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____________________________________________________________________ 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee HakoCMS-sisällönhallintajärjestelmään liittyvän pal-

velun tuotteistamista. Tuotteistamisen tarkoituksena oli selkeyttää ja kehittää palve-

lun tuotantoprosessin vaiheita palveluntarjoajan näkökulmasta ja toteuttaa palvelusta 

sellainen määrittely, jonka avulla asiakkaalle on mahdollista antaa helposti ymmär-

rettävä mielikuva palvelun sisällöstä.  

 

Kehitystyön aikana palvelun määrittely ja tuotteistaminen käytiin läpi pohjautuen 

pääasiallisesti Jaakkolan, Oravan ja Varjosen teknologian ja innovaatioiden kehittä-

miskeskus Tekesille toteuttamaan ”Palveluiden tuottamisesta kilpailuetua – Opas yri-

tyksille” -teokseen ja teoksessa esiteltyyn tuotteistamisprosessimalliin. Kyseisessä 

mallissa tuotteistus toteutetaan kuuden osa-alueen kautta. Nämä osa-alueet ovat pal-

velutarjooman määrittely, palvelun määrittely, palvelun vakioiminen, palvelun konk-

retisoiminen, palvelun hinnoittelu sekä seuranta ja mittaus. Opinnäytetyön ulkopuo-

lelle jätettiin organisaation kaikkia palveluita käsittelevä osio palvelutarjooman mää-

rittelystä. Tuotteistamisen päätteeksi palvelun markkinointia pohjustettiin selvittä-

mällä palvelulle sopivat markkinat ja segmentit, kartoittamalla kilpailutilanne ja 

luomalla markkinoinnissa käytettävä palvelulupaus. 

 

Tuotteistamisen lopputuloksena toteutettiin HakoCMS-materiaalipankki palvelupro-

sessin eri vaiheissa hyödynnettäväksi. Toimintaohjeiden lisäksi materiaalipankki si-

sältää muun muassa potentiaalisia HakoCMS-asiakkaita varten toteutetun esitteen. 
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The purpose of this thesis was to productize a service that is included into the  

production and delivery process of HakoCMS content management system. The 

goals of productization were to clarify and improve the steps of the production and 

delivery process and compose a detailed service description. With this established 

information it is possible to provide a customer with an easily understandable image 

about the content of the service. 

 

The productization was mainly based on the productization process model introduced 

in “Palveluiden tuottamisesta kilpailuetua” publication written for Tekes Finnish 

Funding Agency for Technology and Innovation by Jaakkola, Oravainen and  

Varjonen. In the model, productization is carried out through six areas: describing 

the service offering, describing the service, standardizating the service, making the 

service tangible, pricing the service and finally monitoring and measuring the results 

of the productization. The first part, describing the service offering, was excluded 

from this thesis. After the productization process the marketing of HakoCMS was 

planned by exploring suitable markets and segments, identifying competition and 

creating a service proposition. 

 

All the material made during the productization was gathered into a HakoCMS  

materials databank. The databank includes for example instructions for each step of 

the production and delivery process and the brochure for marketing HakoCMS. 
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1 TERMILUETTELO 

CMS Content Management System, eli sisällönhallintajärjestelmä. Sisällön-

hallintajärjestelmällä voidaan ylläpitää internetsivuston sisältöä ilman, 

että ylläpitäjän tarvitsee osata internetohjelmointia. 

 

Räätälöinti Ohjelmistotuotannossa räätälöinti tarkoittaa valmiin tuotteen muok-

kaamista asiakkaan tarpeisiin paremmin sopivaksi esimerkiksi lisätoi-

mintojen avulla. 

 

CRM Customer Relations Management. Termiä käytetään yleensä asiakashal-

lintajärjestelmään viitatessa. Asiakashallintajärjestelmään kirjataan 

asiakastietoja ja muistiinpanoja asiakasyhteydenpitoon liittyen. 

 

Blueprint-kaavio 

Blueprint-kaavio on yksi palveluprosessin määrittelyssä käytettävä 

apuväline. Kaavion avulla palveluprosessista voidaan tunnistaa eri vai-

heet sekä tarvittavat resurssit ja tukitoimet. 

 

Domain-tunnus 

Domain, eli verkkotunnus, on merkkijono, jota käytetään internetsivu-

jen osoitteessa ja sähköpostissa erottautumisen vuoksi. Esimerkiksi 

osoitteissa www.hakosalo.fi ja yritys@hakosalo.fi yritykselle ostettu 

domain on hakosalo.fi. 

 

Case Tässä opinnäytetyössä case-sanaa käytetään tarkoittamaan järjestykses-

sä etenevää jonoa töitä, joita yhdistää joku tekijä, esimerkiksi palvelu. 
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2 JOHDANTO 

Sain työnannon opinnäytetyöhöni nykyiseltä työnantajaltani, ATK-Palvelu Hakosalo 

Oy:ltä. Yritys on porilainen 11 henkilöä työllistävä ohjelmistotalo, jonka pääasiallisia 

tuotteita ovat erilaiset selainkäyttöiset tietojärjestelmät. ATK-Palvelu Hakosalo 

Oy:lle omaleimaista on vahvasti asiakaslähtöinen toiminta; suurin osa järjestelmistä 

on toteutettu asiakkaalle räätälöitynä tilaustyönä ja myöhemmin kehitetty laajempaa 

asiakaskuntaa palvelevaksi. Yksi yrityksen suunnittelemista ja toteuttamista tuotteis-

ta on opinnäytetyöni kohteena oleva HakoCMS. Järjestelmää käytetään internetsivu-

jen ja intranetin sisällöntuotantoon ja ylläpitoon. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, 

että asiakas ostaa yritykseltä HakoCMS-sisällönhallintajärjestelmän päälle toteutetun 

internetsivuston, johon kirjautumalla hän pääsee itse muuttamaan sivustonsa sisältöä. 

 

Ajatus tuotteistamisesta lähti käytännön tarpeesta. HakoCMS:n kysynnän hiljalleen 

kasvaessa esille nousivat sen käyttöönoton työläys ja epäselvyydet eri työvaiheiden 

sisällöissä. Jokaisessa käyttöönotossa HakoCMS räätälöidään aikaisemman version 

pohjalta uudelle asiakkaalle sopivaksi, eli asiakkaalle toteutetaan hänen toiveisiin 

perustuva internetsivuston ulkoasu ja mahdollisia uusia lisätoimintoja, jotka upote-

taan järjestelmään ennen käyttöönottoa. Sen lisäksi asiakasta autetaan sivuston käyt-

töönotossa syöttämällä sivustolle jossain määrin sisältöä valmiiksi jo ennen julkaisua 

tapahtuvaa koulutusta. Vaikka käyttöönottoprojektin vaiheet noudattavat yleisesti 

tietynlaista kaavaa, vaiheiden sisällöt sekä niihin kuluva aika ja työmäärä vaihtelevat 

suuresti. Tästä johtuen järjestelmän käyttöönotto vie usein enemmän resursseja, kun 

mitä siitä saaduilla tuotolla pystytään kattamaan. HakoCMS:lle on riittänyt kysyntää 

ja sen avulla pystytään täydentämään yrityksen päätuotteita ja lisäämään yrityksen 

näkyvyyttä markkinoilla, joten järjestelmän tuotantoa ei tahdottu lopettaa. 

 

Opinnäytetyöni tilaaja antoi pääasialliseksi tehtäväkseni selvittää ja ideoida, miten 

HakoCMS:n käyttöönotto saataisiin toteutettua kannattavammin. Päätin lähteä toteut-

tamaan järjestelmään liittyvän palvelun tuotteistamista, jonka avulla projektien työ-

vaiheita ja palveluiden sisältöä voitaisiin selkeyttää ja vakioida. Tavoitteenani oli ke-

hittää sellainen käyttöönottoprojektin toteutusmalli, joka voitaisiin hinnoitella realis-

tisesti, markkinoida selkeästi ja toteuttaa vaivattomasti. 
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3 MITÄ PALVELUN TUOTTEISTAMINEN TARKOITTAA? 

Käsite tuotteistaminen voidaan määritellä useilla eri tavoilla. Tuotteistaminen on uu-

sien tai jo olemassa olevien palveluiden määrittelyä tai ainakin osittaista vakioimista, 

joka voi kohdistua esimerkiksi yrityksen sisäisiin prosesseihin tai asiakkaalle näky-

viin osa-alueisiin. Tuotteistaminen voi olla myös koko palveluprosessin dokumen-

tointia aina myynnistä markkinointimateriaalin, hinnoittelun, sopimuksien ja graafi-

sen ilmeen kautta jakeluun. Parantainen (2007, 11) määrittelee tuotteistamisen tar-

koittavan ”sitä työtä, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, 

markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi”. Onnistuneen tuotteistuksen 

tuloksena on palvelu, jonka laatu ja asiakkaan saama hyöty paranee vaikuttaen sa-

malla positiivisesti kannattavuuteen.  (Bergström & Leppänen 2009, 220-221.) 

 

Yksi tärkeimmistä palvelun tuotteistamisen syistä on tukea asiakasta ostamaan ja 

helpottaa ostotapahtumaa. Materiattomia asiantuntijapalveluita ostaessaan asiakas 

joutuu usein tilanteeseen, jossa hänen pitää valita usean täsmälleen samoja asioita 

lupaavan myyjän väliltä. Sen lisäksi että palvelut voivat olla hajallaan, aineettomia ja 

hankalasti määriteltävissä, ei asiakkaan välttämättä ole mahdollista kokeilla lopputu-

losta ennen lopullisen ostopäätöksen tekemistä. Tuotteistamisen keinoin asiakkaan 

kokemaa riskintunnetta voidaan lieventää ja tuotteen tuomaa hyötyä selkeyttää. 

(Bergström & Leppänen 2009, 220-221; Parantainen 2007, 38-39.) 

 

Holman (2012) mukaan hyvin tuotteistetusta palvelusta kertovat seuraavat asiat:  

1. Palvelun perustehtävä tai toiminta-ajatus sekä tavoite on määritelty 

2. Asiakaskunnan nykyiset tarpeet ja odotukset on selvitetty 

3. Palvelu perustuu hiljattain tehtyyn kehitystyöhön ja asiakaskunnan tarpeisiin 

4. Palvelu on ryhmitelty tai nimetty ja se on osa tuoteperhettä tai muita jäsenyyksiä 

5. Palvelusta on olemassa palvelukuvaus tai seloste, joka sisältää tiedon kohderyh-

mästä, tavoitteesta ja hyödystä, sisällöstä ja laadusta sekä kustannuksista ja hinnasta 

6. Palvelun tuotteistamisen prosessia on analysoitu ja arvioitu 

7. Kustannuksissa on otettu huomioon kaikki palvelun tuottamisen kustannukset 

8. Markkinoinnissa käytettävät materiaalit, kuten esitteet ja sivustot, ovat ajan tasalla 

9. Palvelun menekkiä, vaikutusta ja onnistumista seurataan 

10. Palveluesitteen ja tarjouksen antamat lupaukset pystytään täyttämään 



8 

 

4 PALVELUN TUOTTEISTAMISEN VAIHEET 

Palvelun tuotteistukseen on olemassa useita eri tuotteistusprosessimalleja. Jaakkolan, 

Oravan & Varjosen (2009, 5) mallin (Kuvio 1) mukaan tuotteistamisprosessi alkaa 

valitsemalla tuotteistukseen ne palvelut, jotka liiketoiminnan strategisesta näkökul-

masta katsottuna vaativat uudistusta tai kehitystä. Valinta perustuu tarkkaan palvelu-

tarjoomaan kuvaamiseen ja arviointiin. Palvelutarjoomista laaditaan kaksi versiota: 

yksi nykytilannetta kuvaava ja toinen tulevaisuuden tavoitteita vastaava. Näiden ku-

vauksien ja arviointien avulla voidaan selvittää yrityksen toiminnan kannalta tär-

keimmät tuotteistuskohteet. Tuotteistuskohteiden valinnan jälkeen jokaista valittua 

palvelua lähdetään kehittämään haluttuun suuntaan. Määrittelyvaiheessa määritellään 

palvelun keskeiset ominaisuudet, eli sisältö, käyttötarkoitus ja se, kuinka palvelu to-

teutetaan. Vakiointivaiheessa palveluprosessin osia kehitetään monistettavaksi tai 

toistettavaksi sitä varten kehitetyn menetelmän tai esimerkiksi järjestelemän avulla. 

Vakioinnin jälkeen palvelun viestimistä asiakasrajapinnassa konkretisoidaan ja pal-

velulle luodaan omaleimainen ilme. Lopuksi palvelu hinnoitellaan ja kehityksen seu-

raamisen ja mittaamisen mahdollistamiseksi asetetaan tavoitteet. Tuotteistamisen jäl-

keen tavoitteiden saavuttamista mitataan ja seurataan pitkäjänteisesti. (Jaakkola, 

Orava & Varjonen 2009, 7-33.) 

