jamk

Markkinoinnin integrointi tuotteistamis-
prosessiin Jyvaskylan ammattikorkea-
koulun teknologiayksikossa

Tanja Minkkinen

Opinnaytetyd, AMK
Toukokuu 2025
Tradenomi (AMK), liiketalouden tutkinto-ohjelma

°
amk I Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences



°
Jamk Kuvailulehti

Minkkinen, Tanja

Markkinoinnin integrointi tuotteistamiseen Jyvaskyldan ammattikorkeakoulun teknologiayksik6ssa
Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Toukokuu 2025, 46 sivua.

Liiketalouden tutkinto-ohjelma. Opinnadytety6 AMK.

Julkaisun kieli: suomi

Julkaisulupa avoimessa verkossa: kylla

Tiivistelma

Palvelutoiminnan volyymin kasvaessa markkinoinnin integrointi osaksi tuotteistamisprosessia auttaa Jyvas-
kylan ammattikorkeakoulun teknologiayksikkda ennakoimaan markkinoinnin toimenpiteitd seka tasoitta-

maan tyon kuormahuippuja.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda markkinoinnin tarpeet tuotteistamisprosessin eri vaiheissa ja mil-
laista tukea tuotteistusta tekevat asiantuntijat tarvitsevat tuottaakseen markkinointipalveluille oikeanlaista
sisaltoa. Selvitettavaksi myos tuli, millaisia markkinoinnin toimenpiteita palveluille tulee tehda ennen kuin
palvelu voidaan julkaista tai lanseerata.

Tavoitteena oli laatia yrityksille myytaville palveluille yhtendinen markkinoinnin prosessi, josta muodostuu
Jamkin teknologiayksikk6on uusi kdytdanne. Markkinointi integroidaan osaksi tuotteistamista siten, etta
tuotteistamisprosessin paatyttya palvelu on valmis markkinoitavaksi.

Kehittamistutkimuksena toteutetussa opinndytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana kvalitatiivista eli
laadullista tutkimusta. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna yksilé- ja ryhmahaastatteluna seka
benchmarking-tutkimuksena.

Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd toimeksiantajalta puuttui selked tuotteistamisen malli ja palvelutuot-

teet toteutettiin suurelta osin asiakkaalle raataloityina. Tarve tuotteistamisprosessille, johon markkinointi
on integroitu mukaan, oli tulosten valossa ilmeinen. Seka markkinoinnin tarpeet etta tuotteistamisen vai-
heet ilmenivat tuloksista.

Kehittamistyon tuloksia ja johtopaatoksia peilattiin teoriaan, jonka pohjalta toimeksiantajalle luotiin mark-
kinointiprosessin sijaan uusi tuotteistamis- ja markkinointimarkkinointiprosessi.
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Abstract

As the volume of service operations increases, integrating marketing into the productisation process helps

the School of Technology at Jamk University of Applied Sciences anticipate marketing activities and smooth
out workload peaks.

The aim of this thesis was to identify the marketing needs at different stages of the productisation process
and to determine what kind of support the experts involved in productisation require in order to produce
appropriate content for marketing services. It also explored the types of marketing actions that need to be
taken before a service can be published or launched.

The objective was to create a unified marketing process for services sold to companies, which would be-
come a new practice within Jamk’s School of Technology. Marketing is integrated into productisation in
such a way that, by the end of the process, the service is ready to be marketed.

This thesis, conducted as a development study, employed qualitative research methods. The research was
carried out through semi-structured individual and group interviews, as well as benchmarking.

The results revealed that the client lacked a clear productisation model, and service products were largely
tailored to individual customers. The findings clearly indicated the need for a productisation process that
includes integrated marketing. Both the marketing requirements and the stages of productisation emerged
from the results.

Based on the findings and theoretical framework, a new combined productisation and marketing process
was developed for the client, replacing the previously separate marketing process.
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1 Johdanto

Koveneva organisaatioiden valinen kilpailu, asiakkaiden vaatimukset seka kestavan kehityksen ym-
parille kytkeytyva arvomaailma ovat ajaneet organisaatiot hakemaan uusia innovaatioita, tapoja ja
tehokkuutta palveluidensa tuotteistamiseen. Sen lisaksi, etta valmiiksi muotoiltu ja paketoitu pal-
velu on asiakkaalle helpompi kasitella ja lahestyd, se auttaa myos tehostamaan organisaation sisai-
sia prosesseja, kun toimenpiteet ovat valmiiksi mietittyja ja toistuvia. Huolella pohdittu tuotteista-
misprosessi ja silhen saumattomasti kytketty markkinointi auttavat ennakoimaan markkinoinnin
toimenpiteita seka tasoittamaan tyon kuormahuippuja. Kun ndakdkulmat on valmiiksi mietitty orga-
nisaation, asiakkaan ja markkinoinnin nakékulmista, on palvelulla myds paremmat menestymis-

mahdollisuudet markkinoilla.

Palvelutoiminnan volyymin kasvaessa markkinoinnin integroimisesta kiinteaksi osaksi tuotteista-
misprosessia on organisaatiolle hyotya seka tuotteistamisen etta markkinoinnin nakdkulmista.
Markkinointiprosessia kehittamalla pyritdan ennakoimaan markkinoinnin tarpeet hyvissa ajoin.
Prosessin vakiinnuttaminen tuo resurssitehokkuutta ty6ajankadyttoon, tehostaa sisallontuotantoa
ja palvelun markkinointia. Kun palvelun sisaltdé on kuvattu asiakasta kiinnostavaksi kokonaisuu-
deksi, voidaan odottaa asiakastyytyvaisyyden kasvun, tunnettuuden ja nakyvyyden lisaantyessa

parempaa myyntituottoa.

