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1 Johdanto

Taman lopputyOn aihe 10ytyi oman elamantilanteeni muutoksen kautta. Olin ilman
t0itd helmikuussa 2012 ja ndin 1995 alkanut ammattivalmentajan ura oli tullut tiensa
padhdn. Melko nopeasti ymmarsin kehittyneeni valmennuksen asiantuntijaksi ja osaa-
jaksi, olinhan tyOkokemukseni lisdksi kouluttautunut valmentajana jatkuvasti. Pitkdn
urani aikana koin tyOn muuttuneen joiltakin osin rutiininomaiseksi ja 10ysin itseni poh-
timassa uudenlaista lahestymistapaa valmennuksen tyOlle ja itseni tyOllistdmiselle. Tasta
lahtOkohdasta valitsin opinndytetyOni aiheeksi ”Liikuntapalvelun tuotteistaminen —

valmennusosaaminen palvelutuotteeksi”.

Opinnaytety0 oli oman osaamisen tuotteistamisprosessi, jossa kaytettiin lahtOkohtana
Jari Parantaisen kirjassaan Tuotteistaminen, esittelemaa tuotteistamisen mallia. Malli
mukaisesti neuvotteluprosessissa selvitettiin asiakkaan tarpeita ja ongelmia, jotka palve-

lulla tarjottiin ratkaistavaksi.

OpinnaytetyOssa kaytetty tuotteistamisprosessi on erinomainen tyOvaline oman osaa-
misen, ekspertiisin, tuotteistamiseen myytavaksi palvelutuotteeksi. Erityisesti seuratoi-
minta kaipaa tuotteistamista, mutta samalla seurat ovat erinomainen kohde myytdessa

tuotteistettuja palveluita.



2 100 vuotta muutosta: pellolta palveluyhteiskuntaan

Suomalainen yhteiskunta on muuttunut rajusti viimeisen sadan vuoden aikana.
Suomi on muuttunut yhteis6llisestd maatalousyhteiskunnasta teollisuus- ja eri-
tyisesti palveluyhteiskunnaksi. Tdhin osasyyni on kaupungistuminen seki

elintason nousu, miki on tuonut yltikyllaisyytté ja hyvinvointia. (Zacheus 2008,

7.)

Kahdessa seuraavassa luvussa kuvataan yhteiskunnan- ja urheilun muutos vii-

meisen sadan vuoden ajalta kohti palveluyhteiskuntaa.

Liikunta ja urheilu, kuten maailman meno yleensakin, on jatkuvan muutoksen alla. Yh-
teiskunnan muutos on ollut nopeaa viimeisen sadan vuoden aikana: vuonna 1920 Suo-
men viestostd 70 % sai elantonsa maanviljelyksestd, kun vuonna 2004 maatalouden
parissa tyoskenteli 4,2 % viestostd. Palveluiden parissa 1920 tyoskenteli 5,4% ja 2004
46,2% viestostd. Tahdn ovat vaikuttaneet monet seikat: vuosisata sitten monet tyot
liittyivat ruoan saantiin poytdan ja moni muu tyo tehtiin itse tai toinen toistaan auttaen.
Hyvini esimerkkini tistd on talojen rakentaminen, jotka 100 vuotta sitten tehtiin lihes

poikkeuksetta itse "kyldinmiesten" avustuksella. (Tilastokeskus 2007.)

Kaupan ja liitkenteen osalta varsinainen kasvu oli voimakkainta toisen maailmansodan
jalkeen 1940-luvun puolivilin jalkeen. Samaan aikaan alkoi voimakas julkisten palvelui-
den, kuten sosiaalitoimen ja terveydenhuollon kehittyminen. My6s ithmisten koulutta-
misen laajamittainen kasvu alkoi samaan aikaan: vuonna 1950 seitseman kymmenesta
1524 vuotiaasta oli toissd, kun vuonna 2004 enad kolme kymmenestid oli tyossa. Lisak-

si nykypaivana moni tyossa kayva opiskelee tyon ohella. (Tilastokeskus 2007.)

Terveydenhuoltoon, sosiaalitoimeen ja koulutukseen eli julkisiin palveluihin panosta-
minen loi myos uudet tydmarkkinat. 1950-luvulta 2000-luvun alkuun mennessi on em.

aloilla ty6paikkojen maara lisaantynyt neljakertaisiksi. (Tilastokeskus 2007.)



1920 noin puolet viestosta oli tyossa. Alaikaisia lapsia oli paljon ja opiskelijoita tai ela-
keldisid ei juuri ollut. Suomi oli tuohon aikaan hyvin maaseutuvoittoinen ja kaikki osal-
listuivat "talon t6ihin" niin kauan kuin suinkin jaksoivat. Tyo6ikiisten mairi ei ole suu-
remmin muuttunut tdhin piivadn mennessi. Suuri muutos on tapahtunut, etti lihes
90 % jokaisesta ikdluokasta suorittaa perusasteen jilkeen jonkun tutkinnon. Toinen
suuri muutos on tapahtunut elidkeldisten mairassa, joka on nelinkertaistunut viimeisen
kuuden kymmenen vuoden aikana. Eldkeldisten maari tulee kasvamaan tulevaisuudessa
lisaa, kun nk. suuret ikaluokat elakéityvat. 60-luvulla alkanut kaupungistuminen nayttaa
jatkuvan selvina trendind. TyoOssd kiyva viesto keskittyy kaupunkeihin ja elakeikaisten
suhteellinen méari kasvaa maaseudulla. (Tilastokeskus 2007.)

Tyossakayvien ja ei tyossakayvien (lapset, elidkeldiset yms.) suhdetta kuvataan nk. huol-

tosuhteella (kuvio 1).
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Kuvio 1 (Tilastokeskus 2013)

Kuten kuviosta nakyy, on huoltosuhde ollut hyvin samanlainen viimeisen 25 vuoden
aikana. Ennusteet néyttivit nostavan huoltosuhdetta seuraavat kaksikymmenti vuotta,

jolloin arvioidaan huoltosuhteen kdantyvan laskuun.

Suomen talous kasvoi sotien jalkeen tasaisesti aina 1990 luvun puolivaliin asti. Tuon

laman seurauksena Suomesta havisi lahes 500 000 tyOpaikkaa. Eniten tyOpaikkoja



viheni rakennus-, kaupan alalta sekd teollisuudesta. Liike-elimai ja julkiset palvelut sel-
visivit lamasta pienemmillé ja lyhyen ty6paikkojen vihenemisen jilkeen, ne ylittivit
2004 mennessd lamaa edeltivin tyopaikkojen miirdn. Lama ei vaikuttanut merkittivis-
ti maatalouden pitkaaikaiseen trendiin, tyGpaikat vihenivit vihenemistain. Vuonna
2004 suurimpina tyollistdjid ovat sihkotekninen-, metsi ala, litke-elimin palvelut, sosi-

aali- ja terveydenhuolto sekid kauppa. (Tilastokeskus 2007.)

Vuonna 2004 Suomessa oli 2,3 miljoonaa tyOpaikkaa. Naistd tyOpaikoista 72 % oli

kaupunkimaisissa kunnissa, kaupunkien ymparyskunnissa 14% ja maaseutumaisissa

kunnissa 15% (Tilastokeskus 2007).

Suomi on viimeisen sadan vuoden aikana kaupungistunut ja samalla olemme muuttu-
neet vahvasti palveluyhteiskunnaksi. Ihmiset siis tuottavat tyOssdan palveluita ja ostavat
niitd itselleen. Urheilun ja litkunnan osalta on siis kysyntda tuotteistetuille palveluille

olemassa.



3 Liikunnan ja urheilun muutos - spontaanista kansalaistoi-

minnasta, monikulttuuriseen Suomeen

1856 ensimmadinen urheiluseura perustettiin

Jarjestaytyneen litkuntatoiminnan alkupisteend voidaan pitdd ensimmaisen urheiluseu-
ran perustamista 1856. Ensimmainen seura oli purjehdusseura SegelfOreningen i BjOr-
neborg. 1800- luvun urheilua olivat erilaiset voimainkoetukset, kivennostoineen ja tu-
paleikkeineen. 1800-luvun aikana perustettiin 341 seuraa, joissa lajeina olivat ammunta,
purjehdus, luistelu, mies- ja naisvoimistelu, hiihto ja pyOrdily. (Heikkala J., Honkanen

P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

1900-luvun alkupuoli jarjestdytymisen aikaa

Suomi kehittyi huimaa vauhtia 1800-luvun lopussa ja 1900-luvun alussa. Merkittdvaa
kehitysta tapahtui kansalaistoiminnan osalta. Monia uusia yhdistyksid perustettiin ja
urheilu on mukana monenlaisten yhteisOjen toiminnoissa: raittius- ja nuotisoseurat,
vapaapalokunnat ja tyOvadenyhdistykset ovat tarkeitd paikkoja urheilulle. My0Os suuri
maard urheiluseuroja perustetaan. Merkittdvand voimana on vapaachtoisuus, jota
edesauttaa kansalaisten halu olla mukana tdrkedksi katsomansa asian edistdmisessa.
Itsendistyminen ei suju ilman ristitiitoja, vaan johtaa verisiin taisteluihin maassa. My0Os
kilpailutoiminta alkoi monipuolisena ja kilpailuihin houkuteltiin urheilijoita mm. raha-
palkinnoilla. Rahapalkinnoista kuitenkin luovuttiin 1900-luvun alkupuolella. Suomi
osallistuu myOs Tukholman olympialaisiin, marssien omana joukkueena Vendjan jouk-
kueen perdssa. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma
E. 2003.)

1920-30 luku - Suomen identiteetti nousuun urheilun avulla

Suomen poliittinen tilanne vakiintui. Samalla sotavuosien jalkeiset resurssit ohjautuivat
yhteiskunnan kehittdmiseen ja urheiluun oli resursseja niukasti. Saadut resurssit eivat
riittdneet laajamittaiseen litkuntakulttuurin kehittdmistyOhOn. Liikuntakulttuurin kehit-

tdminen jatkui luontevasti perustettujen seurojen ja liittojen tekemand. Seuroja alkoi



olla maantieteellisesti kattavasti ja monet lajiliitot oli jo perustettu. KehittdmistyO alkoi
tuottaa tulosta ja valtio alkoi jakaa sddnnOllistd tukea urheilulle mm. urheilukenttien
rakentamiseksi. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma
E. 2003.)

Suomi menestyi olympiakisoissa erinomaisesti, ollen yksi olympialaisten suurvalloista.
Pariisin kisoissa 1924 Suomi sijoittui mitalitilastossa kolmanneksi. Paavo Nurmi saavut-
taa 1920-28 kolmissa olympiakisoissa yhteensd kaksitoista mitalia, toimien vahvana
kansakunnan yhdistdjand 1918 sodan jalkeisend aikana. (Heikkala J., Honkanen P., Lai-
ne L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

Kansan yhtendisyytta lisdsi haave saada olympiakisat Suomeen. Stadion-sdati0 perustet-
tiin 1927 ja stadion valmistui 1938 Helsinkiin. Saman vuoden syyskuussa Helsingille
myOnnettiin olympiakisat 1940, mutta vain kolme kuukautta ennen kisojen alkua ne

jouduttiin peruuttamaan, toisen maailmansodan sytyttyd. (Heikkala J., Honkanen P.,

Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

1940-50 luku - Jalleenrakentamisen aika - siirtyminen maataloudesta teollisuu-
teen

Toisen maailmansodan tuhojen jalkeen alkoi vankka jalleenrakentamisen aika. Maata-
louden merkitys pieneni ja Suomi alkoi teollistua askel askeleelta. Yhteiskunta vaurastui
ja Suomi hoiti maaratyt sotakorvaukset Neuvostoliitolle enndtysajassa. Urheilu ja lii-
kunta huomattiin merkittdvaksi nuorisotoiminnan valineeksi sodan jdlkeisille suurille

ikaluokille. Innokkaat, vapaachtoiset, urheiluihmiset loivat sisdlt0d nuorison elamaan.

Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

Suomi sai jarjestettavakseen olympiakisat 1952 ja onnistui kisojen jarjestelyissa. Kisoilla
oli valtava mainosarvo Suomelle, vahvistaen Suomen paikkaa lannen ja idanvalilla. Sa-

mana vuonna Suomi sai maksettua viimeiset sotakorvaukset Neuvostoliitolle. Heikkala

J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)



Kunnallinen litkuntatoiminta vahvistui ja koulujen salit avautuivat seuratoiminnan kayt-

t00n, antaen mahdollisuuden kehittdd seurojen toimintoja. (Heikkala J., Honkanen P.,

Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

1960-70-luku - Liikunta osaksi yhteiskuntapolitiikkaa

Kansalaisten tyOaikaa alettiin lyhentdad ja samalla vapaa-aika lisddntyi. Maalta muutettiin
kithtyvalla tahdilla tOiden perdssa kaupunkeihin ja samalla rakennettiin kokonaisia kau-
punginosia tdyttdmadn ihmisten asuntopulaa. 1965 maaritelladn tyOviikon pituudeksi
40-tuntia ja ndin kansalaisten vapaa-aika lisddntyy entisestddn. Lisdantynyttd vapaa-
aikaa taytettiin liitkunnalla ja viihteelld, jota markkinat loivat. TyOn fyysisen rasituksen
keventyessd, kansalaiset alkoivat pitdd huolta kunnostaan lisddntyneelld vapaa-ajalla ja
ndin kuntoliikunta alkoi kehittyd. Toisaalta lisddntyneen vapaa-ajan ja ruumiillisen tyOn

vaheneminen, aiheutti yltakylldisyyttd, painon nousua sekd kunnon heikkenemistd kan-

sassa. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

1980-luku - Liikunnan resurssien kasvun ja eriytymisen aika

Ihmisten tarve litkkua omalla tavallaan ja seurojen tatjonta eivat kaikilta osin kohdan-
neet. Yleisseuroista eriytyi etikoisseuroja, jotka hoitivat vain yhden lajin kehitysta.
MyOs uusia lajeja syntyi. Erilaiset joukkuepelit yleistyivat ja naisurheilu otti ison aske-
leen. Osa huippu-urheilusta ammattilaistui ja litkuntatoimintaan tuli ensimmaistd kertaa
kaupallisia piirteitd. Tastd hyvana esimerkkind on aerobic ja salit, jotka tuottivat tata
palvelua asiakkaille. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-
Himma E. 2003.)

1990-luku - Eurooppalainen Suomi

Ita-Euroopassa kavi kova myllerrys ja Neuvostoliitto, Itd-Saksa ja TSekkoslovakia pois-
tuivat maiden joukosta vallankumousten aallon pyyhkaistessa lapi Euroopan. Suomi
liittyi Euroopan Unioniin seka rahaliittoon 1995 (Eurooppatiedotus 2010). Neuvosto-
liiton romahduksen ja avoimemman talouspolitiikan seurauksena Suomi ajautui lamaan.
Vuonna 1991 Suomessa oli tyOttOmid enemman kuin koskaan sitd ennen, yli 340 000

ihmista (Yle 2012). Yhteiskuntaa alkoivat ohjata politiikan lisdksi kansalaistoiminta seka



markkinat. Julkisia palveluja leikattiin ja nditd paikkamaan tuli yrityksid seka kansalais-
toimintaa. Jarjestot vastasivat omilla keinoillaan syrjaytymisen ehkaisyyn seka tyollisyy-
den tukemiseen. Perinteisti jirjesto- ja seuratoimintaa haastamaan syntyi epamuodollis-
ta kansalaistoimintaa my6s liikuntakulttuurissa, hyvini esimerkkind voi todeta skeitta-
uksen vahvan nousun litkuntalajiksi. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. &
Ruuskanen-Himma E. 2003.)

My0s omachtoisuutta korostava trendi nousi rakentamiseen: lahiliikuntapaikat nousivat
keskusteluun ja niitd rakennettiin. Kansalaisten luonnollisen litkunnan maara jatkoi
laskemistaan ja yleisesti todettiin, etteivat koulun litkuntatunnit tiitd tdyttdmadn tervey-
delle tarvittavaa litkunnan madrad. Tatd haastetta tulivat seurojen lisaksi ratkaisemaan
kaupalliset litkuntalajit ja kuntosalit. 1993 seuroilta poistui valtion veikkausvoittovarois-
ta korvamerkitty tuki ja yhd useammin harrastuksen kustannukset siirtyvat kayttajien
maksettavaksi. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma
E. 2003.)

2000-luku - monikulttuurinen Suomi, monta erilaista tapaa liikkua

Tuloerot jatkoivat kasvuaan polatisoiden yhteiskuntaa yha voimakkaammin hyva ja
huono osaisiin. Suuret ikdluokat alkoivat eldkOitya ja julkisella sekstorilla alkoi tarve
satsata sosiaali- ja terveyspalveluihin. Taman seurauksena julkinen sektoti pienensi pal-
veluja muilta osin. Kansalaisia kannustettiin omatoimisuuteen ja yrittdjyyteen sekd yh-
teisOllisyyden nimissa, jarjestOja talkoisiin ratkaisemaan asioita. Yhteiskunta muuttui
sitpaleisemmaksi ja osa padtOksenteosta siirtyi EU:lle. Markkinat muuttuivat globaa-
leiksi, mutta samalla syntyi tarvetta alueellisuudelle ja paikallisuudelle. Monikulttuuri-
suus lisddntyi, tuoden omia arvojaan meidan arkeemme. Kiireinen tyOeldma ihmisen
arjessa muokkaa perheiden vahemman yhteisOlliseksi kuin aikaisemmin. Kasvatuksen ja
yhteisOllisyyden merkitykset kaikkialla lisdantyivat. (Heikkala J., Honkanen P., Laine L.,
Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

Liikunnan ja urheilun kysyntd on suurempaa kuin koskaan. JarjestOjen ja seurojen tin-

nalla toimivat yritykset ovat yhad useammin kansainvalisid kunto- ja terveys yrityksia.



Litkunnan tarjonta on lisaantynyt kattamaan erihintaiset palvelut, ottaen huomioon
my0s kaikkein maksukykyisimmit asiakkaat. My6s litkunnan liittiminen lomanviettoon
on lisdantynyt liitkuntalomien ja luontomatkailun tultua vahvasti markkinoille. (Heikkala

J., Honkanen P., Laine L., Pullinen M. & Ruuskanen-Himma E. 2003.)

Kuten edellisissa kappaleissa kuvattiin, yhteiskunnan muutokset ovat vaikuttaneet vah-
vasti litkunnan kehitykseen. Siirtyessdmme pelloilta nykypaivan palveluyhteiskuntaan,
ihmiset ovat tekemisissa erilaisten palveluiden kanssa jatkuvasti. Hankkiessamme ja
kayttdessdmme palveluita arvioimme niiden sopivuutta omiin tarpeisiimme. Thmisten
tarpeet nykypdivand ovat kovin erilaisia kuin 1980-luvulla, aloittaessani valmenta-
jauraani. Sithen aikaan vapaachtoiset valmensivat lapsia, eivatkd odotukset olleet kovin
korkealla toiminnan suhteen. Usein tiitti se, ettd lapset olivat poissa pahanteossa. Nyt
palveluita odotetaan huippu-urheiluun tdhtddvastd toiminnasta, aina kerran viikossa
harrastamiseen. Palveluilta odotetaan myOs korkeaa laatua, mikd nostaa odotuksia kot-

kealle, oli sitten kysymys mistd tahansa liikunta- tai urheilutoiminnasta.



4 Asiantuntija palvelun tuotteistaminen

Tassa luvussa kasitelladn kasitteitd ja teorioita asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen.
Keskeiset kasitteet ovat palvelu, asiantuntija sekd tuotteistaminen. Lisaksi tdssd luvussa

avataan tuotteistuksen vaiheet, lupaus- ja lunastusvaihe. Lisaksi lopussa esitellddn Pa-

rantaisen (2007) malli, kannattavuuden parantamiseksi tuotteistuksen avulla.

4.1 Palvelu

Sipila (1996, 17) kuvaa kirjassaan palveluita aineettomaksi ongelmanratkaisuksi. Han
lainaa kirjassaan Evert Gummesonia, jonka nakemys palveluista on seuraava: "palvelui-
ta voi ostaa ja myydd, mutta niitd ei voi pudottaa varpailleen". Sipild lainaa my0Os David
Maisteria: tavarat kulutetaan, palvelut koetaan". Palvelut ovat siis aineetonta
Palvelut voidaan jakaa seuraaviin kategorioihin:

e kuluttajapalvelut

e yrityspalvelut

e julkiset palvelut

e asiantuntijapalvelut
Palvelu syntyy asiakkaan ja palveluntuottajan tyOn yhteistuloksena. Kuluttajat kokevat
palvelu sanan eri lailla ja niitd on paljon erilaisia. (Sipila 2003, 19-20)
Palvelu voidaan kuvata myOs mittatilauspukuna, joka tehd@an asiakkaan mitoilla, asia-
kasta varten. Palvelu ei tatvitse tuotesuojausta eika sitd voi varastoida. Palvelun kesto
voi olla muutamasta sekunnista aina palvelutalojen useisiin vuosikymmeniin. Hyvassa

palvelussa on tyypillisesti mukana luova elementti. (Rissanen 2005, 17, 20.)



4.2 Asiantuntijuus

Kuka on asiantuntija? Miten asiantuntijaksi tullaan? Erinomaisia kysymyksia, jotka tule-
vat mieleen, pohdittaessa asiantuntijuutta. Jokaisen tyOssa kayvan ja yrittdjan olisi hyva
olla asiantuntija. Jos em. kokevat etteivat ole asiantuntijoita, tyOt saattavat olla pian ohi.
On perin harvinaista, ettd pystyy hankkimaan leipansa, ellei ole asiantuntija. On siis
hyva opetella ajattelemaan kuten asiantuntija ja ottaa vastuuta omasta osaamisestaan ja

sen kehittdmisestd. (Parantainen 2007, 10.)

Asiantuntijuus syntyy teoreettisen tiedon ja aidon, eletyn elaman, kokemuksen yhteis-
tyOstd. Ammattitaito ja asiantuntijuus ovat vaikeasti maariteltdvissd. Molemmille yh-

teistd on kontekstisidonnaisuus. (Eteldpelto 1997, 100.)

Synonyymisanakitja 10ytyy madritelmd molemmille: asiantuntija madritellddn ekspertiksi
ja erikoistuntijaksi, asiantuntemus alan hallinnaksi ja perehtyneisyydeksi. (Leino & Lei-
no 1990, 14). Asiantuntijuutta ei voi mitata asemalla organisaatiossa, tehtavalld tai on-
gelma- alueella, vaan silla tarkoitetaan tiukasti tietdmiseen liittyvad osaamista perintei-
sissd ammateissa. Asiantuntija osaa suunnitella, toteuttaa ja kehittdd toimintaa omalla

osaamisalueellaan. (Etelapelto 1994, 21.)

Asiantuntijalle on tyypillistd jatkuva oman osaamisen kehittdminen. Asiantuntijuus ei
ole pysyvaa, vaan enemmankin toimintatapa. Ominaista toimintatavassa on jatkuva
oman tekemisen arvioint ja oppiminen erilaisista tilanteista. Keskeisimpana asiana on

olla tehtavan suorittamiseen tarvittavaa tietoa sekd ongelmanratkaisu kykya. (Tynjala
1999, 161))

4.3 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on kasite, jota on vaikea yhdella lauseella maaritelld. Tuotteistamiseksi
kutsutaan yhtd lailla Michael Schumacherin ymparilla pyOrivaa tavaranmyyntid, kuin

keksinnOn saattamista kaupalliseksi tuotteeksi. (Parantainen 2007, 11.)



4.3.1 Miten tunnistaa hyvin tuotteistuksen

Hyvin tuotteistu palvelu on helppo tunnistaa. Jos yritys myydaan, kaikki tyOntekijat
irtisanotaan, palkataan uudet tekijat ja asiakas ei huomaa mitdan palvelun laadussa, voi-
daan todeta tuotteistuksen olevan erinomaista. Miten tadma sitten olisi mahdollista?
Dokumentaatio on avaintekija eli jos kaikki tuotteen ominaisuudet ja palvelun prosessit
on dokumentoitu, on paremmat mahdollisuudet onnistua tuotteen suunnittelussa,
markkinoinnissa, hinnoittelussa, tuotannossa ja myynnissd. Dokumentointi on avain-
asia, mutta harva pitdd dokumentoinnista ja ndin hyvatkin palvelut jadvat usein tuot-

teena huonoksi tai keskinkertaiseksi. (Parantainen 2007, 12.)

Esimerkkind erinomaisesta tuotteistuksesta on McDonald's. Sen harjoittama bisnes
vaatii runsaasti asiantuntemusta ja konsepti on monistettu yli sataan maahan. Ravinto-
loita on yhteensa 30 000 ja ravintolat palvelevat 50 miljoonaa asiakasta paivittdin henki-

l10kohtaisesti, kuten McDonald's omassa palvelulupauksessaan kertoo. (Parantainen

2007, 13.)

4.3.2 Mitd osia on hyvissi tuotteistuksessa

Parantainen (2007) kuvaa kirjassaan millaisten vaiheiden lapi lahes kaikki tuotteet kul-
kevat, matkallaan kohti erinomaista tuotteistamista:
1. Osa toimintamalleista alkaa hahmottua
Palvelu alkaa hahmottua
ToimitussisallOt vakiintuvat

2

3

4. Palvelu alkaa monistua perimadtietona

5. Palvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella
6

Palvelu muuttuu jalleenmyytavaksi eli franchicing-konseptiksi



4.3.3 "Asiantuntemukseni on niin uniikkia, ettei sitd voi monistaa''

Asiantuntemuksen monistaminen, on monen asiantuntijan mielestd lahes mahdotonta,
en ainutlaatuisen sisallOn takia. Silti hyvinkin erilaisilla aloilla on osaamista pystytty mo-
nistamaan: Norjassa tapahtui 2004 lahes samalla kaavalla toteutettuja pankkiryOst0ja ja

poliisi oli melko varma, ettd joku alaa tunteva myi kokemattomammille valmiin kon-

septin pankkiryOstOOn, sisaltden aikataulut, osanottajat, varusteet ja pakoreitin. (Paran-

tainen 2007, 15-16.)