 

 

Kuvio 1. Yhdenlaisen tuotteistusprosessin malli. (Bergström & Leppänen 2009, 221.) 

4.1 Palvelun määrittely 

Tuotteistaminen alkaa valitun palvelun ominaisuuksien määrittelyllä. Määrittelyn 

aikana palvelun sisältö ja keskeiset ominaisuudet selvitetään ja palveluprosessi kuva-

taan. Määrittelyn avulla helpotetaan hinnoittelua ja palvelun markkinoijan ja myyjän 

työtä, sillä määrittelyn pohjalta he tietävät tarkalleen, mitä ovat markkinoimassa ja 

myymässä. Lopputuloksena määrittelystä voidaan tuottaa esimerkiksi palvelukuvaus 
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tai palveluseloste, jonka avulla asiakas voi muodostaa kuvan siitä, mitä hän saa ra-

halleen vastineeksi. Jotta palvelu voitaisiin suunnitella tai sitä voitaisiin kehittää asi-

akkaalle arvoa tuovaksi, on ymmärrettävä mitä aineellista tai aineetonta hyötyä asia-

kas voi palvelun avulla saavuttaa. Kun asiakas- ja laatuvaatimukset on tunnistettu, 

voidaan palvelu rakentaa aidosti asiakasta palvelevaksi. (Holma 2012; Jaakkola ym. 

2009, 11.) 

4.1.1 Ydinpalvelu, tuki- ja lisäpalvelut 

Määrittelyvaiheessa palvelu jaetaan ydinpalveluun, tukipalveluihin ja lisäpalveluihin. 

Ydinpalvelu on palvelun pääasiallinen ominaisuus ja perimmäinen syy siihen, miksi 

asiakas haluaa ostaa tuotteen. Tukipalvelut ovat sellaisia välttämättömiä oheispalve-

luita, kuten laskutus ja yhteydenpito, jotka eivät välttämättä näy asiakkaalle mutta 

joita ilman ydinpalvelua ei voitaisi käyttää. Tunnistamalla tukipalvelut saadaan selvi-

tettyä palvelun tuottamiseen tarvittavat resurssit ja työvaiheet. Lisäpalvelut ovat ra-

hanarvoisia etuja, jotka laajentavat asiakkaan valinnanmahdollisuuksia. Ne voivat 

olla asiakkaalle annettavia tai myytäviä lisiä. Omaleimaisilla tuki- ja lisäpalveluilla 

voidaan erottua asiakkaista ja näin nostaa palvelun arvoa ja laatumielikuvaa. Samalla 

tavalla jonkun palvelun poistaminen voi vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan mieliku-

vaan laadusta. Ydinpalvelun ja sen tuki- ja lisäpalveluiden muodostamaa kokonai-

suutta kutsutaan usein palvelupaketiksi. (Jaakkola ym. 2009, 15-16.) 

 

HakoCMS on yhdistelmä tuotetta ja sitä ympäröiviä palveluita. Asiakkaat ostavat 

ydinpalveluna tuotteen, jonka avulla he voivat ylläpitää internetsivujaan. Tässä tapa-

uksessa ydinpalvelu on HakoCMS-sisällönhallintajärjestelmä. Kuten kuviosta 2 tulee 

ilmi, ydinpalvelua ympäröi runsas määrä erilaisia palveluita. Sisällönhallintajärjes-

telmää tarjotaan internetin kautta käytettävänä palveluna, jonka vuoksi järjestelmän 

ylläpito vaatii konesalipalveluita. Fyysinen järjestelmä sijaitsee ATK-Palvelu Hako-

salo Oy:n palvelinpalveluntarjoajan suojatussa konesalissa, jossa se varmuuskopioi-

daan joka yö. Järjestelmän olemassaolon edeltäviä tukipalveluita ovat siis konesali-

palvelut ja varmuuskopiointi. Jotta järjestelmä saataisiin asiakkaan käyttöön, tarvi-

taan asiakaspalvelua, käyttöönottokonsultointia ja laskutustoimenpiteitä. Käyttöön-

oton jälkeen asiakas tarvitsee asiakaspalvelun käyttötukea. Tuotteistuksen aikana tu-
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kipalveluiden sisältöä ja kehitystä arvioitaessa päätettiin asiakaspalvelun laadun ja 

saatavuuden takaamiseksi toteuttaa asiakkaiden käyttöön tarkoitettu intranet, jonka 

kautta asiakkaat voivat itse käydä muuttamassa tietojaan, lukemassa käyttöohjeita ja 

järjestelmän päivitystiedotteita sekä antamassa palautetta.  

 

 

Kuvio 2. HakoCMS:n palvelupaketti tulevaisuudessa. 

 

Uloimmassa kehässä olevat lisäpalvelut ovat sellaisia palveluita, joita on jo nyt toteu-

tettu asiakkaiden toiveista ja voitaisiin paketoida erilaisiksi kokonaisuuksiksi poten-

tiaalisille asiakkaille markkinoitavaksi. Kaikki lisäpalveluihin kerätyt palvelut ovat 

sellaisia, jotka voivat olla merkittävässä asemassa asiakkaan päättäessä kahden kil-

pailevan tuotteen välillä. Käyttöönottokoulutus, mobiiliversio, sivuston kävijäseuran-

ta, hakukoneoptimointi ja verkkotunnuksen hankinta ovat sellaisia palveluita, jotka 

sisältyvät HakoCMS:n käyttöönottohintaan. Asiakkaille tarjotaan myös lisäkoulutus-

palveluita esimerkiksi silloin, kun heidän organisaatioissaan tapahtuu henkilöstö-

muutoksia tai organisaatio on kiinnostunut kehittämään sisällöntuottamisosaamis-

taan. Monikansallisille organisaatioille järjestelmä tarjoaa kieliversiot, jonka lisäksi 

käännöstyön voi ostaa ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n kautta. 

 

HakoCMS-järjestelmän käyttöönottovalmiutta on tarkoitus kehittää tulevaisuudessa 

pieninä sykäyksinä. Yhtenä kehityksen tavoitteena on saada järjestelmästä sellainen, 

että se voidaan ottaa käyttöön ilman erillistä ulkoasun upotusta. Tämä tarkoittaisi si-

tä, että sivuston värejä, kirjasimia, logoa ja esimerkiksi yläkuvaa voitaisiin muokata 

sisällönhallinnan kautta. Näin ollen työläs sivuston ulkoasun upotusvaihe voitaisiin 

jättää pois peruspalveluista ja tarjota lisäpalveluna erillisestä hinnasta. Graafisen ul-
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koasun suunnittelun ja toteutuksen rinnalla asiakkaalle voitaisiin tarjota myös valo-

kuvausta ja kuvankäsittelyä sekä muita graafisen suunnittelun palveluita. Tällaisia 

palveluita on toteutettu esimerkiksi silloin, kun organisaatio on tarvinnut internetsi-

vuilleen valokuvia esimerkiksi henkilöstöstään tai työmenetelmistään. Toinen vaih-

toehto olisi tarjota ulkoasun muokkausta ja sisällönsyöttöä Avaimet käteen -

palveluna, jolloin asiakas säästyy vaivalloisen aloitustyön tekemiseltä. Palvelu sisäl-

täisi asiakkaan organisaation ilmeen lisäämisen sivustolle sisällönhallinnan kautta. 

Tämän lisäksi asiakkaan entisen sivuston sisältö siirrettäisiin uudelle sivustopohjalle. 

 

Räätälöinti on ehdottomasti HakoCMS:n yksi merkittävimmistä kilpailueduista. Rää-

tälöinnillä tarkoitetaan sitä, että järjestelmää muokataan paremmin asiakkaan käyt-

töön sopivaksi esimerkiksi lisäominaisuuksilla. HakoCMS:ään on asiakkaan toivees-

ta räätälöity muun muassa lomakevastausten hallinta, jonne kaikki sivuston kautta 

lähetetyt lomakevastaukset ohjataan. Lomakehallinnassa lomakevastaukset voidaan 

joko merkitä käsitellyksi tai lähettää toiselle henkilölle jatkokäsiteltäväksi. Tieto lo-

makevastauksen tilasta välitetään automaattisesti myös sen lähettäneelle henkilölle. 

Lomakevastauksien hallintaa voidaan käyttää hyväksi esimerkiksi vikailmoituksia tai 

tapahtumaosallistumisia kerättäessä. Kaikki lomakevastausten hallinnan kaltaiset rää-

tälöidyt lisäominaisuudet voitaisiin tulevaisuudessa toteuttaa niin, että ne saataisiin 

tarvittaessa käyttöön kaikille HakoCMS-asiakkaille. 

 

ATK-Palvelu Hakosalo Oy:llä on olemassa uutiskirjejärjestelmä ja kyselyjärjestelmä, 

joiden integrointi HakoCMS:ään olisi kannattavaa. Näitä pienempiä järjestelmiä voi-

taisiin myydä asiakkaalle lisäpalveluina. Asiakas voisi hyödyntää integrointia lisää-

mällä sivustolleen uutiskirjeen tilauslomakkeen sekä toteuttamalla erilaisia kyselyitä 

sivuston sisältösivuilla. Integrointi voisi olla hyvä houkutin sellaiselle potentiaaliselle 

asiakkaalle, jolla olisi itse ylläpidettävien internetsivujen lisäksi tarve uutiskirjeiden 

tai kyselyiden toteuttamismahdollisuudelle. 

4.1.2 Palveluprosessi 

Käytännössä palveluprosessi käynnistyy silloin, kun asiakas ottaa yhteyttä yritykseen 

ensimmäisen kerran. Palveluprosessi sisältää yrityksen sisäiset prosessit, sekä asia-
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kasrajapinnassa tapahtuvan vuorovaikutusprosessin. Sen lisäksi siihen voi kuulua 

asiakkaan, partnerin tai alihankkijan toimesta tapahtuvia osa-alueita. Palveluproses-

sin osat voivat tapahtua peräkkäin tai niitä voidaan toteuttaa samanaikaisesti. Vaikka 

osa toiminnoista tapahtuisikin yrityksen ulkopuolella, tulee yrityksen hallita kaikki 

prosessin vaiheet täydellisesti hyvän asiakaskokemuksen takaamiseksi. Määrittele-

mällä prosessi tarkasti saadaan tietää, ketkä prosessiin osallistuvat ja missä vaihees-

sa. Tiedon pohjalta tuotantovaihe on helpompi suunnitella, sillä prosessille on mah-

dollista määritellä aikataulu ja varata tarvittavat resurssit. (Bergström ym. 2009, 221-

222; Ojasalo & Ojasalo 2008, 219, 223.)   

 

Palveluprosessin määrittely aloitetaan kuvaamalla sen eri osa-alueet ja yksittäiset 

toiminnot mahdollisimman tarkasti. Prosessi voi sisältää useita erilaisia toteutusreit-

tejä, joita aktivoidaan asiakkaan tarpeiden niin vaatiessa. Reiteistä ja vaihtoehtoisista 

palvelutavoista tulee laatia etukäteissuunnitelma. Mitä monimutkaisempi prosessi on, 

sitä hankalampaa sitä on hallita. Yksinkertainen tapa kuvata prosessia on käyttää 

toimintakaaviota (Kuvio 3), joka sisältää tiedon tarvittavista työvaiheista ja henki-

löistä. Kaavioon voidaan lisätä myös merkinnät siitä, onko asiakas prosessissa läsnä 

tai vastaako vaiheen toteutuksesta joku kolmas osapuoli. Laadun kannalta jokainen 

prosessin osa on tärkeä, mutta toiset osat ovat kriittisempiä. Nämä osat vaativat eri-

tyishuomiota, etteivät prosessin aiheuttamat kustannukset nousisi suhteettoman suu-

reksi tai palvelun laatu kärsisi. (Jaakkola ym. 2009, 19-20; Ojasalo & Ojasalo 2008, 

220.) 

 

 

Kuvio 3. Toimintakaaviosta tulee ilmi palveluprosessin vaiheiden järjestys, kesto, 

osallistujat, suorituspaikka, tarvittavat resurssit sekä kriittiset kohdat. (Jaakkola ym. 

2009, 16.) 
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Yksityiskohtaisempaa suunnitelmaa varten voidaan käyttää blueprint-menetelmää. 

Blueprint-prosessikaavio havainnollistaa palvelun tuotannon kokonaisprosessin ob-

jektiivisesti, eli kaavion pohjalta kaikki prosessia tarkastelevat henkilöt ymmärtävät 

samalla tavalla, mistä palvelussa on kyse. Sen lisäksi, että blueprint-kaaviosta selviää 

palvelun kokonaisprosessi, voidaan sen pohjalta myös tunnistaa asiakaskontaktit, 

työtekijöiden ja asiakkaiden roolit sekä palvelun fyysiset tekijät. Toisinaan yksityis-

kohtaiset palveluprosessikuvaukset jätetään palveluiden kehitysvaiheessa tekemättä, 

mistä johtuen kohdataan erilaisia ongelmia kehitysprosessin myöhemmässä vaihees-

sa. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 220-221.) 

