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1 JOHDANTO

Palvelujen kehittiminen on yrityksille yhd merkittavimpi kilpailukyvyn edistajad. Palveluilla on
kuitenkin fyysisiin tavaroihin verrattuna erityispiirteitd, jotka aiheuttavat palveluyritykselle
litketoiminnallisia haasteita. Palveluille yhteisid piirteitd ovat aineettomuus, prosessiluontei-
suus ja asiakasintensiivisyys. Naistd ominaisuuksista johtuvat haasteet liittyvat esimerkiksi
kysynnin vaihteluun ja laadunhallintaan, ja voivat aiheuttaa tehottomuutta ja kannattamat-

tomuutta palveluyrityksen liiketoiminnassa.

Palvelujen tuotteistaminen on yksi keino kilpailukyvyn parantamiseksi. Tuotteistamisen vai-
kutukset voidaan nihdi jatkumona, jossa laadun parantaminen seki tuottavuuden ja tehok-
kuuden kasvattaminen johtavat asiakkaan saaman hy6dyn maksimointiin ja sitd kautta yrityk-

sen kannattavuuden paranemiseen.

Timan opinndytetyon tarkoituksena oli kehittdd Mainostoimisto B2B Oy:n palveluja ja
markkinointia tuotteistuksen avulla. Opinnaytetyon keskeinen tehtdva oli vastata seuraavaan
kysymykseen: miten sellainen palvelukokonaisuus, joka tuottaa yksil6llisen ja ainutlaatuisen
lopputuloksen, voidaan tuotteistaa helpommin lihestyttiviksi ja tehokkaasti tuotetuksi pal-

velulliseksi tuotteeksi niin, ettd palvelun lopputuloksen ainutlaatuinen kuva sailyy?

Opinndytetyon teoreettisena viitekehyksend toimii asiantuntijapalvelujen markkinointi ja
tuotteistaminen. Tyon teoriaosuus kisittelee my6s asiantuntijapalvelujen markkinoinnin stra-
tegisia elementtejd, joiden huomioonottamisella varmistetaan tuotteistettavan palvelun sopi-

vuus sitd tarjoavan yrityksen strategiaan.

Tuotteistuksen lopputuloksena syntyi uusille, aloittaville yrityksille suunnattu palvelukoko-
naisuus B2B-Basic, jonka avulla asiakasyritykselle luodaan graafinen ilme. Ilmettd sovelletaan
palvelun sisiltimien kotisivujen, yritysesitteen ja kdyntikorttien suunnittelussa. Palvelu sisil-

tad myos yritysesitteen 50 kappaleen ja kayntikorttien 100 kappaleen painamisen.

Tuotteistuksen strategisena tavoitteena oli parantaa Mainostoimisto B2B Oy:n asiakashan-
kintaa. B2B-Basicin avulla pyritidn luomaan pitkaaikaisia asiakassuhteita, jotka mahdollista-
vat keskittymisen tulokselliseen tychon ja asiakkuuksien hoitoon mittavien asiakashankintaan

kohdistuvien panosten sijaan.



B2B-Basic -palvelua kisitellidn opinndytetyOssd kokonaisuutena. Palvelukokonaisuuden si-
siltimid palveluja tarkastellaan erikseen vain osana palvelupakettia, ja niitd kasitellddn erik-
seen tuotteistettavina palveluina vain niiltd osin, kun palvelukokonaisuuden tuotteistaminen

sitd vaatii.

Opinndytetyon konkreettisin tulos on B2B-Basic —palvelulle laadittu esite. Palvelun nimea-
misestd, sen visuaalisen ilmeen luomisesta ja sisidllon rakentamisesta huolimatta ei opinnayte-
ty6ssd kuitenkaan kisitelld brandin rakentamista, joka rajattiin opinndytetyon ulkopuolelle
laajuutensa vuoksi. Asiantuntijapalvelun brandin kehittimisen lihtékohtina tulisi huomioida
koko yritys ja kaikki sen palveluprosessit. OpinnidytetyOssa tuotteistamisen kohteena on kui-
tenkin vain osa palvelutarjonnasta, eikd sen kisittely luo tarvittavia lihtékohtia brandin yksi-

tyiskohtaiselle rakentamiselle.



2 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN MARKKINOINTI

Markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakas ostamaan. Markkinointi onkin kaikkea sitd
toimintaa, joka edesauttaa asiakkaan ostomahdollisuuksia ja -halua. Markkinoinnin tehtiva
on varmistaa, ettd yrityksessd erikoistutaan oikeisiin asioihin ja tuotetaan palveluja, joille on
kysyntdd. Markkinoinnin tavoitteena on myo6s haluttujen asiakassuhteiden synnyttiminen ja

siilyttiminen. (Sipild 1996 a, 38-39.)

2.1 Asiantuntijapalvelut

Suurinta osaa tuotteista voidaan vain varauksin kutsua joko palveluiksi tai tavaroiksi, koska
niiden tuotanto ja markkinointi ovat tavaroiden ja palvelujen yhdistelmdn kdyttéd. Ei ole
olemassa puhtaita tavaroita tai puhtaita palveluja. On vain tuotteita, joissa on vaihteleva maa-
rd tavara- ja palvelukomponentteja. Jos palvelukomponenttien méiri on hallitseva, sanotaan
tuotetta palveluksi, ja jos tavarakomponenttien méiri on hallitseva, puhutaan tavaroista.

(Lehtinen, Niinimaki 2005, 9-10.)

Palvelun perusluonne on aineettomuus. Jotkin palvelut ovat helpommin mairiteltavissi kuin
toiset. Asiantuntijapalvelut ovat usein kaikkein vaikeimmin mairiteltivid ja aineettomimpia
palveluja. Ne ovat ohjeita, neuvoja, suunnitelmia ja ideoita. Ne voivat olla my6s prosesseja,
joista vaihtelevassa mairin syntyy konkreettisia lopputuloksia kuten piirustuksia ja mainoksia.

(Sipild 1996 a, 17; Lehtinen, Niiniméki 2005, 11.)

2.2 Palvelujen markkinoinnin kilpailukeinonakemys

Harvard Business Schoolin professori Neil Borden mairitti 1960-luvulla joukon toimintoja,
joilla yritys voi vaikuttaa ostajaan. Borden esitti, ettd nidistd 12 toiminnosta koostuu markki-
nointimix, joka tulisi suunnitella yhteneviksi, jotta vaikutus ostajiin saataisiin mahdollisim-
man suureksi. Yritysten tulisi maaritelld markkinoinnin eri tyckalujen kustannustehokkuus ja
suunnitella niistd sellainen markkinointimix, joka maksimoi voiton. Professori Jerome Mc-

Carthy esitti 1960-luvun alussa, ettd markkinointimix koostuu neljasta P:std: product, price,



place ja promotion (tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd)(Kuvio 1.). Markkinoin-
nin tutkijat ovat kuitenkin havainneet, ettd nima markkinointimixin nelja osatekijaa ovat liian
rajallisia palvelujen markkinoinnin kiyttoon, ja ovat esittineet sithen uusia osatekijoitd. Pal-
velujen markkinointiin on 16ydetty seitsemin P:td. 4P:hen on lisitty people, processes ja phy-
sical evidence (thmiset, prosessit ja konkreettiset todisteet). Megamarkkinoinnista puhues-
saan Kotler lisisi 4P:hen suhdetoiminnan ja politikan. (Kotler 1999, 128-129; Gronroos
1990, 167.)

Tuote Saatavuus
Tuotevalikoima Jakelukanavat
Laatu Peitto
Suunnittelu Lajitelma
Piirteet Sijaintipaikat
Tuotemerkki Hinta Markkinointiviestinta Varastot

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

Gronroosin (2001, 323) mukaan osatekijoiden lisidmisen tarve on merkki markkinointimi-
xiin perustuvan lihestymistavan heikkoudesta ja osoittaa lihestymistavan epidonnistumisen.
Markkinointimixiin perustuva lihestymistapa voi kuitenkin hinen mukaansa olla toimiva ja
hy6dyllinen joissakin yhteyksissd, kuten kertakiyttGtavaroita markkinoitaessa. Toisen maail-
mansodan jilkeisessd kilpailutilanteessa, jossa kysynta ja markkinat kasvoivat, markkinointi-

mix ja 4P olivat tehokas markkinoinnin lihestymistapa.

Markkinointimixin ja 4P-mallin puutteet tulevat yha selvemmin ilmi palvelukilpailun vallites-
sa, kun markkinat kypsyvit ja kilpailu kiristyy. Markkinointimix -ldhestymistavan lihtokohta-
na on ennalta miiaritty joukko toimintoja, joiden katsotaan kuuluvan markkinointiin. Tama
atheuttaa sen, ettd muut paitoksentekoalueet jatetian markkinoinnin ulkopuolelle. Tall6in
esimerkiksi asiakassuhteen elinkaarimallin korostama markkinoinnin prosessiluonne jia suu-
relta osin huomiotta, eikd ostajien ja myyjien vilistd vuorovaikutusta ja suhteita oteta huomi-
oon. On piivinselvia, ettd tuotteet on suunniteltava, ne on hinnoiteltava, jakelu jarjestettiva,

myynti, mainonta, suhdetoiminta ja myynnin edistiminen hoidettava, henkil6sté valittava ja



koulutettava, fyysinen ymparisto jirjestettiva sekd prosessit suunniteltava ja hoidettava. Nai-
ta tehtavid ei lilketoiminnan kiytinnon vaiheessa voida vilttda. Varsinkin palvelujen markki-
nointia suunniteltaessa on kuitenkin mahdollista, jopa valttimatonta, tuoda suhdemarkki-

nointindkemys mukaan. (Grénroos 2001, 323; Lehtinen 2008, 4-5.)

2.3 Palvelujen markkinoinnin suhdemarkkinointindkemys

Markkinointi on suhteiden nidkékulmasta mairiteltynd yrityksen markkinasuhteiden hallintaa.
Suhdemarkkinoinnilla on erittiin merkittdva asema palvelujen ja erityisesti asiantuntijapalve-
lujen markkinoinnissa. Sen keskeisena tavoitteena on tunnistaa, luoda, yllapitia, syventdi ja
tarpeen tullen purkaa asiakas- ja sidosryhmasuhteita niin, ettd kaikkien osapuolten taloudelli-
set ja muut tavoitteet tayttyvit. Tahdn pddstidn molemminpuolisella lupausten antamisella ja

tayttamiselld. (Gronroos 2001, 326; Lehtinen 2008, 7.)

Markkinoinnin pédasiallisena tavoitteena on pyrkid pysyviin suhteisiin asiakkaiden kanssa,
silli markkinoinnin kannattavuus edellyttda yleensa sitd, ettd asiakassuhteet sdilyvat pitkdin.
Kannattavuus on pitkdn aikavilin ilmi6, jonka tulisi pohjautua pitkdaikaiseen ja jatkuvaan
suhteeseen, eikd sitd voi mitata heti ensimmaisien litketoimien jilkeen. (Grénroos 2001, 326-

327)

Markkinoinnin suhdepainotteisessa mairitelmassa ei viheksytd markkinointimixin perinteisid
kilpailukeinoja, vaan pyritidn osoittamaan markkinoinnin olevan paljon muutakin. Suhde-
markkinoinnissa markkinointia tarkastellaan prosessina, jossa asiakassuhdetta hoidetaan ko-
ko sen elinkaaren ajan. Asiakassuhde pyritddn siilyttimdin niin kauan, ettd molemmat osa-
puolet saavuttavat tavoitteensa. Perinteinen kasitys markkinoinnista markkinointimixia
suunnittelevien ja toteuttavien asiantuntijoiden kokonaisuutena ei aina toimi palveluyhteyk-
sissd. Markkinointia on perinteisesti pidetty erillisend toimintona, josta huolehtii joukko
markkinointiosaston asiantuntijoita. Suhdenakékulman mukaan markkinointia vaaditaan teh-
tivistd riippumatta jokaiselta, jolla on viliton tai vilillinen vaikutus asiakkaista huolehtimi-
seen. Suhdenikékulma ei ole tietenkdin ainoa markkinaldhtéinen tapa toteuttaa markkinoin-
tiajatusta, mutta se on lihestymistapa, joka soveltuu hyvin palvelukilpailuun. (Grénroos

2001, 329-330, 311-312.)



2.4 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen elinkaaren vaihe vaikuttaa merkittivasti markkinointiin, silli markkinoinnin
tavoite ja luonne ovat eri vaiheissa erilaisia. Asiakassuhteen elinkaari on kuvattu kuviossa 2.

Gronroos (2001) on jakanut elinkaaren kolmeen vaiheeseen, joita ovat

e alkuvaihe
e ostovaihe

*  kulutusvaihe (kdyttévaihe).

Koettu
palvelun

oJuIuslaiiN

Kulutusprosess;

Kuvio 2. Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 2001, 318)

Mahdollinen asiakas, joka ei ehki vield tiedd yrityksesti ja sen palveluista, on elinkaaren alku-

vaiheessa. Tdssd vaiheessa markkinoinnin tavoitteena on herittid potentiaalisen asiakkaan



mielenkiinto yritystd ja sen tarjoamia palveluja kohtaan. Jos asiakas kokee, ettd yritys kyke-
nee tayttimain hanen tarpeensa, hin voi siirtyd toiseen vaiheeseen, ostoprosessiin. Sen aika-
na asiakas arvioi palvelua suhteessa tarpeeseensa, jolloin yrityksen markkinoinnin tulisi kes-
kittyd myyntiin. Jos prosessin lopputulos on myonteinen, hin tekee ensimmadisen oston. Ku-
lutusprosessin (kdyttoprosessin) aikana asiakas voi huomata, ettd yritys kykenee ratkaisemaan
hinen ongelmansa, sekid kokea palvelujen teknisen ja toiminnallisen laadun hyviksyttaviksi.
Tidssd vaiheessa on tirkedd, ettd asiakas saa myonteisia kokemuksia yrityksen kyvystd ratkaista
hinen ongelmiaan. Jos asiakas on tyytyviinen, on asiakassuhteen jatkumisen todennikoéisyys

suurempi kuin asiakkaan petyttyd palveluun. (Grénroos 2001, 317-319.)

2.5 Palvelun laatu

Asiantuntijapalveluja kidytetadn jonkin nykyisen tai tulevan ongelman ratkaisemiseen ja yleen-
s silloin, kun asiakkaan oma koulutustausta tai tietimys ei ole riittivd kyseisen asian ymmir-
tamiseen tai ongelman ratkaisemiseen. Palvelun aineettomuuden vuoksi asiakkaan on usein
lihes mahdotonta arvioida palvelua ostohetkelld. Asiakkaan on tehtdvi ostopditoksensa hy-
vin suuressa epavarmuudessa. Paitsi ettd asiakkaan on vaikea arvioida palvelua etukiteen, on
sen arviointi jilkikateenkin hankalaa. Asiakkaalla ei useinkaan ole riittavaa patevyyttd palve-

lun laadun arvioimiseen. (Sipild 1996 a, 17-19, 212.)