Tuotteistuksen lopputulemana tavoitellaan sitd, ettd huippuosaajan osaaminen saadaan
myOs muiden kayttOOn tuotettavaksi. Toisaalta myOs yksinkertaiset perustuotteet pysty-
tddn lahes aina tuotteistamaan vieldkin myyvemmaksi. Asiantuntemuksen monistami-
nen tarkoittaa kdytdnnOssa sitd, ettd ilman jokaisen henkilOkohtaista kouluttamista,
voidaan asiantuntemusta siirtdd toiselle henkilOlle. Hyvaksi havaittuja keinoja osaami-
sen monistamiseen ovat mm. kitjat, tyOohjeet, tarkistuslistat, lomakkeet, videot, proses-

sikuvaukset, tyOhatjoittelu, koulutusmateriaalit, vain muutamia mainitakseni. (Parantai-

nen 2007, 16-17.)

Franchising-yrityksilld on kasikitja, joka parhaassa tapauksessa antaa ohjeet ja toimin-
tamallit pieniin yksityiskohtiin asti, miten toimintaa pyOritetddn. Tatvitaan asioiden auki

kitjoittamista, dokumentointia, josta kovin moni ei pida. (Parantainen 2007, 17.)

Hyvana esimerkkind tuotteistamiseen lienee niinkin yksinkertainen asia kuin ravintola.
TV:n ruokaohjelmien kokit saavat ruoan ndyttdmadn ja maistumaan eriomaiselta. Na-
ma ovat siis eksperttejd, osaajia, omalla alallaan. Siitd huolimatta, harvassa ravintolassa
on em. kokkeja ainakaan joka hetki ruokaa laittamassa. Useimmissa ravintoloissa on
ruokalista, johon keittiOmestari tai kokki on pohdintansa padtteeksi valinnut ruoat, jois-
ta uskoo asiakkaiden pitdvan. Ja jokaiseen ruokaan 10ytyy resepti, miten ruoka tehdaan.
Reseptin avulla keittiOalan ammattilainen osaa tehda riittdvan samanlaista ruokaa joka
kerran. Ennen ruokalistan tekemistd kokki pohtii minkalaisia asiakkaita ravintolaansa

haluaa ja luo ruokalistan asiakasryhman (segmentin) tarpeisiin. (Parantainen 2007, 17.)



Kokilla ja ravintoloitsijalla on yksi merkittava ero. Ero on siind, ettd ollakseen ravinto-
loitsija ei valttdmattd tarvitse itse osata tehdd ruokaa, kun taas kokin pitdd osata tehda
ruokaa. Ravintoloitsijalla on siis oltava muuta osaamista: tuotteistamista, prosessien
hallintaa ja -kehitystd, henkilOstOhallintoa, taloutta, myyntia jne. Toki ravintoloitsija voi
olla hyva kokki, mutta valttamatOnta se ei ole. Asiantuntijan on kyettdvd myOs muuhun

kuin subjektin osaamiseen, saadakseen tuotteitaan kaupaksi ja monistumaan. (Parantai-

nen 2007, 20.)

4.3.4 Miten ratkaista asiakaskohtaiset tarpeet?

Monet konsultit eli asiantuntijat ovat sitd mieltd ettd heidan osaamistaan on mahdoton-
ta tuotteistaa. Jokaisella asiakkaalla kun on erilaisia tarpeita. Ravintola on jalleen hyva
esimerkki siitd, kuinka ratkaistaan asiakkaan tarpeet. Ruokalistalla on usein erikseen
alku-, pad ja jalkiruoat. Jos jokaista on kymmenen vaihtoehtoa, on keittiOmestati suun-
nitellut yhteensd 30 erilaista annosta. Samalla tdma tarkoittaa sitd, ettd ravintolassa on
1000 (10 alku- x 10 paa- x 10 jalkiruokaa = 1000) erilaista vaihtoehtoa asiakkaan valit-

tavana. (Parantainen 2007, 21.)

Em. esimerkki kuvaa "mitd asiakas haluaa" on tuotteistajalla toinenkin ongelma: "kuin-
ka paljon asiakas haluaa". Parantaisen (2007, 21-22) ) mukaan I'T-alan konsultti ei osaa
myyda etukdteen sopivaa madrda osaamistaan, todeten sen olevan mahdotonta, kun
ravintolassa osataan etukdteen padttdd miten paljon yksi annos on. Ravintolassa tilaat
yhden annoksen ja jos kova ndlka yllattad, tilaat lisdd sopivan madran haluamiasi an-

noksia.

4.3.5 Huono tuotteistaminen?

Huonosti tuotteistetun palvelun voi Parantaisen (2007, 25) mukaan tunnistaa kolmella

kysymyksella:

Mita palvelu maksaa?
Palvelun hinta tulisi olla tdysin selva ja helposti kerrottavissa, jos asiakas sitd kysyy.

Hinnan tulisi olla kerrottavissa heti. Asiakkaalle tulee epdvarma kuva tuotteesta, jos



hintaa joutuu selittdmaadn "toisaalta ja toisaalta"-typpiselld viestilla.

Mita palveluun kuuluu?

Jos myyntitilanteessa joutuu keksimdan tuotteen sisdllOn, on kovin vaikeaa kertoa asi-
akkaalle tuotteen hyOdyistd. Jos tilanne on edellisen kaltainen, tuotteesta ei ole olemassa
esitettd tai nettisivua, eika ndin ollen kuvausta hyOdyistd, joita asiakas tulee tuotteen

hankkimisella saamaan.

Kuka vastaa tdsta palvelusta?
Huonosti tuotteistetusta palvelusta ei yrityksen sisdlld kukaan tieda, kuka siitd vastaa.

Nain ollen tuotteen kehittdminen ja hinnoittelu jaad ilman vastuuhenkil0d tekematta.

4.3.6 Tarjonta luo kysyntii

Hyvat tuotteet ovat sellaisia, joita asiakas tarvitsee tai haluaa. Viagraa kayttavat miechet
eivat sitd ldhtOkohtaisesti halua, mutta kuitenkin tarvitsevat. iPod:n tai iPad:n moni
haluaa, mutta harva todella tarvitsee. Kokemusten mukaan, palvelun kysynta alkaa
voimistua vasta sitten, kun palvelua on tatjolla. Syyna tahan on se, ettd asiakas on tot-
tunut tekemaddn asian itse. Tastd syystd asiakas pitdd tuota osaa olennaisena osana omaa
tyOtddn. Vasta tarjonta saa asiakkaan tai hanen esimiechensa pohtimaan, mitd on tehta-
va itse ja mitd voisi ostaa palveluna ulkopuolelta. Piilevat tarpeet herddvat tarjonnan

avulla ja kauppa syntyy. (Parantainen 2007, 20-21.)

Hyvana esimerkkina litkunnan alalta on Les Mills. Uusi-Seelantilainen Philip Mills oli
1980-luvulla opiskelemassa USA:ssa ja tutustui uuteen hittiin nimeltd aerobic. Palattu-
aan kotimaahansa han suunnitteli aluksi seitsemalle kuntosalille erilaisia ohjelmia, jotka
purivat heti: ensimmadisilld tunneilla kavi jopa 300 aerobic kipindn saanutta. Pihlip Mills
siis suunnitteli tuntien koreografiat ja musiikit valmiiksi alan ammattilaisille. Nykydan
Les Mills tunteja jarjestetddn 55 maassa ja 10 000 kuntosalilla. Tdtd ennen vastaavan-
laista jumppaa vetdneet ohjaajat suunnittelivat itse koreografiansa ja hakivat musiikkin-
sa. TodenndkOistd on se, ettd aluksi kun konsepti tarjosi valmiit koreografiat ja musii-

kit, ohjaajat (=asiantuntijat) olivat sitd mieltd, ettd tdma kuuluu ohjaajan tehtdviin. (Pa-



rantainen 2007, 30.)

4.3.7 Myy ensin, kehitd vasta sen jilkeen

Hyvan tuotteistusprosessin tulisi olla ketterd. Ketteryys tarkoittaa sitd, ettd myynnin
alkamisesta tuotteen toimittamiseen kuluu joka tapauksessa aikaa. Kun tuotteesta on
ensimmainen hahmotelma, ratkaistava ongelma ja luvattu ratkaisu sithen, sitd voidaan
alkaa myyda. Tama viive antaa tuotekehittdjalle aikaa valmistaa tuote toimitettavaan
kuntoon. Tuotetta voidaan myyda siten, ettd ilmoitetaan toimitusten alkavan kolmen
kuukauden paasta. Lisaksi voidaan kertoa ensimmaisille asiakkaille, ettd tarjolla on pro-
totyyppli tai pilottitoimitus, ja sen tuottaminen kestdd hieman normaalia kauemmin.
Vastalahjaksi voi tarjota ylimadaraista palvelua tai mahdollisuutta vaikuttaa tuotteen si-
salt00n. Tama aika lupauksesta, lupausten lunastamiseen, on aika jolloin tyOtelids tuot-
teistaja saa paljon aikaan. Maailmalla suositusta iPod:sta kerrotaan, ettd idean tultua
Applelle, kului kuusi kuukautta sen markkinoille tuloon. Apple hankki sen perusteknii-
kan ulkopuolisilta toimittajilta, eivatka alkaneet luoda sitd itse. Monet kritisoivat Mic-
rosoftia, koska se myy keskenerdisid tuotteita ja vasta myytyddn tuotteen kotjaavat ndi-
den vikoja, usein vuosien ajan. Tastd huolimatta Microsoft on erittdin menestynyt yri-
tys. Ero fyysisen tuotteen ja palvelutuotteen valilla on se, ettd vaikkapa ladketta ei voi
laittaa markkinoille kokeiltavaksi, mutta palveluun voi toimittaa paivityksid tai kotjata
muuten myOhemminkin, virheiden 10ydyttyd. Ja tuotteistamattomat asiantuntijapalvelut
ovat kuitenkin improvisoinnin tuotosta. Lupausvaiheessa huonoimmat ideat huomaa
epdonnistuneeksi ja ne eivat siitry milloinkaan lunastusvaiheeseen. On siis olennaista

kokeilla ja epdonnistua. Ja mielellddn mahdollisimman nopeasti, koska tdma on edullis-

ta! (Parantainen 2007, 33-35.)



4.4 Tuotteistuksen kaava - miten kehitit menestyvin palvelutuotteen?

Hyvan palvelutuotteen kehittamisessa on kaksi vaihetta:

1. Lupausvaihe

2. Lunastusvaihe
Riskina jokaisessa palvelun tuotteistamisprosessissa on se, ettd syntyy sellainen tuote,
jota kukaan ei osta. Jotta onnistumisia syntyisi pitdd toimia nopeasti, ettei mahdollinen
epdonnistuminen tule liian kalliiksi. Tarvitaan siis kahta em. vaihetta. Lupausvaiheessa
luvataan ratkaisu asiakkaan ongelmaan. Jos asiakas ei tasta ratkaisusta innostu, vain
tyhma tuotteistaja lahtee ratkaisemaan ongelmaa. Asiakkaan innostuessa ongelman rat-
kaisusta, tulee lunastaa lupaukset jamakasti. Avainasiana on ongelman ratkaisevan pal-

velun maarittely. (Parantainen 2007, 133-134.)

Parantainen (2007) puhuu hittitehtaasta ja hittitehtaan kaava on seuraava:

Hittitehdas = (lupausvaihe + lunastusvaihe) x N

N = iso luku

Hittitehdas muodostuu siitd, ettd lupaus ja lunastusvaihetta toistetaan useita kertoja.
Lopputuloksena on suuti joukko palvelutuotteita, joista osa todenndkOisesti epdonnis-
tuu ja osa onnistuu. Jos kehittdd ratkaisun asiakkaan ongelmaan, josta tdma ei innostu,
on luonnollista laittaa tuotanto (=lupausvaihe) pysahdyksiin taltd osin ja sadstda kus-

tannuksia. (Parantainen 2007, 135.)

4.4.1 Lupausvaihe

Asiakasryhman valinta

Tuotteistamisen aluksi tulee miettid asiakasryhmaa eli sitd kenen ongelmia yrittda rat-
kaista. Mitd suurempi ja epdmadrdisempi asiakastyhma on, sen huonommin palvelu on
todenndkOisesti tuotteistettu. Asiakkaan tarve ei voi olla tarkkaan tiedossa, jos asiakas-
ryhma koostuu erilaisista toimijoista. Ja jos tarkka tarve ei ole tiedossa on ratkaisun
tarjoaminen mahdotonta. Ongelmat syntyvat usein siitd, ettd pyritddn miellyttdmaadn
kaikkia. Voimavarojen jakautuessa, saavat kaikki asiakkaat hieman heikompaa palvelua.

(Parantainen 2007, 143.) Asiakasryhman eli segmentin valintaa voi lahestyd my0Os seu-



raavasti: mieti ja analysoi tarkkaan segmentti ja kun olet segmentin 10ytanyt, ota siitd

puolet pois. Silloin sinulla alkaa olla sopiva asiakasryhma (Selkee 2013).

Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen

Ihmisilla on jatkuvasti ongelmia, pienempid ja suurempia. Menestyvat yritykset perus-
tavat litketoimintansa asiakkaan ongelmien ratkaisuun. Jotkut uskovat markkinoiden
luovan asiakkaille uusia tarpeita. Uusien sijaan tarpeet ovat usein uinuvia eli kukaan ei
ole osannut ajatella toisella tavalla. Hyvina esimerkkeind toimivat jadtelOauto, joka tuo
jadtelOt pakasteautolla kotiovelle tai matkapuhelin, joita ei kukaan tarvinnut 25 vuotta
sitten. JadtelOn syOminen ja puhelimella puhuminen eivat olleet uusia tarpeita vaan rat-

kaisivat asiakkaan ongelman uudella tavalla. (Parantainen 2007, 151-152.)

Usein vaikein tehtdva ei ole 10ytaa asiakkaan ongelmia. Suurempi haaste on 10ytaa nais-
td parhaimmat. Ja ndistd parhaista parhaat ovat usein varsin arkisia asioita. Usein asia-
kas saattaa kdyttdytyd jopa jarjen vastaisesti. Kuntosalin kausikortin hankkineet kavivat
kuntosalilla 4,8 kertaa kuukaudessa ja ndin ollen maksoivat kdyntikerrasta 17€. Yksit-
tdismaksulla he olisivat padsseet salille 10€/kerta. Asiakkaat eivat siis aina toimi jarjen
mukaisesti, vaan ihmisid ohjaavat perusvietit (ahneus, kateus, karsimattOmyys, hyvak-
synndn tarve, laiskuus kateus jne.). Me olemme usein itsekin sitd mieltd, ettd kaikki paa-
tOksentekomme perustuu puhtaaseen jarjen kaytt00n, vaikka totuus saattaa olla aivan
toisenlainen. Toisaalta em. perusvietit tarjoavat tuotteistajalle erinomaisen mahdolli-
suuden: jos palvelu pystyy tuottamaan kayttdjalleen rahaa (ahneus), sddstad aikaa (kar-
simattOmyys) tai helpottaa elamaa (laiskuus), riittda tuotteelle kysyntaa. Ulkopuolisuus
on monasti ainoa mahdollisuus nahda epakohtia. Usein vaihdettaessa tyOpaikkaa, tulee
ensiviikkojen tai -kuukausien aikana mieleen asioita, joita pitdisi korjata. Ajan kuluessa
alkuun kotjattavilta tuntuvat asiat muuttuvat rutiineiksi ja itsestadnselvyyksiksi. Kon-
sultti on usein se henkilO jota vihataan, mutta poikkeuksetta han pystyy katsomaan ot-

ganisaatiota ulkopuolelta ja tdma suuri vahvuus konsultilla. (Parantainen 2007, 154.)

Ongelmien kimppuun ei ole syytd jaada liian kauaksi aikaa. Kokeilemalla asiat selvidvat,

ostaako asiakas lupauksen. Jos ndin ei kdy, on aika kdyda seuraavan ongelman kimp-



puun. Ratkaisut ongelmiin selviavat vain kokeilemalla. (Parantainen 2007, 155.)

Ratkaisemattoman ongelman 10ytdminen ja ratkaiseminen

Kun ratkaisematon ongelma 10ytyy, on syyta vield pysahtya pohtimaan. Toimintaympa-
rist0a pitdad tutkia, onko joku aikaisemmin keksinyt ratkaisun kyseiseen asiaan. Tama
on syytd tehda, ettei aika kulu hukkaan tekemalla turhaa tyOta. Seuraavat kysymykset

on syytd esittdd tdssd vaiheessa:

Ovatko todelliset kilpailijat 10ytyneet?
Vaikka googlettamalla 10ytyy nykypaivana lahes kaikki palvelut ja tuotteet, on syyta olla

kriittinen. Onko hakusana ollut oikea?

Miten asiakas kiertelee tai valttelee ongelmaa?
Usein eri ongelmia kohdatessa ihmisilld on taipumus ratkaista ongelma valttelemalla tai
kiertamalla ongelmaa. Tama saattaa olla varsin ylped "rautalangalla" korjatusta esinees-

td. Saattaa olla ettei asiakas silloin ole otollisimmillaan ostamaan luotua tuotetta.

Mitka ovat vaihtoehtoiset ongelmat?

Tuotekehittdjan ongelma voi olla sama kuin edellisessa luvussa kuvattu ongelma ettei
pysty ndkemaddn toimintaa ulkoapdin. Kulkemiseen paikasta a paikkaan b, Suomalaisia
ratkaisuja ovat mm. auto, raitiovaunu, polkupyOra, potkukelkka jne. Teksasissa samaan
ongelmaan ratkaisuna voi olla limusiini tai helikopteri. Samaan ongelmaan voi siis 10y-

tdd monia ratkaisuja ja ne saattavat olla hyvinkin erilaisia.

Tunnistaako asiakas ongelmansa?

Asiakkaalla saattaa olla ongelma, jota tdma ei tiedosta. Tastd saattaa muodostua todelli-
nen kultakaivos tai tdydellinen epdonnistuminen. Onnistumisen mahdollisuudet ovat
hyvat, jos asiakas huomattuaan ongelman ostaa heti tuotteen. Jos taas ongelma on tay-
sin uniikki, saattaa asiakas epar0ida ostamista, koska harva haluaa olla ensimmainen.
Jos taas markkinoille tulee useita toimijoita, voivat markkinat kasvaa ja syntyd myynti-

voimaa. Empiva asiakas huomaa muidenkin ostavan ja ostaa tuotteen.



Tunnustaako asiakas ongelmansa?

Tilanne saattaa olla se, ettd asiakas tietdd ongelman, mutta ei halua tunnustaa sitd. Tuo-
tepadllikkO saattaa osata tuotteistamista, mutta paivittdiset rutiinit vievat aikaa eivatka
myyjdt saa kunnollista myytdvaad. Tasta syysta tuotepadllikkO saattaa peittdd ongelman,

koska kokee tuotteistajan hyppaavan omalle alueelleen. (Parantainen 2007, 159-162.)

"TOrkea lupaus"

Asiakasryhman ja sen ongelman 10ydyttya on aika 10ytaa ja kiteyttaa lupaus, jonka tuote
ratkaisee. Hyva "tOrked lupaus" saa asiakkaan pysahtymadadn, herddmadan aiheeseen. Jos
kiteyttdminen tuntuu vaikealta, lahes yhta hyva keino on kehittda nk. hissipuhe, jonka
ymmartdd helposti jokainen segmentin asiakas. Jos tOrked lupaus ei onnistu, pitdd sen

olla ainakin jamakka, ilman "toisaalta" puheita.(Parantainen 2007,164.)

Erottuminen kilpailijoista
Mita uniikimpi palvelu on sen paremmin se erottuu kilpailijoista. Jos palvelu on kopio

tai ldhelld toista vastaavaa, seuraukset ovat palvelun tarjoajan kannalta huonoja. (Paran-

tainen 2007, 167.)

Ostajan on vaikea valita

Jos ostajalla on valittavana useita vastaavia palveluja, hdnen valintansa vaikeutuu. Palve-
luiden ollessa lahes samanlaisia, eikd ostaja huomaa niissa eroja juurikaan, ostopadtOs
vaikeutuu ja tama alkaa epdrOida. Samalla asiakas alkaa peldtd virheettd paatOksenteos-

saan. (Parantainen 2007, 167.)

Ostaja alkaa verrata hintaa
Tuotteiden ollessa samankaltaisia, jad ostajalle ainoaksi eroa tekevaksi asiaksi hinta.
Samalla mahdollisuus palveluiden kilpailuttamiselle tulee helpommaksi, kun tarjolla on

lahes samaa palvelua. Hintakilpailuun ei liene jarkevaa ainakaan omasta tahdostaan

joutua. (Parantainen 2007, 167.)



Miten palvelu voi erottautua muista?

Teknisissa laitteissa luotetaan usein laitteen ominaisuuksiin, esimerkiksi laitteen akun
kestoon. Palveluissa voi erottua vaikka lyhyelld palvelun toimitusajalla. Toinen tapa
erikoistua on halpalentoyhtiOiden karsiminen. Palvelu karsitaan niin perustuotteeksi
kuin mahdollista, lento paikasta a, paikkaan b. Toki euroja vastaan lennolla saa ruokaa
ja juomaa eikad itse tarvitse kantaa omaa laukkuaan koneeseen. (Parantainen 2007, 167-
168.)

Parantaisen (2007, 168) mukaan erottautumiseen on palvelun ominaisuuksien lisaksi
myOs muita keinoja. Vahvoja keinoja ovat eti palvelujen yhdistdminen, paketoida palve-
luja erilailla kuin muut, hinnoitella palvelu muista poikkeavasti, hoitaa tuotteen jakelu

muista poikkeavien kanavien kautta ja tehda palvelusta muita helpommin ostettava.

Palvelun hyOdyt

Parantainen (2007, 171) ehdottaa miettimadan hyvin tarkoin tuotteen hyOty ja mika pal-
velun ominaisuus. Vanhan viisauden mukaan, rautakaupasta ei osteta poraa vaan reika.
Pidemmalle vietynd tdma haluaa taulun seindlle tai viihtyisaa kotia. Listaa hyOdyistd voi
jatkaa vaikka kuinka pitkdlle tahansa, mutta ndistd muutaman olennaisen valinta on
huomattavasti vaikeampaa. Asiakkaan ollessa yritys, luultavimmin olennainen hyOty on

raha.



Tuotteen nimi

Hyvalla tuotteen nimelld on suuri merkitys. Toisaalta pelkkd hyva nimi ei saa keskin-
kertaista tai huonoa tuotetta myymaan. Nimet heradttdvat aina mielikuvia ja lasten van-
hemmat luultavimmin hylkaavat nimia niiden huonojen mielikuvien takia. Hyvan ni-

men positiiviset mielikuvat ndkyvat tuotteen myynnissa ja siten euroissa viivan alla.

(Parantainen 2007, 174.)

Suurin osa erilaisten tuotteiden ja yritysten nimistd voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:
e Nimet jotka tulevat kehittdjdn nimestd suoraan tai johdettuna (Ford, IKEA,
Adidas)
e Nimi kuvaa itsessddn tuotetta tai yritysta (Valmennuskeskus, verkkokaup-
pa.com)
e Nimi on keksitty (Nordea)
Naiden selvasti eri kategorioihin jakautuvien nimien lisdksi on ndiden yhdistelmid, ku-
ten Securitas (nimen alku tullee latinan kielen sanasta securus) tai Toyota Lexus (nimi
lienee muokattu sanasta luxus). Yleensa tuotteistaja lahtee litkkeelle kakkos kategotiasta
ja se tarkoittaa, ettd nimi on monasti kdytOssd monessa paikassa. Tutvallisinta on lahted

liikkkeelle kolmos kategoriasta, jolloin rekisterOinti on mahdollista 1ahes kaikissa tapauk-

sissa. (Parantainen 2007, 175.)

Tuotteen hinta

Hintajohtaja on se joka myy tuotetta halvimmalla. Tuolle paikalle padsee vain yksi myy-
ja kerrallaan. Kakkossijalle jadva on suurissa vaikeuksissa, jos asiakas arvostaa vain hal-
paa hintaa. Toisessa paissa hintakategoriaa ei ole suuri ongelma, jos paatyy kakkoseksi
eli toiseksi kalleimmaksi. Ostajan nakokulmasta tuotteen hintaan vaikuttavat todella
monet asiat, esimerkiksi yrityksen maine voi olla niin hyva, ettd asiakas on valmis mak-
samaan palveluistaan enemman. Palvelulla voi olla my6s ominaisuuksia, joista asiakas
on valmis maksamaan lisahintaa, esimerkiksi merkittavisti nopeampi toimitus kuin
muilla toimittajilla. Ja joka tapauksessa my6s hyotyperusteisten hintojen on syyta tuot-

taa voittoa. Jokaisen myytivin tuotteen tuotantokustannukset on siis oltava tiedossa.

(Parantainen 2007, 180.)



Toimitussisalt0
Yksinkertaisuudessaan toimitussisaltO tarkoittaa sitd mika kuuluu palveluun ja mika
sithen ei kuulu. On pystyttava kertomaan miten palvelu etenee kdytannOssa, ja mitd

konkreettista asiakas saa luvattujen hyOtyjen lisdksi ja milld aikataululla. (Parantainen

2007, 182.)

ToimitussisdllOn on myOs erotuttava kilpailijoista paketoimalla kokonaisuuksia seka
poistamalla riskin tunnetta. Tama helpottaa ostamista. ToimitussisallOn on hyva luvata
jotakin sellaista mitd muut eivat pysty lupaamaan. Sampo-pankki (nyk. Danske Bank)
kertoi jo tuotteensa nimelld melko hyvin mita se pitda sisalladn. Tuotteen nimi on
"asuntolainapddtOs tunnissa". Lupaus saattaa kuulostaa vaikealta pitdd, mutta toimitus-
sisallOssa lukeva kohta auttaa asiakasta ostamaan. Jos pankki ei pysty lupaustaan pita-
maan, saa asiakas ensimmadisen vuoden lainastaan ilman korkomarginaalia. Tama tuote

toi Sampo-pankille vuodessa lisdd miljardin verran asuntolainoja. (Parantainen 2007,

39, 44—46.)