 

Blueprint-kaaviossa (Kuvio 4) asiakkaan toiminnot sisältävät ne valinnat ja toimenpi-

teet, joita asiakas tekee palvelua hankkiessaan, kuluttaessaan ja tuottaessaan. Kontak-

tihenkilöstön toiminnot jakautuvat näkyviin ja näkymättömiin (sisäisiin) toimintoi-

hin. Tukiprosessit ovat sellaisia sisäisiä toimintoja, joita tarvitaan tukemaan asiakas-

rajapinnassa työskentelevien kontaktihenkilöiden palvelutyötä. Lisäksi kaavio sisäl-

tää kolme rajapintaa (kuviossa sinisellä). Asiakkaan toimintojen ja kontaktihenkilös-

tön välissä sijaitsee vuorovaikutuksen rajapinta, joka edustaa palveluorganisaation ja 

asiakkaan välistä suoraa vuorovaikutusta. Näkyvyyden rajapinnan avulla nähdään, 

kuinka vuorovaikutusintensiivistä palvelu on, eli kuinka suuri osa toiminnoista on 

asiakkaalle näkyvää. Sisäisen vuorovaikutuksen rajapinnan avulla erotetaan kontak-

tihenkilöiden toiminta muun henkilöstön toiminnoista. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 

222.) 

 

Kuvio 4. Esimerkki palvelun blueprint-kaaviosta. (Jaakkola ym. 2009, 16.) 
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Palveluprosessi alkaa HakoCMS-järjestelmän tapauksessa (Kuvio 5) yleensä asiak-

kaan tarjouspyynnöstä, jonka hän on toimittanut sähköpostin, puhelun tai internetsi-

vujen tarjouspyyntölomakkeen kautta yritykselle. Jos asiakas ei ole vielä määritellyt 

tarkemmin tarjouksensa sisältöä, häneen otetaan yhteyttä ja kysytään lisätietoja tar-

jouksen laadintaa varten. Samassa yhteydessä asiakkaan yhteystiedot ja tilaustiedot 

kirjataan YrinetCRM:ään. Tarjouksen jälkeen tarjous toimitetaan asiakkaalle hänen 

toivomallaan toimitustavalla. Tässä vaiheessa asiakas voi hyväksyä tai hylätä tarjo-

uksen.  

 

Kuvio 5. Blueprint-kaavio HakoCMS-palveluprosessista. Blueprintiin ja prosessiku-

vaukseen on lisätty tuotteistuksen myötä vakioidun palvelun osuus. 

 

Asiakkaan hyväksyttyä tarjouksen tilaus kuitataan ja kirjataan asiakashallintajärjes-

telmään. Jos asiakas hylkää tarjouksen, hänelle soitetaan ja tarjotaan konsultaatio-

apua mahdollisissa tulevissa järjestelmähankinnoissa. Määrittelyvaiheessa käydään 

läpi asiakkaan tahtomat palvelut ja mahdolliset räätälöintitoimenpiteet. Tilanteen niin 

vaatiessa järjestetään aloituspalaveri asiakkaan kanssa. Kun asiakas on toimittanut 

tarvittavat aineistot ja projektin tavoite on varmistettu, siirrytään järjestelmän räätä-

löintivaiheeseen. Sovellussuunnittelijoille luodaan työt ja he aloittavat ohjelmoin-

tiosuuden. Suurissa räätälöintitöissä välivaiheet hyväksytetään asiakkaalla ennen seu-

raavaa työvaihetta. Asiakas voi näin vielä vaikuttaa lopputulokseen ja tarkentaa vaa-

timuksiaan. Kun räätälöinti on valmis ja asiakas on hyväksynyt lopputuloksen, siirry-

tään takaisin vakioituun prosessiosuuteen. Uutena ominaisuutena palveluprosessiin 

lisättiin reitti sellaisia tapauksia varten, joissa järjestelmä ei vaadi lainkaan räätälöin-

tiä. Näissä tapauksissa siirrytään suoraan sivuston perustamiseen ja käyttäjätunnuksi-
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en lähettämiseen. Lopuksi asiakkaalle pidetään sivuston käyttökoulutus, sivusto jul-

kaistaan ja työ laskutetaan.  

 

Kustannuksien ja resurssien kannalta kriittiset kohdat sijaitsevat räätälöintityöhön 

liittyvässä tarjouksen laadinnassa, räätälöintityössä ja lisämuutostilanteissa. Räätä-

löintityö vaatii tarjouksen muokkausta ja asiakkaan tarpeiden ja toiveiden syvällistä 

ymmärtämistä. Tarjouksessa hinnoiteltu työ tulee vastata mahdollisimman tarkasti 

todellista työmäärää. Ohjelmointia varten projekti tulee määritellä perusteellisesti, 

jotta asiakkaan toiveet välittyisivät aina toteutukseen asti, eikä toteutuksen vaatimat 

toimenpiteet ja aikamäärä ylittäisi niille asetettuja resursseja. Määrittelyn avulla pois-

tetaan myös epäselvään määrittelytilanteeseen liittyvät ylimääräiset lisätyöt, joita ei 

ole huomioitu tarjouksessa. Muita kriittisiä tilanteita ovat projektin jälkeen tapahtu-

vat tukitoimet ja palautteidenkäsittely. Vaikka pääasiallinen projekti on ohi, asiak-

kuuden tulevaisuuden kannalta on tärkeää, että asiakas ei koe oloaan hylätyksi. Ti-

lanne voidaan estää reagoimalla asiakastukipyyntöihin ja palautteisiin ripeästi sekä 

teetättämällä ja analysoimalla asiakastyytyväisyyskyselyitä säännöllisin väliajoin. 

Myös muuta vapaaehtoisuuteen perustuvaa yhteydenpitoa on hyvä pitää yllä. 

4.2 Palvelun vakioiminen 

Vakioimisella tarkoitetaan palvelun tai palveluprosessin eri osa-alueiden, kuten toi-

mitussisällön, aikataulun ja hinnaston, vakioimista toistettavaksi järjestelmällisesti 

eri asiakasprojekteissa. Koko prosessin vakioiminen ei välttämättä ole mahdollista, 

mutta jo vakioituja osa-alueita toistamalla voidaan tehdä palvelujen tuottamisesta 

tehokkaampaa ja tasalaatuisempaa. Vakioitu palvelu auttaa henkilöstöä ja projekti-

johtoa suunnittelemaan tulevaisuutta ja asiakasta ostamaan. Kun palveluprosessi tois-

tuu samanlaisena jokaisella kierroksella, voi projektin johto resursoida henkilöstöä 

etukäteen ja ajoittaa projektit parhaiten sopiviin ajankohtiin. Samalla hankkeen bud-

jetointi, sekä aikataulujen ja tarjousten laatiminen helpottuu ja projektien venymisel-

tä vältytään. Selkeän hinnoittelun ja palvelusisällön avulla tinkimisestä ja ns. ilmai-

sesta työstä päästään eroon, sillä asiakkaalle voidaan antaa hyvin täsmällinen kuva 

siitä, paljon lopputulos maksaa ja millaista vastinetta hän rahoilleen saa. Ennalta ase-

tettu aikataulu voi aiheuttaa asiakkaalle paineita tehdä nopeita päätöksiä, mutta auttaa 
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samalla häntä tekemään lopputuloksen kannalta merkittävimmät päätökset ajallaan. 

(Jaakkola ym. 2009, 19; Parantainen 2007, 129-131.) 

4.2.1 Tuotteistamisen aste 

Palveluiden tuotteistamisen aste perustuu yrityksen strategisiin valintoihin. Tiukassa 

markkinatilanteessa kilpailijoista voidaan erottautua valmiudella räätälöidä tuote täy-

sivaltaisesti. Tämä on suuri etu silloin, kun asiakkaan tarpeet ovat niin ainutlaatuiset, 

että markkinoilla ei ole vielä juuri hänelle sopivaa palvelukokonaisuutta tarjolla. Toi-

saalta palvelun toteuttaminen aivan alusta jokaisen asiakkaan kohdalla on hidasta ja 

epäkannattavaa. Jos kohderyhmän tarpeet ovat keskenään hyvin samanlaiset ja asia-

kas saa lisäarvoa nopeasta toteutuksesta, voi palvelun kokonaisvaltainen vakioiminen 

olla hyvä vaihtoehto. Pitkälle vakioitu tuote ei kuitenkaan jätä mahdollisuutta reagoi-

da asiakkaan henkilökohtaisiin tarpeisiin. Palvelun vakioinnin asteen määrittelee se, 

mikä vakiointiaste tuottaa asiakkaalle eniten arvoa ja on näin yritykselle kannattavin 

vaihtoehto. (Jaakkola ym. 2009, 19). 

 

Yksi vaihtoehto palvelun toteuttamiseen on sen jakaminen erilaisiin moduuleihin. 

Moduuleiden avulla asiakas voi valita palvelupakettiinsa vain hyödylliseksi koke-

mansa palvelut, eikä hänen tarvitse maksaa sellaisista palveluista joita hän ei tarvitse. 

Näin palvelua voidaan massaräätälöidä, eli toteuttaa useille kohderyhmille sopivaksi 

ilman, että itse palveluun tarvitsee tehdä muutoksia tai sen tuotantokustannukset nou-

sevat. Massaräätälöinti kuitenkin edellyttää, että eri osat ovat helposti yhdisteltävissä. 

Myynnin kannalta modulaarinen palvelu on miellyttävä, sillä asiakkaan riskin tunnet-

ta voidaan pienentää myymällä hänelle aluksi yksi, helposti ostettava osuus kokonai-

suudesta. Kun asiakas on todennut palveluntarjoajan luottamuksensa arvoiseksi, voi-

daan hänelle myydä lisää palveluita. (Jaakkola ym. 2009, 19; Parantainen 2007, 53.) 

 

HakoCMS-palvelutarjonnasta päätettiin tehdä yhdistelmä kaikkea edellä mainittua; 

palvelut vakioidaan mahdollisimman pitkälle ja pääasiallinen räätälöintityö perustuu 

modulaarisen rakenteen käyttöön. Lisäksi mahdollisuus oikeaan räätälöintiin tahdot-

tiin pitää tarjolla, sillä sen koettiin olevan yksi tärkeimmistä myyntivalteista kilpaili-

joihin verrattuna. Sellaisissa tilanteissa, joissa potentiaalisen asiakkaan järjestelmän 
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hankintakriteereinä on nopea käyttöönotto ja mahdollisuus muokata sivuston ulko-

asua jonkin verran itse, tarjotaan uutta HakoCMS-sisällönhallinnan versiota. Sen si-

jaan asiakkaan arvostaessa juuri heidän tarpeensa huomioon ottavaa kokonaistoteu-

tusta, voidaan osa järjestelmää räätälöidä tarpeen mukaan. Tulevaisuudessa tarkoi-

tuksena olisi korvata uudella järjestelmäversiolla suurin osa niistä projekteista, joissa 

asiakas ostaa pääasiallisesti vain ydinpalvelun käyttöönsä. 

 

Modulaarinen palvelukokonaisuus tarkoittaisi HakoCMS:n tapauksessa kuvion 6 

mukaista toteutusta. Ydinpalveluun kuuluvat kiinteänä osana arkisin palveleva asia-

kastuki, käyttöönottokonsultointi sivustoprojektin alkuvaiheessa ja käyttöönottokou-

lutus ennen sivuston julkaisua. Järjestelmään on mahdollista ostaa lisäpalveluna in-

tegroitava uutiskirjetyökalu ja kyselytyökalu, Avaimet käteen -toteutus ulkoasun 

muokkauksella ja sisällönsyötöllä, monikielisyys-kokonaisuus kieliversiolla ja kään-

nöstyöllä sekä räätälöinti niin ulkoasun kun järjestelmän ominaisuuksia koskien. 

 

 

Kuvio 6. Modulaarinen HakoCMS-palvelukokonaisuus. 