Useimmiten palvelu merkitsee jonkinlaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palvelun tarjoajan
vililld. Vaikka asiakas ei palvelun tuottamisvaiheessa olisikaan lasné, voi vuorovaikutusta ta-
pahtua esimerkiksi palvelun tilaamis- ja lopputuloksen toimitusvaiheissa. Vuorovaikutus on
osa palvelua, ja sen tiedostaminen on tirkedd, silld se voi vaikuttaa ratkaisevasti sithen, miten
asiakas kokee palvelun. Vaikka asiakas ei usein voi eikd osaa arvioida kunnolla asiantuntijan
ty6td, hin pystyy arvioimaan palvelun tarjoajaa palveluprosessin molemmissa pdissa tapahtu-

vien vuorovaikutustilanteiden perusteilla. (Gronroos 1990, 49.)

Vaikka asiakkaiden subjektiivinen mielipide voikin tuntua epaoikeudenmukaiselta, kannattaa
se palvelun laadun keskeiseksi mittariksi kuitenkin hyviksya. Asiakas ratkaisee oman mielipi-
teensd perusteella, kenen kanssa hin asioi jatkossa. Asiakkaan subjektiivinen mielipide vai-
kuttaa my6s sithen, millaista tietoa hin levittdd kyseisestd asiantuntijaorganisaatiosta. Muo-
dostui yrityskuva mistd tekijoistd tahansa, sen sdilyttiminen oikeantyylisend ja positiivisena

on asiantuntijayrityksen elinehtoja. (Sipild 1996 a, 212-213.)



Asiakkaan subjektiivinen mielipide muodostuu ennakko-odotusten ja kokemusten suhteesta.
Ennakko-odotukset muodostuvat esimerkiksi aikaisempien palvelukokemusten, muiden ih-
misten puheiden ja tiedotusvilineiden perusteella. Yrityskuvalla on suuri vaikutus asiakkaan
odotuksiin. Myonteinen yrityskuva luo positiivisen ennakkoasenteen, mutta my0s korkeita
odotuksia. Se voi kuitenkin antaa pienet virheet helpommin anteeksi. Kielteinen yrityskuva
taas saa asiakkaan etsimdin epikohtia, jolloin miké tahansa virhe vaikuttaa paljon enemmain.

(Sipild 1996 a, 214; Gronroos 1990, 63.)

Laatua voidaan pitdd hyvini, kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laa-
tua. Jos odotukset ovat epirealistisia, on koettu kokonaislaatu alhainen, vaikka laatu olisikin
jollain objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyviksi. Koettua kokonaislaatua eivit maaria
ainoastaan laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus, vaan myos odotetun ja koetun laa-

dun vilinen kuilu (Kuvio 3.). (Grénroos 1990, 65-66.)
+ Markkinaviestinta

Koettu i Koettu laatu
kokonaislaatu
* Imago

» Suusanallinen viestinta
* Asiakkaan tarpeet

Tekninen
laatu:
mita

Toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 1990, 66)

Palvelun koettu laatu voidaan jakaa asiakkaan nikokulmasta tekniseen (mitd -laatu) ja toi-
minnalliseen laatuun (miten -laatu). Tekniselld laadulla tarkoitetaan palvelun ydinsisaltoa ja
sen tuottamiseen tarvittavaa osaamista, joka nakyy palveluntuotantoprosessin tuloksen, esi-
merkiksi mainoksen, laatuna. Tuloksen laatua asiakas voi usein mitata melko objektiivisesti,
silld kyseessd on ongelman tekninen ratkaisu. Laadun toinen ulottuvuus, toiminnallinen laatu,
tarkoittaa sitd, miten palvelut tuotetaan. Tama sisdltdd sen, miten asiakas saa palvelun ja mi-
ten hin kokee samanaikaisen tuotanto- ja kulutusprosessin. Mitd asiantuntevampi asiakas on,
sitd enemman hanen laatukasityksensd muodostuu teknisen laadun perusteella. Koska asiak-

kaan on usein kuitenkin vaikea arvioida itse palvelun ydintd, on toiminnallisen laadun, esi-



merkiksi asiakaspalvelun, merkitys tirkeammissd osassa varsinkin asiakassuhteiden alkuvai-

heessa. (Sipild 1996 a, 214-215; Gronroos 1990, 62-63.)

Mitd enemmain asiakkaat hyviksyvit itsepalvelu- tai muita tuotantoon liittyvia tehtdvia ja ndin
osallistuvat palvelun tuottamiseen, sitd parempana he luultavasti pitivit palvelua. My6s muut
samaan aikaan palvelua kuluttavat asiakkaat voivat vaikuttaa tapaan, jolla tietty asiakas kokee
palvelun. Toiset asiakkaat voivat esimerkiksi aitheuttaa pitkid jonoja tai muuten hiiritd asia-
kasta. Toisaalta he voivat my0s vaikuttaa myonteisesti ostajan ja myyjin vuorovaikutusilma-

piitiin. (Gronroos 1990, 62.)

Odotettu laatu riippuu monista tekijoistd: markkinaviestinnisté, yrityksen imagosta, suusanal-
lisesta viestinnasta ja asiakkaan tarpeista. Markkinaviestintd sisaltid mainonnan, suoramark-
kinoinnin, PR-toiminnan ja myyntikampanjat, jotka ovat suoraan yrityksen valvonnassa.
Imagoa ja suusanallista viestintdd yritys pystyy valvomaan vain episuorasti. Ne riippuvat
pohjimmiltaan yrityksen aikaisemmasta menestyksestéd, vaikka nithin voidaankin vaikuttaa

my6s ulkopuolelta. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat luonnollisesti nekin hinen odotuksiinsa.

(Gronroos 1990, 66.)

Gronroos (1990, 73) on esittinyt kuusi kriteerid laadukkaaksi koetulle palvelulle (Kuvio 4.).
Ne eivit ole empiirisen tutkimuksen tuloksia, vaan kaytettdvissd olevien tutkimusten yhdis-

telma.

1. Ammattitaito

Asiakkaat ymmirtivit, ettd palvelun tarjoaja, sen tyontekijit, operatiiviset jarjestelmat ja
fyysiset resurssit omaavat tiedot ja taidot, joita tarvitaan heidin ongelmiensa ammattitai-

toiseen ratkaisuun (lopputulokseen liittyva kriteert).

2. Asenne ja kiyttiytyminen

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelutyontekijit (kontaktihenkil6t) kiinnittdvit heithin huomio-
ta ja haluavat ratkaista heiddn ongelmansa ystavillisesti ja spontaanisti (prosessiin liittyva

kriteeri).

3. Lihestyttivyys ja joustavuus

Asiakkaat tuntevat, ettd palvelun tarjoaja, sen sijainti, aukioloajat, tyontekijit ja operatii-
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viset jirjestelmit on suunniteltu ja toimivat siten, ettd palvelu on helppo saada ja ettd
yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti (prosessiin

liittyva kriteert).

4. Luotettavuus ja uskottavuus

Asiakkaat tietdvit, ettd mitd tahansa tapahtuu tai mistd tahansa on sovittu, he voivat
luottaa palvelun tarjoajan, sen tyontekijoiden ja jirjestelmien lupauksiin ja asiakkaan etu-

jen mukaiseen toimintaan (prosessiin liittyvi kriteert).

5. Normalisointi

Asiakkaat ymmairtivit, ettd aina kun jokin menee pieleen tai kun tapahtuu jotain odot-
tamatonta, palvelun tarjoaja ryhtyy heti toimenpiteisiin pitdakseen tilanteen hallinnassa

ja loytadkseen uuden, hyviksyttavan ratkaisun (prosessiin liittyva kriteert).

6. Maine

Asiakkaat uskovat, ettd palvelun tarjoajan toimiin voi luottaa, ettd palvelun tarjoaja antaa
rahalle vastineen ja ettd silli on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka asiakaskin voi

hyviksyi (imagoon liittyva kriteert).

Kuvio 4. Laadukkaaksi koetun palvelun kuusi kriteerid (Grénroos 1990, 73)

Luettelon kriteereja voidaan pitdd runsaaseen empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen seka

kaytinnon kokemuksiin perustuvina ohjenuorina. Luettelo ei ole tiydellinen, eika luettelossa

mainita esimerkiksi hintaa, jolla on kuitenkin vaikutusta niin asiakkaan odotuksiin kuin ai-

neettomien palvelujen, kuten asiantuntijapalvelujen, laadun arviointiinkin. (Grénroos 1990,

74.)

2.6

Asiantuntijapalvelujen markkinointiprosessi

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa on erotettava nykyisten asiakkaiden pitiminen seki

uusasiakashankinta, silli niiden osalta markkinoinnin keinot eroavat huomattavasti. Asian-

tuntijapalvelujen markkinoinnin prosessi on kuvattu kuviossa 5. Asiakassuhteiden siilyttimi-

nen perustuu luottamukseen, joka syntyy aikaisempien toimeksiantojen aikana. Uusien asiak-

kaiden hankinnassa suositukset ja asiantuntijayrityksen tunnettuus ovat avainasemassa. Uu-
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den asiakassuhteen luominen voi olla hankalaa, mutta luottamuksen ansaitseminen voi kdyn-

nistdd jopa vuosikymmenia kestavin asiakassuhteen. (Sipild 1996 a, 39.)
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Kuvio 5. Asiantuntijapalvelujen markkinoinnin prosessi (Sipild 1996 a, 40)

Asiantuntijayrityksissi markkinoinnin ja muun toiminnan erottaminen on mahdotonta.
Markkinointi tapahtuu asiakkaalle hyvin tehdyn tyon kautta, mikd tekee markkinoinnista
oheistoiminnon projektissa tai toimeksiannossa. Jokainen asiantuntija on oman asiantuntija-
ty6nsi ohella my6s markkinoija ja myyjd. Myyntityé tapahtuu oman ammattilaistyon yhtey-
dessd. Meneilladn olevan projektin aikana on myytiva seuraava projekti tai ainakin varmistut-

tava siitd, ettd kun asiakas seuraavan kerran tarvitsee vastaavia palveluja, hin ottaa yhteytti.

(Sipili 1996 a, 40-41.)

Gronroosin (2001, 327) mukaan markkinoinnin suhdepainotteisessa lihestymistavassa asia-
kassuhteen tunnistaminen, solmiminen, vaaliminen ja kehittiminen edellyttivit, ettd markki-

nointiprosessiin sisillytetddn seuraavat osat:

1 Markkinatutkimus, jotta tunnistetaan mahdollisesti kiinnostavat ja kannattavat

asiakkaat

2 Ensimmaiisen kontaktin luominen asiakkaaseen, jotta syntyy suhde
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3 Suhteen vaaliminen niin, ettd asiakas on tyytyviinen saamaansa arvoon ja laatuun ja

on halukas jatkamaan asiointia suhteen toisen osapuolen kanssa

4 Suhteen kehittiminen niin, ettd asiakas paittaa laajentaa suhteen sisalt6a kasvattamal-
la ostojen volyymii tai laajentaa ostoja saman myyjan muihin tuotteisiin tai palvelui-
hin

5 Suhteen pidittiminen niin, ettd riippumatta siitd, kumpi osapuoli suhteen katkaisee,

tulisi suhde voida elvyttid myohemmin.

Markkinoinnin nakokulmasta jokainen niista tilanteista on erilainen. Ensimmiisen kontaktin
luominen vaatii viestintd- ja myyntitaitoja, kun suhteen vaalimisessa ja sailyttimisessd tuottei-
den, palvelujen, henkil6kohtaisten kontaktien ja muiden asiakassuhteessa esiintyvien osateki-
joiden koetun laadun merkitys korostuu. Palveluntarjoajan nakokulmasta suhteen solmimi-
nen merkitsee lupausten antamista, vaaliminen lupausten pitimistd ja kehittiminen uusien
lupausten antamista edellyttien, ettd aikaisemmat lupaukset on tiytetty. (Gronroos 2001,

327-328.)

Uusien asiakkaiden hankinta

Asiantuntijapalvelujen markkinoinnin péaaasiallinen keino uusien asiakkaiden hankinnassa on
kontaktien saaminen vanhojen asiakkaiden suositusten kautta. Referenssit liittyvit my6s tun-
nettuuteen. Hyvin tehdyt tyot, asiakaskannan laatu ja organisaatiossa toimivat ammattilaiset
toimivat referenssind uusien asiakkaiden hankinnassa ja edistdvit tunnettuutta hyvin suosit-

telijaverkoston kautta. (Sipild 1996 a, 41-42.)
Sipilan (1996 a) mukaan tunnettuutta voidaan luoda monilla tavoilla:

* aikaisemmilla t6illa

* tekemilld julkisesti ndkyvia, erikoisia, uutiskynnyksen ylittavid toitd

* tekemilld toita sellaisille, joilla on laaja kontaktipinta

* osallistumalla erilaisiin kilpailuihin

* jirjestotoiminnan, harrastuksien, sukulaisten, opiskelukavereiden kautta

* ecsitteilld, artikkeleilla, kirjoilla
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* toimimalla julkisesti asiantuntijalausuntojen antajana, paneelikeskustelijana, koulutta-

jana.

Asiakas valitsee asiantuntijan tuntemiensa joukosta. Jos hin ei tunne kyseisen alan asiantunti-
joita, hin kyselee suosituksia muilta. Uusien asiakkaiden hankinnassa tunnettuus on erittiin

tarkedssd asemassa. Jos potentiaalinen asiakas ei tieda yrityksen olemassaolosta., ei yritys ole

markkinoinnillisesti olemassa. (Sipild 1996 a, 237-238.)

Asiakassuhteiden siilyttiminen

Ensimmiinen ty6 on aina hyvin tirked, koska asiakas on epivarma ja muodostaa ensimmadi-
sen tyon aikana kisityksen palvelun tuottajasta. Muiden thmisten suositukset ja puheet jaavit
oman kokemuksen varjoon. Onnistunut ensimmainen projekti luo hyvin pohjan asiakassuh-
teelle. Ensimmiiseksi projektiksi kannattaakin ottaa tyd, jossa varmasti onnistutaan. Ensim-
miisen toimeksiannon merkitys houkuttelee tekemiin hieman paremmin tai enemmin kuin
normaalissa tilanteessa tehtdisiin suhteessa veloituksen mairaian. Tamé voi kuitenkin helposti
atheuttaa vertailukohdan myShemmille téille, ja ndin luodusta kustannustasokasityksestd voi

olla hyvin vaikeaa paisti irti. (Sipild 1996 a, 299-300.)

Ammattitaitoinen ty0, joka tdyttdd sopimusten ehdot ja henkiset lupaukset, on keskeisin
asiakassuhteen siilyttdjd. Jatkuva organisaation ja sen muodostavien yksiléiden oppiminen ja
osaamisen kehittiminen luo pohjan sille, ettd pystytddn vastaamaan asiakkaiden odotuksiin.
Asiantuntijapalveluissa osaaminen muodostaa markkinoinnin ydinsisillon, jonka ympirille

kaikki muut toimenpiteet rakentuvat. (Sipild 1996 a, 301.)

Asiakassuhteen sailyttaimisessa my6s kaytinnon asiat, kuten aikataulujen noudattaminen ja
tasmallisyys, ovat tirkeitd. Aikataulujen tirkeyden taustalla on se, ettd asiakas on ilmoittanut
aikataulun eteenpiin tyotoverilleen, yhteistybkumppanilleen tai asiakkaalleen, ja hin on vas-
tuussa myOs siitd tyon osasta, jonka alihankkija tekee. Yleensa aikatauluvirhe on my6s niky-

vampi kuin laatuvirhe. (Sipild 1996 a, 302.)

