujen mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyva

kriteeri).

5. Normalisointi
Asiakkaat ymmartavét, etté aina kun jokin menee pieleen tai kun tapahtuu jotain odottamatonta, palvelun tarjogja
ryhtyy heti toimenpiteisiin pitégkseen tilanteen hallinnassa ja |8ytadkseen uuden, hyvaksyttéavéan ratkaisun (pro-

sessiin liittyva kriteeri).

6. Maine
Asiakkaat uskovat, ettd palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, etté palvelun tarjosja antaa rahalle vastineen ja etta
silld on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi hyvaksya (imagoon liittyva kriteeri).

KUVIO 9. Laadukkaaks koetun palvelun kuusi kriteerid (Gronroos 1998, 74.)
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4 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

Yleisesti ottaen asiantuntijat eivét ole tottuneet kutsumaan tarjoamiaan palveluita tuotteik-
si. Asiantuntijoiden keskuudessa helposti kavahdetaan oman erikoisosaamisen kutsumista
tuotteeksi, koska asiantuntija-aloilla on yleensd oma toimialaspesifinen kielens ja itse
tuote koetaan tavaramaailmaan viittaavaksi tai ettd kyseessa on erdanlainen standardituote.
(Sipila1996 b, 14.)

Asiantuntijapalveluita myyvassa yrityksessa e valttdméttd osata vastata kysymykseen:
”Mitad myytte?”, koska omasta toiminnasta e ole osattu hahmottaa tuotteita tai sitten teh-
dadn mita osataan ja pyritéén hyodyntdmaan sité tilagjan toimeksiannoissa. Erikoisen asi-
asta tekee sen, ettd asiantuntijat osaavat arvostaa professionaalisuutta omassa tydsséan,
mutta eivét aina arvosta sita toimintansa ohjauksessa. (Sipila 1996 b, 15.)

4.1 Tuotteistamisen hyddyt

Asiantuntijat ovat havahtuneet toiminnan kehittdmisen ammattimaisuuteen viimeistéan
siind vaiheessa, kun markkinakilpailu on ldhtenyt kasvuun ja rahoitusongelmia on alkanut
esiintyd. Siind vaheessa yks tarkeimpia asioita on selkiinnyttd oma asiakas- ja tuotestra-
tegia. Tuotegjattelu antaa yritykselle mahdollisuuden kehittda toimintaansa sellaisissa toi-
MinNNoissa, joissa normaalia tuotesuunnittelun kasitteistéa on kaytetty vahan. Sipila (1996
b, 15.) kuvaa téta seuraavasti (KUVIO 10.):

Hyvaty6>,\ Hyvatyb>[\ Hyvaty6>

Palvelut

Toiminnot | Projektit | Asiakkaat | Tulokset
Tuotteet

<jRahoitus l/<Rahoitus I/<jRahoitus

KUVIO 10. Tekemista tuote- ja asiakashyttygatteluun. (Sipila 1996 b, 15.)
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Asiantuntijapal vel uita tarjoavissa yrityksissa tulee esiin tilanteita, joissa pitéa ottaa huomi-
oon myos ratkaisujen asiakasl dhtisyys. Jos asiat on totuttu tekem&an aina samalla lailla,
niin paveluiden réaéodinnille el jéa juurikaan aikaa. Tuotteistamisen avulla saadaan ai-
kaan raatél 6intia tukevia ja kannattavia ratkai suja, jotka vahentavét henkil 6kohtaista kiiret-

téjaauttavat oman tyon suunnittelussa. (Sipila 1996 b, 17.)

Asiantuntijayritys on oppimisorganisaatio, “oppimiskone”, jossa oppimisen kehittdminen
kuuluu sen keskeisimpaan ydinosaamisen alueeseen. Uuden markkinoille tarjottavan tuot-
teen opiskeleminen kasvattaa motivaatiota. Tuotteistaminen on oppimisen kannalta keskei-
nen apuvaline, kun halutaan kehittéa uutta ja siirtd4 opittuja asioita edelleen muille. (Sipila
1996 b, 17.)

Tuotteistaminen tuo hyotyd myos asiakkaille tehostamalla yrityksen markkinointia. Asiak-
kaat pystyvét tunnistamaan tarjolla olevat palvelut paremmin, perehtyméaén niihin nope-
ammin ja vertaamaan niita helpommin muihin palveluihin. Tuotteistusta harrastava yritys
pystyy tehostamaan tuottamiskustannuksia, jonka seurauksena palveluiden hinnoittelu hel-
pottuu ja saatu kate paranee. (Sipila 1996 b, 19-21.)

Tuotteistaminen selkeyttda yrityksen strategioita ja toimintatapoja, mutta yrityksen johdon
on padtettdva, mita osaamista halutaan |ahted kehittdmaan ja mihin tuotteisiin keskitytéan.
Tama helpottaa erityisesti johdon ja asiantuntijoiden valistd kommunikointia, koska paa-
tokset ja vastuukysymykset selkiytyvét. Yrityksen asema markkinoilla paranee, kun sen
resurssit osataan keskittda strategisesti oikein. (Sipila 1996 b, 21.)