Yha useammat yritykset kiinnittavat huomiota toimintansa ymparistovaikutuksiin ja vastuullisuu-
teen. Environmental, Social, and Governance (ESG) jaetaan yritysten toimintaan liittyviin ympa-
risto-, sosiaalisiin- ja hallinnollisiin tekijoihin. Ymparistotekijat kasittavat esimerkiksi yrityksen
energiankulutuksen, jatteiden kasittelyn, resurssien kayton ja niiden vaikutukset elollisiin olentoi-
hin. Yritykset ovat myds itse ympariston vaikutuksen alaisina. Sosiaaliset tekijat liittyvat yrityksen
suhteisiin ja maineeseen omassa toimintaymparistdssaan, johon kuuluvat muun muassa tyévoima,
monimuotoisuus seka osallisuus. Hallinnolliset tekijat koskevat yrityksen sisdisia kaytantoja, val-
vontaa ja menettelytapoja, joita yritys kdyttaa noudattaakseen lakia ja tayttaakseen ulkoisten si-
dosryhmien tarpeet. Hyva hallintotapa edellyttdd myos rikkomusten ennaltaehkaisya ja toiminnan
lapindkyvyyttd. Tyontekijoiden arvojen mukainen toiminta voi parantaa myds tyontekijéiden moti-
vaatiota ja sitoutumista, mika osaltaan parantaa tuottavuutta. ESG:n huomioiminen liiketoimin-

nassa voi auttaa yrityksia laajentumaan uusille markkinoille. (Henisz, Koller & Nuttall 2019.)



Tuotteistamisessa ja siihen integroidussa markkinoinnissa ESG:n eri osa-alueiden huomioiminen
voi johtaa innovatiivisempiin palveluihin, jotka vastaavat ostajan odotusten lisdksi ymparistovaati-
muksiin. Niin kuluttajat kuin yritykset ovat valmiimpia maksamaan enemman vastuullisesti tuote-
tuista palveluista. Uudet palvelukonseptit ja mallit tehostavat suunnitelmallista resurssien kayttoa
ja sita kautta liiketoimintaa. (Valtioneuvosto 2024). Tuotteistamis- ja markkinointiprosessien la-
pindkyvyys lisda luottamusta asiakkaisiin, parantaa yrityksen mainetta ja luo mahdollisuuksia vai-
kuttaa palveluiden sisaltéon. Tuotteistamisessa se voi tarkoittaa koko prosessiin liittyvan tyoyhtei-
son ja asiakkaiden osallistamista palveluiden suunnitteluun seka toteutukseen. (Ding, Zeng, Zhuo
& Wang 2025.) Markkinoinnin prosessit voidaan valjastaa tukemaan myos tyontekijoiden hyvin-
vointia ja tyotyytyvaisyytta parantamalla viestintaa ja tyontekijoiden osallistamista (Eskelinen, Ra-
jahonka, Villman & Santti 2017). ESG:n huomioiminen on siis tdarkeda seka organisaation maineen
etta taloudellisen menestyksen kannalta. Se auttaa organisaatioita toimimaan vastuullisesti ja kes-
tavasti, mika on yha tarkedampaa nykypaivan liiketoimintaymparistdssa. (Henisz, Koller & Nuttall
2019.) Opinnaytetyossa luotavalla toimintamallilla voidaan luoda pitkalla aikavalilla organisaatiolle

ja sen tyontekijoille taloudellista kestavyytta.

Opinnadytetyon toimeksiantaja Jyvaskylan ammattikorkeakoulun (Jamk) teknologiayksikko koulut-
taa ICT, luonnonvara ja tekniikan alan insind0reja seka agrologeja. Teknologiayksikdssa on myds
vahva tutkimus, kehitys ja innovaatiotoiminta (TKI). Ammattikorkeakoululaissa maariteltyjen tyo-
elaman ja sen kehittdmiseen seka opiskelijan ammatilliseen kasvuun tahtaavien tehtavien lisaksi
(Ammattikorkeakoululaki 932/2014) Jamkissa tehddan myos maksullista palveluliiketoimintaa. Pal-
veluliiketoiminnan osuus liikevaihdosta on vield pienimuotoista, mutta tulevaisuudessa osuuden
odotetaan kasvavan. Yrityksille tarjottavat palvelut voidaan jakaa asiantuntijapalveluihin, tuoteke-
hitys-, testaus- ja analysointi palveluihin seka koulutuksen- ja kehittamisen palveluihin. Teknologia-
yksikossa tyoskentelee noin 230 asiantuntijaa ja tekijajoukko koostuu opetushenkilostosta, asian-

tuntijoista, tutkimus ja kehittamishenkilostosta seka tukipalveluhenkildstosta.

Jamkin teknologiayksikdsta on puuttunut yhtendiset markkinoinnin kdytanteet palveluiden tuot-
teistamiseen liittyen. Markkinoinnin ndakékulmia ei ole huomioitu tuotteistamisen eri vaiheissa
eika tieto uusista, markkinoitaviksi tulossa olevista palveluista ole kulkeutunut palveluliiketoimin-

nan markkinoinnista vastaaville henkildille. Ndin ollen palveluiden tuotteistamisessa ei ole osattu



ottaa huomioon markkinoinnillista nakokulmaa ja sen tarpeita. Palvelutuotteet ovat tulleet mark-
kinoitavaksi pikaisilla aikatauluilla ilman, ettd markkinoinnin tekijat ovat pystyneet ennakoimaan
tai valmistelemaan tuotteen julkaisua. Tama on aiheuttanut kuormituspiikkeja ja aikataulupaineita

tyon tekemiseen.