Asiakassalaisuudeksi méariteltavat tiedot on pidettiva salassa. Luottamuksellisuuden sailyt-
timisessd ei voi olla liian varovainen. Riippumatta siitd, mitd sopimukseen luottamukselli-

suudesta on kirjattu, varminta on olla puhumatta asiakkaan asioista mitddn. Luottamukselli-
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suuden tulee nikyi jo asiantuntijayrityksen toimitiloissa esimerkiksi lukollisten kaappien, eril-

listen odotustilojen ja kokoushuoneiden muodossa. (Sipild 1996 a, 304-305.)

Asiakassuhteen yllapitimiseen tarvitaan hyvai palvelua. Koska palvelun laatu riippuu niin
monien sekd inhimillisten ettd teknisten resurssien yhteistyostd, laadun menestyksekds joh-
taminen edellyttdd vahvaa kulttuuria. Palveluorganisaatio tarvitsee hyvin palvelukeskeisia ja
laatupainotteisia arvoja, silli palveluorganisaatiossa laatua on vaikeampi valvoa kuin teolli-

suudessa. (Gronroos 1990, 173; 282.)

2.7 Palvelukulttuuri

Gronroos (1990, 282) on midaritellyt palvelukulttuurin seuraavasti: kulttuuri, jossa arvoste-
taan hyvii palvelua ja jossa jokainen pitad luonnollisena ja yhteni tirkeimmistd normeistaan
sisdisten ja ulkoisten asiakkaiden hyvia palvelua. Palvelukulttuuri merkitsee sitd, ettd organi-

saation ihmisid voidaan luonnehtia palvelukeskeisiksi.

Sipilan (1996 a, 307) mukaan palvelukulttuurin keskeisimpia piirteitd ovat

asiakkaiden aito arvostus
* paneutuminen, vilittiminen, kiinnostus, innostus, ”’tsemppaaminen”

* asiakkaan ja hinen tilanteensa yksilollinen huomiointi, tuore suhtautuminen asiakkai-

siin — ei rutiinilla
* joustavuus
* ystavillisyys ja hyvi kéytos
* oma-aloitteisuus, aktiivisuus
* henkil6kohtainen vastuunotto
*  cettisyys
* halu tiedottaa, avoimuus ja rehellisyys kommunikoinnissa
* halu auttaa ty6tovereita heidin tyossain

* asiakaspalautteen hyédyntiminen ja jatkuva palvelun kehittiminen.



15

Palvelukeskeisyys saa liikkeelle merkittivin prosessin organisaation sisilld (KKuvio 6.). Asiak-
kaistaan kiinnostuneet palveluhenkiset tyontekijit ovat joustavampia ja kohteliaampia, pyrki-
vit l0ytimaidn sopivia ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja tekevit kaikkensa korjatakseen ti-
lanteen, kun jokin on mennyt pieleen tai kun on sattunut jotain odottamatonta. (Grénroos

1990, 283.)

Palvelukeskeisyys

Palvelun laatu

Kuvio 6. Palvelukeskeisyyden vaikutus (Gronroos 1990, 283)

Palvelukeskeisyys parantaa asiakkaan kokeman palvelun laatua, mikad puolestaan edistdd kan-
nattavuutta. Tama myoOnteinen prosessi ruokkii itse itseddn, silld kannattavuuden paranemi-
nen antaa keinoja palvelukeskeisyyden yllipitimiselle ja edelleenkehittimiselle. (Grénroos

1990, 283.)
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3 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN MARKKINOINNIN
SUUNNITTELUN STRATEGINEN PERUSTA

Organisaation toiminnan tulee perustua kokonaisstrategiaan, jota voidaan koko yrityksestd
puhuttaessa nimittdd yritysstrategiaksi. Sen lihtokohtana on yrityksen toiminta-ajatus. Yritys-
strategian lisidksi organisaatiolla voi olla liiketoiminta-aluekohtaisia kilpailustrategioita ja toi-
mintokohtaisia strategioita, kuten markkinointi-, henkil6sto- tai logistitkkastrategioita. (Leh-

tinen & Niinimaki 2005, 20.)

Markkinointi- kuten tuotteistamisstrategiankin tulee perustua yritysstrategiaan. Yritysstrategi-
an ja kilpailustrategioiden markkinointiin liittyvit paakohdat muodostavat markkinointistra-
tegian keskeiset alueet ja lihtokohdat, mikd tekee markkinointistrategiasta yritysstrategian
toiminnallisen osastrategian. Taman johdosta yritys-, kilpailu- ja markkinointistrategioiden

rajanveto on usein vaikeaa ja jopa haitallista. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 20.)

3.1 Strategian laatiminen

Asiantuntijatoiminnan, osaamisen ja koko toiminnan perustana on oltava tulevaisuussuun-
tautunut pitkdjinteinen strategiasuunnitelma. Strateginen suunnittelu ja strategian laadinta
voidaan jakaa kolmeen toisiinsa kuitenkin vahvasti linkittyvaidn osa-alueeseen: strateginen
analyysi, strategian mairittely ja strateginen toimeenpano. (Sipild 1996 a, 63; Lehtinen & Nii-

nimaki 2005, 20.)

Ensimmaiseksi strategisessa suunnittelussa on vastattava kahteen peruskysymykseen: missa
toiminnassa halutaan olla mukana ja millaiseksi halutaan kehittya tai on kehityttdva. Lehtinen
ja Niinimaki (2005, 21) ovat tiivistineet naihin peruskysymyksiin liittyvit Sipilin (1996 a,
64-45) esittimat alakysymykset seuraavasti:

* Millaisia asiakkaita tavoitellaan?

* Tarjotaanko palveluja lihinna vakioasiakkaille vai pyritadnko kertakauppoihin?

*  Millaisella markkina-alueella halutaan ja voidaan toimia?
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* Halutaanko olla pieni elimintyylibusiness vai todellinen litketaloudellisesti toimiva
yritys?

* Sovelletaanko omaa strategiaa vai seuraillaanko kilpailijoitar?

* Toimitaanko kehittdjaina val toteuttajana?

*  Kuinka pitkalle halutaan erikoistua?

* Tuotetaanko palvelut itse vai toimitaanko toisten tuottamien palvelujen markkinoija-

nar
*  Mitka ovat palvelujen hinnoitteluperiaatteet?
*  Ketki ovat kilpailijamme ja miten vastataan heididn vaatimuksiinsa?

¢ Kuinka kauan aiotaan olla olemassa?

Kysymykset ovat osittain paillekkdisid. Tietynlainen vastaus johonkin kysymykseen rajoittaa
mahdollisuuksia toiseen kysymykseen vastaamiseen. Tillainen valintojen tekeminen on kes-

keisté strategian laadinnassa. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 21.)

Edellisten kysymysten vastausten pohjalta pyritdan tekemiin toimintaan liittyvia kidytinnolli-
sid perusvalintoja. Lehtisen ja Niinimaen (2005, 21-22) mukaan tillaisia linjavalintoja ovat

muun muassa seuraavat:

* Dyritidnko olemaan erikoistuja, tdyden palvelun talo vai painopistestrategian

soveltajar?

* Dyritidnkoé olemaan perustiedon tuottaja, tuotekehittdjd, tiedon kasittelijd vai

kanavan hallitsija?

*  Pyritidnko toimimaan kansallisesti, kansainvilisesti vai globaalisti?

Erikoistuminen merkitsee tietyn erikoistumisalueen valintaa, ylivoimaisen osaamisen hank-
kimista talld alueella ja suuren tunnettuuden saavuttamista timin erikoistumisalueen palvelu-
ja hyodyntavien asiakkaiden keskuudessa. Jos pyritidn olemaan tidyden palvelun talo, merkit-
see se asiakaskunnan tarpeiden monipuolista tyydyttimistd, suurta henkil6st6d ja toiminnan
pitkad kehittdimisaikaa. Painopistestrategiaa soveltava yritys tarjoaa monipuolisen palveluvali-
koiman, mutta pyrkii tavoittelemaan ylivoimaista osaamista vain tietylld painopistealueella.

(Lehtinen & Niiniméki 2005, 21.)
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Perustiedon tuottaja on tavallisesti tutkimuslaitos, joka tekee perustavanlaatuista tutkimus-
tyotd. Tuotekehittdjd on asiantuntijaorganisaatio, joka kehittdd valmiita tuote- ja palveluko-
konaisuuksia ja myy ne esimerkiksi franchising -sopimuksilla muiden yritysten hyédynnetta-
viksi. Tiedon kasittelijd on asiantuntijaorganisaatio, joka rakentaa menestyksensi voimak-
kaasti alan keskimadriistd tasoa parempaan ja tehokkaampaan tiedon keradmiseen, kasitte-
lyyn ja jalostamiseen. Kanavan hallitsija keskittyy omistamansa kanavan hallintaan ja parem-
paan hyodyntimiseen esimerkiksi kdyttooikeuksien myymisen kautta. (Lehtinen & Niiniméki

2005, 22; Sipilda 1996 a, 69-70.)

Kansallinen yritys toimii kotimaassaan, usein siellikin paikallisesti, ja perustaa toimintansa
lihelld oleviin yrityksiin ja pitkdaikaisiin henkilosuhteisiin. Kansainvalistyjd on usein pitkalle
erikoistunut kansainvilisessd verkostossa toimiva asiantuntijayritys, jonka on kotimarkkinoi-
den pienuuden vuoksi haettava kansainvalisid asiakkaita. Globaali yritys toimii maailmanlaa-
juisesti, miké kuitenkin voi edellyttad toiminnan lokalisoimista eri alueilla ja maissa. (Lehtinen

& Niinimiki 2005, 22; Sipili 1996 a, 71.)

Sipilin (1996 a, 72-73) mukaan tillainen perusvalinta on myo6s se, pyritidnké rakentamaan
omaa dynastiaa ja toimimaan omilla, yritykseen sitoutuneilla resursseilla vai pidetdinko ket-
juun tai verkostoon osallistumista vaihtoehtona. Sipild (1996 a, 75) mainitsee my6s markki-
nointitavan tavanomaisena asiantuntijayrityksen perusvalintana. Markkinointitavan valinta
koskee esimerkiksi sitd, pyritidnko toimimaan asiakkaan litkekumppanina, maksimoimaan

yksittdisen kontaktin tuotto vai tavoitellaanko vain tietynlaisia ja -kokoisia projekteja.

Useimmat yrityksien ja organisaatioiden kdyttimista strategioista ja markkinointistrategioista
ovat luonnollisesti mainittujen strategioiden yhdistelmid. Olennaista on my6s pohtia kannat-

tavaa kasvureittid tiettyyn tavoitestrategiaan. (Sipild 1996 a, 66.)

Strategian rakentamisessa sekd markkinointi- ja tuotteistussuunnitelman laadinnassa voidaan
kayttid monenlaisia malleja. Asiantuntijapalvelujen osalta esimerkiksi SWOT-, skenaario- ja

portfolioanalyysit voivat olla kiyttokelpoisia. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 23.)

3.2 SWOT -analyysi

Yrityksen lahtékohtien madrittelyyn ja yleisesti suunnittelun alkutilanteen kartoitukseen on

usein kaytetty vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia kasittelevdid SWOT
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-analyysia (Kuvio 7.). Siind kartoitetaan nelikenttddn yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkou-

det sekd ympariston antamat mahdollisuudet ja sen aiheuttamat uhat. (Kinnunen 2004, 113.)

YRI..TYKSEN Vahvuudet Heikkoudet
ST INIEN (Strenghts) (Weaknesses)
TOIMINTAYMPARISTO g o
MR TEES SN Mahdollisuudet Uhat
DILCOMNIENY (Opportunities) (Threats)
TOIMINTAYMPARISTO

Kuvio 7. SWOT- analyysi (Kinnunen 2004, 113)

Heikkouksien ja vahvuuksien analyysin pohjalta pohditaan, miten yrityksen heikkouksia voi-
daan parantaa ja vahvuuksia vahvistaa edelleen. Vahvuuksia ja heikkouksia voidaan luokitella
pieniksi tai suuriksi, ja niiden vaikutuksia voidaan arvioida merkityksellisyyden kautta. Térke-
dd on pohtia, voidaanko vahvuuksien avulla hyédyntda markkinoiden suomia mahdollisuuk-
sia ja toisaalta varautua ympiriston atheuttamiin uhkiin. Heikkouksia analysoitaessa taas on
mietittdvi, estdvitké ne mahdollisuuksien hyédyntimisen tai muodostavatko ne vakavan on-

gelman tulevaisuudessa, kun huomioidaan uhkien merkitys. (Kinnunen 2004, 114.)

Uhkia voidaan arvioida niiden toteutumisen todennikoisyyden ja vakavuuden mukaan. Ul-
koiset mahdollisuudet muodostuvat markkinoilla olevista aukoista, joihin yritys voi tarjon-
tansa kohdistaa, mikali siltd 10ytyy tarvittavia sisdisid resursseja. Mahdollisuuksia voidaan ar-
vioida niiden houkuttelevuuden ja menestymisen todennikoéisyyden mukaan. (Kinnunen

2004, 116-117.)

3.3 Kilpailuetu

Kilpailuetu on vapailla markkinoilla toimivan yrityksen menestyksen ydin. Kilpailuedulla tar-
koitetaan sellaisia yrityksen ominaisuuksia, joiden avulla yritys voi suoriutua liiketoiminnas-
saan kilpailijoitaan paremmin samalla toimialalla. Kilpailuetu syntyy yrityksen kyvysta hallita

resurssejaan ja osaamistaan asiakkaiden tarpeita tyydyttivilld tavalla. (Kilpailuvirasto 2004.)
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Lehtisen ja Niinimden (2005, 24) mukaan asiantuntijapalveluorganisaation kannalta kaksi

yleista strategiaa kilpailuedun saavuttamiseksi ovat:

1 Osaamiseen ja sen hyodyntimiseen perustuva ylivertaisuus (esim. parempi palvelu,

jakelu ja/tai markkinointiviestinta)

2 Hintaan perustuva ylivertaisuus (matalat kustannukset ja sen ansiosta alhaiset hinnat).

Asiantuntijaorganisaatio ei useinkaan voi tarjota sekd parempaa palvelua ettd matalampaa
hintaa. Lisaksi asiantuntijaorganisaatioissa karsastetaan suoraa hintakilpailua jo sen vuoksi,
ettd asiakkaiden katsotaan kidyttivin hintaa laadun indikaattorina. Tdman johdosta asiantunti-
jaorganisaation tirkeimmaiksi keinoksi kilpailuedun saavuttamiseksi nousee suorittamiseen

perustuva ylivertainen palveluosaaminen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 24.)

Asiantuntijaorganisaatioilla on taipumus tuottaa varsin samankaltaisia palveluja. Tamin
vuoksi organisaatioiden tarjonnan erilaistaminen voidaan tehdd vain paremman jakelun (esi-
merkiksi hyvan sijainnin) avulla tai luomalla differoitu mielikuva tehokkaan viestinnin avulla.
Asiantuntijapalveluja tarjoavat organisaatiot luovatkin todennikéisemmin imagollisia eroja

kuin konkreettisia tuotteeseen perustuvia eroja. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 24-25.)