Parantainen (2007, 38.) kertoo, ettd hyvin tuotteistetun palvelun tulee tayttéa seuraavat
Kriteerit:

helpompi ostaa
ominaisuuksiltaan vahvempi kuin kilpailijoilla
tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa

hel pommin monistettavissa.
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Tuotteistgan tehtdva on rakentaa sellaiset apuvdlineet, joilla ndma nelja tavoitetta voidaan
toteuttaa. Parantainen (Parantainen 2011, 37.) kuvaa oheisella kuviolla (KUVIO 11.),
kuinka hyvin tuotteistetulla palvelulla yritys voi saada paremman katteen:

Poistariskin tunne

Paketoi kokonaisuuksia

—

Helpota ostamista

—> Erotu kilpailijoistasi

Lisda tuottoja

—>

]

]

]

]

—>[ Hanki epéreilu ylivoima ];_. ]
Kasvata > sommitidekiehtovataina |
@Q _>{ Kiteyta markkinointikel poiseksi ]
]

]

J

]

]

Pelaa monopolia

Annatorkea lupaus

—N—

v

Myy edullisesti l [ Hinnoittele kannattavasti

A\ 4

_’[ R&atal6i ragtélointia

Pienenna
kuluja

—>[ K ehita ketterin menetelmin

- ’I Kéaynnista hittitehdas ]7—>[ Monista palvel ua kuin tuotetta

_'[ Johda formaatin avulla

KUVIO 11. Miten tuottei staminen kasvattaa palvelun katetta. (Parantainen 2007, 37.)

Y hteenvetona tuotteistaminen voi olla se tekijg, jonka avulla asiantuntijayritys padsee on-
nistumisen kehélle. Se tuo yritykseen laatua ja tehokkuutta, helpottaa markkinointia, tuot-
taa yritykselle paremman katteen ja sité kautta paremman kannattavuuden. Sipila kuvaa
téta tuotekehitysta vahvistavaa kokonai suutta seuraavasti (KUVIO 12.):
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Tuottavuus
Laatu
M arkkinoitavuus

Parempi kate
Volyymit
Vahvempi | mago
Jatkuvuus

Tuotteistaminen

4

™~ K ehittamis- /
mahdollisuudet

KUVIO 12. Tuotteistus voi aoittaa hyvan kehan. (Sipild 1996 b, 22.)

(I

4.2 Sisainen jaulkoinen tuotteistaminen

Asiantuntijapalveluiden tuotteistamista voidaan |ahted tutkimaan tarkemmin sen mukaan,
miten tuotteistuksen tulokset ndkyvét asiakkaille. Nama voidaan jakaa kahteen osaan, si-
sdiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen. Sipiléa (1996 b, 47.) kuvaa jakamista nain (KUVIO
13)):

Tuotteen konkretisointi Tuotemerkki ULKOINEN TUOTTEISTUS
Referenssit
Esitteet Versiot

Tulosdokumentit

Sisiiset tuotekuvaukset

SISAINEN TUOTTEISTUS Tydmenetel mét
Tietokannat
Osaamisen kehitysjarjestel mat

KUVIO 13. Sisdinen ja ulkoinen tuotteistaminen asiantuntijapalveluissa. (Sipila 1996 b,
48, mukailtu)
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Asiantuntijapalvelujen siséinen tuotteistaminen on ndkyméttéman toiminnan kehittamista
ammattimai sempaan suuntaan prosessien systematisoinnin ja dokumentoinnin avulla. Si-
sdisen tuotteistamisen tarkoituksena on varmistaa, ettel jo kerran tehtyja asioita tarvitse
turhaan toistaa, ja sitd kautta vapautetaan enemman aikaa asiakasrajapinnan hoitamiseen.
Sisdisen toiminnan systematisointi on myds edellytys, jotta voidaan alkaa kehittamaan ul-
koista tuotteistamista. (Sipil& 1996 b, 47-48.)

Ulkoisella tuotteistamisella tarkoitetaan asiakasrajapinnassa tapahtuvan toiminnan ja pro-
sessien suunnittelemista seka niiden konkretisointia. Se nakyy ennen kaikkea yrityksen
viestinténg, jonka pyrkimyksena on osoittaa, mita yritys edustaa ja kuinka sen palvelut
hyodyntavét asiakkaita. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 43.)

4.3 Tuotekuvaus

Kun yritys on selvittényt tuotteistettavan palvelun perusidean, voidaan siirtya tarkastel e-
maan sitd yksityiskohtaisemman tuotesuunnittelun keinoin. Tété& varten yritys voi laatia
sisdisen tuotekuvauksen, jonka sisdllysluettelon otsikot esittavét lyhyen tydohjeen sitg,
mit& kohdassa kuvataan. Sipilan (1996 b, 74-77.) mukaan tuotekuvauksen rakenne voisi

ollaesimerkiks seuraavanlainen:

1. Tuotteen nimi jayleiskuvaus

- Miksi tuote on otettu tarkempaan tarkasteluun?

2. Tuotteen kayttotarkoitus ja asiakashyodyt
- Mihin tarpeeseen tuote tulee ja mita kayttokohteita silla on?
- Millaista hyotya jalisdarvoa se lupaa asiakkaalle?

- Mitk&ovat sen parhaat myyntiargumentit?
3. Markkinapotentiaali, asiakkaat jatavoitteet
- Millaiset markkinat tuotteella on ja markkinoiden numeerinen arviointi: toivotut ra-

haméaéarét ja volyymit?

4. Minka tuotteiden kanssa se kilpailee tai mita se korvaa?
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- Millainen asema tuotteen kilpailijoille on markkinoilla? Korvaako tuote jonkun

oman tal markkinoilla olevan tuotteen?

5. Sopivuus oman organisaation strategiaan
- Tuotteen vertaaminen yrityksen strategiaan ja arviointi sen sopivuudesta koko tuo-
tevalikoiman kannalta.

- Tuote lahdetddn myymaan yrityksen ylemmalle johdolle.

6. Tuotekuvaus

- Tuotekuvauksen ydinkohta: kuvataan tuote esim. palvelupakettina tai prosessi- tai
toimintakaaviona.

- Tuotekaavio voidaan laatia myos niin, ettd siind nakyy asiakkaiden ja muiden toi-
mittajien osuudet.

- FErityistd huomiota pitéa kiinnittdd siihen, etté toimintakaaviossa kuvataan myos

lopputul os.

7. Tuotteen versiot
- Esimerkiks eri toimialoille tehdyt perusversiot, joista tehdddn edelleen asiakaskoh-

taiset versiot.