4.2.2 Toimintatapojen ja menetelmien vakiointi 

Toimitapojen ja menetelmien vakiointiin tarvitaan systemaattinen tai teknologiaan 

perustuva menetelmä, jonka avulla osa palveluprosessin vaiheista voidaan toistaa 

jokaisen asiakkaan kohdalla samalla tavalla. Vakioinnin avulla rutiininomaisien vai-

heiden hoitamiseen voidaan käyttää minimaalinen työpanos ja aika, jolloin resursseja 
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vapautuu räätälöintityöhön. Myös organisaation sisäinen työnjako tehostuu ja asian-

tuntijat voidaan keskittää heidän osaamistaan vaativiin tehtäviin. (Jaakkola ym. 2009, 

21-22.) Pohtiessa sitä, kuinka ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n toimintatapoja voitaisiin 

vakinaistaa, avainsanaksi nousi YrinetCRM-asiakashallintajärjestelmä. ATK-Palvelu 

Hakosalo Oy toteutti YrinetCRM:n alun perin kehittämisyhtiöiden käyttöön, mutta 

sitä on muokattu myös muille asiantuntijaorganisaatioille sopivaksi. Omassa organi-

saatiossa järjestelmä on otettu käyttöön vuosi sitten. Tällä hetkellä järjestelmää kehi-

tetään toiminnanohjausta ja case-ajattelua tukevaan suuntaan, joten tulevaisuudessa 

sitä voitaisiin käyttää tehokkaammin myös oman toiminnan vakinaistamisessa ja oh-

jaamisessa.  

 

Kun kehitystyö on valmis, YrinetCRM-järjestelmään tullaan sivustoprojektin alkaes-

sa avaamaan HakoCMS-palveluun sidottu case, johon määritellään asiakkaan halua-

mat palvelut sekä mahdolliset räätälöintitarpeet. Annettujen tietojen pohjalta järjes-

telmä luo caseen palveluprosessiin kuuluvat työvaiheet, jotka kohdistetaan tarvitta-

viin resursseihin, kuten henkilöstöön. Palveluprosessin edetessä tehdyt työvaiheet 

kuitataan toteutuneeksi, kunnes projekti on lopulta valmis. Työvaiheiden lopputulok-

sena voi syntyä erilaisia dokumentteja, kuten tarjous tai lasku.   

 

YrinetCRM:ään toteutetaan myös dokumenttipankki, jonne tuotteistuksen aikana 

laaditut toimintaohjeet tullaan sijoittaman. Dokumenttipankista ohjeet linkitetään 

työvaiheiden tapahtumakorteille, joista ne ovat helposti saatavilla aktiivisen palvelu-

prosessin aikana. Toimintaohjeiden ylläpito tullaan mahdollistamaan järjestelmässä. 

4.2.3 Asiakaspalvelutilanteiden vakiointi ja tehostaminen 

Asiakaskohtaamiset ovat aina ainutlaatuisia, mutta niihin voidaan valmistautua etu-

käteen pohtimalla esimerkiksi kuinka asiakas otetaan vastaan, mitä asioita hänen 

kanssaan tulee käydä läpi, kuinka jatkotoimenpiteistä sovitaan ja miten erilaisiin on-

gelmatilanteisiin reagoidaan. Sen lisäksi, että asiakaspalvelutilanne hoidetaan hyvin, 

syntynyt tieto täytyy saada vietyä koko organisaatiolle jotta sitä voidaan hyödyntää 

organisaation asiakashallinnassa. Kun kaikki organisaation asiakaskontaktitilanteissa 

työskentelevät henkilöt saadaan käyttämään tiettyjä toimintatapoja ja kirjaamaan 
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asiakastiedot ylös järjestelmällisesti, voidaan tietoa käyttää hyväksi vaikka asiakas-

palvelija vaihtuisi. Asiakasyhteydenottoihin reagoimista voidaan helpottaa ja nopeut-

taa ohjaamalla asiakkaat käyttämään automatisoituja palaute- ja yhteydenotto-

kanavia. (Jaakkola ym. 2009, 24.) 

 

Tällä hetkellä ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n koko henkilöstö toimii asiakaskontakti-

tehtävissä oman vastuutuotteensa tai -alueensa puitteissa. Jokainen asiakasyhteyden-

otto ja mahdolliset tausta- sekä jatkotoimet kirjataan YrinetCRM:ään. Järjestelmää 

on aloitettu hyödyntämään myös asiakaspalvelutilanteiden vakioinnissa. Yksi esi-

merkki hyödyntämisestä on organisaation päätuotteissa ilmenneiden virheiden käyn-

nistämä toimintaprosessi (Kuvio 7). Kun asiakas havaitsee virheen järjestelmässä, 

ilmoittaa hän siitä järjestelmän oman palautelomakkeen kautta. Palaute kirjautuu au-

tomaattisesti YrinetCRM:ään kyseisen asiakkaan asiakastietokortille uudeksi avoi-

meksi tapahtumaksi ja asiakkaalle generoituu sähköpostikuittaus palautteen kirjau-

tumisesta. Sen jälkeen tuotteen vastuuhenkilö ottaa palautteen käsittelyyn sisäisissä 

toimintaohjeissa sovitun reagointiajan puitteissa ja kirjaa tarvittaessa jatkotyön itsel-

leen tai toiselle tuotevastaavalle JIRA:an. Jos virhe vaatii lisäselvityksiä, kuten tietoa 

ilmenemistilanteesta, vastuuhenkilö ottaa yhteyttä asiakkaaseen ja pyytää suullisen 

kuvauksen sekä esittää tarpeen vaatiessa tarkentavia kysymyksiä. Lisämäärittelyn 

jälkeen virhe korjataan tuotteen kehitysympäristöön ja testauksen jälkeen kriit-

tisyysasteesta riippuen tuotantoon (asiakkaalle) joko heti tai seuraavan päivityksen 

yhteydessä. Virheen korjauksen jälkeen tuotevastaava lähettää asiakkaalle ilmoituk-

sen virheen korjaamisesta ja ilmoittaa, milloin korjaus näkyy tuotannossa.  

 

 

Kuvio 7. Järjestelmän virhetilanteeseen liittyvä vakioitu toimintamalli 

 



20 

 

Toimintamallista asiakkaalle näkyviä osia ovat generoitu vastaus, mahdollinen lisä-

tietojen kysyminen ja lopussa toteutettava kuittaus ongelman korjaamisesta. Vaikka 

varsinainen asiakaskontakti jää toimintamallissa vähäiseksi, asiakkaalle nopean rea-

goinnin, prosessin sujuvuuden ja kuulluksi tulemisen merkitys on suuri. Vikatilan-

teissa vakioidun ja toimivan asiakaspalvelun merkitys korostuu.  

 

HakoCMS:n kohdalla palautteet tulevat vielä sähköpostitse tai puhelimitse ja niiden 

kirjaaminen asiakashallintajärjestelmään jää kontaktihenkilöstön vastuulle. Jos säh-

köposti lähetetään usealle vastaanottajalle, on kirjaamatta jäämisen riski olemassa. 

Kehitystyön myötä HakoCMS:n uuteen järjestelmäversioon tullaan lisäämään 

YrinetCRM:ään synkronoitu palautelomake. Muilta osin palvelua vakioidaan sitä 

mukaa, kun yrityksen käyttämät järjestelmät kehittyvät palveluprosessia paremmin 

tukevaksi. 

4.3 Palvelun konkretisointi 

Konkretisointi tarkoittaa aineettoman palvelun sisällöstä ja laadusta viestimistä nä-

kyvien todisteiden keinoin. Palvelun esittelyn ja myynnin helpottamisen lisäksi 

konkreettiset materiaalit auttavat asiakasta hänen ostopäätöksessään. Tilanteessa, jos-

sa asiakkaan on hankala arvioida palvelun laatua, hän perustaa mielikuvansa ja odo-

tuksensa laadusta konkreettisiin todisteisiin laadusta. Palvelusta voidaan tehdä konk-

reettisemman tuntuinen esimerkiksi nimeämällä tuote imagoa tukevasti, keskittymäl-

lä tuotteen ja palvelun brändäykseen, käyttämällä esitteitä ja muita painotuotteita, 

esittelemällä työnäytteitä, antamalla asiakkaalle näyte palvelusta, toteuttamalla refe-

renssilistauksia ja kuvauksia sekä hyödyntämällä asiakastyytyväisyyskyselyiden tu-

loksia, patentteja, sertifikaatteja ja palkintoja. Palvelun tasosta kertovat myös palve-

lun toteuttamisen ympäristö sekä erilaiset takuut, jotka alentavat asiakkaan kokemaa 

riskiä. (Jaakkola ym. 2009, 27-28.) 

4.3.1 Referenssit ja esite 

Ihmiset kysyvät toisiltaan suosituksia. Tuttavapiiristä saatu suositus on aina paljon 

uskottavampi, kun mitä yksikään markkinointitoimenpide. Mitä kalliimmasta osto-
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toimesta on kyse, sitä todennäköisemmin asiakas kysyy muiden palvelua ostaneiden 

kokemuksia. Suosittelu poistaa asiakkaan kokemaa riskin tunnetta. Yritys voi auttaa 

asiakasta päättämään keräämällä suosituksia nykyisiltä asiakkailtaan ja koostamalla 

niistä referenssikuvauksia. Referenssikuvauksia ei voi koskaan olla liikaa ja niitä tu-

lisi kerätä monenlaisilta yrityksiltä, sillä asiakasta kiinnostaa erityisesti omaan toimi-

alaansa liittyvät kertomukset. Referenssikuvaukseen kannattaa kysyä lupa asiakkaal-

ta jo heti projektin alkuvaiheessa, sillä mitä myöhemmäksi kysymisen jättää, sitä 

epätodennäköisemmin asiakas jaksaa nähdä vaivaa yrityksen puolesta. Kuvauksen 

vakuuttavuutta lisää valokuva suosittelijasta sekä suosittelijan logo. Referenssikuva-

us tulee hyväksyttää asiakkaalla ennen sen käyttöä. (Parantainen 2008b, 203-204; 

Parantainen 2007, 137-138) 

 

HakoCMS:n markkinointia varten jokaisen asiakasprojektin päätteeksi asiakkailta on 

pyydetty kommentteja ja arviointeja yhteistyöhön ja lopputulokseen liittyen. Tuot-

teen asiakastyytyväisyyttä on myös tutkittu kahtena vuonna peräkkäin. Asiakkailta 

saatujen kommenttien pohjalta on tarkoitus koostaa kattava referenssikertomusdo-

kumentti, jonka potentiaaliset asiakkaat voivat ladata internetsivuilta tutustuessaan 

palveluun. Dokumentissa perehdytään erilaisiin tapauskertomuksiin siitä, miten eri 

asiakasyritykset hyödyntävät HakoCMS:ää toiminnassaan ja mitä mieltä asiakkaat 

ovat olleet järjestelmästä.  

 

Esite on tärkeä osa palvelun markkinointia ja tunnettuuden lisäämistä. Esite voi sisäl-

tää erilaisia asioita kuten kuvauksen tyypillisestä ongelmasta sekä ratkaisusta, tietoa 

palvelun hyödyistä, perusteita ja esimerkkejä, hinnan, toimitussisällön, miten palve-

lun voi ostaa ja mitä asiakkaan kannattaisi seuraavaksi tehdä, referenssin, havainnol-

listavia kaavioita, diagrammeja ja kuvia, myyjän yhteystiedot, sekä tuotteen ja yri-

tyksen logot (Parantainen 2007, 242). Tuotteistusprojektin aikana HakoCMS:lle to-

teutettiin yleisesite (LIITE1), jonka kannesta tulevat selville järjestelmän käyttötar-

koitus sekä yritystä ja järjestelmää kuvaavia ominaisuuksia. Keskiaukeamalla lukijal-

le kuvaillaan peruspalvelupaketin sisältöä ja järjestelmän ominaisuuksia sekä esitel-

lään neljä eri lisäpalvelua. Aukeama sisältää myös tietoa yrityksen palvelutavoittees-

ta. Takakannesta löytyvät kolme referenssiä, toimintakehoitus, yrityksen yhteystiedot 

sekä yritykselle myönnetty Suomalaisen työn liiton avainlippu-alkuperämerkintää ja 
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pohjoismaiden johtavan luottotieto- ja yritysinformaatiotalo Soliditetin luottoluoki-

tus. 

4.3.2 Tuotteen nimeäminen 

Useimmiten tuotteiden nimet on johdettu suoraan tai välillisesti yrittäjän nimestä. 

Nimi voi tarkoittaa jotain tai se voi olla täysin keksitty. Nimi voi olla myös yhdistel-

mä edellä mainituista. Hyvä nimi voi tukea tuotteen tietä menestykseen, mutta se ei 

ole yksin menestyksen tae. Sen sijaan huono nimi voi suoranaisesti vaikeuttaa tuot-

teen myyntiä. Turvallisin vaihtoehto on keksiä tuotteelle sellainen nimi, joka ei tar-

koita mitään. Näin ollen riski sille, että nimi herättää negatiivisia mielikuvia, on pie-

nempi. (Parantainen 2007, 174-175.)  