Vastavaitteiden kasittely
Parantaisen (2007, 185) mukaan tuotetta myytdessd, myyja saa kohdata usein vastavait-
teitd. Naihin on syytd varautua. Ndin toimimalla tapahtuu samalla edellisten yhdeksan
kappaleen tarkistus, joista pitdisi 10ytya vastaukset eteen tuleviin kysymyksiin. Vasta-
vaitteet tarkoittavat mitd asiakas sanoo tai ndiden vditteiden taustalla olevia syitd, jota
tama ei halua kertoa tai ei itsekddn tiedosta. Yleisid vaittdmia ovat:

e Meilld on jo kaikki kunnossa

e Tuote on liian kallis

e Nyt ei ole aikaa

e Teemme tuon itse

"Meilla on kaikki kunnossa" vaitteen takana saattaa olla pelko omasta tyOpanoksesta.
Myyjan kertoessa talousjohtajalle pystyvansa leikkaamaan 20% IT-kuluissa, voi talous-
johtaja kieltdd ongelman, koska hdnen olisi pitdnyt pystya asia ratkaisemaan, eikd halua

asian ajautuvan toimitusjohtajan korviin. (Parantainen 2007, 185)



"Tuote on liian kallis" vaitteen taustalla voi monia erilaisia syitd. Parantainen (2007,
1806) on listannut kirjassaan syitd seuraavasti:

e hadn ei ymmarrd tuotteen hyOtyja

e hadn ei pida myyjdstasi

e han ostaa mieluummin vanhalta kaveriltaan

e hanelld ei ole valtuuksia ostaa

e hanella ei ole budjetissa rahaa

e han pelkaa tekevansa virheen

e hdn on vaihtamassa tyOpaikkaa
Myyjan ongelmaksi voi madritelld sen, jos asiakas ei ymmarrd tuotteen hyOtyjad. Harvat
ostajat haluavat paljastaa omaa tyhmyyttadan. Hyva myyja tarkistaa jatkokysymyksilla,
ymmarsikO asiakas lainkaan mistd on kysymys. Kaikki muutkin vastavditteet ovat myy-
jan ongelmia, jolloin tuotteistajan on syytd 10ytda kaikkein osuvimmat hyOdyt asiakkaan

ndkOkulmasta ja ndin jatkokysymysten esittdminen on myyjalle helpompaa. (Parantai-

nen 2007, 186.)

"Nyt ei ole aikaa" vaite kertoo siitd, ettei asiakkaalle annettu lupaus ole ollut tarpeeksi
jared. Kaikilla ihmisilla on yhta paljon aikaa vuorokaudessaan, mutta tdma aikoo kayt-

tdd aikaansa muulla tavalla. (Parantainen 2007, 187.)

"Teemme tuon itse" vaite on yksi kuulluimmista palvelumyyjilld. Palvelutatjoajan pahin
vastustaja on aina asiakas itse. Maailmalla on runsaasti ihmisid, jotka ilmoittautuvat "tee
se itse"-ihmisiksi. On myOs olennaista ymmartda kenelle sddstOvinkkejdan kettoo.
Keskijohto voi tyrmata ajatukset, jotka toimitusjohtajalle olisivat varteenotettavia vaih-
tochtoja. Vastavditteiden kerddminen on myOs tdrkedd myynnin kehittdmiseksi. Valmii-

siin vditteisiin valmistautumalla, 10ytdd helpommin valmiiksi vastauksia. (Parantainen

2007, 187.)



4.4.2 Lunastusvaihe

Vaatimusmaadrittely

Vaatimusmaarittelyn tavoitteena on 10ytaa, priorisoida ja dokumentoida asiakkaan tar-
peet. Kun tama vaihe on tehty, on ndistd mahdollista johtaa palvelutuotteen ominai-
suudet kohtalaisen helposti. Vaatimusmaarittely on pohja kaikelle. Kun se on laadittu
huolellisesti, on tavoite tiedossa suunnittelu ja toteutusvaiheessa. On my0Os syyta huo-
mata perinteisen ja ketterdn projektin ero. Perinteisessa projektissa valtetddn vaati-
musmadrittelyn muuttamista, kun taas ketterdssa projektissa on tarkoituskin muuttaa

vaatimusmaarittelya koko ajan tarpeen tullessa eteen. (Parantainen 2007, 196-197.)

Parantaisen (2007, 199-200) mukaan, vaatimusmadritelma on yleensa varsin itsestddn
selvan oloinen ja se vaatii loogista ajattelua, kirjallista ilmaisutaitoa ja hiomista. Kun
ty0 on valmis, se luo monia hyOtyja:

e siitd voi tarkistaa, vastaatko se asiakkaan todellista tarvetta

e sen avulla voi arvioida kehitysprosessin kustannuksia ja aikataulua

e sen valmistuttua, voivat eri osaprosessit kaynnistyd yhtdaikaisesti (esi-
merkiksi markkinointimateriaalia voi alkaa tekemdan, vaikka varsinainen
tuote ei vield olisi valmis => tdma nopeuttaa tyOn valmistumista)

e sen avulla voi priorisoida palvelun ominaisuudet tdrkeimmasta vahiten
tdrkeddn ja samalla voidaan valita resurssien puitteissa kuinka pitkalle lis-
tan ominaisuuksista mennddn (loput jatetddn seuraavaan kehitysversi-
oon)

e sc sddstdd kuluja karsimalla automaattisesti pois ominaisuudet, jotka ei-
vat ole olennaisia

e sen perusteella saadaan palvelumittarit automaattisesti

e sc toimii testivaiheen perustana, jossa tarkistetaan tayttdako lopputulos

vaatimusmaarittelyn

Vaatimusmaarittely ja ratkaisut on syytd pitdd visusti erilldan. Madritelman pitdd vastata

mitd pitdisi tehdd, ei miten pitdisi tehdd. Vaatimuksia maaritellessd ja samanaikaisesti



ratkaisuja hakiessa, ongelmaksi saattaa muodostua se, ettd hakee helppoja jo kaytOssa
olevia ratkaisuja. Nain ei synny innovatiivisia palveluja vaan pikemminkin tuunattu ver-

sio vanhasta palvelusta. (Parantainen 2007, 204-205.)

On erittdin tdrkedd, ettd ndma kaksi asiaa pysyvat erillddn toisistaan. Huonon vaati-
musmadrittelyn voi tunnistaa kriittisesti epdmadraisid maaritelmia etsien. Jos maaritte-
lyssa on kaytetty sanoja joustava, turvallinen, riittava jne., on ongelmana se, ettd jokai-

nen maadrittelee padssddn sen millainen on joustava, turvallinen ja riittava. (Parantainen

2007, 206-207.)

Parantaisen (2007, 210, 217,) mukaan, on aluksi listattava palvelun reunaehdot, siita
mitd asiakkaalle on luvattu. Seuraavaksi laaditaan palvelusta kasikirjoitus, joka asiakkaan
nakOkulmasta katsoen, kertoo mitd vaiheita aikajarjestyksessa palvelun tuottaminen

vaatii.

Viimeisend vaiheena on vaatimusten tarkentaminen kasikirjoituksen perusteella. Vaati-
mukset kdsitellddn siis kahteen kertaan, joiden valissa katsotaan asiakkaan nakOkulmas-
ta, miltd palvelu ndyttdd normaalitilanteessa. Nama kolme vaihetta pitda usein tehda
moneen kertaan, eikd siitd kannata tuskastua. Nain laadittu vaatimusmaarittely luo poh-

jan seuraavaksi tehtdville tyOohjeille. (Parantainen 2007, 220.)



TyOohjeet

Vaatimusmadrittelyn valmistuttua, on aika tehda tyOohjeet kaikille, jotka osallistuvat
palvelun tuottamiseen. Jokaiselle henkilOlle tehdddn omat ohjeet. Ensin tehddan yleis-
ohje, jotta jokaiselle tulee kuva kokonaisuudesta ja sen jalkeen ndkOkulma kddnnetddn
yksilOllisiin ohjeisiin. Nama yksilOlliset ohjeet on hyva koota yhdeksi kokonaisuudeksi,
jotta jokaiselle tulee myOs kuva mika eri henkilOiden tehtdva. TallOin selvida helpom-

min se, miksi kollega toimii kuten toimii. (Parantainen 2007, 221.)

Parantaisen mukaan (2007, 221-222), ty0ohje koostuu seuraavista osista:
e Kenelle tdama tyOohje on kirjoitettu
e Mihin tarpeeseen tdma ohje on kirjoitettu
e Millainen organisaatio tarvitaan palvelun toimittamiseen
e Millainen palvelun formaatti on
e Mitka ovat kunkin palvelutuotantoon osallistuvan tehtdvat
e Roolil
e Mika on tehtdva ja tavoite
e Millainen on hyva suoritus
e Paljonko tehtdviin on varattu aikaa
e Mitka ovat tyypilliset poikkeustilanteet ja kuinka niistd selvidt
e Mitka ovat tyOvalineesi
e Neuvoja ja vinkkejd: mitd kokemus on osoittanut
e Tarkistuslista muistettavista tehtdvista
e Rooli2
e Rooli3
e Palvelun kaikki vaiheet aikajarjestyksessa
e Mihin mennessa tehtdva on suoritettu
e Mikd on tehtdva
o Kuka tehtavastd vastaa

e Kenelle han vastaa



TyOohjeen lisdksi on syytd tehda koulutusmateriaali. Sen rakenne voi jaljitelld tyOohjet-
ta:
e Palvelun perusrakenne

e Kuvaus jokaisen henkilOn roolista tehtavineen (Parantainen 2007, 222.)

Palvelun julkistaminen

Jos palvelun julkistaminen halutaan tehda hyvin, on jokainen sidostryhma hoidettava
hiukan eri tavoin. Naitd sidostyhmid ovat oma palvelun tuotantoon osallistuva henki-
16kunta, muu oma henkilOkunta, alihankkijat ja kumppanit, pilottiasiakkaat, asiakkaat ja
tiedotusvalineet. Jokainen sidostyhma vaatii omanlaistaan viestid, koska ihminen on
eniten kiinnostunut itsestddn ja itselle koituvista hyOdyistd. Jokaiselle kuulijalle on ket-

rottava miten juuti hdn hyOtyy palvelusta. (Parantainen 2007, 225.)

Ensin palvelu on hyva julkistaa omalle henkilOkunnalle. Parasta on kertoa, ettd haluaa
kuulla parannusehdotuksia, jotta tulee vahva tunne, ettd jokainen voi vaikuttaa palvelun
sisalt00n. Taman jalkeen on syyta saada johto palvelun innokkaaksi ystavaksi vaikkapa
antamalla myyntibudjetti ja tuottolaskelmat. Nama ovat asioita, joista johtajat pitavat ja
innostuvat. Myyjat on myOs saatava innostumaan ja heitd motivoi litkevaihto tai myyn-
tikate ja niistd saatava bonus. Jos nama asiat ovat motivoivassa kunnossa, myyntimie-
het ovat innostuneita palvelun myynnistd. MyOs alihankkijat on syyta pitda tyytyvaisinad
ja kertoa myOs heille kokonaiskuva palvelusta sekd heidan tehtdvansa. Ja mielelldaan
tutustuttaa alihankintaa tekevat muihin palvelua tekeviin ihmisiin. On myOs hyva pitaa
varansa ja jakaa alihankintaa siten, ettei alihankkija opi toimittamaan koko palvelua.

Tama siksi, ettei kdy niin ettd alihankkija oppii tekemaan palvelun paremmin kokonai-

suudessaan. (Parantainen 2007, 226-230.)

Kehitysideoiden kerdadminen

Palvelunkehittdjan arvokkainta tietoa on asiakkaalta saatu tieto. On syytd miettid tark-
kaan mitd asiakkailta kysytddn. Asia, joka pitdisi yrittdd selvittdd, on mitd tdma haluaisi
saada aikaan tai ei haluaisi saada aikaan tuotteella. Eri maissa toimitaan eri lailla ja vaik-

kapa Japanissa autoa ei tarvitse ostaa pelkdstddn autokaupasta, myyja tulee myymaan



sitd kotiovelle. Tama on hyva esimerkki siitd, ettd asiakas voi haluta jotakin sellaista
mitd ei vield ole tarjolla. Toinen esimerkki on kotisiivous, jolla asiakas yrittdd saada ko-
tinsa puhtaaksi. Toissijaisesti voi kysymys olla my0Os statuksesta, joka palvelua kaytta-
malla nousee. Asiakkaita tulee haastatella ja seurata, jotta todelliset syyt 10ytyisivat pal-

velun ostamiselle. (Parantainen 2007, 236-238.)