Kilpailuetu on kiintedsti kytkoksissd kasvumahdollisuuksiin. Tulovirtaa kasvattamaan pyrki-
vin asiantuntijaorganisaation on pohdittava, miten kasvu ja kilpailuetu saavutetaan. (Lehti-

nen & Niinimaki 2005, 25.)

3.4 Strategiset kasvumahdollisuudet myynnin kasvattamiseksi

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 25) ovat luokitelleet asiantuntijaorganisaation myynnin kasvat-
tamismahdollisuudet seuraavasti:

1 Markkinapenetraatio

2 Markkinoiden kehittiminen

3 Palvelun kehittiminen

4 Diversifiointi.

Markkinapenetraatiolla pyritdan kasvattamaan olemassa olevien tuotteiden myyntid olemassa

olevilla markkinoilla. Penetraatiota voidaan lisitd niin, ettd nykyiset asiakkaat saadaan kayt-
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timadn enemmin tuotteita, houkutellaan asiakkaita, jotka eivit ole vield palvelun kayttdjid, tai
saadaan kilpailijoiden asiakkaita omiksi asiakkaiksi. Erityisesti asiantuntija-aloilla onnistumista
voidaan parantaa suhdemarkkinoinnin keinoin. Markkinapenetraatio on asiantuntijaorgani-
saatiolle usein helpoin ja riskeiltidn vahiisin vaihtoehto tilanteessa, jossa markkinat ovat

epakypsat. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 25.)

Markkinoiden kehittimiselld tarkoitetaan jo olemassa olevan tuotteen viemistd uusille mark-
kinoille. Yleensi tilloin on kyse maantieteellisestd laajentumisesta. Tavallisesti on helpompaa
laajentua maantieteellisesti keskittymalla uudella alueella segmenttiin, joka on aikaisemman
kokemuksen perusteella tutunoloinen. Organisaatio voi tavoitella my6s uudenlaisia segment-
tejd, jolloin on kuitenkin huomioitava nykyisen segmentin reaktiot uuden kohdesegmentin
valintaan. Olemassa olevan palvelun kayttimiseen uusilla markkinoilla liittyy suurempi riski

kuin markkinapenetraation syventimiseen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 25.)

Palvelun kehittimisessd voi olla kyse kokonaan uuden tai osittain muunnellun palvelun ke-
hittdmisestd nykyisid markkinoita varten. Kysymys voi olla nykyisen palvelun entistd sel-
vemmasti tuotteistamisesta, uusista versioista, laadun parantamisesta tai esimerkiksi valikoi-
man laajentamisesta. Jo kilpailukyvyn siilyttiminen voi edellyttdd palvelun kehittimistd. Pal-
velun kehittdmiseen liittyy merkittdva riski kehittimisen epdonnistumisen muodossa. Voi
my0s kiyda niin, ettd asiakkaat eivit tahdo hyviksya muuttunutta tuotetta. (Lehtinen & Nii-

nimaki 2005, 25.)

Diversifioinnilla tarkoitetaan tissd yhteydessd sitd, ettd organisaatio tarjoaa uusia palveluja
uusille kohdemarkkinoille. Sitd voidaan hyédyntdd kasvuvaihtoehtona silloin, kun halutaan
valttad liallista riippuvuutta nykyisesta litketoiminnasta. Sithen liittyy kuitenkin luonnollisesti

suurin riski. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 25.)

Edelld mainittujen lisiksi on mahdollista hyédyntdd niiden yhdistelmid. Asiantuntija-aloilla
pyritddnkin yleensd syventimédin markkinapenetraatiota suhdemarkkinoinnin keinoin ja sa-

malla jatkuvasti kehittimain palveluja. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 25.)

Tuotteistaminen yleensd parantaa palvelun laatua, helpottaa sen markkinointia ja selkiyttda
hinnoittelumenetelmid. Niin ollen se auttaa organisaatiota kilpailuedun tavoittelussa ja
markkinoiden kasvattamisessa. Se voi vaikuttaa myos organisaation kasvuun auttamalla seg-

mentin laajentamisessa, markkinaosuuden lisidmisessd ja palvelun kehittimisessd. (Lehtinen

& Niinimaki 2005, 25.)
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4 ASIANTUNTIJAPALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun mairittelya, suun-
nittelua, kehittdmistd, kuvaamista, tuottamista ja jatkuvaa parantamista siten, ettd palvelun
asiakashyodyt maksimoituvat ja asiantuntijayrityksen tavoitteet saavutetaan. Tuotteistus on
ajattelutapa, jonka mukaan kauppaaminen edellyttdi sitd, ettd on jotain konkreettista tatjotta-
vana. Se on siis tuote- ja tuotekehitysstrategian kiytinnon toteutusta. Laajasti ymmarrettynd
tuotteistus on palvelujen kehittimistd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Tuotteis-
tuksen keskeisend tavoitteena on oman tyon vaikuttavuuden ja asiakashyotyjen parantami-

nen. (Sipild 1996 b, 12; Rope 2000, 214; Lehtinen & Niiniméki 2005, 30.)

4.1 Tuotteistamisen tyypit ja asteet

Asiantuntijapalvelujen sisiiselld tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle nakymitontd toi-
minnan kehittimistd. Se on prosessien systematisointia ja dokumentointia, jonka avulla toi-
mintaa voidaan kehittdid ammattimaisempaan suuntaan. Sisdisen tuotteistamisen tarkoitukse-
na on varmistaa, ettei jo kerran tehtyji asioita jouduttaisi suunnittelemaan ja tekemain uudel-
leen. Sisidistd toimintaa systematisoimalla voidaan tehostaa toimintaa ja vapauttaa enemmain
aikaa asiakaspintaan. Sisdisen toiminnan systematisointi on edellytys asiantuntijapalvelujen

ulkoiselle tuotteistamiselle. (Sipild 1996 b, 47-49; Lehtinen & Niiniméki 2005, 43.)

Ulkoisella tuotteistamisella tarkoitetaan asiakasrajapinnassa tapahtuvien palveluprosessien
kuvaamista ja konkretisointia. Se toimii nakyvana viestintind asiakkaille tarkoituksenaan ku-
vata yritystd ja sen tarjoamien palvelujen hyo6tyji asiakkaille. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
43))

Tuotteistaminen voi olla eriasteista ja edetd vaiheittain. Tuotteistus voidaan jakaa sisdisten
tybmenetelmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen, tuotteistettuun palveluun ja monis-
tettavaan palveluun (Kuvio 8.) Se, mihin asteeseen tuotteistuksessa halutaan tai kyetddn ete-
nemiin, riippuu asiantuntijapalvelun luonteesta, strategiasta, kilpailutilanteesta ja omista tuo-

tekehityskyvyista. (Lehtinen & Niinimiki 2005, 44; Sipilda 1996 b, 12-13.)
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Kuvio 8. Tuotteistamisen asteet (Torkkeli, Salmi, Ojanen, Lankinen, LLaaksolahti, Hinninen

& Hallikas 2005, 28)

Sisdisten tyomenetelmien tuotteistamisella tarkoitetaan yksinkertaisesti tyémenetelmien ja
toimintatapojen systematisointia. Tyémenetelmien vakioinnin tarkoituksena voi olla esimer-
kiksi palvelun nopeutuminen tai operatiivisen tehokkuuden lisdidminen, kun on tunnistettu,
systematisoitu ja dokumentoitu suurelta osin samanlaisina useissa asiakkuuksissa toistuvat
prosessit. Varsinaisesta tuotteistuksesta on kuitenkin kyse vasta, kun palveluista kehitetidn
kokonaisuuksia tai prosesseja, joita voidaan tarjota sellaisenaan asiakkaalle, tai kun perusmal-
leista raataloidddn moduulien avulla asiakaskohtaisia versioita. Tdssd mielessd tuotteistuksen
ensimmdinen taso on tuotemoduuleilla tuotetut palvelut, joissa kidytetidn tuotetukea apuna.
Talloin aiemmin tehtyd tyotd on voitu paketoida prosessia tukevaksi menetelmiksi, esimer-
kiksi tietokoneohjelmaksi, jota asiantuntija tai asiakas kayttda palveluprosessin aikana. Seu-
raavalla tasolla ovat palvelut, joiden menetelmit, prosessit ja apuvilineet on tuotteistettu
mahdollisimman pitkille. Palvelu on asiakkaan tarpeen mukaan riataloitavissa, mutta kus-
tannustehokkaasti toteutettavissa. Monistettavalla tuotteella tarkoitetaan palvelua, joka on
tehty hyvin tavaran kaltaiseksi. Se ei ole riippuvainen alkuperiisen kehittdjinsa henkil6koh-
taisesta toiminnasta, vaan on fyysisessi tai sahkoisessa muodossa oleva tuote, jota voidaan
monistaa ja toimittaa asiakkaalle. Se voi olla esimerkiksi tietokoneohjelma, tietokanta, julkai-
su tai internetverkon kautta tarjottava sihkoinen tuote. (Torkkeli ym. 2005, 24; Lehtinen &

Niinimaki 2005, 44-45; Sipild 1996 b, 12-13.)
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4.2 Tuotteistusprosessi

Tuotteistusprosessia on kuvattu kirjallisuudessa eri tavoin. Eri mallit ovat kuitenkin perus-
idealtaan hyvin samankaltaisia, ja niiden erot nakyvitkin ldhinnd prosessin vaiheiden ja osa-
alueiden painotuksissa. Lehtisen ja Niinimden (2005, 46-47) prosessimalliin kuuluu neljd vai-
hetta: valmistelutyot, tuotteiden muodostaminen, markkinointi sekd seuranta ja arviointi. Si-
pilin (1996 b, 37) esittimi tuotteistusprosessi sisiltdd seitsemidn porrasta: litketoiminta-
alueen strategia, tuoteluettelo, tuotteistusohjelma, sisdiset tuotekuvaukset, tuotteistus- ja tuo-
tekehitystoimet, pilotit sekd tuotteen edelleenkehittiminen. Rope (2000, 218) kuvaa tuotteis-
tusprosessia identtiseksi uuden tuotteen strategisen markkinointiprosessin kanssa, koska
tuotteistustyd on hianen mukaansa tyOprosessi, joka on rakennettu segmenttiperusteisesti
asiakkaan tarpeista, toiveista ja odotuksista. Tdma tuotteistusprosessimalli sisaltdd tuoteaihi-
on, kohderyhmin mairityksen ja tyypityksen, tarveperustojen ja odotusten/toiveiden mairi-
tyksen, tuotteen sisillollisen rakentamisen, tuotteen hintaperustojen madrityksen, hintapéa-

tosten tekemisen seki tuotteen markkinoinnillisen kuvaamisen.

Torkkelin ym. (2005, 28) esittimit tuotteistusprosessissa huomioitavat tekijit on kuvattu ku-
viossa 9. Vaikka tama malli ei nimellisesti ole tuotteistusprosessimalli, toimii se silti selkedna
tuotteistusprosessin rakenteena. Oleellista tuotteistusprosessissa on se, ettd se kaynnistyy
kohderyhmin maaritykselld ja asiakashyotyjen selvittimiselld. Laht6kohtia selvitettiessd on

tunnistettava asiakastarpeet ennen kuin palvelua ruvetaan rakentamaan.

Palvelutuottei-
den rakenta-

Hinnoittelu ja
markkinoinnin
suunnittelu

, Testaus Y
asiakkaan )
' kanssa

Seuranta ja

Léhtokohdat kehitys

minen

Palvelupaketin

Asiakashysdyt Palvelupaketin Palvelutuotteen hinnoittelu Palvelutuotteen
madrittdminen testaaminen arviointi
Yritys asiakkaan kans Markkinointi-
Palvelun tuotan sa mahdolli- suunnitelman Jatkuva
Straegia toprosessin SUUkE'en mu- laatiminen kehittdminen
mdadrittdminen aan
Brandin

rakentaminen

Kuvio 9. Tuotteistusprosessissa huomioitavia tekijoitd (Torkkeli ym. 2005, 28)
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Tuotteistamisen valmistelu alkaa toiminnan lihtékohtien selvittimiselld. Tarkoituksena on
madrittdd asiantuntijaorganisaation asiakkaat, asiakassegmentit ja -tarpeet seka tarvittavat re-
surssit. Palvelujen tuotteistaminen perustuu asiakkaiden tarpeisiin ja organisaation tehtiviaan.
Tuotteistamisen kohteiden, laajuuden ja kohderyhmin valintaan liittyvit padtékset muodos-

tavat tirkedn strategisen paitoksen. (Lehtinen & Niinimiéki 2005, 46; Torkkeli ym. 2005, 28.)

Palvelutuotteet rakennetaan asiakashyotyjen seka yrityksen sisdisten tekijoiden ja pddmairien
pohjalta. On valittava tarkasti ne palvelut, jotka halutaan kehittdd palvelutuotteeksi, silld
kaikkia palveluja ei ole kannattavaa tuotteistaa. Nykyisen toiminnan analysointi seki tarjon-
nan pilkkominen osiin helpottaa moduloitavien osien tunnistamista. Palvelutuotteen mairit-

taminen koostuu palvelupaketin ja palvelun tuotantoprosessin mairittelystd. (Torkkeli ym.

2005, 29.)

Palvelutuotteen tuotantoprosessin médrittely tarkoittaa tuotannon vaiheiden mairittelyd aina
lihtotilanteesta valmiiseen lopputuotokseen saakka. Tuotantoprosessin suunnittelu jokaiselle
moduulille erikseen auttaa méarittimaan, millaisina kokonaisuuksina palvelutuotetta voidaan

myyda. (Torkkeli ym. 2005, 29-30.)

alvelutuotteen testaaminen asiakkaan kanssa ennen sen lanseeraamista voi olla asiantunti-
Palvelutuotteen test kkaan k 1 t 11 tunti
jayrityksessd palvelujen luonteesta johtuen hankalaa. Jos testausta ei voida aidossa asiakas-
projektissa suorittaa, palvelutuotteen seurantaan, arviointiin ja kehittimiseen on kiinnitettava

my6hemmassa vaiheessa erityisen paljon huomiota. (Torkkeli ym. 2005, 30.)

Tuotteistaminen mahdollistaa siirtymisen aikaperusteisesta hinnoittelusta kohti muita hin-
noittelumenetelmid. Tuotteistaminen myos helpottaa huomattavasti palvelujen konkretisoin-
tia ja markkinointia, jolloin my6s markkinointisuunnitelman laatiminen on luonteva osa tuot-

teistusprosessia. (Torkkeli ym. 2005, 30.)

Asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen yhteydessd on tarkeda harkita, voidaanko yksittdisesta
palvelusta tai koko palveluyrityksesti tehda brandi. Taman lisiksi on mietittivd, mitd brandin

rakentaminen maksaa. (LLehtinen & Niinimiki 2005, 50.)
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4.3 Palvelupaketti

Palvelupaketilla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka koostuu ydin- ja liitainnaispalveluista. Ydin-
palvelu on palvelutuotteen oleellisin ominaisuus. Se on palvelu, jota asiakas varsinaisesti ha-
luaa. Asiantuntijatuotteessa ydinpalveluna voidaan pitdd asiakashyotyé. Liitdinnaispalvelujen
avulla ydinpalvelun kiytté tehddin mahdolliseksi. Ne voivat olla my0s lisapalveluja, jotka
antavat asiakkaalle enemmin valinnan mahdollisuuksia, ja tekevit palveluprosessin mahdolli-
simman miellyttaviksi asiakkaan kannalta. Liitinnéispalvelut ovat siis merkittivid erilaista-

mistekij6itd, joihin kilpailuetu voi perustua jopa kokonaan. (LLehtinen & Niinimaki 2005, 39.)