2 Kehittamistyon tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittda markkinoinnin tarpeet tuotteistamisprosessin eri vai-
heissa ja millaista tukea tuotteistusta tekevat asiantuntijat tarvitsevat tuottaakseen markkinointi-
palveluille oikeanlaista sisaltoa. Selvitettdavaksi tulee myods, millaisia markkinoinnin toimenpiteita
palveluille taytyy tehda ennen kuin palvelu voidaan julkaista. Tuotteistuksen ollessa valmis, pysty-
taan ketterasti siirtymaan ulkoiseen markkinointiin. Opinnaytetyon lopputulemana Jamkin tekno-
logiayksikkoon muodostuu tuotteistamiseen integroitu markkinointiprosessi. Opinnaytetyosta on
rajattu pois palvelun lanseeraussuunnitelma ja siihen liittyva prosessi. Tyon tuloksena rakennetta-

vaa prosessimallia ei opinndytetydn aikana myodskaan testata eika jalkauteta kaytantoon.

Opinndytetyon tavoitteena on integroida markkinointi Jamkin teknologiayksikén tuotteistamispro-
sessin eri vaiheisiin siten, etta tuotteistuksen paatyttya palvelu on valmis markkinoitavaksi. Yrityk-
sille kehitettaville ja myytaville palveluille laaditaan yhtendinen markkinoinnin prosessi, josta muo-
dostuu yksikkdon uusi kdaytanne. Markkinoinnin uudet kdytanteet ovat monistettavissa ja
hyédynnettavissa myos Jamkin muiden yksikoiden palveluiden tuotteistamisessa. Opinndytetyossa
muodostettavan prosessi ja sen vakiinnuttaminen voi tuoda tehokkuutta tydajankayttéon, tehos-
taa markkinointia seka lisata tietoisuutta tuotteistamisprosessissa olevista tuotteista ja palveluista,
mika osaltaan vahentda markkinoinnin ennakoimattomia ruuhkahuippuja. Dokumentoidut ja tois-
tettavat toimenpiteet nopeuttavat ja selkeyttavat myos markkinoinnin ja asiantuntijoiden tyota
tuotteistamisen aikana. Prosessin ansiosta uuden palvelun tai tuotteen julkaisussa ei ole aikataulu-
viivettd, kun markkinointisuunnitelmat ja markkinointimateriaalit on tehty tuotteistamisen aikana.
Toimiessaan prosessilla voidaan aikaansaada tytajan tehokkaamman ajankayton lisaksi parempaa

myyntituottoa tunnettuuden ja ndkyvyyden lisddntyessa.

Kehittamisongelmaksi opinndytetydssa muodostuu, miten markkinointi saadaan integroitua osaksi
tuotteistamista siten, ettd palvelutuote olisi mahdollisimman valmis markkinoitavaksi potentiaali-

sille asiakkaille tuotteistamisprosessin paatyttya. Talla hetkellda markkinointi on ollut erillinen oma



kokonaisuutensa palvelutuotteen valmistuttua. Integroimattomuus on aiheuttanut seuraavia haas-
teita: markkinointia ei ole huomioitu tuotteistuksen eri vaiheissa, markkinointi ei ole tietoinen pro-
sessissa olevista palveluista, markkinointitarpeita ja toimenpiteita ei ole voitu ennakoida ja markki-

nointitarpeiden oikea-aikaisuus karsii aiheuttaen aikataulupaineita markkinoinnille.

Kehittamistehtavan tutkimuskysymyksiksi muodostuvat:

1. Missa vaiheessa tuotteistamista markkinointi tulee mukaan palvelun muotoiluun?

Millaisia asioita tuotteistamisessa tulee huomioida markkinoinnin nakékulmasta?

3. Mitd markkinoinnin toimenpiteita palvelulle tulee tehda ennen tuotteen varsinaista julkaisua ja lan-
seeraussuunnitelmaa, jotta ne tukevat palvelun myyntia?

N

3 Tuotteistamis- ja markkinointiprosessin kehittaminen

3.1 Palvelujen tuotteistaminen

Palvelua voidaan tarkastella Gréonroosin (2009) maaritelman mukaisesti prosessina, jossa asiak-
kaille tarjotaan aineettomia toimintoja ratkaisuna heidan kokemiinsa ongelmiin. Palvelu sisaltaa
vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla, oli se sitten henkil6kohtaista tai digitaalis-
ten valineiden kautta tapahtuvaa. Palvelut muodostuvat prosesseista eli joukosta toimintoja, ku-
luttamisen ja tuottamisen samanaikaisuudesta seka asiakkaan osallistumisesta tuotantoprosessiin.
(Gréonroos 2009, 77-79.) Palvelu voidaan standardoida vakiotuotteeksi kehittamalla taysin uusia
palveluita, systematisoimalla ja kehittamalla jo olemassa olevia palveluita tai laajentamalla tarjoo-
maa. Toimenpiteet voivat kohdentua yrityksen sisaisille tai ulkoisille asiakkaille suunnattuihin pro-
sesseihin. Onnistunut muotoilu parantaa palvelun laatua, kasvattaa tuottavuutta ja parantaa asiak-
kaan kokemaa hyotya. Kehittamisprosessissa maariteltavaksi tulevat muun muassa palvelun
kohderyhmat, millaista palvelua tuotetaan ja miten, yrityksessa oleva osaamisen ja resurssit. Pro-
sessi sisdltda myos arvioinnin asiakkaan saamista hyddyista, kannattavuudesta ja markkinatilan-
teesta. Palvelu konkretisoidaan ja kuvataan asiakkaalle viestinndn ja markkinoinnin keinoin, kuten
sanoituksen, esitteiden ja verkkosivujen muodossa. Kehitysprosessia ja sen vaikutuksia myos seu-

rataan tiiviisti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 199-200.)