Tulokset kasikirjaksi
Koko tuotteistuksen tulokset on syyta kerdta kasikirjaksi ja ndin konkretisoida tuote.
Talla dokumentaatiolla voi helposti osoittaa mita yrityksesi tekee. Kattavassa kasikirjas-
sa on hyva olla seuraavat osat:

e Myyntiesitys

e DPalveluesite

e Hinnasto

e Tuottolaskelma

e Tarjouspohja

e Palvelutasosopimus

e Jalleenmyyjdsopimus

e Lisenssisopimus

e Referenssikuvaus

e Myyntikoulutus

e Kouluttajakoulutus

e Ostajan opas

e Myyjan opas

e Kilpailijavertailu

e TyOohjeet

e Tarkistuslistat

¢ Dokumenttipohjat

e Raporttimalli

e Verkkosivut

e Tuotelaatikko



e [ehdistOmateriaali
e TyOntekijOiden esittely
e Argumenttipankki

e Graafinen ohjeisto

(Parantainen 2007, 240-250.)

4.5 Kannattavuuden parantaminen tuotteistamalla

Tuotteistetulla ja tuotteistamattomalla palvelulla on selva ero. Hyvin tuotteistettu palve-
lu on helpompi ostaa, vahva ominaisuuksiltaan, tehokkaasti markkinoitavissa ja myyta-
vissa sekd helppo monistaa. Tuotteistajan on syyta rakentaa tyOkalut, joilla em. tavoit-

teet toteutuvat. Seuraavissa kappaleissa kdydaan tarkemmin lapi ndita neljaa osiota.

(Parantainen 2007. 38.)

Seuraava kuva (kuvio 2) kertoo Parantaisen (2007, 37) ndkemyksen em. neljasta keinos-

ta parantaa katetta.

Miten tuotteistaminen kasvattaa palvelun katetta
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4.5.1 Helpota ostamista

Parantaisen (2007, 39) mukaan ostamista helpottaakseen tulee
e crottua kilpailijoista
e paketoida kokonaisuuksia

e poistaa riskin tunne asiakkaalta

Tuotteistajan on siis syytd esittdd ndistd kolme kysymysta:
e Kuinka erottua kilpailijoista siten, ettd asiakkaan on helppo valita juutri tatjoa-
maasi palvelua?
e Kuinka paketoit palvelujasi suuremmiksi kokonaisuuksiksi helpottamaan asiak-
kaan elamaa?

e Kuinka pienentad riskin tunnetta (joka estdd asiakasta ostamasta)?

(Parantainen 2007, 39.)

Liian usein yritysten nettisivuilla kerrotaan itsestddnselvyyksia, esimerkiksi luotettava,
nuorekas, jotka eivat erota yritystd kilpailijoista. En ole koskaan ndhnyt kenenkaan ker-
tovan vastakkaisilla argumenteilla, kuten epaluotettava tai vanhahtaval Jos yrityksen
myyjalla ei ole selvilld miten tuote eroaa muista, kaupat jadvat usein syntymattd. Kan-
nattaa valttdd kehumasta itseddn, tehoa syntyy erosta muihin kilpailijoihin. Arsytystd
asiakkaassa lisad, jos tdma joutuu itse selvittdmaan (esitteitd tai internetistd), miten
tuotteet eroavat toisistaan. On siis syytd kertoa palvelusta:

e kenelle tuote on tarkoitettu

e minkd ongelman tuote ratkaisee

e miten tuote eroaa muista omista palveluista (Parantainen 2007, 41)

Kokonaisuuksien paketointi on toinen keino helpottaa ostamista. Matkatoimistot ovat
erinomaisia tdssd ja ndma kokoavat yhteen, lennot, majoituksen ja harrastusmahdolli-
suudet. Ja tuollainen paketti on helppo ostaa. Esimerkkind voi myOs kdyttdd myOs

IKEA:n konseptia, jossa huonekaluliike, ravintola ja huoltoasema on paketoitu koko-



naisuudeksi. (Parantainen 2007, 47- 48)

Parantaisen (2007, 49-55) mukaan asiakas suorittaa ostoksen vain, mikali kokee kaupan
turvalliseksi. ja peldtessddn virheostosta, jad kauppa tekemattd. Gigantin kdyttdma slo-
gan "on vaan tyhmaad maksaa litkaa" on erinomainen poistamaan riskin tunnetta. Tassa
listassa on joitakin hyvaksi havaittuja keinoja riskin tunteen poistamiseen:

e Ensivaikutelma on olennaisen tarkea kaikissa ensikohtaamisissa ja siten
erinomaisen tarked myOs asiakkaita kohdatessa.

e Palvelun tulee olla myyjan puolelta selvasti rajattu.

e Sclva tuote ja palvelun kokonaishinta ovat oivia keinoja poistamaan riskin
tunnetta. Auki kirjoitettu toimitussisaltO ja selva viesti miten tuotetta voi os-
taa helpottavat riskin tunteen poistamiseen.

e Jos asiakas ei uskalla ostaa kokonaista palvelupakettia, joten sen jakaminen
moduuleihin saattaa helpottaa ostamista.

e Palvelu on hyva konkretisoida eli antaa jotakin konkreettista (kuvat, demot,
CD, DVD jne.) talle.

e Referenssikuvauksen tarkoituksena on osoittaa tuotteella olevan jo tyytyvai-

sid asiakkaita.

4.5.2 Epiteilu ylivoima

Parantaisen (2007, 68) mukaan ei pelkastdan riitd, ettd tuote on helppo ostaa. Siind on
oltava jotakin sellaista, mikd saa asiakkaan maksamaan palvelusta. Asiakkaan on saatava
e jotakin, jota ei saa mistddn muualta
e tictoa palvelun konkreettisista hyOdyista

e tunne hyvastd mielikuvasta, brandista

Ihmisilla on paha tapa, kuten kaikilla laumael@imilla: kulkea suuren lauman mukana.
Yleisesti on helpompi kopioida muilta, kuin luoda jotakin omaa, uniikkia. Toimiessa
samalla tavalla kuin muut, luo tilanteen, jossa ainoa keino on kilpailla hinnalla. (Paran-

tainen 2007, 69-70.)



Myytdessa ainutlaatuista tuotetta, myy samalla niukkuutta. Niukkuuden myynnin etu on
se, ettd tuotetta ei saa muualta. Ja sellaisesta on huomattavan hankala alkaa "tinkaa-

maan", jolloin hinnan voi maaritelld helposti ylemmas. (Parantainen 2007, 70.)

Lupaus, joskus jopa tOrked, on oltava sellainen, ettd asiakas tulee uteliaaksi ja epauskoi-
seksi, on helposti mitattavissa, erottuu kilpailijoiden lupauksesta ja houkuttaa ostamaan.
Samalla se asettaa tuotekehittdjan ja hdnen tuotantotiiminsad haasteen eteen: miten pys-
tymme toteuttamaan lupauksen. Hyva esimerkki tastd on erddssa tuotekehityspalaveris-
sa syntynyt lupaus "kylpyhuoneremontti viikossa". Tuon lupauksen jalkeen on pohdit-

tava miten se on mahdollista. Ja jos thminen on kdynyt kuussa, on tuokin lupaus toteu-

tettavissa. (Parantainen 2007, 73)

Hyva lupaus on helposti mitattavissa ja ainutlaatuinen. Vaikka Copterline:n taru padttyi
ikavasti, oli sen lupaus mitattava ja ainutlaatuinen: "18 minuuttia Tallinnaan". Monesti
tallaiset lupaukset jadvat tekemattd, koska peldatdan lupauksen pettdmista. Hyvin har-
voin lupauksen pystyy toteuttamaan 100%:sti, mutta reklamaatiota ei kannata pelata.
Reklamaation asiallinen kasittely ja etukdteen pohdittu hyvitys, saavat asiakkaan usein
luottamaan myyjddn. Aiemmin esitetty Danske-pankin tuote "asuntolainapddtOs tunnis-
sa" on ottanut tdman huomioon. Jos pankki ei pysty tekemadn lupaamaansa, saa asia-

kas ensimmadisen vuoden lainansa ilman korkomarginaalia. (Parantainen 2007, 75-76.)

Asiantuntija harvoin myOntda, ettd asiakas maksaisi jostakin muusta kuin hdnen osaa-
misestaan ja palveluistaan. Arkieldmassa asia ei kuitenkaan aina ndin mene. Reilun kau-
pan tuotteet ovat erinomainen esimerkki hyvasta tarinasta, silla on todella vaikea huo-
mata ulkondOsta (ilman tuotemerkkid) tai mausta onko banaani reilun kaupan vai ei.
Tarina herdttda tdssa tapauksessa lansimaalaisen asiakkaan sosiaalista omatuntoa ja os-

topddtOs syntyy tdstd syystd. (Parantainen 2007, 79-80.)



4.5.3 Myy edullisesti

Parantaisen (2007, 81) mukaan, tuotteistaminen on hyva keino pienentdd myynnin kus-
tannuksia, koska:

e tuotteistettu palvelua on helpompi myyda

e tuotteistetun palvelun kate on parempi

e tuotteistettu palvelu on helpompi raatal0ida tehokkaasti isolle asiakas-

joukolle

Tuotteistamaton palvelu on usein radtalOity erikseen jokaiselle asiakkaalle. RaatalOinti
jokaisen asiakkaan kohdalla erikseen vie aikaa ja on ndin aikaa vievaa ja siten kallista.
Tasta seurauksena on se, ettd palvelua on vaikea kuvata. Palvelun hyOdyt on yhta vai-
kea kertoa tarkasti, jos palvelun sisdltOd ei ole maaritelty. Lopputulemana on se, ettd
myyntid on mahdotonta tehda, koska ei ole mitddn mita voisi myyda! Jos taas tuotteis-
taminen on tehty onnistuneesti, myyjan on huomattavasti helpompi onnistua, jdmeran

lupauksen toimiessa myynnin pohjana. (Parantainen 2007, 81.)

Osaamista voidaan monistaa monella eri tavalla: kokki julkaisee kirjan, karismaattinen
puhuja pitdd seminaarin ja hyvan tuotteen keksinyt perustaa franchising-ketjun. Monis-
tamisen korostaminen saattaa antaa asiakkaalle kuvan siitd, ettd kaikille myydaan samaa.
Erilaisia moduuleja rakentamalla, voidaan jokaiselle asiakkaalle valita sopivat osat palve-
lusta eli raataloida omanlaisensa palvelu. Tuotteistetun palvelun markkinoinnissa toimii
parhaiten henkilOkohtainen myynti, koska myynti on vuorovaikutteista ja myyja voi
vastata suoraan asiakkaan kysymyksiin. Silti sitd ei kannata kayttda kaikkeen, koska
henkilOkohtainen myyntity0 on erittdin kallista. Web-sivut, esitteet ja kirjeet valittdvat

myyntipuhetta monistetusti. (Parantainen 2007, 83-84.)

Hinnoittelu on olennainen osa palvelutuotetta. Hinnoittelussa kannattaa valttda tunti-
hinnoittelua ja asettaa mieluummin kiinted tai muuten selked hinta. Tuntihinnan huono
puoli on se, ettd sitd on helppo verrata muihin kilpailijoihin. Usein ostaja vertaa hintaa

omaan tuntipalkkaansa ja se ei ole useinkaan vertailtavissa. Hintaa kannattaa verrata



saatavaan hyOtyyn jos se on mahdollista. (Parantainen 2007, 85-88.)

Tuotteiden raatalOinti asiakkaan tarpeiden mukaisesti, on tuotteistamalla mahdollista.
Perinteisen radtalOinnin sijaan rakennetaan moduuleja, joita voi lisdta ja poistaa perus-
tuotteeseen. Ostaessa uutta autoa, valitaan perus autoon lisdvarusteet listalta, oman
lompakon ja mieltymysten mukaisesti. Ndin auton ostaja saa tarpeidensa ja halujensa

mukaisen auton. (Parantainen 2007, 92.)

4.5.4 Palvelun monistaminen

Parantainen (2007, 93) kayttaa kirjassaan termiad hittitehdas. Tdlla han tarkoittaa seu-
raavaa:

e kehitd ensin ketterdsti ylivoimaisia palveluita

e monista palvelua kuin tuotetta

e lopuksi teet bisnestd johtamalla palvelutuotantoa
Kaikkiin vaiheet liittyvat voimakkaasti palveluformaattiin, joka parhaimmillaan vie

myOnteiseen suuntaan palvelutuotantoa.

Etukateen kukaan ei voi varmaksi sanoa mistd palvelusta tai tuotteesta tulee menestyk-
sekds. Hittituote on mahdollista 10ytda vain kokeilemalla, joten on syytd epdonnistua
nopeasti. Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotteen kehittdmisen pitdd olla nopeaa ja ketteraa.
Historia on osoittanut, etteivat suutret panostukset tuotekehittdmiseen takaa menesty-
vaa tuotetta. Ensin pitda 10ytaa asiakkaan ongelma, sitten luvata ratkaisu tahdn ja lo-

puksi lunastaa se, jos asiakas ostaa tuotteen lupauksen pohjalta. (Parantainen 2007, 93-

94)

Kun tuotteistus on tehty hyvin, tulee monistamisen vaihe. Tassa vaiheessa tehddan
jarjestelmallista kehitystyOtd. Ongelmia saattaa ilmetd, jos pohditaan millaisia henkil0-
resursseja on jo olemassa ja sen jalkeen mitd ndilld resursseilla voidaan tehda. Parempi
olisi pohtia henkilOresursseja vasta viimeiseksi. Kysymyssatjan olisi hyvad menna seu-
raavassa jarjestyksessa:

e Mitd tuloksia pitdisi saavuttaar



e Kuinka paljon ja millaisia asiakkaita pitda olla, jotta kohdan 1. pdatOksen
mukaiset taloudelliset tulokset saavutettaisiin?

e Millaisia palveluja tulee myyda, jotta kohdan 2. mukaisia asiakkaita saa-
daan hankittua ja pidettya?

e Millaisia tehtdvid ja toimenkuvia tarvitsemme, jotta pystymme kehitta-
madn, myymaan ja tuottamaan kohdassa 3. mainitut palvelut?

e Millaisia tyOntekijOitd, kumppaneita ja alihankkijoita tarvitaan, jotta 4.
kohdan tehtavat saadaan tehtya parhaalla mahdollisella tavalla?