 

Yksinkertaisemmillaan nimen suunnittelun prosessissa on kolme vaihetta: hyvien 

nimiehdokkaiden etsiminen, kelvottomien karsiminen pois ja parhaimman valitsemi-

nen jäljelle jääneistä. Nimen kannattaa olla lyhyt, sillä lyhyt nimi on helppo muistaa 

ja sille on helpompaa suunnitella graafinen ilme. Sen lisäksi kannattaa valita sellai-

nen nimi, joka synnyttää myönteisiä mielikuvia, on yhdistettävissä omistajaansa, yl-

lättää sopivasti ja viittaa tuotekategoriaan. Rytmillä, loppusoinnulla tai muulla suu-

hun sopivalla ominaisuudella voidaan vahvistaa nimeä. Aakkosten alkupäässä oleva 

nimi sijoitetaan luetteloissa alkupäähän. Tärkeää kuitenkin on, että nimellä on tarina, 

jota voidaan hyödyttää nimen vakiinnuttamiseksi. Karsintavaiheessa kannatta poistaa 

listasta sellaiset nimet, jotka eivät ole ainutlaatuisia, rekisteröitävissä, eivät toimi 

suomeksi, englanniksi tai muuten ääneen puhuttuna tai joilla on kaksoismerkityksiä. 

Nimestä ei myöskään saisi syntyä liian helposti väännöstä, eikä se saisi olla numero 

tai yleissana. Hyvä nimi on myös relevantti. Nimeä valitessa on kannattavaa miettiä, 

onko siitä tarkoitus saada kokonainen nimiperhe aikaiseksi, vain vaan yksi nimi. Lo-

puksi listasta valitaan paras vaihtoehto, joka esitetään asiasta päättävälle johtoryh-

mälle. (Parantainen 2008a, 18-19, 25, 42, 49.) 

 

Nimi HakoCMS yhdistää järjestelmän tehneen yrityksen tuotteen käyttötarkoituksen. 

Osa ”Hako” tulee yrityksen nimestä, ATK-Palvelu Hakosalo Oy:stä, joka sen sijaan 

tulee yrittäjän sukunimestä Hakosalosta. Lyhenne CMS on yleinen käsite, joka tulee 
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sanoista Content Management System, eli sisällönhallintajärjestelmä. Tutkittaessa 

”Hako” sanan mahdollisia muita merkityksiä, sana esiintyi sivistyssanakirjassa seli-

tyksellä katkaistu havupuun oksa, uppopuu tai kaatunut puu (SuomiSanakirja.fi:n 

internetsivut 2013). Tämän lisäksi sana esiintyi osana useiden eri yritysten ja tuottei-

den nimiä. Myös CMS voi tarkoittaa usean eri asian lyhennettä. Yrityksen toimialan 

huomioonottaen ja nimen lähtökohdista johtuen on kuitenkin perusteltavissa, miksi 

kyseinen nimi sopii tuotteelle.  

4.3.3 Tuotteen ja palvelun brändäys 

Kun kuluttaja kokee tuotteella olevan jotain lisäarvoa verrattuna muihin vastaaviin 

tuotteisiin, voidaan puhua brändistä. Brändi voi tarkoittaa esimerkiksi tuotemerkkiä 

tai merkkituotetta, tuotteen tunnettuutta, lupausta ja positiivista arvolatausta. Brän-

diin yhdistetään yleisesti tiettyjä visuaalisia elementtejä, mutta se voi sisältää myös 

tietynlaista ääntä, tuoksua tai tuntumaa. Yritys voi vaikuttaa brändin kehitykseen ra-

joitetusti, sillä lopullinen brändi muodostuu vähitellen kuluttajien vaikutuksesta, poh-

jautuen heidän käsityksiin, havaintoihin ja uskomuksiin tuotteesta. (Raatikainen 

2008, 96–97.) 

 

Brändin saavuttaminen on mahdollista vain silloin, kun kaikki asiakkaan saavuttamat 

viestit ovat harmoniassa. Palvelubrändin muodostamisessa suurin ongelma on palve-

luiden monimuotoisuus ja palveluprojektin prosessimaisuus. Jotta asiakkaan vas-

taanottamat viestit eivät ole ristiriidassa, tulee asiakaspalvelijana toimivan henkilön 

viestiä aina samalla tavalla palvelukokonaisuuksista, yksittäisten palveluiden sisäl-

löistä ja niiden toteuttamisesta. Tarkka palveluiden määrittely ja niiden systemaatti-

nen toteuttaminen on siis tärkeä osa brändäystä. (Jaakkola ym. 2009, 27.) 

 

Yhdenmukaistaessa ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n viestintää henkilökunnan käyttöön 

toteutettiin HakoCMS-materiaalipankki, jota tullaan täydentämään tuotteistamisen 

edetessä. Materiaalipankin jo olemassa oleva sisältö käytiin läpi yhdessä tuotteen 

myynnistä ja asiakaspalvelusta vastaavien henkilöiden kanssa. Näin toimimalla pyrit-

tiin antamaan kaikille asiakaspalvelutilanteissa työskenteleville henkilöille samanlai-

nen määritelmä palvelun sisällöstä ja siihen liittyvästä palvelusta. Joitain osia palve-
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lusta pyritään vakioimaan käyttämällä hyväksi teknologiaa ja sopimalla yhteisiä toi-

mintamalleja kappaleessa 4.2.3. esitetyllä tavalla. 

4.3.4 Palveluympäristö 

Kun kaksi tuotteistettua palvelua ovat pintapuolisesti samanlaisia, pyrkii asiakas tun-

nistamaan palveluihin liittyviä riskejä kiinnittämällä huomiota yksityiskohtiin. Käy-

tös korostuu palveluiden hintatason kasvaessa. Riskiksi voidaan tulkita esimerkiksi 

vetelä kädenpuristus, epäsiisti olemus, halpa käyntikortti tai huonokuntoinen auto, 

sotkuinen työpöytä, syrjäinen osoite, myöhästymiset, paino- ja kielivirheet esitteissä 

tai esimerkiksi puhelut, johon kukaan ei vastaa. Vihjeet ja mielikuvat palvelun laa-

dusta voivat myös perustua muihin näkyviin asioihin, kuten yrityksen käyttämiin ko-

neisiin ja laitteisiin. (Jaakkola ym. 2009, 28; Parantainen 2007, 50.) 

 

ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n viestintää kehittäessä on pyritty kiinnittämään huomio-

ta edellä mainittuihin tekijöihin. Jokainen työntekijä vastaa omalla henkilökohtaisella 

tasollaan ulkomuotonsa siisteydestä, mutta mahdollisuus esimerkiksi siistiin työ-

asuun tarjottiin ohjeistamalla henkilöstöä hakemaan yrityksen kustantamat kaulus-

paidat. Sen lisäksi henkilöstölle painatettiin yrityksen ilmettä mukailevat, persoonal-

liset käyntikortit (Kuva 1) verkostoitumisessa ja asiakaspalvelutilanteissa jaettavaksi, 

sekä kaulanauhat (Kuva 2) ja henkilökortit (Kuva 3) tilaisuuksissa ja palavereissa 

käytettäväksi. Myös yrityksen viestinnässä käytettävät flyerit (Kuva 4) toteutettiin 

organisaation ilmettä vastaavaksi. Kiinnittämällä huomiota painotuotteiden oikeakie-

lisyyteen ja yhteneväiseen ulkoasuun tahdottiin välittää asiakkaille selkeää mieliku-

vaa luotettavasta ja ammattitaitoisesta palveluntarjoajasta. 
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Kuva 1. Esimerkki henkilöstölle toteutetusta kaksipuoleisesta käyntikortista 

 

Kuva 2. Yrityksen kaulanauhassa toistuva teksti 

 

 

Kuva 3. Esimerkki henkilöstölle toteutetusta henkilökortista 
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Kuva 4. ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n flyereita 

4.4 Palvelun hinnoittelu 

Palvelun hinta on yksi asiakkaan laatumielikuvaa muokkaava tekijä. Selkeä hinta 

auttaa asiakasta ymmärtämään mitä hän voi saada ja mitä se tulee maksamaan. Vaki-

oimalla ja määrittelemällä palveluita voidaan tehostaa hinnoittelua ja parantaa yrityk-

sen kannattavuutta. Perinteisesti hinnoittelu on perustunut tuotantokustannuksiin. 

Kustannuksien lisäksi hinnoittelussa on kuitenkin otettava huomioon erilaisia tekijöi-

tä kuten liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne sekä asiakkaiden kokema arvo ja 

hintaherkkyys. Ennen kuin hintoja määritellään, tulee hinnoitteluun vaikuttavia teki-

jöitä arvioida ja yleisestä yrityksen hintapolitiikasta päättää. Sen jälkeen määritellään 

tuoteryhmien ja yksittäisten tuotteiden hinnat. Lopullista hintaa voidaan muokata 

käytännön markkinointia varten esimerkiksi eri ajankohtina, eri asiakasryhmille tai 

yksittäisille asiakkaille markkinointia suunnitellessa. Hinnoittelu vaikuttaa myös yri-

tyksen imagoon. (Bergström & Leppänen 2009, 257; Jaakkola ym. 2009, 29.) 

 

Tuotteen myyntihinnan määrittelyssä voidaan käyttää kustannuksiin, markkinatilan-

teeseen tai arvoperusteisiin perustuvaa hinnoittelua. Kustannusperusteisessa hinnoit-

telussa käytetään useimmiten kate- ja omakustannehinnoittelua. Katehinnoittelussa 

(Kuvio 8) myyntituotoista vähennetään muuttuvat kustannukset, kuten hankinta- ja 
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valmistuskustannukset, jolloin myyntikate saadaan selville. Sen jälkeen myyntikat-

teesta vähennetään kiinteät kustannukset, esimerkiksi palkat, vuokrat ja mainonta, 

jonka jälkeen lopputuloksena on tulos. Jos myyntikate ylittää kiinteiden kustannusten 

määrän, yritys jää voitolle. Katehinnoittelun tarkastelussa tunnuslukuina käytetään 

katetuottoprosenttia ja kriittistä pistettä. Omakustannusarviohinnoittelussa oletetaan, 

että tuote pystyy kattamaan kaikki välittömät kustannukset kuten raaka-aineet ja työ-

palkat, sekä oman osuuden välillisistä kustannuksista kuten vuokrista ja johdon pal-

koista. Lisäämällä näihin lukemiin tavoiteltu voitto sekä verot, saadaan myyntihinta. 

Lopputuloksena saatu hinta ei välttämättä vastaa sitä, mitä asiakas on tuotteesta val-

mis maksamaan. (Bergström & Leppänen 2009, 265-266, 168.)  

 

 

Kuvio 8. Katetuottolaskennassa tarkoituksena olisi jäädä voitolle. (Bergström & 

Leppänen 2009, 266.) 

 

Markkinaperusteisessa hinnoittelussa palvelun hinta suhteutetaan samoilla markki-

noilla kilpailevien tuotteiden hintatasoon. Eri ajankohtana sama asiakas voi olla val-

mis maksamaan palvelusta eri hinnan. Markkinatilannehinnoittelussa palveluun hin-

taan vaikuttavat kohderyhmä, tuote ja sen imago, kysynnän ja tarjonnan välinen suh-

de sekä kilpailutilanne. Hinnassa otetaan huomioon asiakkaan ostovoima ja hintakä-

sitys sekä kilpailijoiden hinnoittelu. Tavoitteena on löytää sellainen hintataso, jolla 

voidaan houkutella asiakkaita ja kilpailla markkinoilla. Arvoperusteinen hinnoittelu 

perustuu asiakkaan palvelusta saamaan käyttö-, vaihto- ja symboliarvoon. Käyttöar-

volla tarkoitetaan asiakkaan palvelusta saamaa kustannussäästöä ja helppoutta, vaih-

toarvo tuotteen vaihtoa toiseen ja symboliarvo muiden ihmisten antamaa arvostusta. 

Asiakkailla on kuitenkin erilaisia kriteereitä arvolle, jolloin hinnoittelu perustuu eri 

asiakassegmenttien kokemukseen arvosta. (Bergström & Leppänen 2009, 270-271.) 
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HakoCMS:n hinnoittelu perustuu asiakkaiden kokemaan arvoon. Markkinoilla on 

useita pitkälle tuotteistettuja halvempia sisällönhallintajärjestelmiä, mutta näitä tuot-

teita ei välttämättä ole mahdollista räätälöidä täysin asiakkaalle sopivaksi. Räätälöin-

nin lisäksi järjestelmän arvoon vaikuttaa sen synkronoitavuus muihin Hako-

tuoteperheen tuotteisiin. Useissa tapauksissa HakoCMS ostetaankin organisaatioihin, 

joilla on jo käytössä muita yrityksen tuotteita. Järjestelmän käyttöönottohinta on 

koostunut aikaisemmin tietystä kiinteästä summasta, jolla on pyritty kattamaan jär-

jestelmän avauskustannukset. Käyttöönottokustannusten lisäksi asiakas maksaa kuu-

kausittaista vuokraa, jolla katetaan palvelun ylläpitokustannukset kuten palvelinmak-

sut ja asiakastuki. Jos sivustoa räätälöidään, arvioidaan räätälöintityön aiheuttamat 

kustannukset ennen projektin alkua. Projektin päätyttyä asiakkaalta laskutetaan käyt-

töönottokustannukset ja räätälöintityö. 