Gronroos (1990) nikee palvelupaketin koostuvan kolmesta palveluryhmisti: ydinpalvelusta
sekéd avustavista ja tukipalveluista, jotka muodostavat liitinnaispalvelujen ryhman. Avustavat
palvelut ovat valttimattémia ydinpalvelun kaytolle. Tukipalvelut eivit helpota ydinpalvelun
kulutusta tai kdytt6d, vaan niitd kaytetddn arvon lisddmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi kil-

pailijoiden tarjonnasta. (Gronroos 1990, 103-104.)

Edelld mainittu palvelupaketti ei kuitenkaan vastaa tiysin sitd palvelutuotetta, jonka asiakkaat
nikevit. Se vastaa 1ihinni sitd, mitd asiakkaat saavat eli koetun kokonaislaadun teknisti laa-
tu-ulottuvuutta. Olennainen osa asiakkaan kokemaa ja arvioimaa palvelutuotetta on kuiten-
kin se, miten prosessi koetaan. Palveluprosessin kokemisen huomioimiseksi palvelupaketista

on kehitettava kattavampi, laajennetun palvelutarjonnan malli. (Gronroos 1990, 104.)

4.4 Laajennettu palvelutarjonta

Ostajan ja myyjan vilinen vuorovaikutus, palveluprosessi, koetaan tilanteen mukaan monin
eri tavoin. Useimpien palvelujen yhteisten piirteiden vuoksi voidaan palveluprosessi jakaa
kolmeen osatekijddn: palvelun saavutettavuuteen, vuorovaikutukseen palveluorganisaation
kanssa sekid asiakkaan osallistumiseen, joista muodostuu yhdessi palvelupaketin kasitteiden

kanssa laajennettu palvelutarjonta (Kuvio 10.).
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Saatsl A Vuoro-
t Avustavat Tukipalvelut vaikutus
avuus .

palvelut (ja -tavarat)

(ja tavarat)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 10. Laajennettu palvelutarjonta (Grénroos 1990, 109)

Palvelun saavutettavuus riippuu esimerkiksi henkilokunnan mairisti ja taidoista, aukiolo-
ajoista ja atkatauluista, toimistojen, palvelupisteiden yms. sijainnista, ulkonidsta ja sisustuk-
sesta sekd tyokaluista, koneista ja asiakirjoista. Asiakkaat kokevat palvelun saavutettavuuden

niiden ja muiden tekijéiden mukaan joko helpoksi tai vaikeaksi. (Gronroos 1990, 105.)

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa voidaan jakaa osiin sen mukaan, kenen tai minka
kanssa asiakas on tekemisissd. Asiakkaiden on padstivi kosketuksiin tyontekijéiden kanssa,
sopeuduttava organisaation jirjestelmiin ja rutiineihin, ja heidin on kyettdvi kiyttimain tek-
nisid resursseja, kuten automaatteja ja asiakirjoja. Lisidksi he voivat joutua kosketuksiin mui-
den asiakkaiden kanssa. Kaikki nimi vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelun kokemista ja
vaikuttavat niin ollen palvelupaketin laadun kokemiseen ja arviointiin. (Grénroos 1990,

107)

Asiakkaan osallistuminen merkitsee sitd, ettd asiakkaalla on vaikutusta saamaansa palveluun.
Sen mukaan, kuinka hyvin asiakas on valmistautunut ja halukas osallistumaan palvelun tuot-

tamiseen, hin parantaa tai heikentii palvelua. (Gronroos 1990, 108.)

Kuviossa 10. nakyva palveluajatus toimii laajennetun palvelutarjonnan osatekijéiden kehit-
timisen kattavana konseptina. Palveluajatus maarittad, mitd ydinpalvelua, avustavia palveluja

ja tukipalveluja kdytetddn, kuinka palvelupaketti asetetaan saataville, kuinka vuorovaikutusti-
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lanteita kehitetddn ja miten asiakkaita tulisi valmentaa prosessiin osallistumiseen. (Gronroos

1990, 109.)

4.5 Palveluprosessi

Palvelun tuottaminen voidaan kuvata prosessina tai toimintakaaviona, jossa selostetaan pro-
sessin vaiheet ja niiden liittyminen toisiinsa. Kuvaukseen voidaan sisallyttdia myos osuudet,
jotka asiakkaan ja kolmansien osapuolien odotetaan tekevin, jolloin toimintakaavio muodos-

taa pohjan koko yhteisty6lle. (Sipild 1996 b, 71.)

Prosessin kuvauksen avulla voidaan tismallisemmin mdaritelld, ketkd osallistuvat palvelun
tuottamiseen, missa vaiheessa ja kuinka pitkdn ajan. Palvelun laadun parantamisen huomioi-
miseksi mairittelyssid voidaan tarkentaa laadulliset, taloudelliset ja muut tavoitteet seka tar-

kastella niiden toteutumista. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 40-41.)

Jaakkolan, Oravan ja Varjosen (2007, 19) mukaan palveluprosessiin liittyen on hyvi tarkastel-

la ainakin seuraavia asioita:

*  Misti tyovaiheista palvelun tuottaminen koostuu?

*  Missi jarjestyksessd tyOvaiheet pitdd tehdar

* Ketki osallistuvat eri vaiheisiin?

* Mitéd tyOpanoksia ja muita resursseja tarvitaan eri vaiheissar?
*  Ovatko jotkut ty6vaiheet yhteisia eri palveluille?

*  Milta palveluprosessi ndyttia asiakkaan nikékulmasta?

* Mitkd ovat prosessin kriittisid kohtia? Onko prosessissa ’pullonkauloja”, jotka aihe-

uttavat viivistyksia? Liittyyko asiakkaiden antama palaute juuri tiettyihin vaiheisiin?

* Mitd palvelun saatavuus ja toimitusaika merkitsevit asiakkaalle ja tuovatko ne asiak-

kaalle lisdarvoa?

* Vaatiiko palvelun toimittaminen suoraa kontaktia asiakkaiden ja yrityksen henkil6-

kunnan, tilojen tai laitteiden vililla?
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* Tiytyyko asiakkaan tulla yrityksen tiloihin, vai voiko palvelun toteuttaa asiakkaan

luona?
* Voiko palvelun toimittaa sihkoéisten tai muiden kanavien kautta?
* Miten prosessi eroaa kilpailijoiden tarjoamista palveluista?

*  Onko jokaiseen vaiheeseen kehitetty suunniteltuja, omaleimaisia ratkaisuja?

Yksityiskohtainen tapa palveluprosessien suunnitteluun ja kuvaukseen on ns. blueprinting
(Kuvio 11.). Siind palveluprosessin vaiheet kuvataan vuokaaviona, jossa asiakkaalle niakyvit
toiminnot (front office) erotetaan yrityksen sisdisistd toiminnoista (back office). Kaavion tar-
koituksena on kiinnittid huomiota kehittimista ja analysointia tarvitseviin vaiheisiin ja palve-
lun laadun kannalta kriittisiin kohtiin sekd hajottaa palvelu osiin, jotta voidaan paremmin
hahmottaa ne osat, joissa palveluntarjoajan ja asiakkaan prosessit kohtaavat. (Jaakkola ym.

2007, 16.)

Kuittien ja )
Asiakkaiden tietojer{ Lisétietojen
toiminnot e toimittaminen
| A Fr_(_)nt office:
_ v I Nékyy
Kontakti- Tavoitteiden ja (T Valmiin asiakkallle
henkiloston tietojen i tilinpaatoksen
N | |&pikayminen p
toiminnot tarkistus luovuttaminen
A A <
| I T\
PyTY] TIIlnpaatOS Luonnoksen
Sl.sa'.set F—> luonnoksen —> korjaus
toiminnot valmistelu Back office:
| | ot :
Ei ndy
\ 4 ¢ ‘$ asiakkallle
o b e ; Tietojen
Tukitoiminnot Tietojen tallennus Tietojen vertailu tarkistfjs ia
tietokantaan edellisiin vuosiin
tallennus D,

Kuvio 11. Esimerkki tilitoimiston palvelun kuvaamisesta blueprinting-kaavion avulla (Jaak-

kola ym. 2007, 16)

Asiakasvuorovaikutuksen ja sisdisten toimintojen lisiksi palvelun tuottamisessa tarvitaan tu-
kitoimintoja, jotka eivit ndy asiakkaalle. Niiden vaikutukset palvelun sujuvuuteen, kustan-

nuksiin ja lopputuloksen laadukkuuteen ovat kuitenkin merkittavia. (Jaakkola ym. 2007, 16.)
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4.6 Vakiointi, moduulit ja radtalointi

Palvelun vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde on yrityksen strateginen valinta. Tuot-
teistamista voidaan usein palveluja kehittdvissa yrityksissd soveltaa kahden ddripadn vililta.
Yhdessd ddripddssd on tdysin ainutlaatuinen palvelu, joka ei sisdlld vakioituja elementteja.
Toisessa aaripadssd on aina samansisiltoisend toteutuva tdysin tuotteistettu palvelu. Olen-
naista on mdadritelld palvelu niin, ettd se tukee asiakkaan kokemaa arvoa. Téysin vakioitu pal-
velu ei anna mahdollisuuksia asiakkaan yksilollisten tarpeiden huomioimiseen. Palvelun
suunnittelu taysin alusta alkaen jokaisen asiakkaan kohdalla taas on hidasta ja kannattamaton-
ta. Sopiva palvelun vakioinnin ja raitiléitivyyden suhde riippuu asiakkaista ja heiddn tarpeis-
taan. Jos asiakkaat arvostavat nopeutta ja kustannustehokkuutta, ja heiddn tarpeensa ovat
samankaltaisia, voi vakioinnin lisdys olla jirkevaa. Palvelun raataloitivyyden merkitys koros-

tuu, jos asiakkaiden tarpeet ovat yksilollisid. (Jaakkola ym. 2007, 19.)

Tuotteet perustuvat kiyttokelpoiseen muotoon muokattuun osaamiseen. Kaikki tehddin
mahdollisimman pitkalle valmiiksi odottamaan asiakkaan toimeksiantoa. Réditiloitiva osuus

minimoidaan sithen, miki pitdd tehdé juuri kyseisté tilannetta varten. (Sipild 1996 b, 69.)

Sipilan (1996 b, 69) mukaan palvelua voidaan tarjota esimerkiksi seuraavin tavoin moduloi-
tuna:

* ydinosaa tai peruspakettia tiydennetdin asiakkaan valitsemilla lisdosilla

* kokonaisuus kootaan yhteensopivista moduuleista aina erikseen asiakkaan kanssa

*  palvelun maksimimalli, josta asiakas voi riisua komponentteja

* palvelun perusmalli, johon asiakas voi vaihtaa osia.

Vakioituja osia voidaan toistaa usealle asiakkaalle samalla tavalla, jolloin palveluntuotannosta
tulee tasalaatuisempaa, tehokkaampaa ja kannattavampaa. Vakioiminen voi kohdistua palve-
lutarjooman sisdltéon, mutta myos palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen liittyviin proses-
seithin. Vaikka sisiltod ja lopputulosta ei voida kaikissa tilanteissa etukiteen vakioida, voidaan

vakiointi kohdistaa toimintatapoihin, ty6kaluihin ja menetelmiin. (Jaakkola ym 2007, 19.)

Monien asiantuntijaorganisaatioiden kannalta oma tuotetarjous tai palvelutarjous voidaan

nihdi kokonaisuutena, jossa on mahdollisimman suuri standardiosa, moduuliosia ja raatiloi-
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ty osa (Kuvio 12). Asiakas lahestyy palvelua riitdloidyn osan suunnasta, jolloin palvelu niyt-

tad raataloidymmaltd kuin se todellisuudessa on. (Sipild 1996 b, 69.)

Yrityksen
nakokulma

Moduuli 1
Vakioidut Moduuli 2
tyovalineet, Raataloity Asiakkaan
menetelmat, . 0sa nakokulma
toimintatavat Moduuli 3

Moduuli 4

Kuvio 12. Esimerkki modulaarisen palvelun rakenteesta (Jaakkola ym 2007, 20)

4.7 Tuotekuvaus

Tuotekuvauksen laatiminen on olennainen osa tuotteistamista. Sipila (1990 b) esittda tuote-

kuvauksen rakenteen seuraavasti:

9

Tuotteen nimi ja yleiskuvaus

Tuotteen kayttotarkoitus ja asiakashyodyt
Markkinapotentiaali, asiakkaat ja tavoitteet
Kilpailevat tai korvatut tuotteet

Sopivuus oman organisaation strategiaan
Tuotekuvaus

Tuotteen versiot

Tuotteen konkretisointi

Tarkeimmat referenssit

10 Tuotteen hinta ja hinnoitteluperiaatteet

11 Tuotteen toimitusaika

12 Vastuuhenkilot
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13 Tuotteistuksen ja tuotekehityksen jatkotoimet

14 Vaikutukset toimintaprosesseihin.

Sisdinen tuotekuvaus tehddin ensisijaisesti itsed varten. Se on laajempi kuin asiakkaalle an-
nettava tietous tuotteesta, joten hyvin tehty sisdinen tuotekuvaus antaa aineksia my0s esittei-

den tekoon. (Sipila 1996 b, 74-78.)

4.8 Hinnoittelu

Palvelun hinta on paitsi yksi merkittdvimmistd yrityksen kannattavuuteen vaikuttavista teki-
joistd, myos asiakkaalle suunnattu viesti palvelun laadusta. Palvelun mairittelyn ja vakioinnin
avulla voidaan tehostaa hinnoittelua ja parantaa palvelun kannattavuutta. Selked hinnoittelu
konkretisoi palvelutarjoomaa asiakkaan silmissa, jolloin asiakkaalle voidaan kertoa mitd hin

saa, ja mitd se maksaa. (Jaakkola ym. 2007, 29.)

Hinnoittelun perustana pidetddn useimmiten sekd palvelun markkinatilannetta ettd palvelun
tuottamisen kustannuksia. Markkinatilannetta tarkasteltaessa keskeisid arvioitavia asioita ovat
palvelun kysyntd ja menekki, palvelun asiakkaalle tuoma lisdarvo seki asiakkaiden odotukset
hinnan suhteen. Palvelun tuottamisen kustannusten erittelylld varmistetaan palvelun kannat-
tavuus ja taloudellisuus. Tuotteistaminen, varsinkin palveluprosessin kuvaaminen, auttaa ar-
vioimaan palvelun tuottamiseen kiytettivdd tyOtd ja muita resursseja. Palvelun tuottamisen
kustannukset muodostavat kiytinndssd hinnan alarajan, ja markkinat sekd kysyntd puoles-

taan ylarajan. (Jaakkola ym. 2007, 29.)