Parantaisen (2007) mukaan tuotteistaminen on toimintaa, jolla pyritdan samaan osaaminen ja/tai

asiantuntemus myyntikelpoiseksi, markkinoitavaksi, helposti ostettavaksi seka toimitettavaksi



tuotteeksi. Tuotteistaminen pohjautuu tarkkaan dokumentaatioon, jotta tuote tai palvelu olisi mo-
nistettavissa helposti uudelleen. Samojen vaiheiden toistuessa sdaastetdaan henkiloston aikaa ja vai-
vaa. Tuotteen paketointi markkinointikelpoiseksi ja sen vakiintunut sisalté helpottaa myds markki-
nointia ja myyntia verrattuna tuotteistamattomaan. (Parantainen 2007.) Bergstrém ja Leppéanen
(2015, 196-198) toteavat tuotteistamisen sisdltavan myos lanseerausta edeltdavat markkinointi-
viestinndn toimenpiteet, sisdisen viestinnan seka markkinointiresurssien varaamisen. Markkinointi
kuuluu siis olennaisena osana palvelujen tuottamiseen seka sen kuluttamiseen (Grénroos 2009,
334). Tuotteistamisen voidaan ajatella olevan myds palvelun ja siihen kiinteasti liittyvan arvon ki-
teyttamista vakioimalla ja kuvaamalla siihen liittyvat osat. Ndain muodostetaan yhteinen ymmarrys
tarjottavasta palvelusta seka sitoutetaan henkil6sto ja asiakkaat palvelun ytimen eli asiakasarvon
muodostamiseen. Samalla, kun luodaan yhteistd ymmarrysta, opitaan myos toisilta ja luodaan ar-
voa niin asiakkaalle kuin palvelun tarjoajalle. (Tuominen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo

2015, 5.)

Tuotteistamisessa voidaan tehda kategorisointia jakamalla se ulkoiseen- seka sisdiseen tuotteista-
miseen. Ulkoisessa tuotteistamisessa keskiossa ovat asiakkaat ja heille ndkyvat palvelukokonaisuu-
det, jotka pyritdan kuvaamaan ja kiteyttamaan mahdollisimman selkeasti. Palvelukuvauksia hyo-
dynnetdan usein myynti- ja markkinointimateriaaleissa. Sisdisessa tuotteistamisessa pyritdaan
puolestaan kuvaamaan ja yhtendistamaan palvelutuotannon vaiheet kuten palveluprosessi, yhtei-
set toimintatavat ja vastuut. Asiakasndakokulma ja -prosessit tulee pitda mielessa koko tuotteista-

misprosessin ajan. (Tuominen ym. 2015, 5.)

Tuotteistuksen tarkoituksena on yhteisen ymmarryksen seka tiedon ja osaamisen jakamisen lisaksi
palvelun tasalaatuisuuden ja toistettavuuden varmistaminen. Vakiointi ja tasalaatuisuus dokumen-
toimalla ja prosesseja yhtenaistamalla ei kaikissa tapauksissa kuitenkaan ole paras vaihtoehto,
vaan suunnittelussa on huomioitava hyodyt ja haitat. Esimerkiksi B2B-yrityksille suunnattu tuot-
teistamaton asiantuntijapalvelu joudutaan pohtimaan ja tuottamaan jokaiselle asiakkaalle erik-
seen. Suurimpia tuotteistuksen haasteita on |0ytda tasapaino raataldinnin ja vakioinnin valille.
Muita tuotteistamisen haasteita ovat muun muassa asiakasnakdkulman havidminen, henkiloston
motivaation puute, pelko oman asiantuntijuuden hiljaisen tiedon menettdmisesta, ylituotteistami-

nen ja innovaatioiden puute (Tuominen ym. 2015, 6-9.) Tierney (2021, 18) mukaan haasteita ai-
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heuttaa myos liiallinen keskittyminen ihmisen sijaan prosesseihin, taydellisyyden tavoittelu, suosi-
taan olemassa olevia tuotteita tai kehitetdan vaaria tuotteita tai prosesseja, jotka eivat ratkaise

asiakkaan ongelmaa.

Yrityksen strategian mukainen palvelu kannattaa tuotteistaa, jos siihen liittyy asiakkaan toistuva
tarve, toteutusprosessista |0ytyy toistuvia kohtia, se on tai voisi olla kannattava ja yritykselta 16y-
tyy palvelun tuottamiseen tarvittavaa osaamista ja resursseja. Kun organisaatiossa on yhteinen
ymmarrys palvelun sisallosta, helpottaa se palvelukuvausten laatimista, markkinointimateriaalien
tuottamista ja viestimista asiakkaille. Tuotteistamiselle tulisi maaritelld yhdessa myos selkeat ta-
voitteet, kuten sisdisen viestinnan parantaminen tai myynnin ja markkinoinnin tehostus. Tavoit-
teita voidaan pohtia myds palvelun ominaisuuksien valitykselld kuten palvelun helppo myytavyys,
tasalaatuisuus tai toistettavuus. Tavoitteet voivat olla erilaiset yrityksen eri tasoilla. (Tuominen ym.

2015, 7-9).

Tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisprosesseja on erilaisia, mutta padsaantoisesti ne voidaan jakaa kolmeen kategoriaan:
perinteiseen, ketterdan ja iteratiiviseen. Perinteinen tuotteistamisprosessi etenee vaiheittain line-

aarisesti vaiheesta seuraavaan (kuvio 3). Palvelutuotteen ollessa valmis sitd myydaan ja tuotetaan.