8. Tuotteen konkretisointi
- Miten tuote voidaan tehda aineellissmmaksi ja sité kautta helpommaksi ostaa?

- Tuotekuvauksen liitteiksi voidaan lisdta esitepohjat, kuvat ja esimerkit.

9. Tarkemmét referenssit
- Tuotekuvakseen tulevat tarkeimmét referenssit, joista on hy6tya markkinoinnissa.

10. Tuotteen hinta
- Hinnoittel uperiaatteet ja hinnoittel ujarjestelma.
- Mik&on tuotteen hinta ja hintahaarukka?

11. Tuotteen toimitusaika
- Mik&on tuotteen toimitusaika tai toimitusai kahaarukka?
- Tarvitseeko toimitusaikaan sitoa asiakkaan omaa osallistumista?
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12. Vastuuhenkil 6t
- Ketkd vastaavat tuotteesta ja kuinka vastuu jaetaan osallistujien kesken?

13. Tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoi met
- Tuotteistuksen ja tuotekehityksen toteutussuunnitelma: toimenpiteet, aikataulut, vas-
tuuhenkil 6t ja kustannukset.

14. Vaikutukset toimintaprosesseihin
- Mitatuotanto edellyttéa toi mintaprosesseilta?
- Onko tuotteen kehittdmisen yhteydessa tullut uusia ideoita toimintaprosesse/a kos-

kien?

Sisdinen tuotekuvaus palvelee erityisesti yritysta itsedan, koska siina kdydaan |8pi tuotteen
tietoutta lagjemmin kuin mita annetaan asiakkaille. Hyvin laadittu tuotekuvaus antaa ai-
nekset myos esitteiden tekoon. (Sipila 1996 b, 78.)

4.4 Palvelujen hinnoittelu

Asiantuntijapalvelujen hinnoittelu ja hinnan arviointi on melko vaikeaa. Tdma johtuu siita,
etta niitd verrataan helposti tavanomaisiin palveluihin tai tyon tekemiseen kuluneeseen
aikaan. Voi kayda jopa niin, etta ostgjat suhteuttavat asiantuntijan veloitukset omaan pal k-
kaansa. Yrityksen tulisikin hinnoitella palvelut siten, etté asiakkaat saadaan vertaamaan

hinnan sijasta saamaansa hyotya. (Sipila 1996 b, 79.)

Asiantuntijapal veluja tarjoavan yrityksen pitéd olla hinnoittel ussaan aktiivinen ja eléd asian
uutuuden, luovuuden, kilpailutilanteen ja asiakassuhteen lagjuuden mukaan. Hinnoittelun
onnistumisessa ratkaisee se, kuinka suuri kehitysbudjetti luodaan, jotta se vastaa tulevai-
suuden kilpailukykya Asiantuntijat joutuvat hallitsemaan myos erilaiset hinnoittelumallit
jakyeta valitsemaan niisté oikeat tilanteen mukaan. (Sipila 1996 b, 80.)

Sipilan (Sipila 1996 b, 85.) mukaan hintojen selkiinnyttémiseksi asiantuntijaorgani saation
tulisi vastata ainakin seuraaviin kysymyksiin:
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Hinnoittel ustrategian tavoitteet ja perusgjatukset (mm. millaiseen hintamielikuvaan
pyritaan)?

Mité& hinnoittelumallgja kéytetéén ja missa tilantei ssa?
Noudatettava hintataso?

Asiantuntijaryhmakohtai set vel oitusluokat ja hinnat?

Hinnoittel uvastuut ja oikeudet?

Miten jatkuva asiakassuhde otetaan huomioon hinnoittelussa?
Miten referenssi- tai pilottiprojektit hinnoitellaan?

Mité palvel uja annetaan maksuttomasti?

Milloin ja miten annetaan alennuksia?

Kéytetédnkd minimihintoja, milloin? Minimikate, joka pitéa saada?
Kuluveloitukset, alihankkijavel oitukset?

Siséiset veloitukset?

Hinnoittel ustrategian avoimuus ja julkisuus?

Poikkeamat em. hinnoittel ustrategiasta?

45 Tydohje

Kun yritys on tehnyt palvelun tuottei stamisesta vaatimusméaérittel yn, niin sen pohjalta koo-
taan tyoohje tuotantoon osallistuvia varten. Tydohjeen tehtéava on kuvata ja selittéa organi-
saation ja tuotantoprosessin kulku seka yksityiskohtaisesti etté yleisesti ja jokaisen toimijan
kannalta erikseen. Siihen voidaan sisdltéd myds koulutusmateriaalia yrityksen siséiseen
kayttoon. (Parantainen 2007, 221-222.)

Tyo6ohjeen akuun kuvataan kyseisen palvelu ja sen formaatti. Talla pyritéén samaan vasta-
us kysymyksiin: miké palvelu on, mihin tarpeisiin se vastaa, miksi se on kehitetty ja miksi
térked. Dokumentin hyddyntamistd helpottaa myds, kun johdantoon tehdéén selvennys,
kenen kayttoon ja avuks tydohje on tarkoitettu. Taman jakeen jasennetéén tuottamiseen ja
toimittamiseen tarvittavan organisaatio rooleittain, tarvittaessa myo6s graafisesti. Sitten ku-
vataan toimintaan osallistuvien henkilGiden tehtévét, tavoitteet, tehtdvdan varattu aika,
mahdolliset poikkeustilanteet ja niista selviytyminen seka kaytdssa oleva tyovalineet. Jo-
kaiselle toimijalle laaditaan my0s tarkastudista, josta he voivat varmistaa toiminnon vai-
heet ja muut olennaiset tehtévat. Kun osallistujat on kayty |8pi, niin sen jalkeen kuvataan
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pavelun vaiheet aikajérjestyksessd. Jokaisen yksittaisen vaiheen kohdalta selvitetdan teh-
tava, aikataulu, suorittaja seka ylin vastuuhenkil 6. (Parantainen 2007, 220.)
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5 LAAJAKAISTAPALVELUT