 

Tulevaisuudessa modulaarinen palvelukokonaisuus mahdollistaa sen, että erilaisten 

palvelukokonaisuuksien hinnat ja toteutuksen vaatima aika on ilmoitettavissa asiak-

kaalle välittömästi hänen pohtiessa eri vaihtoehtoja. Käyttöönoton jälkeen asiakasta 

laskutetaan hänen tekemien valintojen ja mahdollisen räätälöintityön perusteella. Sen 

lisäksi häneltä peritään kuukausimaksu aikaisemman mallin mukaisesti. 

4.5 Seuranta ja mittaaminen 

Palvelun kehittämisen luonnollisena jatkumona on onnistumisen seuraaminen ja mit-

taaminen. Kehitysprojekteilla pitäisi aina olla selkeitä tavoitteita ja perusteet sille, 

kuinka tavoitteiden saavuttamista voidaan arvioida. Tuotteistamisessa tavoitteena 

voivat toimia muun muassa asiakastyytyväisyyden parantaminen, tasaisen laadun 

ylläpito, markkinoinnin ja myynnin helpottaminen, palvelun kannattavuuden paran-

taminen, kasvun lisääminen tai yrityksen tehokkuuden ja kokonaiskannattavuuden 

paraneminen. Seurannassa kiinnitetään huomioon ennalta valittuihin ulottuvuuksiin, 

jotka toimivat tuotteistamisen onnistumisen mittareina. Mittareina käytettävät asiat 

voivat muuttua palvelun elinkaaren eri osissa; aluksi voidaan esimerkiksi mitata 

asiakassuhteiden ja osaamisen kehittymistä, kun taas kehittyneemmän palvelun tulisi 

tuottaa tulosta. Pääasia on, että mittarina toimii olennainen asia ja saatua tietoa käyte-

tään hyväksi palvelun kehitystyössä. (Jaakkola ym. 2009, 33-34.) 
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Palvelun aineettomuus tekee laadun mittaamisesta monimutkaista. Aineettomissa 

palveluissa laadun taso määritellään usein asiakkaiden kokemuksien perusteella; jos 

asiakkaan odotukset on täytetty, laatu koetaan hyväksi. Palvelun laadun määrittely 

helpottuu erottamalla palvelun lopputulos ja palveluprosessi toisistaan. Yleensä asi-

akkaan laatumielikuva kuitenkin perustuu hänen kokemukseensa palveluprosessista. 

Laadun tasoa voidaan seurata esimerkiksi asiakaskyselyiden, reklamaatioiden mää-

rän ja palvelun menekin avulla. (Jaakkola ym. 2009, 34.) 

 

Palvelun tuottavuuden ja taloudellisen kannattavuuden mittareita ovat muun muassa 

palvelun tuottamiseen kulunut aika, tehokkuus ja palveluprosessista tehtyjen poik-

keamien määrä. Mittareita suunnitellessa on huomioitava, että nopeampi palvelusuo-

ritus ei välttämättä tarkoita parempaa suoritusta. Asiakkaan kokema laatu ja palvelun 

arvo perustuu myös hänen kokemuksiinsa vuorovaikutustilanteista, jolloin kiireen 

tunne voi huonontaa laatukokemusta. Parantunut tuottavuus näkyy taloudellisen kan-

nattavuuden paranemisena. Kannattavuutta ja kasvua voidaan seurata esimerkiksi 

palvelun tuottaman liikevaihdon, myyntikateprosentin, voittoprosentin sekä liike-

vaihdon kasvun avulla. (Jaakkola ym. 2009, 36-37.) 

 

Tässä tapauksessa toivottu tuotteistuksen lopputulos oli tehokkuuden ja kannattavuu-

den parantaminen. Mitä vähemmän HakoCMS-palvelun tarjoamiseen tarvitsee käyt-

tää energiaa ja aikaa, sitä enemmän resursseja voidaan kohdistaa yrityksen päätuot-

teiden kehittämiseen ja toteuttamiseen. Samalla hyvää palvelutasoa pitää pystyä pi-

tämään yllä kuitenkin niin, että tuloilla voidaan kattaa tuottamisen kustannukset ja 

jäädä taloudellisesti voitolle. Tuotteistamisen seurannassa tullaan aluksi kiinnittä-

mään huomiota palveluprosessin sujuvuuteen ja toimintaohjeiden selkeyteen. Jos 

prosessissa tai toimintaohjeistoissa tulee ilmi jotain puutteita tai epäkohtia, niiden 

kehitykseen panostetaan. Yrityksen sisäisen prosessin ollessa kunnossa selvitetään 

järjestelmän käyttöönottoprosessin keskimääräinen läpimenoaika ja resurssitarve, 

jonka jälkeen on mahdollista verrata järjestelmän tuotantokustannuksia myyntituot-

toihin esimerkiksi kvartaalivuosittaisella monitoroinnilla. Samaan aikaan toteutetaan 

säännöllistä asiakastyytyväisyyden seurantaa ja palautteiden analysointia asiakkaiden 

laatukokemuksen seuraamiseksi. Saatujen tuloksien pohjalta voidaan arvioida tuot-
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teen kannattavuus ja tehdä tarvittaessa jatkotoimenpiteitä esimerkiksi hinnoittelun tai 

palvelutarjonnan suhteen. 

5 LANSEERAUS JA MARKKINOINTIVIESTINTÄ 

Palvelun lanseeraus tulisi olla selkeä prosessi, joka toteutetaan aikataulun ja budjetin 

mukaisesti vaihe vaiheelta. Lanseeraus voi kestää muutamasta kuukaudesta muuta-

maan vuoteen toimialasta riippuen. Palvelun lanseerauksen toteutus on pääasiallisesti 

markkinointiviestinnän toteuttamista. Kun markkinointiviestintää suunnitellaan, on 

tärkeää olla selvillä siitä ketä viestinnällä halutaan tavoittaa, mikä on välitettävä sa-

noma ja mitkä ovat ne kanavat, joita käyttäen kohderyhmä tavoitetaan. Koska kaik-

kien tarpeita ei ole mahdollista ottaa huomioon, jako erilaisiin kohderyhmiin, eli 

segmentteihin, on kannattavaa. Kohderyhmän tunnistamisen jälkeen on helpompaa 

suunnitella markkinointiviestinnän sanoma heidän tarpeitaan vastaavaksi. Lopulli-

seen ostopäätökseen vaikuttavat useat asiat kuten kuluttajan saama tieto, muodostetut 

käsitykset tuotteesta tai palvelusta, itse tuote, valmistaja, ostopaikka ja tuotteen muut 

käyttäjät. Osaan kuluttajan saamista viesteistä markkinoija voi vaikuttaa voimakkaas-

ti, mutta esimerkiksi tuttavilta kuultuihin kommentteihin tuskin ollenkaan. Tärkeintä 

onkin, että kuluttajalla on käytettävissään ostopäätöstä tukevaa tietoa päätöksenteos-

sa, eivätkä markkinoinnin lähettämät viestit ole ristiriidassa keskenään. (Raatikainen 

2008, 199, 207; Siukosaari 1999, 15–16; Thurow, haettu 12.10.2011.) 

 

HakoCMS:n uudistetun palvelun lanseeraus on tarkoitus ajoittaa syyskuussa 2013 

toteutettavan Hako-tuoteperheen julkaisun yhteyteen. Samaan aikaan julkaistaan 

ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n uudistetut internetsivut, joiden on tarkoitus toimia tuo-

teperheen pääasiallisena markkinointivälineenä. Markkinoinnin painotuksen ollessa 

internetmarkkinoinnissa tullaan erityistä huomiota kiinnittämään kotisivuston sisäl-

lön kehittämiseen, hakukonenäkyvyyteen ja kävijäseurantaan. 
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5.1 Kohdemarkkinat 

Markkinat koostuvat niistä asiakkaista, jotka ostavat tai voidaan saada ostamaan tar-

jottua tuotetta. Kokonaismarkkinoilla tarkoitetaan kaikkia niitä markkinoita, joilla 

tuotetta voidaan markkinoida. Samalle tuotteelle voi olla kysyntää niin kuluttaja-

markkinoilla kuin yritysmarkkinoillakin. Kohdemarkkina määritellään pääasiallisesti 

joko tuote- tai asiakaslähtöisesti. Tuotelähtöisessä lähestymistavassa selvitetään, mitä 

muita vastaavia tuotteita tai palveluita on olemassa. Tässä lähestymistavassa kilpaili-

joita ovat muut samankaltaisia tuotteita ja palveluita tarjoavat yritykset. Asiakasläh-

töisessä lähestymistavassa markkina muodostuu asiakkaan tunnistettujen ongelmien 

pohjalta. Kun markkina määritellään asiakaslähtöisesti, voidaan markkinoinnin rajoja 

kasvattaa samanlaisia tuotteita tai palveluita tarjoavien yritysten muodostaman ken-

tän ulkopuolelle. Tämä tapa on tehokas keino löytää suurempia markkinointimahdol-

lisuuksia, mutta samalla myös kilpailijat voivat tulla oman toimialueen ulkopuolelta.  

(Bergström & Leppänen 2009, 64-65; Juslén 2011, 44-45.) 

 

HakoCMS:n markkinat löytyvät pääasiallisesti julkisten ja kaupallisten organisaati-

oiden sektoreilta. Vahvan asiakaslähtöisen lähestymistavan kautta järjestelmä ja sii-

hen liittyvä palvelu pystyy vastaamaan hyvin erilaisten keskisuurten ja suurten orga-

nisaatioiden tarpeisiin. Riippuen tuotteistuksen onnistumisesta järjestelmän ydinpal-

velun hintaa saattaisi tulevaisuudessa olla mahdollista pudottaa sen verran, että jär-

jestelmää voitaisiin tarjota mahdollisesti myös pienille organisaatioille, kuten yhdis-

tyksille. Hintatason vuoksi kuluttajamarkkinat eivät ole kannattavia kohdemarkkinoi-

ta HakoCMS:lle. 

5.2 Kysynnän vaihtelut 

Markkinoilta suuntautuva kysyntä on harvoin tasaista ympäri vuoden. Eri syistä ta-

pahtuvat kysynnän muutokset jaetaan kahteen pääasialliseen ryhmään; pitkäaikaisiin 

vaihteluihin kuten suhdannevaihtelut ja pitkäaikaiset trendit sekä lyhytaikaisiin vaih-

teluihin, joita ovat esimerkiksi muotitrendit, kausivaihtelut ja epäsäännölliset vaihte-

lut. Suhdannevaihtelut ovat talouden kehityksen pitkäaikaisiin muutoksiin perustuvia 

kysynnän muutoksia, jotka vaikuttavat tuotteiden kysyntään niiden suhdanneherk-
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kyyden perusteella. Trendeillä tarkoitetaan usein jopa vuosikymmenten ajan kehitys-

suuntaan vaikuttavia ilmiöitä, sekä ajattelutapoja ja niiden muutoksia. Kausivaihtelut 

liittyvät vuodenaikojen, juhlapyhien ja jopa kellonaikojen vaikutuksiin kysynnässä. 

Kausivaihtelua voidaan käyttää yrityksessä hyväksi esimeriksi toteuttamalla markki-

nointitoimenpiteitä hiljaisina kausina tai ennakoivia toimenpiteitä, kuten kampanjoi-

ta, ennen hiljaisen kauden alkua. Muotitrendit vaikuttavat nopeatempoisesti esimer-

kiksi tuotteen ulkonäköön ja käytettyihin väreihin, jättäen jälkeensä toisinaan pitkä-

aikaisiakin tyylimuutoksia. (Bergström & Leppänen 2009, 72-75.) 

 

HakoCMS:n markkinat eivät ole alttiita nopeille kausivaihteluille. Suurimmat vaihte-

lut liittyvät kohdemarkkinoiden organisaatioiden vuosirytmiin; julkisen sektorin puo-

livuosittaiset budjetoinnit sekä organisaatioille myönnettyjen EU-rahoituksien syklit 

vaikuttavat hetkellisesti tilauksien määrään niitä kasvattavasti. Sen sijaan kesän lo-

masesongin aikaan voi olla hiljaisempaa. Kysynnän vaihteluita voidaan käyttää hy-

väksi HakoCMS:n markkinoinnissa esimerkiksi panostamalla markkinointiin juuri 

ennen kuin organisaatiot päättävät uuden tilikauden budjeteistaan. Jos budjetti teh-

dään kaksi kertaa vuodessa tilikauden mukaan, tulisi markkinointitoimenpiteet silloin 

sijoittaa alkukesään ja loppusyksyyn. Kevään aikana toteutetulla kampanjoinnilla 

voidaan piristää kesämyyntiä ja muuten hiljaisina ajankohtina keskittyä alan trendien 

tutkimiseen, sekä seuraavien markkinointitoimenpiteiden suunnittelemiseen. Talou-

den taantuman aikaan tuotekehitykseen panostettu aika taas auttaa yritystä nouse-

maan takaisin jaloilleen talouden kehityksen ollessa noususuhdanteessa. 