. pmm———— a
Lahtékohdat Palvelutuotteiden | Testaus | Hinneittelu ja Seuranta ja
rakentaminen | @slakikaan kanssa | markkincinnin kehitys
I suunnittelu

« Agigkashyddyt + Palvelupakatin |__ _| * Palvelutuotiesn +» Palvalupaketin + Palvalutuottean

« Yritys midriltaminen testaarminen hinnoittelu arviointi

« Strategia + Palvelun asiakkaan + Markkinointisuu « Jatkuva
tuotantoproses kanssa nnitalman kehittdminen
sl mahdollisuuksi lmatiminen
maérittéminen en mukaan + Brandin

rakentarminen

Kuvio 1. Tyypillinen tuotteistusprosessimalli (Torkkeli, Salmi, Ojanen, Lankinen, Laaksolahti,

Hanninen & Hallikas 2005)

Mikali palvelu halutaan nopeasti markkinoille, valitaan tuotteistamismuodoksi kettera tuotteista-

misprosessi. Siind kehittaminen lahtee liikkeelle asiakkaalle nakyvien elementtien kuvaamisesta ja
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myyntia tehdaan usein tuotteistamisprosessin rinnalla. Tuotteistaminen saatetaan loppuun yh-

dessa asiakkaiden kanssa. Iteratiivisessa prosessissa palvelu tuotteistetaan vaiheittain painottuen
joko ulkoiseen tai sisdiseen prosessiin. Tuotteistettava palvelu on myds sisalléltaan joustava ja sita
halutaan kehittaa jatkuvasti. Valittiin tuotteistamisprosessiksi mika tahansa, vaatii se paivityksia ja

muutoksia tarpeiden mukaisesti. (Tuominen ym. 2015, 10-11).

3.2 Palvelumuotoilu

Tuulaniemi (2011) maarittelee palvelumuotoilun olevan erilaisten osaajien yhteistyona tyostamien
palveluiden kehittamista prosessinomaisesti. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittaa myds omaa
osaamista seka toimintaymparistda. Koivisto, Sdyndjakangas ja Forsberg (2019) puolestaan maarit-
televat palvelumuotoilun olevan muotoiluajatteluun perustuva ihmisldahtéinen ldhestymistapa,
jolla voidaan kehittaa palvelujen lisaksi asiakaan tai tyontekijan kokemusta seka palveluliiketoimin-
taa. Tassa lahestymistavassa palvelun kayttdja on kehittamisen keskipisteessa. Tavoitteena on
luoda mahdollisimman hyodyllisia, kaytettavia ja haluttavia palveluja, jotka ovat myos kannattavia.
Bergstrom ja Leppanen (2015, 213), Koivisto ym. (2019) seka Tuulaniemi (2011) maaritelmia yhdis-
taa ajatus, etta palvelumuotoilu on asiakaslahtdisen liiketoiminnan kehittamisen tyokalu, joka
avulla voidaan innovoida, kehittda ja suunnitella palveluja. Palvelumuotoilun keskiossa ovat heidan

mukaansa vuorovaikutus ja kokemus.

Palvelumuotoilua on mahdollista hydodyntaa my6s organisaation sisaisien prosessien kehittami-
sessa. Kun palvelumuotoilun keinoin tyostetdaan organisaation sisdista prosessia, voidaan organi-
saation tyontekijoiden ajatella olevan kehitettdvan prosessin asiakkaita. Palvelua voidaan kehittaa
palvelumuotoilun keinoin organisaation useilla tasoilla, kuten esimerkiksi prosesseissa, strategi-
assa, liikketoimintamallien kehittamisessa ja asiakkuuksissa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,

38).

Palvelumuotoilun prosesseissa tyypillisia piirteita ovat tiedonhankinta, ideointi, erilaisten proto-
tyyppien laatiminen, nopea testaus sekd uudelleenmaarittely saatujen oppien pohjalta. Samat vai-
heet voivat toistuvat prosessin aikana useita kertoja ja nopealla syklilla. Syvéllisen asiakasymmar-
ryksen hankkiminen ennen ideointivaihetta on oleellista, silla niin asiakkaat kuin toimintaympa-

risto tulee tuntea ennen muotoiluprosessin aloittamista hyvin. Palvelua suunniteltaessa téhdataan
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aina tulevaisuuteen, joten ennakoinnin kytkeminen mukaan prosessiin on tarkeaa. Palvelumuotoi-

lun prosessia voidaan kuvata neljalld vaiheella (kuvio 3). (Ojasalo ym. 2014, 74-76.)

Prosessin luonne: kokonaisvaltainen, joustava, iteratiivinen

KARTOITA
JA
YMMARRA

» Perustuu olemassa
olevaan tietoon

- Empaattisia

» Paikkaan ja aikaan
sidoksissa olevia

« Etnografia,
luotaimet

+» Kontekstuaaliset
haastattelut

« Toiminta-
ymparistén
analyysi

« Sisdllen analyysi

- Delphi

ENNAKOI MALLINNA
JA JA
IDEOI ARVIOI

Metodien luonne:

- Osallistavia - Visualisoivia
- Luovia » Simuloivia
- Avoimia - Kokeellisia

Esimerkkeji metodeista ja tyokaluista:

+ Skenaariot

+ Toimijakartat
+ Asiakaspolut
+ Prototyypit

« Naytelmat

+ |deointitydpajat,
muotoilupelit

+ Trendikortit

+ Asiakasprofiilit

+ Tarinankerronta

« Tulevaisuuspydra

KONSEPTOI
JA
VAIKUTA

- Visiondarisia

- Yhdistavia

« Muutokseen
tahtaawvia

« Visiointi

« Muutospolut

« Monitasoinen
palvelumuectailu

« Business Model
Canvas

- Roolitukset

Kuvio 2. Palvelumuotoilun prosessi (Ojasalo ym. 2014, 75)