Viestintaviraston méaaritelman mukaan lagjakaistaliittymalla tarkoitetaan kiintedé Internet-
yhteyttd, jonka siirtonopeus kayttdjalle on vahintaan 256 kilobittia sekunnissa. Lagjakaista-
liittyman kaytosta peritddn tavalisesti kiinted kuukausimaksu, jonka hintaan e vaikuta
yhteyden kéyttoaikatai sirrettdvan tiedon maard. Kiinteista lagjakaistaliittymista yleisin on
puhelinverkkoa pitkin toimitettava ADSL -tekniikka. Kaapeli-TV:n aueilla yhteys voidaan
toimittaa myds kaapelimodeemiliittymand. Suomen suurimmat |agjakaistaliittymia tarjoa-
vat operaattorit ovat Elisa, Sonera, DNA Palvelut Oy ja paikalliset operaattorit. (Viestinté
virasto 2012 a)

Kiinteiden liittymien ohella lagjakaistanopeuksiin paéstédn nykyadn myds mobiililagja-
kaistaliittymilla ei ns. mokkulaliittymilla Viestintdministerion markkinakatsauksen
(1/12) mukaan vuotta 2011 savytti erityisesti mobiililag akaistojen voimakas kasvu ja niita
|6ytyykin jo joka toisesta |agjakaistatal ouksista. Huomioitavaa on erityisesti se, etta niita
on hankittu eniten talouksiin, joissa on jo entuudestaan ollut kaytdssa kiintea |agjakaista.
(Viestintavirasto 2012 b)

5.1 Kotitalouksien laajakaistaliittymat

Viestintaviraston tutkimuksessa (Viestintévirasto 2012 b) tarkasteltiin erityisesti liittymé-
tyyppien, hinnoittelun ja kdyton alueellisia eroja vuoden 2011 aikana. M arkkinakatsauksen
kuvasta (KUVIO 14.) ndhddan, kuinka mobiililagjakaistojen osuus liittymistéd on melkein
kaksinkertaistunut edellisvuoteen verrattuna, mutta padasiallisessa kéyttssa olevista liitty-

mista kayttg é arvostavat kuitenkin kiintegé | ag akai staa enemman.
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2011 22 %
2010 12 %
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

m pelkka kiintea laajakaista = pelkkd mobiililaajakaista
kiintea ja mobiililaajakaista
KUVIO 14. Kiinteiden ja mobiililagjakaistojen osuudet vuosina 2010 - 2011. (Viestintévi-
rasto 2012 b)

Kiinteiden lagjakaistojen hinnoittelussa nakyy (KUVIO 15.) edelleen suhteellisen selva ero
isojen kaupunkien ja muiden kuntien valilla Mobiililagjakaistojen hinnoittelu on pysynyt

ké&ytannossa samanavuosien 2010 ja 2011 aikana.

30€
29
20 € 4
16
10 € 1 e —
Q€
Kiintea laajakaista Mobiililaajakaista
= Suuret kaupungit Muut kunnat

KUVIO 15. Kiinteiden ja mobiililagjakai stojen hintakehitys vuosina 2010 — 2011. (Viestin-
tavirasto 2012 b)
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5.2 Laajakaistaliittymien levinneisyys

Markkinakatsauksen mukaan liittymien yleisyydessd el ole havaittavissa huomattavia eroja
maakuntien valilla Seuraavasti kuvasta (KUVIO 16.) ndhdaan, kuinka liittymien levinnei-
syys vaihtelee reilusta 80 prosentista reiluun 90 prosenttiin:

KUVIO 16. Internet-liittymien levinnei syys maakunnittain vuonna 2011. (Viestintavirasto
2012 b)

Kun tarkastellaan jokaista maakuntaa erikseen liittymétyypeittdin, niin voidaan havaita
varsinkin mobiililagjakaistojen osalta merkittavia eroja. Tutkimuksessa todetaan, ettd aina-
kin yks osuuksien eroja selvittava tekija |oytyy hintaerosta liittymétyyppien véalilla. Ohei-
sesta kuvasta (KUVIO 17.) ndhdaén, kuinka liittymien osuudet vaihtelevat maakunnittain:
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® pelkkd mobillaajakaista ® Mobiili- ja kiinted laajakaista ® Pelkkd kiinted laajakaista
KUVIO 17. Mobiililagjakaistojen ja kiinteiden yhteyksien osuudet maakunnittain. (Vies-
tintévirasto 2012 b)

5.3 Kaisalaajakaista

Kaisanet Oy pystyy tarjoamaan kuluttaja-asiakkailleen useita erilaisia lagjakaistaliittymé-
tekniikoita ja nopeusvai htoehtoja sen padasiallisella toiminta-alueella i Kainuussaja Y&
Savossa. Kaisanet mainostaa kotisivuillaan (Kaisanet 2012), ettd sen tavoitteena on tarjota
paikallisia, nopeita ja luotettavia liittymi&, joista asiakkaat voivat valita tarpeisiinsa sopi-
vimman liittyman. Yleismmét liittyméatyypit ovat Kaisa Kaapeli, Kaisa ADSL, Kaisa Wi-
max ja Kaisa Kotikuitu. Kaisa lagjakaistojen tuotevalikoimaa kaydaan 18pi tarkemmin |u-

vussa kuusi. (Kaisanet 2012)

54 Kaisalaajakaistan lisspalvelut

Kaisa Lagjakaistaliittymien kuukausimaksuun sisdltyy automaattisesti seuraavat lisdpalve-
lut:

sahkopostipalvelu viidelle osoitteelle

séhkdpostin koko a’ 500 Mt

webmail-kéayttoliittyma
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kotisivutila 200 Mt / sdhkdpostilaatikko

Néiden liséks asiakkaalla on mahdollisuus tilata tarpeittensa mukaan erillisveloituksella
esim. Tietoturvapalvelun. Tietoturvapalvelu on F-Securen tuottama virustentorjunta- ja
palomuuriohjelmisto, jolla asiakkaat voivat turvata koneensa ja estéa ei-toivottujen vierai-
den tunkeutumisen tietokoneelle. (Kaisanet 2012)
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6 TUOTTEISTAMISPROSESSI - CASE KAISANET OY

Taman opinnaytetyon kehitysprojektin tarkoituksena on helpottaa Kaisanet Oy:ta palvel u-
jensa tuotteistamisessa. Téta lahdetdan kehittamaan siten, etta tuottel stamisprosessiin ote-

taan mukaan sisdiseen kéyttoon tarkoitettu tydohje.