(Parantainen 2007, 107-109.)

Formaattia eli prosessia, on helppo kuvata normaalilla tyOpaivalla. Heratyskello soi
paivittdin ldhes samaan aikaan, kuten se soi monessa muussakin perheessa. TyOpdivan
aikataulun ja formaatti luo raamin sille milloin mennddn syOmaan, kahvitauolle ja lah-
detdan kotiin. Se ei kuitenkaan kerro mitd sy0daan tai milla valineella tOihin kuljetaan.
LiikennesadnnOtkin ovat formaatti, joka kertoo milla pelisaann0illa litkenteessa pitda
litkkua. MyOs urheilusta 10ytyy erinomaisia esimerkkeja formaatista. Jadkiekkojoukkueet
hatjoittelevat tietyn formaatin mukaisesti, joskus jopa kaksi kertaa paivassa, jotta kaikki

tietdisivat ja osaisivat miten eri tilanteissa pelataan. (Parantainen 2007, 113-116.)



5 Tyon tavoite

TyOn tavoitteena oli kuvata oman valmennusosaamiseni tuotteistamisen vaiheita ja tu-
levaisuuden mahdollisuuksia seka 10ytaa selvat, yksinkertaiset ja toimivat tyOkalut tuot-
teistamiseen. Toimin itse toimeksiantajana tdlle tyOlle, koska minut irtisanottiin 1%2
vuotta sitten ldhes 18 vuoden ammattivalmentajan uran jalkeen. Tiesin, ettd minulla on
paljon tietotaitoa, joka sopivasti tuotteistamalla olisi tarpeellista urheiluseuroille ja ndi-

den jasenille.



6 Valmennusosaamisen tuotteistamisen vaiheet

Kuten tavoitteessa kuvasin, olin ilman ty0td helmikuussa 2012. Ammattivalmentajan
tyOn padttyminen 18 vuoden jalkeen, toi ensihdmmennyksen jalkeen pohdittavaksi ky-
symyksen "mitds sitten tekisi?" Kysymys oli kovin konkreettinen, silla kotipalloval-
mennus oli ollut osa jokapdivaista arkeani 28 vuotta! Ja siitd ajasta olin toiminut tyOk-

seni 18 vuottal

Valmennuksen lisaksi tein valmennuksen organisointia 18 vuotta ja opin seuratoimin-
nan arkea hallinnon ja talouden osalta. Osana seuratoimintaa, olin perustamassa yhta
Euroopan suurimmaksi kasvanutta koripalloturnausta, Easter Tournament:a.
"Mita sitten tekisi"-kysymystd pohdittuani paddyin jatkamaan liikkunnan- ja urheilun
maailmassa. Asetin tavoitteesi tuotteistaa osaamistani seuraavilla osa-alueilla:

e seuratoiminnan kehittdminen

e valmennuksen ja seuratoiminnan konsultointi

e valmennus

e yksilOvalmennus
Tassa tyOssa kuvaan valmennusosaamiseni tuotteistamisen nykyvaiheita ja tulevaisuu-

den nakymaa Parantaisen (2007) mallin mukaisesti.

6.1 Lihtokohta

Lahes koko 18 vuoden aikana, toimin yksilOvalmentajana eli urheilulukio ja -akatemia
valmentajana. Tuona aikana asemoin itseni yksilOn kehittdjaksi, olinhan saanut auttaa
Suomen huipulle, aikuisten maajoukkueeseen, yhteensd kahdeksaa mies- ja nais- pelaa-
jaa. Kokemukseni ja koulutukseni ovat auttaneet minua ymmartdmadn olennaisuuksia
yksilOllisen kotipallovalmennuksen saralla: vahva ja nopea pelaaja, joka osaa korin te-

kemisen monipuoliset taidot, omaa kyvyn pelata omien kykyjensa ylatasolla.



6.2 Ekspertti - oma erikoisosaaminen

Parantaisen (2007, 10, 15) mukaan tuotteistuksen lahtOkohtana on aina asiantuntijuus.

Tassa kappaleessa kuvataan, miten erikoisosaaminen on kohdallani muodostunut.

6.2.1 Kokemus

Oma erikoisosaamiseni on kehittynyt kahta kautta: kokemuksesta ja koulutuksesta.
Kokemus koripallovalmennuksesta on tullut 1984 alkaneesta valmentajan urasta. En-
simmaiset 11 vuotta valmensin OTO-valmentajana ja vuodesta 1995 alkaen olen saanut
elantoni valmentamisesta ja sen organisoinnista. Pitka ura ei vield takaa kokemusta.
Henrik Dettman on joskus todennut seuraavaa: 20 yhden vuoden valmennusta ei ole
sama kuin 20 vuoden kokemus valmennuksesta. Talla Dettman tarkoittaa sitd, ettd ko-
kemus karttuu kdytannOn tekemisestd ja tuon tyOn arvioinnista. Jos toistaa joka vuosi
samoija asioita, ei kokemuksesta ammenneta hyvaksi havaittuja asioita, eika korjausta
vaativia asioita. Koen, ettd kriittinen arviointi omaa tekemistdni kohtaan, on ollut mat-
kassani lahes koko valmentajaurani ajan. Toki nuorena, kokemattomana valmentajana
luulin tietavani paljon ja koen valmentajana kehittyneen toden teolla vasta sitten, kun

ymmarsin miten vahan ymmarran!

6.2.2 Koulutus

Olen saanut perintOnd vanhemmiltani uteliaan luonteen. Tasta johtuen, olen halunnut
oppia uutta ldhes koko elamani ajan. Peruskivi valmennukseen rakentui litkunnanohjaa-
ja opiskelujen aikana 1991-95 Vierumadella. Tana aikana sain tietoa ja taitoa monista
litkunnan ja urheilun perusasioista ja erikoistuin valmennukseen. Jo ennen tuota olin
hankkinut silloisen C-, B-, ja A- valmentajakoulutuksen, joten lahtOkohtani opiskeluihin
olivat jo melko hyva. Naiden lisdksi olen suorittanut koripallon III-tason koulutuksen
seka FECC (Fiba Europe Coaching Certificate)- koulutuksen, joka on Euroopan koti-
palloliiton korkein valmentajatutkinto, kestoltaan kolme vuotta (kuusi muuta Suoma-

laista on suorittanut tutkinnon lisdkseni).



6.2.3 Kokemus + koulutus = ekspertti

Kokemuksen ja koulutuksen kautta on kehittynyt oma ndkemykseni, filosofiani, val-
mennukseen. Kauan sitten ymmarsin, ettd valmennuksen tavoite on saada jokainen
saavuttamaan oma potentiaalinsa eli paras mahdollinen ("Be the best you can be").
Taman tavoitteen ymmarrettyani, tuli valmennus huomattavasti antoisammaksi. On
yhtd palkitsevaa saada ryhman paras kehittymadn kuin heikoinkin.
Kortipallovalmennukseen liittyva erityisosaamiseni liittyy korintekemiseen, heittami-
seen. Olen opettanut kaksikymmentd vuotta heittdmistd ja tieddn osaavani heiton opet-

tamisen erinomaisesti.

6.3 Kohderyhmin valinta

Parantaisen (2007, 143) mukaan, on helpointa aluksi miettid kohderyhmaa ja sen jal-
keen tdman spesifejd ongelmiaan seka ratkaisua sithen kuin toisin pdin. Tassa luvussa

kuvataan asiakasryhman valintaa.

Kohderyhmaksi valmennuksen tuotteistamisessa valitsin koripalloseuran. Aluksi kartoi-
tin tilannetta kolmen seuran osalta ja lopulta keskustelujen jalkeen huomasin yhdella
ndistd olevan kiinnostusta osaamistani kohtaan. Valitsin siis kohderyhmaksi yhden ko-
ripalloseuran, omine haasteineen ja ongelmineen. Kohderyhman valinta oli lopulta ko-
vin looginen ja yksinkertainen asia. Kaytin valmiit kontaktit ja keskustelin erindkOisista
asioista seuraihmisten kanssa. Lopulta huomasin, ettd osaamistani arvostettiin seurassa,

joka eriytyi erilliseksi junioriseuraksi samaan aitkaan oman irtisanomiseni aikaan.



6.4 Seuran ongelma - tarve

Parantaisen (2007, 151) mukaan, on asiakasryhman valinnan jalkeen tunnistettava asi-

akkaan ongelmat ja tarpeet. Tassd luvussa kuvataan ongelmien ja tarpeiden tunnista-

mista.

Tiesin seurojen tarpeet yleisella tasolla varsin selvasti, koska olin toiminut valmennus-
paallikkOna pitkdan. Ongelmia seuratoiminnassa ovat:
e osaavista valmentajista pulaa
e rahaa on liian vahan
e huippuvalmentajat (kokeneet ja koulutetut) haluavat valmentaa kilpajoukku-
eita
Koska tiesin jo etukdteen ndma ongelmat, olin luottavainen, ettd ndma ongelmat tule-

vat esiin. Lisdksi pystyin mielessani hahmottamaan "tOrkedd lupausta” ja perusratkaisu-

ja ongelmiin.



6.5 Oman osaamisen paketointi vastaamaan asiakkaan tarvetta - "t6rked lu-

paus"

Parantaisen (2007, 164) mukaan ongelmien selvittdmisen jalkeen, tulee asiakkaalle antaa
"tOrked lupaus", jolla luvataan ratkaisu ongelmaan tai ongelmiin. Tdssd luvussa kuva-

taan lupauksen antamista ongelmaan.

Tama asia onnistui erilailla mitd ajattelin. Luulin, ettd koripalloyhteisO tietdd osaamiseni
ja minua kysytddan valmennustoimintaan mukaan irtisanomiseni jalkeen. Nain ei kui-
tenkaan kaynyt. Omalta osaltaan tdma ei ollut ihme, koska halusinkin ottaa hieman
etdisyyttd ja katsoa mihin suuntaan toiminta kehittyy. Toimin, kuten luulen monen asi-
antuntijan tekevan, odotin yhteydenottoa asiakkaalta, tassd tapauksessa koripalloseural-

ta.

Koska yhteydenottoa ei seuran puolelta kuulunut, padtin itse ottaa yhteyttd seuraan.
Kerroin talvella 2012-2013 hieman epaselvasti seuran avainhenkilOille halustani val-
mentaa. Epdselvasta viestistani johtuen, epdsuoria viestejani ei tulkittu oikein. Huhti-
kuussa 2013 paadtin aktivoitua ja kertoa halustani olla valmennuksessa mukana ja so-
vimme tapaamisen seuran vastuuhenkilOiden kanssa. Tapaamisessa selvisi, ettd ko.
seura oli jo tehnyt sopimukset nk. ikdluokkajoukkueiden padvalmentajien kanssa. Jat-
koimme keskustelua ja seuran vastuuhenkilOt totesivat, ettei heilld ollut juurikaan teh-
tavid, joissa olisi tyOtd kaltaiselleni ammattilaiselle. Taman kuultuani annoin "tOrkedn
lupauksen": voin valmentaa mitd tahansa ryhmaa. Lisaksi lupasin tarjoukseni olevan

voimassa milloin vain, jos tarvetta ilmenee.

Omasta kokemuksesta tiesin, ettd mitd ldhemmadn kauden aloittaminen menee, sitd
kuumeisemmin tulee tarvetta 10ytdd valmentajia. Tama johtuu siitd, ettd syksylla seu-

roissa haluttaisiin saada vanhojen ryhmien lisaksi uusia ryhmia kayntiin. Seuralle koin

lupaukseni olevan erinomainen, olinhan ammattitaitoinen ja kokenut valmentaja.



6.6 Erottuminen kilpailijoista

Parantaisen (2007, 167) mukaan, on tOrkeadn lupauksen jalkeen syyta erottua kilpailijois-

ta. Tassd luvussa kuvataan erottautumista kilpailijoista.

Ymmarsin prosessin alkuvaiheessa sen, ettd monet kokeneet valmentajat maarittelivat
mitd ryhmid he halusivat valmentaa, jopa hyvinkin tarkasti. Loogisesti ajateltuna, oli
jarkevaa erottua kilpailijoista. Jos kokeneet valmentajat maarittelevat tarkasti mitd ryh-
mid ovat valmiita valmentamaan, padtin siis toimia tdysin painvastoin, olin valmis val-
mentamaan mitd tahansa ryhmaa. Toisaalta erottumista lisdsi se, ettd olin valmis tar-

joamaan palvelua niin kauan kuin kalenterissa oli tilaa.