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa kartoitetaan ja opitaan ymmartamaan kasilla olevaa kehitta-

mistehtavaa nakemyksia ja faktatietoja keraamalla. Toisessa vaiheessa kerdtyn tiedon pohjalta lah-

detdan ennakoimaan ja ideoimaan mahdollisimman avoimesti uusia ratkaisuja olemassa olevia

menetelmia hyodyntaen. Tyontekijoitd, asiakkaita ja sidosryhmia osallistetaan kasilla olevan kehit-

tamistehtavan ideointiin. Kolmannessa mallinna ja arvioi -vaiheessa pyritaan konkretisoimaan ja

visualisoimaan kehitettdva palvelu nopeaa testausta varten. Prototyypin testaukseen voidaan ot-

taa mukaan eri osapuolia kuten tyontekijoita ja asiakkaita. Palaute pyritdan saamaan valittomasti,

jotta vaihe voidaan tarvittaessa toistaa palaute huomioiden. Kun tuotteistamisprosessi on saatettu

loppuun, siirrytdan viimeiseen konseptoi ja vaikuta vaiheeseen, jonka jalkeen palvelu otetaan kayt-

toon. (Ojasalo ym. 2014, 74-76.)
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Palvelumuotoilun periaatteet siis korostavat kayttajalahtoisyytta ja iteratiivista kehittamista, jossa
myo6s markkinointi on osana monialaista tiimia. Yhteiskehittdminen, prototyyppien laatiminen ja
jatkuva palautteen hyddyntdaminen ovat keskeisia myds tuotteistuksen ja markkinoinnin yhteenso-

vittamisessa. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018.)

3.3 Markkinoinnin rooli tuotteistamisessa

Markkinointi kuuluu olennaisena osana palvelujen tuottamiseen seka sen kuluttamiseen (Gron-
roos 2009, 334). Markkinoinnin tavoitteena on sailyttdaa nykyiset asiakkaat seka hankkia uusia asi-
akkaita. Omassa tydssdan organisaation kaikki asiantuntijat ovat myds markkinoijia. Olemassa ole-
vien asiakkaiden kanssa pystytdaan hyodyntamaan asiakassuhteita ja olemassa olevaa luottamusta.
Esimerkiksi uusi palvelu voidaan markkinoida jo tilatun palveluprosessin aikana. On siis tarkeaa pi-
taa asiakassuhteita ylla keskeisten asiakkuuksien kanssa. Uusasiakashankinnassa korostuu verkos-
tojen merkitys, tunnettuus seka suositukset. Sisdinen markkinointi ohjaa omaa henkilostda usko-
maan omiin tuotteisiin, jolloin kontaktihenkilon kautta paastaan valittamaan palvelun tiedon,
osaamisen ja laadun tarpeellisuutta kohdeyritykselle. Markkinoinnin tavoitteena on paasta tilan-
teeseen, jossa on luotu ylikysyntaa omille palveluille. Talldin paastaan valikoimaan yrityksen kan-
nalta kannattavimmat kaupat. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 15-16). Markkinoinnilla pyritaan siis
sitouttamaan asiakkaita luomalla heille arvoa seka yllapitamaan yrityksen kannattavia asiakassuh-

teita (Kotler, Armstrong, Harris & He 2020).

Kun tuote on tuotteistettu, se on myos helpommin myytavissa, markkinoitavissa ja ostettavissa.
Esimerkiksi tuotekehityksessa markkinointi, suunnittelu, johto ja tuotekehitys tarkastelevat tuot-
teita eri ndkokulmista. Kaupalliseen menestykseen tarvitaan kuitenkin muutakin kuin hyva tuote.
Tuotteistuksen erityispaino on rationaalisen tarjonnan luomisessa, joka mahdollistaa tehokkaan
toiminnan samalla, kun tarjontaa selkeytetdan seka sisdisen ettd ulkoisen viestinndn mahdollista-
miseksi. Tuotteistamisella on rooli sekd suunnittelun ettd markkinoinnin rajapinnassa. Tuotteista-
misen tavoitteena on muuttaa ratkaisut markkinakelpoisiksi tuotteiksi. Selkea tarjonta tukee seka
sisdista ettd ulkoista viestintaa ja mahdollistaa tehokkaan toiminnan. (Harkénen, Haapasalo &

Hanninen 2015.)

Wirtzin (2021) mukaan palveluiden aineettomuus vaikeuttaa niiden ymmartamista ja siten myos

ulkoista viestintaa. Palvelun on tdman vuoksi vaikea erottautua muista ja myyda. Tuotteistetun
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palvelun avulla kuluttajat ymmartavat paremmin, mita palvelu sisaltaa (keskeiset elementit), mi-
ten se luodaan (prosessin ja kokemuksen paavaiheet, mita tapahtuu milloinkin) ja mitad arvoa he
siitd saavat (kokemus, lopputulema, mika oli erityistd). Tuotteistamisen avulla palvelusta tehdaan

konkreettisempi, standardoitu ja parempi laatuinen. (Wirtzin 2021.)