6.1 Taustat jaaiheenvalinta

Selvittadkseni aiheen taustoja ja syita sen valinnalle, téaytyy ensin kertoa suhteestani Kaisa-
net Oy:hyn ja sen tarjoamiin palveluihin. Opinndytetydn tekijan tydsuhde toimeksianta
jayrityksen kanssa alkoi vuonna 2000, jolloin suoritin opintoihini liittyvaa tyoharjoittel ua.
Tyopisteeni oli silloisen Kgaanin Puhelinosuuskunnan Internet-palveluiden teknisessa
tuessa. Lagjakaistaliittymien myynti oli silloin vasta alkamassa ja suurin osa asiakkaiden
liittymista oli perinteisid modeemi- ja ISDN-yhteyksia ja lisdpalveluiden tarjonta rajoittui
ké&ytanndssa sdhkopostipalveluun ja kotisivutilaan. Helpdeskissa tyoskentelyn liséksi péa-
sin osallistumaan lagjakaistaliittymien pilotointiin, jonka tarkoituksenaoli testata liittymien

nopeuksia ja toi mintavarmuutta.

Tyo6urani jatkui pari vuotta myShemmin uusilla haasteilla, kun siirryin myyntineuvotteli-
jaks Kgjaanin Puhelinosuuskunnan myymalaan. Myyntineuvottelijana tyoskenteleminen
toi mukanaan luonnollisesti henkilkohtaisemman kokemuksen asiakaspal vel utilanteissa.
Kun Helpdeskissa taytyi omaksua asiakkaiden erilaiset tottumukset tietokoneiden, kaytto-
jarjestelmien ja tietoliikenneyhteyksien kayttssa, niin myymadmyynnissa olennaisinta oli
selvittéa asiakkaiden tarve uusilie laittellle, oheistarvikkeille jaliittymille.

Viimeiset nelja vuotta tyopisteeni on ollut kuluttaja- ja yritysasiakkaiden asiakaspalvelussa
palveluneuvottelijana, jossa suurin osa asiakaskontakteista tapahtuu puhelimitse ja sdhko-
postin valityksella. Aikaisempiin ty6tehtaviini verrattuna asiakkuuksien hoito on muuttu-
nut vastuullisempaan suuntaan, koska tilausten ja sopimusten kirjaaminen yrityksemme

kayttamiin jarjestelmiin vaatii erityistd tarkkuutta ja huolellisuutta.
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Kevaalla 2011 sain mahdollisuuden osallistua Kaisanet Oy:n tuottei stamisprosessiin aikai-
sempaa ldhemmin. Uus tehtévani kasitti nykyisten tuotteiden yll&pidon ja uusien tuottei-
den perustamisen kayttdmadmme Puhti-jérjestelméan. Tuotteiden perustaminen jarjestel-
maan vaati tarkempaa tutustumista eri yksikdiden prosesseihin, jotta esimerkiksi tyotuot-
teet saadaan kohdistettua oikeiden tyOpisteiden tehtavéksi. Tuotteiden perustamiseen el
ollut olemassa erillista tydohjetta, vaan tarvittavien tietojen kerééminen oli tapahtunut ai-
kaisemmin 18hinn& neuvotteluiden ja kyselyiden kautta. Keskustelimme tyéohjeen puuttu-
misesta silloisen tuotepdallikon Kari Kylldsen kanssa ja sovimme, etté |&hden kehittdmaan
sellaista osana opinndytetydtani. Samalla halusin tutkia, kuinka tuotteistamista esiintyy
Kaisanetin kuluttaja-asi akkaiden | aajakai stapal vel uissa.

6.2 Tuotevalikoima

Kaisanetin |agjakaistaliittymét ovat kehittyneet ja muuntautuneet voimakkaasti vastaamaan
asiakkaiden tarpeita sen toiminta-alueella. Kaisanet pystyykin tarjoamaan hyvin monenlai-
sia lagjakaistaratkaisuja sen mukaan, milla tekniikalla asiakas liittymansa haluaa tai milla
se voidaan ylipaédtansa toimittaa. Kaytossa olevat liittymétyypit aueittain voidaan jakaa
seuraavanlaisesti (KUVI10O 18.):

Taajamat Haja-asutusalueset
Kaisa Kaapdli Kaisa Wimax
Kaisa ADSL Kaisa Kotikuitu

Kaisa Kotikuitu

KUVI0 18. Kaisanet Oy:n lagjakaistaliittymét. (Kaisanet 2012)

Kaisa Kaapdi

Palvelu on saatavissa Kagjaanin ja Sotkamon kaapeli-tv alueella. Kaapelilagakaista tarjoaa
helpon ja nopean liittymén kotitalouksiin. Asennus on vaivatonta ja sen kayttdonotossa ei
tarvita asentgjan kayntia paikan pdalla. Liittyman nopeudet ovat 2 Mbps, 10 Mbps, 30
Mbps ja 100 Mbps. (Kaisanet 2012)
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Kaisa ADSL