Markkinaperusteisen hinnoittelun pohjana ovat kilpailutilanne ja kysynti. Kilpailuperustei-
sessa hinnoittelussa palvelun hinta suhteutetaan kilpailevien yritysten hintoihin, kun kysynta-
perusteisessa hinnoittelussa palvelusta laskutetaan sen mukaan, mitd asiakas on valmis siitd
maksamaan. Hinnat siis asetetaan vastaamaan sitd arvoa, joka palvelulla asiakkaalle on, jolloin
voidaan ottaa huomioon erilaisten asiakkaiden odotukset ja arvostukset. (Jaakkola ym. 2007,

29.)

Sipilda (2003, 178-179) on jakanut hinnoittelumenetelmit keskeisimmin hinnoittelutekijan

mukaan neljadn ryhmain:
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* Tuotosperusteinen hinnoittelu, jossa asiakas maksaa tuotoksesta kiintean hinnan.

* Resurssipohjainen hinnoittelu, jossa hinta perustuu palvelun tuottamiseen kiytettyyn

aikaan tai sithen varattuun henkil6-, tila- tai laitekapasiteettiin.
* Kiyttéoikeusperusteinen hinnoittelu, jossa asiakkaalle myydain jokin kayttooikeus.

* Hy6ty- ja arvoperusteinen hinnoittelu, jossa hinta mairaytyy asiakkaan palvelusta

saaman hy6dyn mukaan.

Hinnoittelun ei tarvitse perustua vain yhteen perustyyppiin, vaan eri malleista voidaan raken-
taa lukemattomia yhdistelmidmalleja. Esimerkiksi jirjestelmipalveluissa sovelletaan ldhes

poikkeuksetta usean veloitustavan yhdistelmaa. (Sipila 2003, 179.)

Hinnoitteluperusteita ja -tapoja valitessa kannattaa palvelun hintaa pohtia asiakkaan ndké-
kulmasta. Asiakas vertaa hintaa palvelusta saamaansa hyotyyn ja markkinoilla oleviin kilpaile-
viin palveluihin. Palvelujen hinnan arviointiin liittyy asiakkaan ndkékulmasta monia erityis-

plirteita:

* Asiantuntijapalvelun ostaminen voi asiakkaan mielestd olla hankalaa, koska on vaikea

arvioida, mitd palvelu tulee lopulta maksamaan ja mitd hy6tya palvelusta todella saa.
* Palvelujen hintoja on vaikea vertailla.

* Palvelun ostamiseen ja kuluttamiseen liittyy rahan lisiksi my6s muita kustannuksia,

kuten aikaa ja vaivannakod.

* Palvelun hinta on usein tirkein signaali sen laadusta ja arvosta. (Jaakkola ym.

2007, 30.)

Palvelun tuotteistamisella on vaikutuksia naihin asiakkaiden kokemiin hinnoittelun erityispiir-
teisiin. Tuotteistetun palvelun hyodyt ja hinta voidaan esittdd tarkemmin, jolloin palvelun
ostamiseen liittyvi riski pienenee. Tuotosperiisen hinnoittelun mahdollisuus on yksi tuotteis-
tamisen keskeisimmistd hyodyistd. Kiintein hinnan maarittiminen on kuitenkin mahdollista
vain, kun palvelun sisilt6 ja toteutustapa on selkedsti maaritelty. Tuotteistamisen avulla pal-
velu voidaan toteuttaa nopeammin ja tehokkaammin, silld hinnoittelun tyévaihe voidaan jit-
tad pois. Ndin ollen, kun hinta pysyy ennallaan, palvelun tuottamisen tehostuminen lisdd pal-

velun kannattavuutta. Tuotteistaminen lisid my6s palvelun vertailtavuutta. Palveluprosessia
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vakioimalla ja tehostamalla voidaan asiakkaan hintatietoisuuden parantamisen lisiksi pyrkid

my6s pienentimain asiakkaan kokemia ei-rahallisia kustannuksia. (Jaakkola ym. 2007, 30.)

4.9 Konkretisointi

Vaikeasti hahmotettava asiantuntijapalvelu on pyrittivd saamaan mahdollisimman konkreet-
tiseksi asiakkaalle. Konkretisointi tarkoittaa asiakkaan ostopaitéksen tukemista erilaisten na-
kyvien todisteiden avulla. Palvelua voidaan konkretisoida monin eri tavoin. Referenssit ja
oman asiakaskunnan esittely erilaisten esimerkkien ja case -kuvausten kautta on asiantuntija-
palveluissa kaikkein tehokkain konkretisointikeino. Asiantuntijayrityksen oma toiminta on

usein nikyvi osoitus osaamisesta. (Sipild 1996 b, 86-88.)

Erilaiset tyonadytteet voivat olla elimyksellisid konkretisoijia. Asiakkaalle voidaan rakentaa ja
tarjota pienid, helposti ostettavia tuotteita palvelun kokeilua varten. Palkinnot, patentit, auk-
torisoinnit ja sertifikaatit voivat viestid palvelun ja osaamisen tasosta. Omaa osaamista voi-
daan konkretisoida kirjoittamalla kirjoja ja artikkeleita, suorittamalla vaativia tutkintoja ja
esimerkiksi esiintymilld luennoitsijana. Tiedotusvilineille annetut haastattelutkin ovat tehok-
kaita tunnettuuden levittdjid. Konkretisointiin kuuluu my6s myyntitilanteissa tarvittavien eri-

laisten havainnollistavien apuvalineiden kehittiminen. (Sipild 1996 b, 89-93.)

4.10 Palvelun lanseeraus

Lanseerauskampanjan suunnittelussa on tismennettiva lanseerauksen lihtékohdat ja varmis-
tettava, ettd asiakkaalle tuotettava hyoty on nykymuodossaankin vield olemassa samanlaisena
kuin palvelun suunnittelun alkuvaiheessa. Kayttokelpoisia vilineitd lanseerauksenkin ldhto-
kohtien mairittelyyn ovat esimerkiksi SWOT -analyysi ja skenaariomallit. (Kinnunen 2004,

113)
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4.10.1 Kohderyhmien tismentiminen

Palvelujen asiakaslidhtbisessd suunnittelussa asiakkaan ongelmat ja tarpeet ovat olleet suun-
nittelun lihtékohtana. Talloin suunnittelussa on jo liht6kohtaisesti mietitty tietyn asiakas-
ryhmin olevan palvelun tulevia kayttdjid. Lanseerauksen suunnittelussa on tismennettiva,
miten kohderyhmai tavoitetaan, ja mista sithen kuuluvat asiakkaat haluavat palvelun koostu-
van. Jos kohderyhmii on useita, on tehtivd pditokset siitd, kuinka erilaistettuna tai yhden-
mukaisena palvelua tarjotaan eri kohderyhmille. Yrityksen resursseja on arvioitava suhteessa
potentiaalisten asiakkaiden mairdin ja tarvittaessa karsittava vihemmain houkuttelevat asia-

kasryhmait lanseerauksen ulkopuolelle. (Kinnunen 2004, 118.)

Lanseerausvaiheessa kohderyhmilld tarkoitetaan kaikkia tirkeitd sidosryhmia, jotka on saata-
va tietoiseksi uuden palvelun tarjoamista mahdollisuuksista. Téll6in kohderyhminad voivat
potentiaalisten asiakkaiden lisiksi olla esimerkiksi tiedotusvilineet, viranomaiset sekd erilaiset

jarjestot. (Kinnunen 2004, 120.)

4.10.2 Tavoitteiden asettaminen

Lanseerauksen tavoitteet tulee asettaa realistisiksi. Realistisella tasolla olevat tavoitteet koe-
taan henkilokunnan osalta motivoiviksi, ja niidden avulla pystytdan parhaassa tapauksessa oh-
jaamaan toimintaa yrityksen strategioiden mukaiseen suuntaan. Tavoitteisiin sitoutuminen
tuo laatua toimintaan, silli palveluyrityksessd henkiloston sitoutuminen nikyy asiakkaalle
palvelun tuotantoprosessin atkana esimerkiksi henkilokunnan kayttiytymisen kautta. (Kin-

nunen 2004, 121.)

Lanseerauksen seurantaa ja arviointia varten on tavoitteiden oltava mitattavissa ja aikaan si-
dottuja. Tavoitteet tulisi asettaa jonkin yksikén mukaisiksi, esimerkiksi euromaiariisiksi, kap-
palemaiiriisiksi, toimenpiteiksi tuntia kohti tai vaikka kampanjan tavoittamien asiakkaiden
prosentuaaliseksi osuudeksi koko potentiaalisesta asiakasmiéaristd. Uuden palvelun lansee-
raamiselle voidaan asettaa esimerkiksi myynnillisid, taloudellisia, imagollisia, toiminnallisia ja

laadullisia tavoitteita. (Kinnunen 2004, 121.)

Myyntitavoitteiden asettamisen tarkoituksena on luonnollisesti tavoitella tiettyd myynnin

madrid, jonka kehitysti ja lopulta tavoitteen toteutumista voidaan mitata selkedsti euro- tai
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kappalemairdisend. Taloudellisten tavoitteiden kautta voidaan seurata todellisten kustannus-
ten muodostumista esimerkiksi muuttuvien ja kiinteiden kustannusten tarkkailun avulla.

(Kinnunen 2004, 122.)

Yrityksen ja uuden palvelun imagolle voidaan asettaa tiettyjd mielikuvatavoitteita. Uuden
palvelun lanseerauksessa markkinointiviestinnilld annetut lupaukset on mietittava tarkkaan,
silli ne vaikuttavat suoraan odotuksiin. Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa markkinoin-
tiviestinndn lisdksi myos esimerkiksi palveluorganisaation henkilokunnan ja oheistuottajien

toiminta. (Kinnunen 2004, 123-124.)

Toiminnalliset tavoitteet liittyvit asiakkaiden reagointiin. T4llaisia tavoitteita voivat olla tie-
dustelujen tai tarjouspyyntojen maari, ensimmaistd kertaa palvelua kayttavien méiri ja uusin-
taostojen mairad. Palvelun omaksumista asiakkaiden keskuudessa voidaan arvioida selvitta-
milld asiakkaiden tietimystd ja asenteita palvelua kohtaan seki asiakkaiden toiminnan tasoa.

(Kinnunen 2004, 124.)

Kinnusen (2004, 124) mukaan lanseerauksen alkaessa voidaan asettaa prosentuaaliset tavoit-
teet palvelua kiyttivien mairin ja palvelun sddnnoéllisten kéyttdjien madrin lisiksi niistd asi-

akkaista, jotka lanseerauksen piittyessi ovat esimerkiksi jollain seuraavista tasoista:

* tietimattémyys palvelusta
* tietoisuus palvelusta
* uuden palvelun ominaisuuksien tunteminen

* asenteiden positiivisuus palvelua kohtaan.

Toiminnallisten tavoitteiden toteutumista voidaan tutkia kyselyin ja haastatteluin lanseerauk-
sen jalkeen. Lanseerauksen aikanakin kyselyja voidaan toteuttaa, jolloin voidaan tarpeen vaa-

tiessa ryhtya kotjaaviin toimenpiteisiin jo lanseerauksen aikana. (Kinnunen 2004, 124.)

Palvelun laadullisten tavoitteiden toteutumista voidaan arvioida reklamaatioiden mairan li-
siksi esimerkiksi kyselyin, joissa kysymykset tai arvioitavat kohdat on laadittu jakamalla pal-
velun laatu eri osakokonaisuuksiin. Kyselyiden laadinnassa on oltava huolellinen, jotta vasta-

uksista ja annetuista palautteista saadaan relevanttia tietoa. (Kinnunen 2004, 125.)
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4.10.3 Markkinoilletulopolitiikka

Lanseeraussuunnitelmaa tehtdessd on rakennettava sellainen kokonaisratkaisu, ettd kilpailu-
keinot toimivat synergisesti yhteen, mahdollistavat asetettujen tavoitteiden toteutumisen ja
peittavit tehokkaasti kaikki lanseerauksen kohderyhmit. Lisiksi ne on ajoitettava toisiaan
tukeviksi niin, ettd saavutetaan paitsi riittiva nikyvyys ja huomioarvo, myos pitkaaikainen

myyntivaikutus. (Rope 1999, 139.)

Kilpailukeinojen kdytt6on vaikuttaa valittava lanseerauspolitiikka. Sen perusvaihtoehdot on

kuvattu kuviossa 13.

Imagon hyvyys/ t
kohderyhma
b Varovaisen Rohkean markkina-
yrityksen tie valtaajan tie
C = Kapean D = Laajasti
kohdejoukon hyvédkuvainen
arvostama
A = Tuntematon B = Surullisen
kuuluisa
Tunnettuus/kohderyhmd

Kuvio 13. Markkinoilletulopolititkka (Rope 1999, 139)

Kuvion vaakatasossa tarkastellaan tuotteen tunnettuutta kohderyhmain sisilld ja pystytasossa
tuotteen saavuttamaa positiivista imagoa. Ropen (1999, 139-140) mukaan tuntemattomuu-
desta lihdettdessa yritykselld on kaksi vaihtoehtoista toimintapolititkkaa lanseerauksen to-

teuttamisessa:

1 Varovaisen yrityksen tie

2 Rohkean markkinavaltaajan tie.
Varovaisen yrityksen tie ei vaadi suuria kertainvestointeja. Se toimiikin erityisesti silloin, kun
yritykselld on pienet resurssit, rajatut markkinat, rajallinen volyymitavoite ja asiakaskunta hy-

vin tiedossa. Kyseisen politiikan onnistumiseksi on valttimatontd maiarittid kohderyhmit

tasmallisesti ja kohdistaa viestintd tarkasti kohdehenkilGittdin. Onnistuminen edellyttdd myo6s
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tehokasta, henkilokohtaiseen myyntitydhon perustuvaa myyntia tai tiukasti kohdistettua yksi-

l6tasoista suoramainontaa. (Rope 1999, 140.)

Rohkean markkinavaltaajan tie vaatii yritykseltd paljon resursseja ja suurta panostusta tunnet-
tuus- ja imagomainontaan. Tavoitteena on till6in saada kohderyhmit mahdollisimman no-

peasti tietoiseksi uudesta tuotteesta. (Rope 1999, 140.)

4.10.4 Budjetointi ja seuranta

Lopullinen lanseerauksen toteutuksen budjetti tismentyy luonnollisesti vasta, kun markki-
nointitoimenpiteiden yksityiskohtaisesta toteuttamisesta on paitetty. Suhteuttamalla tismen-
tynyt budjetti taloudellisiin tavoitteisiin voidaan tarkistaa, ovatko kustannukset edelleen oike-

alla tasolla tuotteen tulostavoitteiden suhteen. (Rope 1999, 141.)

Budjetin suuruus maariytyy tapauskohtaisesti, eikd yksiselitteisti ohjetta sen maarittelemi-
seen ole olemassa. Menetelmid on kuitenkin monia. Yksi tapa on mairitelld se, mitd viestin-
nilld tavoitellaan, mitd toimenpiteitd tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan ja lopuksi mitd
tima kaikki maksaa. Budjetin suuruutta voidaan arvioida my0s esimerkiksi maarittelemalld
tietty prosenttiosuus tavoitellusta litkevaihdosta. Budjetin maarittelyssd on kuitenkin aina tiet-

ty epamaaraisyys, vaikka pyrittéisiinkin rationaalisiin paatoksiin. (Kinnunen 2004, 126.)