6.7 Hyoty asiakkaalle

Parantaisen (2007, 171) mukaan, kilpailijoista erottautumisen jalkeen, tulee asiakkaalle

kertoa palvelun hyOdyt. Tassa luvussa kuvataan palvelun hyOtyja asiakkaalle.

Suunnittelin, ettd kerron heti ensimmaisessa neuvottelussa "tOrkedn lupaukseni" lisaksi
seuran saamat hyOdyt. Kerroin keskustelussamme hyOdyiksi seuraavaa:
e kokenut, luotettava valmentaja myOs aloittelijoille (tata urheiluihmiset
ovat puhuneet viimeiset 30-vuotta, ilman ratkaisua...)
e harjoittelun laadukkuus (harjoituskuri, hauskuus, oppiminen)
e uusien tuotteiden tuotteistaminen ja lanseeraaminen (vanhempi-lapsi ko-
11s)
e saada vanhoihin huonosti toimiviin ryhmiin uutta virtaa
e huippuvalmentaja oli mahdollista saada valmentajaksi juuri ennen kauden
alkua (jos palvelua ei ole loppuunmyyty)
e apuvalmentajien kouluttaminen kdytdnnOn harjoitusten kautta
Vaikka ensimmaisessd neuvottelussa ei syntynyt vield sopimusta, huomasin hyOtyjen
olevan niin kiistattomia, ettd seuran avainhenkilOt innostuivat ajatuksesta. Tiesin koke-

muksesta, ettd mahdollisuuteni tuotteen myyntiin paranisivat joka pdiva, silld mitd



lahemmas ryhmien alku syyskuussa tulisi, sitd varmemmin valmentajia tarvittaisiin.
Huomasin myO0s, ettd seuran neuvottelijat olivat dlykkaitd ja mahdollisuus uusiin tuot-

teisiin ja markkinoihin esim. alle kouluikdisten kanssa, houkutteli heitd tekemdadn kau-

pat.

6.8 Palvelun hinta

Parantaisen (2007, 180) mukaan, on palvelun hyOtyjen esittdmisen jalkeen asetettava

palvelulle hinta. Tassa luvussa kasitelladn tuotteen hinnoittelua ja sen vaihtoehtoja.

Palvelun hinnaksi ilmoitin samassa neuvottelussa 50€/tunti, mikéli valmennustunnit
sijoittuisivat yhteen iltaan ja tunteja olisi minimissddn neljd. LahtOkohtana hinnoittelulle
oli se, ettd perheellisend olin valmis sijoittamaan yhden illan tyOntekoon ja halusin mie-
luummin tehdd useamman tunnin putkeen kuin yhden tai kaksi tuntia.
Neuvotteluprosessin aikana tulivat eurot keskusteluun yhden kerran. Kun seuran edus-
tajat eparOivat hintaani kalliiksi, kaytin jo valmiiksi pohtimaani "riskin tunteen poista-
mista" (Parantainen 2007, 48). Ilmoitin valittOmasti, ettd olen valmis tekemadn saman

tyOn provisiolla. Tdman jalkeen emme palvelun hinnasta enda keskustelleet.

6.9 Miti palvelu pitdi sisdllddn

Parantaisen (2007, 182) mukaan, on hintojen kanssa kerrottava mitd se pitda sisalldan.

Tassa luvussa kuvataan palvelutuotteen toimitussisaltOa.

Palveluni oli hyvin yksinkertainen. Maarittelin tarkasti ja yksinkertaisesti mitd palvelu
sisdltad ja ei sisalla.
Palvelu sisaltaa:

e harjoittelun suunnittelu

e obhjatut harjoitukset

e apuvalmentajien kouluttaminen kdytannOn tyOssd, hatjoituksissa

e osallistujalistan yllapitdminen

e viestintd harjoitustyhmille



Palvelu ei sisalla:
e pelaajarekrytointia ryhmiin

e mahdollista otteluvalmennusta



7 Tyon tuotos - lopputulos

7.1 Valmennuspalvelua kaupaksi 5h/viikko

Neuvotteluprosessin lopputulemana oli se, ettd teimme kauden mittaisen sopimuksen
viiden ryhman valmennuksesta maanantai-iltaisin. Ryhmia ovat alle kouluikaisten lapsi-
vanhempi kortis, 7- 8 & 9-10 vuotiaiden koripalloryhmat, ylakouluikdisten harrasteryh-
ma seka naisten kuntokoris. Kauden kaynnistyessa syyskuussa lapsi-vanhempi koris oli
eskarikoris, mutta ehdotuksestani ryhma muutettiin nykyisen kaltaiseksi. Autoin talta
osin seuraa tuotteistamaan toimintaansa ja saamaan lisda asiakkaita toimintaan. Kahden
kokeilukerran jalkeen eskarikoriksessa oli yhteensa kaksi lasta ja muutettuamme ryh-
man lapsi-vanhempi korikseksi, se loppuunmyytiin (25 lasta). Euromaardinen ero on

seuralle em. ryhmassa 3450€!

Lopputulosta on syytd arvioida kahdelta kantilta: omasta ja seuran ndkOkulmasta.
Omasta ndkOkulmastani lopputulos on erinomainen: valmennustyO sijoittuu yhteen
iltaan ja saan tekemadstdni valmennustyOstd kokemuksen ja koulutuksen mukaisen kot-
vauksen. Seuran ja loppukayttdjan eli pelaajien ndkOkulmasta asiaa katsottaessa on
erinomaista se, ettd hatjoituksia vetdd kokenut ja osaava valmentaja. Ilman suurempaa
markkinointia, ovat valveutuneet vanhemmat ("koripallo ihmiset”) halunneet tuoda
lapsensa pelaamaan juuri tdhdn ryhmadan. Uskon tdman johtuvan siitd, ettd juuri mina
olen valmentamassa. Haaste seuralle on se, ettd ryhmiin saadaan vahintdadn se pelaaja-
maara, ettd kustannukset pystytddn kattamaan ja tata kirjoitettaessa pelaajamaara on
riittdva kattamaan kaikki kustannukset. Toki pelaajamaadrad on allekirjoittaneen ja seuran
yhteinen haaste: jos pelaajamaara ei ole riittava, tulevaisuus talla konseptilla on kyseen-
alainen. Tdssd tapauksessa voidaan kayttO0n ottaa tarjoamani provisio-palkka ja pie-

nentdd seuran riskid.



7.2 Yksinkertainen tuotteistamisty6kalu

Tuotteistamisprosessissa kaytin Jari Parantaisen luomaan tuotteistamisen mallia, josta
prosessin aikana kehittyi oma malli, erityisesti tuotteistettaessa palvelua ensimmaistd

kertaa. Malli muokkautui kuvion 3 mukaiseksi “rautalanka”-malliksi:

Palvelun sisalto

Palvelun hinta

Palvelun hyoty asiakkaalle

"Torkea lupaus” ongelman
ratkaisuksi

Kohderyhman
ongelma tai tarve

Kohderyhma / segmentti

Kuvio 3

Kuvion 3 kuuden kohdan kautta on oma osaaminen mahdollista tuotteistaa, jos sopivaa
osaamista valitulle kohderyhmalle 10ytyy. Kun segmentin valintaan kiinnittdd huomiota
ja valitsee riittdvan kapean segmentin, ongelmat ja tarpeet ovat usein varsin samanlaisia.
Taman jalkeen on helppo tarjota samaa tuotetta valitulle asiakasryhmalle, antamalla
’t0rked lupaus”, esittdmalld hyOdyt asiakkaalle, kertomalla palvelun hinta ja palvelun

sisalto.



8 Pohdinta

Kuten teotiaosassa esiteltiin, on olennaista 10ytdd asiakkaan ongelma tai tarve ja ratkais-
ta se. Oma sekd tuotekehittdjd/valmentaja Mikko Méntyldn kokemukset valmennuksen
tuotteistamisprosessista ovat tuoneet varmuuden siitd, ettd ndin toimimalla valmennus-
palvelua pystyy myymaan. On syntynyt myOs vahva kuva siitd, ettd kysyntdd vastaavan-
laiselle palvelulle on olemassa. Erityisesti harrasteliikunnan ja lasten urheilun parissa
kysyntda riittdnee, koska vanhan sanonnan mukaan erityisesti lasten valmennukseen
tulisi saada parhaat valmentajat eikd harrasteryhmissakaan olisi pahitteeksi, ettd val-

mentajat olisivat laadukkaita.

Yhteiskunnan muutos on tuonut seuratoimintaan haasteita ja osassa seuroista on edel-
leen yleista "ennenkin on talkoilla yhdessa tehty" -mentaliteetti. Ajat ovat taltd osin
muuttuneet, silld lasten vanhemmat ovat vuosi vuodelta valveutuneempia siitd mitad
ovat ostamassa. Vapaa-aika ei myOs riitd toimimaan valmennustalkoissa samalla tavalla
kuin aikaisemmin. ”Talkoilla yhdessa tehty”, verrattuna “palvelun ostamiseen” on ero,
mika on olennaista ymmartdd. Seuratoiminnassa talkoilla tehty ei ole huonompi kuin
palvelun tuottaminen, kunhan toiminnan laatu vastaa asiakkaiden odotuksia. Tuotteis-
tettua valmennuspalvelua voi ostaa kumman tahansa tien valinnut seura, jos ndin halu-

aa.

Sopivasti hinnoittelemalla on mahdollista ostaa valmennuspalvelua, kunhan rahat ei
huku raskaaseen (=kalliiseen) hallintoon. Sopivasti hinnoiteltu palvelu tarkoittaa sitd,
ettd jos alaraja ryhman koolle on 10 henkil0a (eli ryhmaa ei kdynnisteta alle 10 osallis-
tujalla), hinta valmennuksesta on 7€/kerta. Jos tilavuokra on 10€/tunti eli

1€/ osallistuja, kokonaishinta on 8€/kerta. Ja kaikki tdman jalkeen on puhdasta katetta.
Jos toimintaa jarjestetddn 30 viikon ajan, kerran viikossa syyskuusta-huhtikuuhun, on
kokonaishinta 240€ tai kuukausihinta 30€. Jonkun mielestd tdma voi olla kallista, mutta
talla hinnalla saadaan kerran viikossa toiminta kannattavast kdyntiin. Hyvana vertailu-

na voidaan kayttdd musiikkiharrastusta, jossa hinnoittelu on usein tdman suutuista. Ja



ryhman aloittamisen alaraja voidaan nostaa ylOspadin, jolloin yksikkOhintaa voidaan vield

tastakin alentaa.

Parantainen on kirjassaan kuvannut vaiheita, joiden lapi kaikki tuotteistetut palvelut
kulkevat:

e Osa toimintamalleista alkaa hahmottua

e Palvelu alkavat hahmottua

e ToimitussisallOt vakiintuvat

e Palvelu alkaa monistua perimadtietona

e DPalvelu alkaa monistua yrityksen ulkopuolella

e Palvelu muuttuu jalleenmyytavaksi eli franchicing-konseptiksi
Koen itse, ettd valmennuspalveluni alkaa olla “toimitussisaltOjen vakiintumisen” ja
“palvelu alkaa monistua perimadtietona” vaiheissa. Seuraavassa vaiheessa pitda tehda
itselleni vaativin ty0, dokumentointi. Dokumentoidun konseptin kanssa kehittamis- ja

myyntity0td on huomattavasti helpompi jatkaa.

Nykyista palvelua voi tuotteistaa vield paljon eteenpdin. Suunnitelmia on jo olemassa
kahden tasoisesta palvelusta:

e Valmennuspalvelu (tdssa tyOssa esitelty palvelu)

e Avaimet kdteen” valmennuspalvelu (tuote pitda sisallddn asiakashan-

kinnan ja — hallinnan, laskutuksen ja litkuntapalvelun)

Tuotteistusta mietittdessd, viimeisend vaiheena on konseptin monistaminen. Tama ty0
on suunnittelun alla ja tieddn useita kokeneita litkunnan ammattilaisia, jotka ovat poissa
valmennus- / ohjaustyOstd, koska vanhat mallit eivét heidan eldméntilanteelleen sovi.
Toisaalta seurat kaipaavat kokeneita, ammattitaitoisia tekijOitd erilaisille ryhmille, joten
uskon konseptille markkinoita riittdvan. Markkinoiden tilanteesta kertoo jotakin se, ettd
kuvatunlaista konseptia on tarjottu (minun ja Mikko Mantyldn toimesta) kolmelle seu-

ralle ja 100% tarjouksista ovat tuoneet kaupan! Ja seuroja Suomessa tiittdad yli 6000!

Kokonaisuutena oman valmennusosaamiseni tuotteistaminen on ottanut vasta ensim-



maisid askeleitaan ja tulevaisuus nadyttad kuinka valmiit markkinat ovat vastaavanlaiselle
tuotteistamiselle ja sen monistamiselle. Taman lisdksi olen tuotekehittdmassa muitakin
osaamiseni alueita ja tulevaisuus tulee osoittamaan mihin ndma tuotteet minut johtavat.
Olen todella innoissani sekd oman osaamiseni tuotteistamisesta ettd tuotteistamisesta

itsessadn!
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