Palvelu on saatavissa kaikissa kuntakeskuksissa Kainuun ja Yl&Savon aueella ADSL-
liittymét kytketdan asuntoihin hyédyntéen voimassa olevia siirtoteita eli kuparikaapeleita
pitkin ja asentaja kdy yleensa varmistamassa liittyman toimivuuden paikan paaléa Liitty-
méavai htoehdot ovat 5 Mbps ja Kaisa Teho, jonka teoreettinen maksiminopeus on noin 24
Mbps. (Kaisanet 2012)

Kaisa Wimax

Wimax-liittyma on langaton lagjakaistaliittyma ja tarkoitettu sellaisille auellle, joissa e
ole lankaverkkoa tai sitéd el ole saatavissa jarkevilla hinnoilla. Kaisa Wimax sopii langat-
tomuutensa vuoksi myds kaapel oimattomiin vapaa-gjan asuntoihin. Liittymanvaihtoehdot
ovat 512 kbps, 1 Mbps, 2 Mbps ja FR (Full Rate €li tdysinopeus, joka on noin 8 Mbps).
(Kaisanet 2012)

Kaisa Kotikuitu

Kotikuitu on uusi liittymd, jossa yhteys toimitetaan asiakkaille valokuitua pitkin. Vaokuitu
on vakaa ja erittéin nopea yhteys, joka mahdollistaa myGs tv-palveluiden siirtémisen asiak-
kaille Supertube-palvelun kautta. Kuituyhteyden saatavuuden voi tarkistaa Kaisanet ko-
tisivuilta. Liittyméavaihtoehdot ovat 10 Mbps, 30 Mbpsja 100 Mbps. (Kaisanet 2012)

6.3 Tuotteistamisprosessi

Tassa osiossa on tarkoitus vastata alussa esitettyihin tutkimuskysymyksiin kolme ja nelja.
Kysymykset liittyivat markkinoinnin ja tuottei stamisen eri muotojen soveltamiseen Kaisa-
net Oy:ssa ja millaisia tuottei stamisen keinoja tarvitaan uuden palvelun lanseeraami sessa.

Kéydessani 18pi Kaisanetin tuotteistamiseen liittyvid prosesseja, esiin nousi kolme tekij&a,
joiden tarkasteluun tulisi kiinnittda huomiota. Kun Kaisanetin omistagjayrityksien, Kainuun
Puhelinosuuskunnan ja lisalmen Puhelimen, yhdistyminen tapahtui, niin se tarkoitti myods
luonnollisesti kahden eri yrityksen toimintojen ja tuotteiden, asiakkuuksien ja jarjestelmien

seka toimintatapojen yhdistamista.
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Tdalla hetkell& suurimman haasteen néistd muodostaa kahden toisistaan hyvin erilaisen tuot-
teiden ja asiakkuuksien hallintaan kaytettdvan jarjestelmén yhdistdminen. Tahan liittyy
my0s se, ettd molemmissa yrityksissa on ollut kéytdssa valtaisa maara yksittéisia tuottei ta.
Néiden seikkojen ratkaisemiseksi yrityksessd on kaynnistetty erillinen tyéryhma, jonka

tehtéavana on suunnitellaja valmistella tuotteet uutta yhteista jarjestel maa varten.

Koska erilaisia tuotteita on kayttssa paljon télla hetkelld, niin siithen liittyy myds hyvin
aiheellinen kysymys: "Mitka tuotteet ovat liiketoiminnan kannalta tarpeellisia myds tule-
vaisuudessa?” Lagjakaistapalveluiden osalta yritys voi hakea téhan vastausta tukeutumalla
SWOT-anayysiin, jonka teoriaosuutta on kasitelty luvussa kolme.

SWOT-anayysin avulla voimme selvittda, tarvitseeko jokin palveluiden osa-alueista kehit-
tamista Analyysi raportoidaan sen j@lkeen yrityksen johdolle kehitysehdotuksineen. Ra-
portista téytyy selvita tuotteen kilpailukyky, hinta-laatusuhde ja markkinatilanne. Téarkedna
osana on myos selvittéa tuotannon toimintavarmuus, huolto ja yrityksen ulkoinen viestinta

Lopuksi varmistetaan henkil 6stén osaaminen esimerkiksi koulutuksilla.

Talla hetkella palvelun hinta on yleisin syy Kaisanetin |agjakai stasopimusten irtisanomi-
siin. Hyvin usein irtisanomisen syyté kysyttdessa saamme vastaukseksi, ettd "tdméa mokku-
la toimii hyvin ja maksaa kolmanneksen teidan liittymastd”. Kilpailutilanne |agjakaistaliit-
tymien ympérilla on vahvistunut voimakkaasti viime vuosina juuri mobiililag akaistojen
myota. Téta havaintoa tukee my0s luvussa viis esitetyt tilastot. Alun perin "liikkuvaksi
laajakaistaksi” tarkoitetut 3G- ja 4G-mobiililagjakaistat ovat vahentaneet Kaisanetin lagja-

kai sta-asiakkuuksien maérid enemman kuin kilpailijoiden vastaavat kiintedt liittymét.

Palvelujen hinnoittelussa ja kampanjatarjouksissa on nahtavissd myds vahva suuntautumi-
nen pitkiin médraaikaisiin sopimuksiin. Maardaikaisten sopimusten tarkoitus on vahentda
ns. ”hinnan peréssa juoksemista” sitouttamalla asiakas pidemméksi ajaksi. Mobiililiittymia
ja -lagjakaistoja tarjoavat yritykset ottivat tdman tyyppisen markkinoinnin ensimméaisena
kaytt6on tarjoamalla méaraaikai sen sopimuksen tekijalle veloituksettomia kuukausimaksu-

jatal ilmaisen modeemin.