Lanseerausseurannassa pyritidn mahdollisimman tarkasti varmistamaan, ettd tehty lansee-
raussuunnitelma toimii. Lanseerauksen tulosten kehittymistd voidaan seurata esimerkiksi
myyntivolyymin, jakelun, tunnettuuden ja mielikuvien, kiinnostuksen herittimisen, markki-
naosuuden sekd nettotuloksen suhteen. Lanseerauksen tarkka seuranta jo alkuvaiheessa
mahdollistaa nopeisiin oikaisutoimenpiteisiin ryhtymisen, jos tilanne esimerkiksi kilpailun

kannalta sitd vaatii. (Rope 1999, 148-149.)
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5 PALVELUN TUOTTEISTAMINEN MAINOSTOIMISTO B2B OY:LLE

Mainostoimiston kannalta ideaalinen asiakassuhde on pysyva yhteistyOkumppanuus asia-
kasyrityksen kanssa. Asiakasyrityksen, sen markkinoinnin sekd mainonnan tyyli ja ilme sailyy
johdonmukaisena, kun sitd suunnittelee sama mainostoimisto, joka on ollut alusta saakka
mukana. Mainostoimiston vathtaminen nahdadnkin vain suurten, nopeasti muuttuvassa kil-
pailutilanteessa eldvien yritysten keinona ilmeen tai tyylin muutokseen, silli pysyminen mu-
kana nopeasti muuttuvassa kilpailutilanteessa voi edellyttid jopa kokonaan uuden strategian

toimeenpanoa.

Pitkaaikainen asiakassuhde mainostoimiston ja asiakasyrityksen valilld toimii molempia osa-
puolia tyydyttavalld tavalla. Asiakkaan nidkokulmasta mainostoimisto tuottaa luotettavasti
juuri sen tyylistd johdonmukaista markkinointiviestintdd kuin asiakas haluaa. Pitkaaikaiset
asiakassuhteet luovat mainostoimistolle ennustettavampaa tulevaisuutta ja mahdollistavat
keskittymisen tulokselliseen ty6hon ja asiakkuuksien hoitoon tulevaisuuden epavarmuuden ja

mittavien asiakashankintaan kohdistuvien panostusten sijaan.

Timan opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd Mainostoimisto B2B Oy:n markkinointia ja
parantaa asiakashankintaa tuotteistamalla sen palveluista uusille, aloittaville yrityksille koh-
dennettu palvelupaketti. Tavoitteena tuotteistuksessa oli selkeyttid palvelutarjontaa kyseisen
kohderyhmin kannalta ja koota sellainen palvelukokonaisuus, joka helpottaa palvelun osta-
mista. Tuotteistusprosessin runkona kaytettiin luvussa 3.2 esiteltyja Torkkelin ym. (2005)

tuotteistusprosessissa huomioitavia tekijoita.

5.1 Mainostoimisto B2B Oy

Mainostoimisto B2B Oy on vuonna 2007 perustettu kajaanilainen mainostoimisto. Marras-
kuussa 2007 se osti vuodesta 1997 saakka toimineen Mainostoimisto Em & Vee Oy:n liike-
toiminnan. B2B:n omistaja Sampsa Homanen tyoskenteli aiemmin Mainostoimisto Em &

Veen palveluksessa. Em & Veen asiakkaat siirtyivat yrityskaupassa Mainostoimisto B2B:lle.

Mainostoimisto B2B tarjoaa perinteisia mainostoimistopalveluja. Sen palvelutarjontaan kuu-

luvat sekd puhtaasti suunnittelulliset palvelut, kuten esimerkiksi yritysilme- ja logosuunnitte-
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lu, ettd niin sanotut soveltavat palvelut, kuten esimerkiksi internetsivut, esitteet ja kdyntikor-
tit. Lisaksi B2B tarjoaa palveluita, jotka toteutetaan yhteistyéssa ulkopuolisten toimijoiden
kanssa. Tillaisia palveluita ovat esimerkiksi suurkuvatulosteet, auto- ja ikkunateippaukset ja
suoramainoskampanjat. Painotuotteiden valmistukseen kéytetddn sekd omaa digipainoa ettd

ulkopuolisia painotaloja. Mainostoimisto B2B tarjoaa myos valokuvauspalveluja.

Mainostoimisto B2B:n asiakkaat koostuvat pk-yrityksistd, julkishallinnosta seka yksityisasiak-
kaista, yritysasiakkaiden ollessa B2B:n suurin asiakasryhma. Suurimmista asiakkaista mainit-

takoon Kainuun maakunta-kuntayhtyma ja Kainuun Voima Oy.

Mainostoimisto B2B ei ole, rajallisesta volyymitavoitteesta ja yrityksen nuoruudestakin johtu-
en, aktiivisesti markkinoinut osaamistaan ja palvelujaan, eika silld ole tdsmallisti markkinoin-
tisuunnitelmaa. Markkinointia on toteutettu padasiassa henkilokohtaisen myyntityén ohessa

tiukasti kohdennetulla suoramainonnalla.

5.2 Kohderyhmi ja asiakashyodyt

Palvelun kohderyhmaksi valittiin aloittavat yritykset. Palvelun tuottaminen vaatii perehtymis-
td asiakasyrityksen toimintaan, joten kohderyhmii rajattiin lisiksi maantieteellisesti kasittd-

maan Kainuun alue.

Kainuuseen perustettiin vuonna 2007 uusia yrityksid enndtykselliset 338 kappaletta. Uudet

yritykset syntyivit enimmaikseen palvelualalle. (TE-keskus 2008.)

Aloittava yritys tarvitsee visuaalisen ilmeen ja markkinoinnin perusmateriaalin. Aloittavan
yrityksen on saatava kassavirta positiiviseksi ja liiketoiminta kannattavaksi mahdollisimman
nopeasti. Uskottava yritysilme on aloittavalle yritykselle tirkedd niin asiakkaiden kuin myo6s

muiden sidosryhmien arvostuksen ja luottamuksen ansaitsemiseksi.

Nikyvin palvelun asiakkaalle tuottama hy6ty on ammattimainen ja uskottava vaikutelma,
joka syntyy tyylikkaistd graafisesta yritysilmeestd. Nakyvyytta ja tunnettuutta asiakasyrityksel-
le luodaan samaa, yhtendista yritysilmettd noudattavien internetsivujen, kayntikorttien ja yri-
tysesitteen kautta. Palvelun todellisia asiakashyotyjd ovat asiakasyrityksen kilpailukyvyn vah-

vistuminen seki asiakaskontaktien maarin kasvaminen.
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5.3 Palvelun sopivuus Mainostoimisto B2B Oy:n strategiaan

Palvelun strategiset vaikutukset liittyvit asiakashankintaan. Tarjoamalla tiukasti rajatulle koh-
deryhmalle juuri heita varten rakennettua palvelua luodaan pohjaa pitempiaikaiselle suhteelle.
Palvelun hankinta ei sido asiakasta jatkossa kdyttimaan B2B:n palveluja, mutta sen tuottami-
nen asiakasta tyydyttavalld tavalla kasvattaa todennikoisyytta sille, ettd asiakas ottaa yhteytta

jatkossa, kun tarvitsee mainostoimiston palveluja.

Palvelun tuotteistaminen ja markkinointi luo kuvaa paitsi B2B:n tarjoamista palveluista my6s
markkinointiosaamisesta ja osaltaan myo6s asiakkaan strategian ymmirtimisestd. Mainostajien
liiton (2007) mukaan mainostajat kokevat mainostoimistoyhteistyossd tirkeimmaksi arvoa
luovaksi asiaksi sen, ettd toimisto ymmartdd mainostajan strategiset tavoitteet. Tarkeimmit
strategiset tavoitteet aloittavalla yritykselld liittynevit tunnettuuden kasvattamiseen ja mah-

dollisimman nopeaan litketoiminnan kassavirran vakauttamiseen.

5.4 Palvelun rakentaminen

Palvelukokonaisuuden rakentamisessa ei ollut kyse niinkddn uuden tuotteen kehittimisestd,
vaan jo olemassa olevien palvelujen kokoamisesta tietyn kohderyhmin tarpeisiin. Tuotteis-
tuksessa haluttiin sailyttdd palvelun ainutlaatuisuuden vaikutelma, joten palvelun ainutlaatui-

suutta ja yksilollisyytta pyrittiin korostamaan palvelulle laaditussa esitteessa.

5.4.1 Palvelun nimeaminen

Palvelukokonaisuus nimettiin B2B-Basiciksi. Palvelu haluttiin yhdistdd suoraan palveluntar-
joajaan, eikd erillisen tuotebrandin kehittimistid pidetty varteenotettavana vaihtoehtona.
Tuotteistamista ei voida viedd ainutlaatuista vaikutelmaa vaarantamatta niin pitkille, ettd siitd

voitaisiin rakentaa palveluntarjoajasta riippumaton monistettava tuote.

Tuotteistamisen yhtend riskind pidettiin sitéd, ettd se heikentdd asiakkaan nidkékulmasta kuvaa

B2B:n palvelutarjonnasta ja asiantuntemuksesta. Tatd pyrittiin valttimédan antamalla palvelul-
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le sellainen nimi, joka korostaa muuta palvelutarjontaa. Samalla se antaa nimedmismahdolli-

suuksia muiden palvelukokonaisuuksien tuotteistamiselle jatkossa.

Nimeidmisessd otettiin huomioon basic -sanan aiheuttamat negatiiviset mielleyhtymat, kuten
tavallisuus ja se, ettd palvelua voisi kutsua nimen perusteella “karvalakki” -malliksi. Palvelun
ainutlaatuista lopputulosta ja sithen johtavaa asiantuntevuutta pyrittiin korostamaan palvelun
esitteessd, jossa my0s palvelun sisdlto pyrittiin ilmaisemaan mahdollisimman selkedsti. B2B:n
asiantuntijakuvan, ammattitaidon ja muun palvelutarjonnan korostaminen nihtiin tirkeim-

pana kuin yksittdisen tuotteen nimi.

5.4.2 Palvelupaketti

B2B-Basic koostuu palvelupakettina tarkastellen ydinpalvelusta seka liitinnaispalveluista, joi-
den avulla pakettiin saatiin sisallytettyd konkreettisia lopputuotoksia. Palvelupaketti on kuvat-

tu kuviossa 14.

Internet-sivut

Varimaailma

Logo Ammattimainen,
uskottava
yritysilme
Yritysesite
Muotokieli
Kayntikortit

Kuvio 14. B2B-Basic -palvelupaketti
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Ydinpalveluna voidaan pitid ammattimaisen ja uskottavan visuaalisen yritysilmeen luomista,
joka koostuu asiakasyritykselle suunniteltavan logon, varimaailman ja muotokielen yhdistel-
maistd. Internetsivut, yritysesite ja kdyntikortit voidaan nahda liitinnidispalveluina, vaikka ne
ovat tuotteita, joita voidaan myydd myos erikseen ilman ydinpalvelua. Liitinniispalveluilla on
sekid ydinpalvelua, ammattimaista ja uskottavaa vaikutelmaa, tukeva vaikutus ettd my6s oma

nikyvyyttd ja tunnettuutta edistivd funktionsa.

5.4.3 Palveluprosessi

Palveluprosessi koostuu useista eri tyovaiheista (Kuvio 15.). Asiakaskontakti on vahvasti
mukana prosessissa. Asiakas voi seurata liheltd prosessin etenemisti sekd vaikuttaa ja osallis-

tua lopputuloksen muodostumiseen useissa eri vaiheissa koko prosessin ajan.

Asiakkaan ) . Materiaalin Tarkennnusten
L Toimeksianto - . — s
toiminnot toimittaminen esittaminen
Kontakti- As'ti‘fas_y’t';"‘se“ Endotus Vedosten -
henkilston imintaan jatkotoimenpiteista esittaminen Tolmitus
toiminnot perehtyminen
| A )
] [ |
Sl*_sal.set Ideointi - Alust_ava - Suunnittelu = Viimeistely —
toiminnot suunnittelu
Tukitoiminnot DlomaT- . Paino o
rekisterdinti

Kuvio 15. B2B-Basic palvelunprosessi

Asiakasyrityksen toimintaan perehtyminen luo pohjan suunnittelulle ja ideoinnille. Sen tulok-
sena asiantuntija selvittda asiakasyrityksen lihtétilanteen ja muotoilutarpeet yritysilmeen kan-
nalta. Ideointi on prosessin luovuutta vaativin tyovaihe, joka voi tapahtua ammattitaitoisella
ja luovalla suunnittelijalla osittain tiedostamattakin. Ideoista muokataan alustava suunnitel-
ma, joka esitetddn jatkotoimenpiteiden muodossa asiakkaalle. Samassa yhteydessd sovitaan

suunnitelman toteuttamiseen vaadittavien materiaalien, kuten valokuvien, piirrosten, selos-
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teiden ja muun sisillén, toimittamisesta tai tuottamisesta. Tami on koko palveluprosessin
kriittisin vaihe, jonka epdaonnistuminen voi atheuttaa viivistyksiad tai pahimmassa tapauksessa
kokonaan tyrehdyttid projektin toteutumisen. Lisipalveluiden tarjoaminen on tirkeda timin
vaiheen onnistumisen kannalta, silli asiakkaalla ei vilttimaittd ole valmista sisdltda tai resuts-
seja sen tuottamiseen. Onnistuessaan lisimyynti voi seki pelastaa projektin kariutumiselta tai
nopeuttaa palveluprosessin etenemistd ettd aitheuttaa asiakkaalle odotusten ylittimisen tun-

teen ja lisdtd ndin tyytyviisyyttd palveluun jo sen tuottamisen aikana.

Verkko-osoitteen rekisterdiminen pyritdan suorittamaan mahdollisimman nopeasti, jotta tur-
vataan sovitun domain -tunnuksen saatavuus. Suunnitteluvaiheessa luodaan ja toteutetaan
alustavien suunnitelmien ja asiakkaan kanssa sovittujen paatosten mukainen yritysilme, jota
sovelletaan muihin osatuotteisiin, jolloin yritysilmeestd muodostuu yhtendinen kokonaisuus.
Tarvittaessa asiakkaalle voidaan esittdd vedoksia B2B-Basicin sisaltdmistd tuotteista ja asiak-
kaasta riippuen tiheinkin viliajoin, jolloin asiakas on kiintedsti mukana palveluprosessissa
esittden tarkennuksia ja ohjaamassa palvelun lopputulosta haluamaansa suuntaan. Tilld ta-

voin palvelun tuottaminen tehostuu, ja ylimadriisen tyon méari vihenee.

Vedosten hyviksymisen jilkeen kiayntikorttien ja yritysesitteiden osalta viimeisend tuotannol-
lisena vaitheena on niiden painaminen, joka voidaan suorittaa tuotemairien pienuuden joh-
dosta Mainostoimisto B2B Oy:n omassa digipainossa, minka jilkeen ne toimitetaan asiak-
kaalle. Paketin sihkoiset lopputuotteet toimitetaan asiakkaalle asiakkaan kanssa sovitussa

muodossa.