Markkinoinnin ndkdkulma on huomioitava alusta alkaen, kun tuotteistamista ldhdetdan maaritte-
lemaan. Tuotteistamisessa ydinkysymyksiksi markkinoinnin nakékulmasta nousevat ydin- ja tuki-
palveluiden ja palveluprosessin konkretisointi, kohderyhmien maarittely sekda kommunikaatiokei-
not. Tuotteistaminen mielletdan usein palvelun tai tuotteen suunnitteluksi, vaikka se pitaa
sisallaan myds valmistelevan tyon, sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin seka arvioinnin ja seurannan.
Oli tuotteistaminen organisaatiossa laajaa tai suppeaa, markkinointi tulee huomioida joka tapauk-

sessa. (Lehtinen ym. 2005, 30-31, 41).

Lehtisen ym. (2005) mukaan asiantuntijaorganisaatioilla (kuten korkeakoulut, pankit tai kunnalliset
organisaatiot) tulisi olla tuotteistamis- ja markkinointisuunnitelmat, vaikka niista ei koskaan tulisi
valmiita. Tuotteistamissuunnitelma tulisi integroida markkinointisuunnitelmaan niin sisall6llisesti
kuin operatiivisesti tai ainakin ne tulisi laatia yhteensopivaksi. Markkinoinnin suunnitteluun vaikut-
taa myos mille tasolle tuotteistus on viety. Jos tuotteistaminen on viety pitkalle, on my6s lahto-
kohdat markkinoinnille selkeammat. Suunnitelmissa tulisi ottaa huomioon asiantuntijapalveluiden
kilpailutilanteiden suuri vaihtelevuus, jolloin myds markkinoinnin painotusten on muututtava tilan-
teiden muuttuessa. Palveluiden markkinoinnissa korostuu omaleimaisuus, asiakkaiden erityispiir-
teiden huomioon ottaminen sekd suhdemarkkinointi. On my0s osoitettu, etta tuotteistaminen ja
markkinointi lisddvat asiakastyytyvaisyytta, jolla on positiivinen vaikutus yrityksen tulokseen. (Leh-

tinen ym. 2005, 14-15, 63-65).

Markkinoinnin tyota helpottaa hyvin laadittu markkinointisuunnitelma, jonka avulla organisaation

on mahdollista vahvistaa niin myytdvaa palvelua kuin itse organisaatiota. Vaikka markkinointisuun-
nitelma olisi kuinka hyvin laadittu, se ei yksistaan riita, jos perusasiat palvelun osalta eivat ole kun-
nossa. Markkinoinnin epdonnistumiseen saattaa johtaa puutteellinen organisaatiorakenne- ja kult-
tuuri, suunnittelemattomuus seka heikko palvelun laatu. Markkinointisuunnitelman pohjana toimii
aina strateginen pohdinta, jossa asiakas on nostettu keskioon. Suunnitteluprosessi voidaan pitaa

yksinkertaisena ja sen sisalto vaihtelee tuotteistetun palvelun mukaisesti. Huomioitavaksi tulee
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muun muassa onko kyseessa tdysin uusi palvelutuote vai vanhan palvelun uudistus. Markkinoinnin
suunnitteluun ja toteutukseen tulee varata riittavasti aikaa, jotta markkinoinnin toimintoja voi-
daan yllapitaa tasaisesti. Markkinoinnin suunnittelulla maaritelladan myds organisaation suhde ul-
koiseen toimintaymparistoon. Yksi tapa lahtea liikkeelle suunnittelussa on pohtia vastaukset kol-
meen kysymykseen: missa olemme nyt, minne olemme matkalla ja miten paasemme

tavoitteeseen. (Lehtinen ym. 2005, 24-25, 61-63).

Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma on selkea, kattava ja realistinen. Suunnitelman laatiminen
on syyta aloittaa hyvissa ajoin, jotta ajantasaisen tiedon kerdamisella kilpailijoista, markkinaympa-
ristosta seka kohdesegmenteistd, jaa aikaa. Onnistunut toteutus vaatii huolellista valmistautu-
mista seka kykya mukautua jatkuvasti muuttuviin olosuhteisiin. Markkinointisuunnitelma sisaltaa
markkinointitoimenpiteiden vastuuhenkilon, aikataulun, budjetin seka mittarit tavoitteiden saa-
vuttamisen seuraamiseksi. Markkinointitoimien toteutusvaiheessa markkinoijat seuraavat tuloksia,
reagoivat poikkeamiin ja tekevat tarvittaessa korjaavia toimenpiteitd. Markkinointisuunnitelma
toimii dynaamisena tydkaluna liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamiseksi. (Kotler & Keller 2016,

77-79.)

Tiedon jakaminen niin palvelunkehityksen, markkinoinnin kuin myynnin ja palvelun tarjoamisen
valilla on yksi tuotteistamisen keskeisista lahtokohdista (Harkdnen 2021). Niin sisdinen kuin ulkoi-
nen markkinointi limittyy tuotteistamisprosessiin ja vaikuttaa osaltaan sen onnistumiseen. Proses-
sin aikana markkinoinnin tehtavaksi tulee markkinointi- ja viestintatoimenpiteiden valmistelun li-
saksi tuotekuvausten laatiminen niin sisaisiin kuin ulkoisiin kayttotarkoituksiin seka tiedottamisen
valmistelu. Henkil6sto sitoutetaan mukaan toimintaan sisdisin markkinoinnin keinoin. (Lehtinen

ym. 2005, 49).

Sisaisen markkinoinnin keinoin varmistetaan, etta tyontekijat ovat tietoisia ja sisdistavat mita uusia
tuotteita ja palveluja yrityksessa suunnitellaan ja tuodaan markkinoille sekd millaisia markkinointi-
kampanjoita niihin liittyy. Tavoitteena on myds saada tyontekijat hyvaksymaan tuotteet seka
markkinoinnin toimenpiteet, mutta myos tulemaan tietoiseksi toimintatavoista. Sisdiseen markki-
nointiin katsotaan kuuluvaksi koko henkildsto ja kaikkien eri tydtasojen valiset hyvat suhteet.