5.3 Segmentointi 

Segmentointia voidaan käyttää apuna niin kuluttaja-, yritys- kuin yhteisömarkkinoil-

lakin. Usein segmentoinnin perusteena on käytetty erilaisia demografisia tekijöitä, 

kuten kuluttajamarkkinoinnissa ikää, sukupuolta, asuinpaikkaa, sekä tulotasoa. Yri-

tys- ja yhteisömarkkinoinnissa vastaavia tekijöitä ovat totutusti olleet muun muassa 

organisaation koko, ikä, sijainti, toimiala ja asiakassuhteiden luonne. Nämä luokitte-

lut eivät kuitenkaan päde internetmarkkinoinnissa, jossa asiakkaisiin kohdistuva 

markkinointi tapahtuu täysin erilaisessa ympäristössä. Kävijät voivat löytää kaupalli-

sille sivustoille useita eri reittejä, kuten hakukoneen välityksellä, blogien ja keskuste-
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lupalstojen kautta tai esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Nämä kävijät voivat sijaita 

missä maantieteellisessä sijainnissa tahansa, eikä heitä voi luokitella esimerkiksi iän 

perusteella. Hakukoneen tarjoama sisältö on yhtä lailla kaikkien tavoitettavissa. Mikä 

heitä yhdistää on kuitenkin se, että he etsivät tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa. Yrityk-

sien markkinointiviestinnän tehtäväksi jää tarjota heille sellaista tietoa, joka auttaa 

heitä ratkaisemaan nämä ongelmat. (Juslén 2011, 49-50.) 

 

Saman tuotteen tai palvelun potentiaaliset asiakkaat voivat etsiä ratkaisua samanlai-

seen ongelmaan, mutta he eivät välttämättä ole samanlaisia ostajia. Samasta tuottees-

ta tai palvelusta voidaan olla kiinnostuneita eri syistä. Markkinoinnin kannalta on 

tärkeää, että nämä erilaiset ostajaryhmät ja heitä ajavat motivaatiot tunnistetaan. 

Tuottamalla ja tarjoamalla jokaiselle ostajaryhmälle juuri heidän tarpeisiinsa perus-

tuvaa personoitua tietoa voidaan saavuttaa mahdollisuus kilpailuetuun. (Juslén 2011, 

51-53. 

 

HakoCMS ratkaisee erilaisten organisaatioiden tarpeen vastata itse omasta tiedotta-

misestaan. Integroimalla järjestelmä muiden Hako-tuoteperheen tuotteiden kanssa 

sivustoa voidaan hyödyntää keräämällä informaatiota muita järjestelmiä varten. Pää-

asialliseksi HakoCMS-asiakassegmentiksi valittiin jo olemassa olevat ATK-Palvelu 

Hakosalo Oy:n asiakkaat, joiden palvelukokonaisuutta voidaan täydentää Ha-

koCMS:n avulla. Toiseksi segmentiksi valittiin sellaiset julkiset ja kaupalliset orga-

nisaatiot, jotka voivat hyödyntää HakoCMS:ää sisällönhallinnan lisäksi oman toimin-

tansa kehittämisessä. Heille voidaan räätälöidä asiakaskohtaisia uusia toimintoja jär-

jestelmään tai he voivat hyödyntää jo olemassa olevia räätälöityjä ratkaisuja. 

5.4 Kilpailijat 

Ennen markkinointisuunnitelman laatimista on kannattavaa tutustua kilpailijoihin ja 

siihen, kuinka he itseään markkinoivat. Kilpailijavertailua voi yksinkertaisimmillaan 

tehdä internetissä kiertäen kilpailijoiden internetsivustoja ja kirjaamalla ylös sivusto-

jen ydinviestit. Kun kilpailijoiden kilpailukeinot on selvitetty, kannattaa niitä vertail-

la omiin kilpailukeinoihin. Vertailun tarkoituksena on löytää olennaiset erot kilpaili-

jan ja oman palvelun välillä sekä tunnistaa ne erot, jotka ovat asiakkaan kannalta 
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merkittävimpiä. Eroja voivat olla esimerkiksi hintaan, palvelusisältöön ja kohderyh-

mään liittyvät asiat. Vaikka markkinoitava palvelu olisi sisällöltään samanlainen kun 

kilpailijan palvelu, voi kilpailijan palvelu olla kohdistettu toisenlaiselle kohderyh-

mälle. Näin ollen palveluiden välillä ei todellisuudessa ole kilpailutilannetta. Inter-

netsivuilla vierailemisen lisäksi kilpailijoiden palveluista voi pysyä selvillä tilaamalla 

heidän uutiskirjeitään ja muita materiaaleja. Mitä enemmän kilpailijoistaan tietää, 

sitä paremmin heistä pystyy erottautumaan. (Viestintätoimisto Suodattimen www-

sivut 2013.) 

 

Kilpailijakartoitusta tehdessä HakoCMS:n vertailukohteeksi valittiin kahdeksan eri 

organisaation vastaavat sisällönhallintajärjestelmät. Valinta tehtiin saman markki-

nointikohderyhmän perusteella. Kilpailijat mainostivat itseään muun muassa seuraa-

villa sloganeilla ”Helpompi julkaisujärjestelmä”, ”Järjestelmä X rikkoo perinteisten 

hallintajärjestelmien rajoja”, ”Yritysten ja julkisen sektorin tarpeisiin suunniteltu 

monikanavainen sisällönhallintajärjestelmä” sekä ” Missiona on yksinkertaisesti ke-

hittää maailman parasta sisällönhallintatuotetta”. Jokaista slogania vaivasi jonkin as-

teinen epämääräisyys. Helpommalla julkaisujärjestelmällä tahdottiin luultavasti tuo-

da esille järjestelmän helppokäyttöisyyttä, mutta mihin verrattuna järjestelmä on hel-

pompi? Perinteisten hallintajärjestelmien rajoja rikkova kilpailija taas ei esittelyn pe-

rusteella tarjonnut vertailussa oleviin järjestelmiin muuta eroa, kun että heidän järjes-

telmänsä ei tarvitse sijaita samalla palvelimella mitä ylläpidettävän www-sivun. 

Kolmas slogan toi selkeästi esille kohderyhmän, eli yritykset ja julkinen sektori, mut-

ta termi monikanavaisuus ei anna täsmällistä kuvaa järjestelmästä. Viimeisessä slo-

ganissa tavoitteena oli toteuttaa maailman paras hallintajärjestelmä. Tämä väittämä 

herätti epäluulon. Tavoitteena maailman paras saa järjestelmän kuulostamaan siltä, 

että se ei sovellu millekään tietylle rajatulle sektorille erityisen hyvin. Järjestelmä 

kuulostaa samalla hyvin laajalta ja vaikealta käyttää. Kilpailijoiden sloganeiden poh-

jalta oli mahdollista huomata se, että hyvän markkinointiväittämän tai sloganin te-

keminen on yllättävän hankalaa. 

 

Vertaillessa kilpailijoiden tuotekuvauksia ja syitä ostaa järjestelmä, toistuivat seuraa-

vat termit miltei jokaisen tuotteen markkinoinnissa: helppokäyttöisyys, joustavuus, 

tehokkuus, kustannustehokkuus, tietoturvallisuus ja monipuolinen sisältö. Kaikki 

nämä samat asiat voisivat olla myös HakoCMS:n esittelyssä. Vaikka edellä mainitut 
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asiat on luultavasti tarpeellista tuoda esille myös HakoCMS:n markkinoinnissa, on 

selvää, että todellinen ero kilpailijoihin tehdään jollain muulla perusteella.  

 

Valtaosa järjestelmien perusominaisuuksista toistuivat samoina. Kilpailijoiden tar-

joamista lisäominaisuuksista ja laajennuksista sen sijaan oli mahdollista löytää eroa-

vaisuuksia. Kilpailija numero 1 tarjosi lisäominaisuuksinaan verkkokauppaa, keskus-

teluryhmää ja uutiskirjettä. Kilpailija numero 2 mahdollisti extranetin, kommentti-

palstojen, keskustelualueiden, uutiskirjeiden, mielipidekyselyiden, varauskalenterei-

den ja verkkokaupan ostamisen osana järjestelmähankintaa. Kilpailijoilla 3 ja 6 oli 

valmius intra- ja extranetille. Kilpailija 4 tarjosi keskustelufoorumia ja blogia. Kil-

pailija 5 toteutti myös kampanjasivustoja. Kilpailija 7 mahdollisti uutiskirjepalvelun 

aktivoinnin ja kilpailija numero 8 ei tuonut sivustollaan esille selkeitä lisäominai-

suuksia. Joillain kilpailijoilla oli selkeästi tarjota enemmän erilaisia laajennusmah-

dollisuuksia kun mitä HakoCMS:ään on mahdollista lisätä, mutta toisilla organisaati-

oilla oli suppeammat tarjoomat. HakoCMS:n uutiskirje- ja kyselytyökalusynkronoin-

ti sekä extra- ja intranet ovat vertailun pohjalta tärkeitä ominaisuuksia tuoda esille, 

mutta eivät ylivoimaisia kilpailukeinoja. 

 

Kahdeksasta organisaatiosta graafisen ulkoasun suunnittelupalvelua tarjosi kolme, 

avaimet käteen -toteutusta niin ikään kolme ja räätälöintiä yksi. Nämä ovat selkeästi 

sellaisia palveluita, joita kannattaa tuoda esille HakoCMS:n markkinoinnissa. ATK-

Palvelu Hakosalo Oy on toteuttanut räätälöityjä järjestelmiä jo 18 vuotta, joten räätä-

löintiä voidaan markkinoida organisaation vahvana erikoisosaamisena. Räätälöinnis-

sä on kuitenkin otettava huomioon se, että avoimen lähdekoodin sisällönhallintajär-

jestelmiä käyttävät kilpailijat voivat tarjota vastaavanlaisia räätälöityjä toteutuksia 

nopeammin ja halvemmalla, sillä heidän ei tarvitse panostaa järjestelemäalustan ke-

hitykseen. 

 

Kilpailijoiden sloganit ja Kilpailijavertailussa käytetyt kahdeksan organisaatiota an-

tavat vain suuntaa sille, mitä ja miten asioita kannattaa tuoda esille markkinoinnissa. 

Järjestelmän kehitystä ja suurempia linjauksia suunnitellessa on kannattavaa toteuttaa 

kokonaisvaltaisempi kilpailija-analyysi. 
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5.5 Markkinoinnissa käytettävä arvolupaus 

Arvolupaus on se viesti, joka erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja antaa potentiaalisille 

asiakkaille selkeän syyn ostaa tuote tai palvelu juuri kyseiseltä yritykseltä. Lupaus 

voi olla selkokielinen muutaman lauseen mittainen hissipuhe, jonka pohjalta jokai-

nen lupauksen kohderyhmään kuuluva ymmärtää mistä palvelussa on kyse (Parantai-

nen 2007, 164). Ennen lupauksen laatimista yrityksellä tulee olla näkemys palvelun 

kokonaismarkkinasta, ratkaistavasta asiakkaan ongelmasta sekä palvelusta jolla on-

gelma ratkaistaan. Sen jälkeen tulee määritellä, miksi asiakkaan tulisi ostaa ratkaisu 

juuri kyseiseltä yritykseltä. Tämä vaihe perustuu oman kohderyhmän tarpeiden tun-

nistamiseen ja tietoisuuteen kilpailijoiden tarjoamista vastaavista tuotteista ja palve-

luista. (Juslén 2011, 55.) 

 

Kunnollinen lupaus saa asiakkaan uteliaaksi, on helposti mitattavissa, eroaa kilpaili-

joiden lupauksista ja houkuttelee ostamaan. Parhaimmillaan lupaus onnistuu saamaan 

asiakkaan jopa epäuskoiseksi. Reilu lupaus onnistuu voittamaan kilpailijansa ja saa 

samalla tuotekehityksestä vastaavat sitoutumaan työhönsä. Asiakkaan tulisi pystyä 

tunnistamaan välittömästi koskeeko lupaus häntä ja mittaamaan jälkikäteen helposti, 

onko hänelle annettu lupaus pitänyt paikkaansa. Usein lupauksen antamista arastel-

laan mahdollisen epäonnistumisen pelossa. On kuitenkin tehokkaampaa antaa kun-

non lupaus verrattuna siihen, että ei uskalleta luvata mitään. Epäonnistumisia sattuu 

ja niiden varalle tulee kehittää etukäteen poikkeusmenettely. (Parantainen 2007, 73-

76.) 