Kiinted lagjakaistapalvelu ja sen tarjoamat mahdollisuudet taytyykin saada hahmotettua

paremmin asiakkaille, jotta he olisivat vamiita maksamaan liittymaésta asianmukaisen hin-
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nan. Téé& ongelmaa Kaisanet Oy voi lahtea ratkaisemaan konkretisoimalla. Palveluiden
konkretisointia kasiteltiin tuotteistamisen teoriaosuudessa luvussa neljd. Ongelman voisi
esittdd myos kysymykselld: ”Kuinka voimme tarjota aineettomasta palvelusta enemmaén

hyotyé asiakkaalle?”

Teoriaosuudessa selvitimme, etta referenssit ja oman asiakaskunnan esittely ovat asiantun-
tijapalveluissa kaikkein tehokkain konkretisoinnin muoto. Kaisanet Oy:n nakdkulmasta
katsottunaja liittymien myynnin kannalta oleellisin myyntiargumentti ei ole enda liittyman
nopeus, vaan se mihin sitd voi kayttéa Yks konkretisoinnin keino voisi ollasiis, ettd mai-
nonnan ja tuote-esitteiden avulla tuodaan esiin erilaisia kayttokohteita. Kéayttokohteet voi-
vat olla essmerkkeja yrityksen omistatai kolmansien osapuolien tarjoamista lisdpal vel uista.
Yrityksen tekemét séénnolliset asiakastutkimukset ja asiakaspal autteen kerd@aminen autta-
vat suuntaamaan palveluiden kehittdmista oikeaan suuntaan, koska niiden avulla saadaan

tarkeda tietoa asiakkaiden kayttokokemuksista ja -tarpeista.

6.4 Lanseeraus

Lahtokohta uuden palvelun lanseeraukselle on, etta yritys on méaritellyt sen tarkoituksen
liiketoimintasuunnitelmassaan tuotteistamisen vaiheiden avulla. Kun tuote tuodaan mark-
kinoille, niin yrityksen koko organisaation tiedossa taytyy olla vastaukset seuraaviin ky-

symyksiin:

Mit& olemme myyma&ssa?
Kenelle tuote/palvelu on tarkoitettu?

Mill& keinoilla saavutamme parhaan myynnin ja onnistumisen?

Suurin osa Kaisanet Oy:n tuotevalikoimasta jaetaan lagjempiin tuoteryhmiin kuten esimer-
kiksi Kaisa Lagjakaistapalvelut, Verkkopa velut, Turvapalvelut, jne. Tasta johtuen palvel u-
jen lanseeraus tapahtuu usein siten, etta tuottei stamisen alla on useampia yksittaisia tuottei -

ta
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6.5 Tyoohjeen toteutus

Tyoohjeen tarpeellisuus tuotteistusprosessissa ilmeni jo hyvin varhaisessa vaiheessa, kun
sain tehtdvakseni akaa perustamaan uusia tuotteita Puhti-jérjestelmdan. Taméan hetken
toimintamallin puutteet ndkyivét erityisesti siing, etta prosessiin osalistujat eivat saaneet

tarvittavan sel kedéd kokonai skuvaa | anseerauk sessa ol evista tuottei sta.

K&vimme tydohjetta varten vapaamuotoisen haastattelun tuotepdallikon kanssa ja sen poh-
jatalaadin alustavan rungon Parantaisen (2007) pohjalta. Tydohjeen perimmainen tavoite
kehitystyodssa oli 16ytéd keinoja, jolla yrityksen tuottei stamisprosessgja voitaisiin helpottaa

ja samalla uusia toi mintatapoja tehokkaamman dokumentoinnin ansiosta.

Ty6ohjeen kyselypohjan runko on opinnéytetyon liitteend (LIITE 1).
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7 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli tuotteistamisen ilmion tutkiminen case-yrityksessa ja aihetta
|ahdettiin tutkimaan alussa esitettyjen tutkimuskysymysten kautta. On selvag, etta palvel u-
jen onnistuneella tuotteistamisella on merkittéava vaikutus yrityksen toimintaan. Se nékyy
ennen kaikkea kilpailukyvyn parantumisena ja siing, etté koko organisaatio toimii tehok-

kaammin ja tuottavammin.

Kaisanet Oy:n haluaa tarjota asiakkailleen luotettavat ja nopeat |agjakaistapavelut. Toi-
mintamalli l&htee yrityksen arvoista, jotka ovat asiakasldhtoisyys, vastuullisuus ja kehitty-
minen. Yritykselld on hyva maine ja paikallisuuden merkitys ndkyy erityisesti siing, etta
yritys pystyy vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin nopeammin kuin sen suurimmat kilpaili-
jat.

Taman hetkinen markkinatilanne on kuitenkin haasteellinen, joten my6s Kaisanet joutuu
tehostamaan toimintaansa kil pailukykynsa varmistamiseksi. Puhepalveluista saadut tuotot
ovat vahentyneet merkittévasti matkaviestinnan vuoksi ja lagjakaista-asiakkuuksia vahen-
téd mobiililagjakaistaliittymien yleistyminen. Lagjakaistapalvelut ovat Kaisanetin tarkein
tulonlahde, joten siihen liittyvien palvelujen kehittdminen on luonnollisesti térkeda. Tuot-

telstaminen on osa sité prosessia.