5.5 Esitteen laatiminen

Palvelun konkretisoimiseksi ja myynnin tueksi laadittiin esite (Liite 1.). Esitteen suunnittelus-

sa hyodynnettiin luvussa 4.7 esiteltya Sipilin (1990 b) laatimaa tuotekuvauksen rakennetta.

Palvelun kiyttdjaryhmi jaettiin oman alansa asiantuntijoihin, jotka haluavat viestittad asian-
tuntemuksesta ympiristéonsi, seki aloittaviin yrityksiin, jotka haluavat luoda uskottavan vai-
kutelman alusta alkaen. T4lld haluttiin sekd kuvata palvelun sopivuutta ettd korostaa jo tdssi

vaiheessa palvelun lopputuotteen vaikutuksia.
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Palvelun lopputulokset ilmaistiin selkeisti luettelona. Luettelon tirkeimmait sanat lihavoitiin
ja tummennettiin, jotta esitteen lukija saa selvin kasityksen palvelun sisallosti jo silmaiilemalla
esitettd. Palvelun tekniset tiedot kuvattiin omassa laatikossaan jokaisen palveluun kuuluvan

lopputuotteen osalta erikseen.

Palvelun asiakashyodyt pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman selkedsti. Niissa kaytettiin sa-
maa lihavointia ja tummennusta tirkeimpien lauseiden korostamisessa. Asiakashyodyiksi esit-
teeseen kirjattiin kilpailukyvyn vahvistuminen, asiakaskontaktien maérin kasvaminen seka
kassavirran nopea kasvu, jolla pyrittiin kuvaamaan vaikutusketjun viimeista ja konkreettisinta

hyGtyi. Jokainen asiakashy6ty perusteltiin lyhyesti.

Esitteeseen laadittiin luvussa 5.4.3 kuvatusta prosessista muokattu kaksivaiheinen palvelun
tuottamisprosessi, joka jaettiin yritysilmeen luomiseen ja sen kayttéonottoon. Tilld vaiheis-
tuksella pyrittiin prosessia kuvaamaan yksinkertaisempana ja enemmain asiakkaan nikoékul-
masta. Prosessi kuvattiin esitteen sisisivujen alalaitaan graafisessa muodossa. Lisdksi proses-

sin eteneminen kirjoitettiin auki mahdollisimman tarkasti.

Esitteen sisdsivun viimeisessd kappaleessa ilmoitetaan selkedsti samaa lihavointia ja tummen-
nusta kdyttien palvelun veroton hinta. Lisiksi eritelldidn palveluun sisaltyvistd verkkotunnuk-
sen rekisterdinnista ja ylldpidosta sekd palvelintilasta johtuvat maksut, jotka siséltyvit ilmoi-

tettuun hintaan. Tarkoituksena oli ilmaista hinta mahdollisimman yksinkertaisesti ja selkeésti.

Takasivulla ilmoitetaan Mainostoimisto B2B Oy:n sekd Samppa Homasen yhteystiedot ja
kehotetaan yhteydenottoon seki lisitietojen kysymiseen. Yhteystiedoista mainittiin sekd pu-
helinnumero ettid sihkopostiosoite. Lisiksi takasivun alareunaan sijoitettiin Mainostoimisto

B2B Oy:n logo.

B2B-Basicin esitteen graafinen ilme rakennettiin etusivun kdynnistyspainikkeen pohjalta.
Yleinen kiaynnistyspainikkeen symboli, jonka keskelld normaalisti on yksi pystyviiva, muotoil-
tiin uudelleen sellaiseksi, ettd se muistuttaa hymyilevda ilmettd. Kdynnistyspainikkeella pyrit-
tiin kuvaamaan yrityskuvan kiytto6nottoa ja samalla yritystoiminnan kdynnistystd. Painik-
keen virimaailmaa hy6dynnettiin koko esitteen varityksessd, jolloin tulokseksi saatiin yhte-

niinen graafinen ilme.
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5.6 Hinnoittelu ja markkinoinnin suunnittelu

Hinnoittelussa kaytettiin resurssi-, hyoty- ja tuotosperusteisten hinnoittelumenetelmien yh-
distelmas, jolloin huomioon otettiin seké palvelun tuottamiseen kiytettavat resurssit ettd asi-
akkaan saama hyoty. Niiden arvioinnin perusteella pyrittiin maarittimain B2B-Basicille kiin-

ted hinta, mika helpottaa asiakkaan ostopaitoksen tekoa.

Lanseeraussuunnittelussa pyrittiin hyédyntimain luvussa 4.10.3 esiteltyd Ropen (1999) varo-
vaisen yrityksen markkinoilletulopolititkkaa, joka sopii tilanteeseen rajallisten resurssien ja
volyymitavoitteen johdosta hyvin. Asiakaskunta on hyvin tiedossa ja kohderyhma tdsmalli-

sesti mairitelty, joten palvelun lanseeraus ei vaadi suuria kertainvestointeja.

Ensisijaisena markkinointikanavana kaytetddn henkilokohtaista myyntityotd sekd tarkasti
kohdennettua suoramainontaa. Markkinointia ei hoideta kampanjatyylisesti, vaan pyritiin
jatkuvaan potentiaalisen asiakaskannan seurantaan. Uusien yritysten perustamisilmoituksia
seurataan lyhyin valiajoin, esimerkiksi kahden vitkon vilein. Perustamisilmoituksista seulo-
taan potentiaaliset asiakkaat, joille lihetetdin esite. Tarvittaessa yhteyttd otetaan my6Os puhe-

limitse.

5.7 Seuranta ja kehitys

Palvelun seurantaan ja sen vastaanottoon markkinoilla on kiinnitettivé erityistd huomiota jo
siksi, ettd palvelua ei ole asiakkaan kanssa erikseen testattu. Tarkeimmat arvioitavat tekijat
lienevit palvelun sisilto ja hinta sekd niiden keskindinen suhde. Jos asiakkaat toivovat sisil-
16n laajentamista, on huomioitava my0s sen aiheuttamat vaikutukset palvelun hintaan ja titd
kautta arvioitava uudelleen my6s palvelun kannattavuutta sekd hinnan korotuksen vaikutuk-
sia palvelun menekkiin. Yhtikin tekijid muutettaessa on siis arvioitava kaikkia palvelun tuot-

tamiseen vaadittavia tekijoitd sekd erikseen ettd kokonaisuutena.

Kohderyhmin koko voi my6s olla kriittinen tekija. Palvelun kohderyhmin maantieteellinen
laajentaminen voidaan nahdd yhteni ratkaisuna, jos asiakaskunnan koko ei riitd tavoitteiden
saavuttamiseen. Kohderyhmin maantieteellisen laajentamisen vaikutukset eivit atheuta suu-
ria muutoksia itse palveluun. Suurimmat vaikutukset liittyvit markkinointiin ja potentiaalisen

asiakaskunnan seurantaan. Muut kohderyhmin ominaisuuksista mahdollisesti johtuvat on-
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gelmat vaativat koko palvelun perusteellisen uudelleenarvioinnin. Kohderyhmiéi voitaisiin
laajentaa esimerkiksi yhdistyksien piiriin, mutta tilléin palvelun sisilto ja asiakashyodyt on

tarkistettava vastaamaan kyseisen kohderyhmin tarpeita.

Markkinoinnin seurantaan ja kehittimiseen on my6s kiinnitettiva huomiota. Mitd enemmin
tunnettuutta palvelu saa kohderyhmin keskuudessa, sitdi suuremmissa maarin tulisi markki-
noinnin painopistettd siirtdd passiivisempaan suuntaan. Passiivisen markkinoinnin kehittimi-
nen vapauttaa resursseja suoramainonnasta ja henkilokohtaisesta myyntityosta. Palveluun ja
referensseihin esimerkiksi B2B:n kotisivuilla jo ennen yhteydenottoa tutustuneet asiakkaat
ovat avoimempia palvelua kohtaan, jolloin yhid useammat asiakaskontaktit johtavat palvelun
tilaamiseen. Referenssien kerddminen ja kdytt6é onkin palvelun markkinoinnissa avainasemas-
sa. Niiden avulla palvelua harkitsevien ostopaitoksen teko helpottuu ja riskintunne vihenee,

silld he nikevit parhaita ja onnistuneimpia esimerkkeja palvelun lopputuloksista.

Palvelun kehittimiseksi voidaan harkita tarvittaessa osapalvelujen tuotteistamista omiksi
tuotteiksi, jolloin palvelu voitaisiin rakentaa moduleiden avulla. Modulinen rakenne helpot-
taisi asiakaskohtaista radtilointia erilaisten versioiden muodossa. Moduleiden tuotteistaminen
vaatii kuitenkin perusteellisen tarvekartoituksen, silli niiden tuotteistaminen voisi vaikuttaa
huomattavasti B2B:n yrityskuvaan ja heikentdd kuvaa ainutlaatuisesta ja yksilollisestd palve-

lusta.
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6 POHDINTA

Palvelujen erityispiirteistd atheutuvat haasteet palveluyrityksen litketoimintaan ja markkinoin-
tiin johtavat markkinoinnissa yleisesti kiytetyn, alun perin fyysisten tavaroiden markkinoin-
tiin kehitetyn, markkinointimixin sisiltimien kilpailukeinojen laajentamiseen. Asiantuntija-
palvelujen markkinointi poikkeaa jossain mairin muiden palvelujen markkinoinnista, mika
atheuttaa sen, ettei markkinointimixin kilpailukeinojen osatekijéiden lisadminenkidin paikkaa
sen puutteita siind mdéarin, ettd laajennettua markkinointimixid voitaisiin suoraan soveltaa
asiantuntijapalvelujen markkinoinnin kdytto6n. Laajennetun markkinointimixin lisaksi on
asiantuntijapalvelujen asiakaslihtoisessdé markkinoinnissa huomioitava suhdemarkkinoin-
tindkemys, joka korostaa asiakassuhdetta ja sen elinkaaren eri vaiheiden merkitysta markki-

noinnin tavoitteisiin ja toimenpiteistin..

Asiantuntijapalvelun tuotteistamisella pyritidn asiantuntijayrityksen kilpailukyvyn parantami-
seen. Tuotteistamisen tarkoituksena on vihentdd ja pienentid palvelujen erityispiirteista joh-
tuvia litketoiminnallisia haasteita sekd pyrkid systemaattiseen ja tehokkaaseen palvelutuotan-
toon. Tuotteistamisen yhtend haasteena on palvelun lopputuloksen ainutlaatuisuuden siilyt-
taminen, joka johtaa siihen, ettei kaikkein yksil6llisimpia ja ainutlaatuisimpia palveluja kanna-
ta tuotteistaa monistettavaksi tuotteeksi saakka. Tuotteistamista voidaan kuitenkin hyodyntai

palvelun kehittimisessi, vaikkei tavoitteena olisikaan tdysin vakioitu palvelu.

Opinndytetyossa palvelun kehittimisen ja tuotteistamisen lihtokohtana pidettiin asiakastar-
peiden lisaksi tuotteistettavan palvelun sopivuutta ja vaikutuksia palveluntarjoajan strategi-
aan. Tyon teoriataustana kaytettiin asiantuntijapalvelujen markkinointia ja tuotteistamista.
Aihetta kisittelevin kotimaisen ldhdekirjallisuuden médrid voidaan kuvata suppeaksi, minka
vuoksi teoriaa tarkasteltiin my6s ulkomaisen, joskin suomennetun, kitjallisuuden kautta.
Markkinointia kasittelevista kirjallisuudesta on selvisti erotettavissa kaksi koulukuntaa, jotka
viittelevat markkinointimix- ja suhdemarkkinointi-lihestymistapojen paremmuudesta. Tdssid
tyOssd pyrittiin huomioimaan molemmat lahestymistavat, silld niiden huomattiin pikemmin-

kin tukevan toisiaan kuin kumoavan toisensa.

Aihetta kisittelevin kotimaisen kirjallisuuden maérin vihiisyyden vuoksi oli opinniytetyo-
hon sopivan tuotteistusprosessin 16ytiminen haastavaa. Opinndytety6ssa kaytettdviksi tuot-

teistusprosessiksi valittiinkin sellainen malli, joka kuvaa tuotteistusprosessissa huomioitavia
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tekijoitd. Sen huomattiin sopivan opinniytetyohon selkedn rakenteensa vuoksi muita kirjalli-

suudessa esitettyja prosessimalleja paremmin.

Opinniytetyon tarkoituksena oli kehittid osaa Mainostoimisto B2B Oy:n palvelutarjonnasta
tuotteistamisen avulla. Tuotteistamisen tuloksena B2B:le luotiin uusi palvelutuote,
B2B-Basic, jota voidaan sellaisenaan tarjota asiakkaille. Tuotteistuksessa onnistuttiin sailyt-
timaén ainutlaatuisen lopputuloksen vaikutelma palvelusisillon ja -prosessin selkedn kuvauk-
sen ansiosta. Opinndytetyotd voidaan kuvata onnistuneeksi myGs strategisen tavoitteen saa-
vuttamisen kannalta, vaikka sen onnistumisen arviointi onkin vaikeaa ennen palvelun lansee-
rausta. B2B-Basic rakennettiin kuitenkin kohderyhmaltidn ja sisalloltiddn sellaiseksi, ettd sitd
voidaan kayttdd toimeksiantajan asiakashankinnan tyOkaluna. Palvelun sisillon vastaavuutta
asiakastarpeisiin ei opinndytetyGssa erikseen kisitelty. Lahtokohdiltaan opinnaytetyOssd to-
teutettu tuotteistaminen perustuu siis osittain vain toimeksiantajan kasityksiin asiakkaiden
tarpeista. Asiakastarpeita olisi voitu selvittdd esimerkiksi asiakaskyselyn ja perusteellisen vaa-
timusmairittelyn avulla. Niiden suorittaminen olisi kuitenkin vaatinut erillisen opinnayte-
tyonsi, silld niiden yhdistiminen tihin opinndytetyohon olisi luonut yhden opiskelijan opin-

niytteeksi liian laajan kokonaisuuden.

Brandin rakentaminen jitettiin sekin laajuutensa vuoksi opinndytetyon ulkopuolelle. Brandi
ja sen kehittiminen tulevaisuudessa huomioitiin tuotteistuksessa kuitenkin niin, ettd tuotteis-
tettu palvelu ei atheuta esteitd yritysbrandin rakentamiselle. B2B-Basicin nimedmisessa otet-

tiin lisdksi huomioon my6s mahdollisen tuoteperheen rakentaminen.

Vaikka opinniytetyOssi saavutettiin konkreettinen lopputulos uuden tuotteen ja sen esitteen
muodossa, on muistettava, ettd markkinointi on prosessi, jonka seuranta ja arviointi palaut-
tavat alkuun. Tuotteistetun palvelun seuranta ja arviointi ovat tarkeitd palvelun jatkuvan ke-
hittimisen kannalta. Asiakastarpeiden muuttumisen ja kehittymisen myota myos asiakkaalle
tarjottavan palvelun on kehityttdvi vastaamaan nditd muuttuneita tarpeita. Alkuperdistd pal-
velusisaltod voidaan siis tarkistaa asiakastarpeiden mahdollisten muutosten tarkastelun yh-
teydessa, jolloin sisdllén vastaavuutta asiakastarpeisiin joudutaan joka tapauksessa arvioimaan

uudestaan.
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