 

HakoCMS:lle määriteltiin aikaisemmin kaksi kohderyhmää: jo olemassa olevat mui-

den Hako-tuotteiden asiakkaat sekä uudet asiakkaat, jotka ovat pääasiallisesti julki-

sen ja kaupallisen sektorin organisaatioita. Jo olemassa oleville asiakkaille hissipuhe 

voisi olla esimerkiksi seuraavanlainen: ”HakoCMS:n avulla voitte itse ylläpitää in-

ternetsivujanne ja tehostaa toimintaanne hyödyntämällä HakoCMS:n integroitavuutta 

muihin käyttämiinne Hako-tuoteperheen tuotteisiin. Palvelusta vastaa tuttu ja luotet-

tava asiantuntijaorganisaatio, jonka asiakaspalvelu on vain yhden puhelinsoiton pääs-

sä.” Hissipuheessa luvataan asiakkaalle mahdollisuutta ylläpitää itse omia internetsi-

vujaan ja siitä syntyvää ajansäästöä. Aikaa ja vaivaa säästyy myös sillä, että Ha-

koCMS:n voi integroida asiakkaan käyttämiin muihin Hako-tuoteperheen tuotteisiin. 
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Lopuksi asiakkaalle luvataan vielä, että asiakaspalvelun tavoittaa yhdellä puhelinsoi-

tolla. Asiakkaan kokema arvo tulee siis ajansäästöstä, itsenäisyydestä sekä luotetta-

vaksi koetusta ja helposti saavutettavasta palvelusta. 

 

Uusille potentiaalisille asiakkaille lupaus voidaan muokata seuraavanlaiseksi: ”Ha-

koCMS:n avulla voitte itse ylläpitää internetsivujanne ja tehostaa toimintaanne hyö-

dyntämällä HakoCMS:n laajennettavuutta ja vankkaa räätälöintiosaamistamme. 

Toimintoja on mahdollista laajentaa esimerkiksi uutiskirje- ja kyselytyökalulla sekä 

intra- ja extranetillä. Olemme luotettava asiantuntijaorganisaatio, jonka asiakaspalve-

lu on vain yhden puhelinsoiton päässä.” 

 

Tässä tapauksessa arvo tulee sisällönhallinnan lisäksi sen laajennettavuudesta sekä 

helposti saavutettavasta asiakaspalvelusta. 

5.6 Internetsivut markkinointivälineenä 

Pienen yrityksen kannalta internet on mielenkiintoinen markkinointikanava. Interne-

tissä yrityksen koko ja käytettävissä oleva markkinointibudjetti ei välttämättä vaikuta 

näkyvyyden volyymiin, vaan pienikin yritys voi saada näkyvyyttä vakuuttavan ja hy-

vin suunnitellun markkinointisisällön avulla. Omilla kotisivuilla voidaan julkaista 

asiakasta palvelevaa sisältöä miltei rajattomasti, sillä kustannukset eivät kasva julkai-

sumäärän noustessa. Internetmarkkinoinnin hyötyihin kuuluu myös viestin nopea 

muokattavuus, toisin kuin esimerkiksi printtimediassa. (Juslén 2011, 30-31.) 

 

Nykyaikaisilla kotisivuilla sisältö päivittyy aktiivisesti, asiakkaalla on mahdollisuus 

tilata sisältöä sähköpostilla tai verkkosyötteenä, sivuston sisältöä on helppo julkaista 

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja asiakkaat voivat kommentoida julkaistua sisäl-

töä niin halutessaan. Sivustolla olisi myös hyvä olla ladattavaa materiaalia, kuten e-

kirjoja, esityksiä tai videoita, jotka kertovat asiakkaalle kuinka yritys voisi ratkaista 

heidän ongelmansa. Yrityksen edustaessa itseään sosiaalisessa mediassa asiakkaita 

kannattaa ohjata sivustolta esimerkiksi LinkedIn-ryhmään, Facebookkiin tai Twitte-

riin. (Juslén 2011, 60-61.) 
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Jos sivustoa tahdotaan hyödyntää tehokkaana markkinointivälineenä, tulee sivuston 

sisältö rakentaa asiakaslähtöisesti. Yrityksen ja tuotteiden ominaisuuksia voidaan 

tuoda esille, mutta ne eivät saisi olla pääosassa. Sisällössä kannattaa keskittyä asiak-

kaiden näkökulmaan, eli heidän ongelmiensa ratkaisemiseen. Sen lisäksi sisällön tu-

lisi huomioida kaikki asiakkaan eri ostoprosessin vaiheet ja tarjota jokaiseen vaihee-

seen sopivaa tietoa, tarjouksia ja toimintakehotuksia.  Tarjouksiin vastaaminen tulee 

tehdä asiakkaalle helpoksi esimerkiksi ehdotuksen yhteyteen rakennetulla lomakkeel-

la tai painikkeella. Niiden avulla palveluntarjoajalle tuotetaan konkreettista tietoa ja 

tuloksia, kuten uutiskirjetilauksia, tarjouspyyntöjä, esittelypyyntöjä sekä tuote- ja 

palvelutilauksia. Internetnäkyvyyden kannalta sivusto kannattaa rakentaa niin, että se 

on helposti hakukoneiden ja sitä myötä potentiaalisten asiakkaiden löydettävissä. 

(Juslén 2011, 64.) 

6 LOPUKSI 

Palvelun tuotteistaminen on juuri niin suppea tai laaja käsite, kuin mitä sitä käyttävä 

henkilö haluaa sillä tarkoittaa. Tuotteistaa voidaan esimerkiksi organisaation sisäistä 

toimintaa tai asiakkaalle näkyviä osa-alueita palvelusta. Tuotteistuksen avulla asian-

tuntijuudesta voidaan kehittää helposti myytävä, markkinoitava ja toimitettava palve-

lutuote, jota on mahdollista monistaa ilman pelkoa suurista laatuvaihteluista. Hyvin 

tuotteistettu palvelu erottuu kilpailijoistaan, selkeyttää asiakkaan kokemaa hyötyä ja 

vähentää ostamiseen liittyvää riskintunnetta. 

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tuotteistaa HakoCMS-sisällönhallintaan liit-

tyvä palvelu. Tavoitteenani oli selkeyttää yrityksen sisäistä toimintaa ja palvelun si-

sältöä niin, että HakoCMS-palvelun voitaisiin tehdä kannattavasti ja palvelun mark-

kinointi potentiaalisille asiakkailla olisi helpompaa. Se, miten hyvin tuotteistamisessa 

onnistuin, jää nähtäväksi. Onnistumisen arvioimiseen tarvitaan mitattavia tuloksia, 

joita organisaatio kerää pitkällä tähtäimellä. Ensimmäinen tuotteistamisen onnistumi-

sesta kertova asia lienee se, onko HakoCMS:n markkinoinnista ja käyttöönotoista 

vastanneiden henkilöiden työ helpottunut ja käyttöönottoprojektien sisältö vakiintu-

nut. Käyttöönottoprojektien loppumetrillä kerättävien asiakaspalautteiden perusteella 
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voidaan seurata sitä, miten tyytyväisiä asiakkaat ovat olleet vakinaistettuun palve-

luun. Vaikka organisaation kannalta palvelun myyminen voi muuttua helpommaksi, 

ei asiakkaalla uusista kiinteistä palveluhinnoista ja -sisällöistä johtuen ole mahdolli-

suutta saada enää ilmaista työtä. Tämä voi aiheuttaa närkästystä varsinkin jo olemas-

sa olevien asiakkaiden keskuudessa. Toisaalta projektin vakinaistaminen mahdollis-

taa asiantuntijoiden vapautumisen tuottavamman työn tekoon, eli räätälöintiin ja 

konsultointiin. Nämä ovat taas sellaisia osa-alueita, jotka osaltaan parantavat asiak-

kaan kokemaa laatua. 

 

Näin jälkikäteen ajatellen opinnäytetyöprojektin laajuus oli hieman liian suuri.  Tuot-

teistuksen eri vaiheissa tehtävissä määrittelyissä onnistuin mielestäni hyvin. Sain 

menneiden asiakasprojektien sisältöjen perusteella koostettua selkeitä ja ymmärrettä-

viä palvelumoduuleita, joita voidaan markkinoida kiinteinä palveluina ja lisäpalve-

luina. Palveluprosessin määrittelyn lopputuloksena syntynyt kaavio auttaa organisaa-

tion henkilöstöä ja johtoa hahmottamaan, mitä kaikkea yksi HakoCMS-projekti vaa-

tii. Löysin myös erilaisia keinoja joiden avulla organisaatio voi hyödyntää jo olemas-

sa olevia järjestelmiä ja toimintatapoja prosessien vakioinnissa. Sen sijaan lanseera-

uksen ja markkinointiviestinnän suunnittelun osuus jäi mielestäni pintapuoliseksi. 

Pohdin ensin jättäväni ne kokonaan pois opinnäytetyöstäni, sillä aihe on niin laaja, 

että siihen liittyen olisi mahdollista toteuttaa kokonaan uusi erillinen opinnäytetyö. 

Päädyin kuitenkin siihen, että antaakseni kattavan kokonaiskuvan palvelun tuotteis-

tamisesta, on myös lanseerauksen ja markkinoinnin käsittely välttämätöntä. Mitä iloa 

on tuotteistetusta palvelusta, jos sitä ei markkinoida oikeille kohderyhmille tai sopi-

villa keinoilla? 

 

Opinnäytetyöprojektin aikana olen oppinut todella paljon siitä, mitä tuotteistaminen 

tarkoittaa ja minkälaisia haasteita sen aikana voi tulla vastaan. Itselleni projektin suu-

rin haaste oli se, että HakoCMS:n määrittelyä ja markkinointia ei ollut koskaan aikai-

semmin tehty. Tämä on seurausta siitä, että järjestelmä on jokaisessa käyttöönotossa 

toteutettu asiakastarpeen pohjalta ilman tarkempaa suunnitelmaa järjestelmän tule-

vaisuudesta. Nykyiset asiakkaat ovat ostaneet järjestelmän sillä perusteella, että he 

käyttävät ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n muita järjestelmiä tai heille on suositeltu yri-

tyksen palveluita. Toisaalta tämä on suuri etu, sillä järjestelmä perustuu selkeisiin 

tarpeisiin ja sille on todistettavasti olemassa markkinarako. Kysymys onkin siitä, riit-



40 

 

tääkö asiakkaita myös tulevaisuudessa ja kuinka palveluiden määrän ja järjestelmän 

laajuuden kasvaessa HakoCMS:ää voidaan myydä niin, että sen tuotanto on kannat-

tavaa.  

 

Toinen haaste liittyi HakoCMS:n tuottavuuteen. Tällä hetkellä HakoCMS:n osuus 

ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n liikevaihdosta on alle viisi prosenttia. Järjestelmää 

myydään organisaation päätuotteiden tukituotteena. Asiakkaalle HakoCMS:n ole-

massaolo voi tuoda lisäarvoa ja vaikuttaa ostopäätökseen muiden järjestelmien koh-

dalla, mutta rahallisesti järjestelmällä ei ole organisaatiolle suurta merkitystä. Siksi 

järjestelmän kehitykseen ei voida panostaa niin kokonaisvaltaisesti kun mitä varsin-

kin sellaiset kilpailijat tekevät, jotka tarjoavat CMS:ää yhtenä päätuotteenaan. Ase-

telma vaikuttaa myös siihen, miten ja millä volyymilla järjestelmää on kannattavaa 

markkinoida. Tällä hetkellä järjestelmää on päätetty tarjota, jos se voidaan tehdä voi-

tollisesti. Tulevat vuodet ja tuotteistuksen tulokset näyttävät voidaanko se mahdollis-

taa nykyisillä palvelusisällöillä ja hinnoilla. 

 

Tuotteistumisen onnistumiseen vaikuttavat myös organisaation henkilöstön ja var-

sinkin yrityksen johdon asenteet. Riskinä on se, että järjestelmän tuotteistamisen 

hyötyä tulevaisuudelle ei nähdä tarpeeksi merkittävänä, jotta tuotteistamisen jalkaut-

tamiseen sitouduttaisiin onnistuneen lopputuloksen vaatimalla tavalla. Kannattaa kui-

tenkin pitää mielessä se, että hyvin suoritetun tuotteistuksen tuloksena voidaan re-

sursseja säästää mittavasti tulevaisuudessa. Tämä opinnäytetyö antaa suuntaa ja val-

miita keinoja hyödynnettäväksi HakoCMS:n tuotteistuksessa. Lopullinen tuotteistus 

tapahtuu käytännössä ATK-Palvelu Hakosalo Oy:n arjessa. 
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