Paétos tutkimuksen rajaamisesta case-yrityksen lagjakai stapal veluihin tehtiin jo melko var-
hai sessa vaiheessa yhdessa toimeksiantagjayrityksen kanssa. Itse tutkimustyon tekemiseen
Kaisanet Oy antoi minulle suhteellisen vapaat kadet. Sovimme kuitenkin, etté julkisuuteen
el anneta sellaisia tietoja, jotka kuuluvat salassapitovelvollisuuden piiriin tai loukkaisivat
yrityksen tietoturvaohjeistuksia

Taman tyon alussa esitettiin markkinoinnin ja tuottei stamisen teoriaan liittyvét perustiedot
ja késitteet. Aiheen kannalta olennaisen lahdekirjallisuuden tutkimiseen kului huomatta-
vasti enemman aikaa kuin alun perin olin suunnitellut. Sopivimmat |ahteet 16ytyivat mie-
lestani Jorma Sipilén asiantuntijapalvelujen markkinointia ja tuotteistamista kasittelevista

teoksista, ja niiden sisdltdon onkin viitattu usei ssa teoriaosuuden kohdissa.
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Markkinoinnin |8hdekirjallisuudesta |6ytyneiden tietojen perusteella voidaan todeta, etta
lagjennetun markkinointimixin osatekijét ovat joissain méarin puutteellisia, jotta niita voi-
taisiin soveltaa sellaisenaan asiantuntijapalvelujen markkinoinnin kayttéon. Osatekijoiden
lisBamisesta e 10ydy apua riittdvassa médarin. Markkinointiviestinnan térkeytta el pida kui-
tenkaan lahtea aliarvioimaan, koska sen avulla vaikutetaan yrityksen imagoon. Huonon
asi akaspal vel ukokemuksen ansiosta liittyman irtisanonutta asiakasta voi olla erittéin vaike-
aa saada takaisin. Sen vuoks asiakas dht6isessa palvelujen markkinoinnissa korostuu eri-

tyisesti asiakassuhteen térkeys ja sen elinkaaren vaiheiden merkitys.

Tuotteistamisen merkitys korostuu, kun pyritddn véhentamaan liiketoiminnallisia haasteita
ja tehostamaan palvelutuotantoa. Kaisanet Oy:n haasteena on saada kahden toimipisteen
tarjoamat tuotteet, siséinen toimintamalli ja tuottavuus samalle tasolle. Laajakaistapalvelu-
jen osalta tarjonta on saatu jo yhdenmukaistettua, joten Kainuun ja Yl& Savon asiakkaat

voidaan palvella samoillatuotteilla.

Tutkimuksen aiheiden |8htokohtina pidettiin aluks asiakastarpeiden sopivuutta ja vaikutus-
ta Kaisanet Oy:n strategiaan. Kehitystyon aikana kuitenkin huomattiin, ettd uusien tuottei-
den sydttéminen kahden toimipisteen jarjestelmiin tarvitsee ohjeistuksen. Koska olin jo
mukana tuottei stusprojektissa uusien tyétehtavieni my6ta, niin padtimme, etta laadin luon-

noksen kayttoonotettavasta tyoohj eesta osana opi nnaytetyota.

Oman oppimisen arviointi

Projektin aikana olen oppinut paljon uusia asioita, joista tulee olemaan varmasti hyotya
tydssani. Tyon tekeminen e ollut pelkkéé valmiiden prosessien dokumentointia, vaan se
herétti uusia ideoita myOs muista asioista, jotka vaativat kehittdmista Ajatus tytohjeen
tarpeellisuudesta on hyva osoitus siitd ja toivon, etta se voidaan ottaa kayttéon mahdolli-

simman nopesasti.

Tyduran aikana tiettyjen asioiden osalta voi tulla helposti ”sokeaksi” huomaamattaan. Sen
vuoks haastedllisinta tyon tekemisessa oli tarkastella Kaisanet Oy:ta ja sen toimintatapoja
mahdollisimman objektiivisesti ja asiakasl éhtoisesti.
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LIITEET

Liite 1. Tyoohjeen kyselypohja.

1. Yleiskuvaus

Mihin tarpeeseen tuotetta/pal vel ua perustetaan?

Mitka ovat tuotteen/palvelun tarkeimmét asiakashyodyt?

Mika on toimitusaika tilauksesta valmiiseen, toimivaan palveluun?
(Onko palvelulla ennalta maarétty elinkaari?)

Palvelun formaatti:

Mika tuote on ja mista osista se koostuu?

Miksi tuote on yritykselle téarke&d?

Mité palvelulla tavoitellaan yrityksen strategian kannata?

o O O o

(Tarvitseeko pavelun myyminen tuotantoon osallistuvilta erikoisosaa-

mista?)

2. Organisaatio

Miké& on palvelun toimittamiseen vaadittu organisaatio?
Mitka organisaation yksikot osallistuvat palvelun tuottamiseen?
0 Rooli 1
» Tehtavét jatavoitteet
»  Kaytettavissaolevaaika
=  Mahdolliset poikkeustilanteet ja niista selvidminen
= Kaytettavét tyovalineet jajarjestelmét
»  Muistettavien tehtévien tarkistuslista
0 Rooli 2

o0 Rooali 3, jne.
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3. Kayttétapaukset

Kéasikirjoitus: Palvelun kayton kuvaaminen sanallisesti

Sanasto: Kaytettyjen termien, lyhenteiden ja toimijoiden erittely (ja tarvittaessa

selventdminen)

Hyva suorittaminen: Millainen on palvelun kayttoon liittyvaideaalinen kulku?
L ahtttiedot: Mité tietoja tarvitaan ja mista ne saadaan?

Ongel matapaukset janiihin liittyvét korjaustoimenpiteet?
Perustelut ja taustatiedot: Miksi tehdéén nain?

Ideat: Kaytanndn vinkit, joilla voidaan helpottaa suorittamista.

4. Palvelun vaiheet

Palvelun vaiheiden laittaminen aikajérjestykseen

Jokainen vaihe erikseen:

o

O O O o©

Vaiheen tehtava ja tyopiste

Tehtévan vastuuhenkil 6 ja kenelle siita vastataan?

V aiheen suorittamiseen varattu aika?

Mitka vaiheet tulee olla valmiina ennen tdman vaiheen kaynnistymista?
Vaaditut resurssit

5. Hinnoittelu

Palvelun hinnan maarittaminen tuotekohtai sesti

o O O O o

Kytkenté ja kuukausimaksujen hinnat (alv 0 %)
Kustannuspaikat ja tilidinnit

Hintojen jakaantuminen (siséiset tuotantohinnat)
Alennusprosentit ja milloin niitd annetaan?
Maksuagjat