Tama sisaltda myos viestinta- ja vuorovaikutustaidot. Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat muun
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muassa koulutus, johdon antama tuki, sisdinen- ja ulkoinen joukkoviestinta. (Groonroos 2009, 446,

453-455.)

4 Toteutus

4.1 Kehittamistyon menetelma

Tutkimuksellinen kehittamistydn lahtékohtana on usein organisaation kehittamistarve tai tarve
muutokseen. Tyolla pyritdan havaitsemaan ja ratkaisemaan jonkin tyéelaman kaytannon ongelma.
Tuottamalla uutta tietoa voidaan uudistaa myos jo olemassa olevia kdaytantoja. Kehittamistyossa
halutaan saada aikaa kaytanndn ratkaisuja ja parannuksia, jotka viedaan myos kaytantoon. Tutki-
muksellisessa kehittamistydssa ei kuitenkaan unohdeta uuden tiedon tuottamista ja dokumentoin-
tia. Tarkoituksena on tuottaa uutta ammatillista tietoa teoriasta tukea hakien. Kehittamistyo ra-
portoidaan projektinomaisesti ja kuvatuksi tulevat lahtékohtien ja tavoitteiden lisaksi kaytetyt
menetelmat ja prosessin eteneminen ja lopputulema. Se, kuinka tulokset lopulta saadaan imple-
mentoitua kaytantoon, kertoo lopulta tulosten hyddyllisyydesta. Kehittamistydssa tutkimukselli-
suus ilmenee jarjestelmallisend, analyyttisena ja kriittisena tarkasteluna. On tarkeaa, etta kehitta-
mistyon tulokset ja sen aikana dokumentoitu tieto pystytdaan kytkemaan teoreettiseen tietoon ja
siirtdmaan kaytantoon. Tutkimuksessa saatua tietoa yhdistettyna omiin kokemuksiin tulee tarkas-

tella kriittisesti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 18-21.)

Opinndytetyossa noudatetaan tutkimukselliseen kehittamistyohon kytkeytyvaa kuutta prosessin

vaihetta (kuvio 3).
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1, Kehittdmiskohteen

6. Kehittdmisprosessin tunnistaminen ja
Ja lopputulosten alustavien tavoitteiden
arviointi madrittiminen

Koko prosessin ajan huclehditaan

5. Kehittdmis « Jarjestelmallisyydesta 2. Kehittdmis
hankkeen « analyyttisyydestd kohteeseen
toteuttaminen + |kriittisyydesta perehtyminen
ja julkistaminen « aktiivisesta vuorovaikutuksesta teoriassa
eri muodoissa « kirjoittamisesta eri tahoille ja kaytdnnossa

+ eettisyydesta.

4. Iiet!:rp_erustml ) 3. Kehittamistehtavan
laatiminen sekd madrittiminen ja
ldhestymistavan

ja menetelmien
suunnittelu

kehittamiskohteen
rajaaminen

Kuvio 3. Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi (Ojasalo ym. 2014, 24)

Kehittamisprosessi lahtee liikkeelle kehittamiskohteen tunnistamisesta ja sen syvallisesta ymmar-
tamisesta. Kehittamistyolla pyritaan kehittamaan liiketoimintaa ja tyoelamaa Tyolla pyritaan ai-

kaansaamaan jokin muutos, kuten esimerkiksi prosessin kehittaminen tai uudistaminen, tuotteis-
taminen, liiketoimintamalli tai uusi palvelu. Vaiheessa pohditaan myos tyolle asetettuja odotuksia

seka alustavia tavoitteita. (Ojasalo ym. 2014, 23-24.)

Toisessa vaiheessa kehittdmisongelmaan perehdytdan sekd kaytannossa ettd teoriassa. Myos toi-
meksiantajan toimialaan on syyta tutustua, jotta kehittamistyo linkittyy tiiviisti toimeksiantajayri-
tyksen arkipaivaan. Kerattya tietoa kasitelldan kriittisesti, ja sen avulla muodostetaan tyon etene-
misen kannalta oleellinen viitekehys ja teoriapohja jo olemassa olevaan aineistoon pohjautuen.
Kriittinen tarkastelu tarkoittaa keratyn tiedon luotettavuuden, vahvuuksien ja heikkouksien tarkas-
telua eri nakdkulmista. Kerdtyn taustatiedon pohjalta kolmannessa vaiheessa kehittamistehtava

maaritelladn tarkemmin ja rajataan. Vaiheessa pohditaan huolella, mihin kehittamistehtavalla téh-
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dataan. Tassa vaiheessa on hyva pohtia tyolle myos mittarit, jotta niiden avulla voidaan lopuksi ar-
vioida. Kehittdmistehtava saattaa tyon edetessa tasmentya ja muuttua. Uudelleen suuntautumi-

sen myo6ta kehittamistehtavaa tasmennetaan. (Ojasalo ym. 2014, 28-33.)

Neljannessa vaiheessa laadittavassa tietoperustassa maaritelldan tyon keskeiset kasitteet. Tietope-
rustassa nostetaan esille tyota kuvaavat keskeiset teoriat ja tutkimustulokset. Se auttaa myds ja-
sentdmaan ilmiota ja antaa tydhon nakdkulmia. Tietoperustassa voidaan hyddyntda neljaa mallia.
"Passiivinen-Perinteinen” -mallissa tietoperustassa kuvataan ennen menetelma- ja tulososuutta.
Teksti on padosin referoitua ja yleisluontoista. Tutkimukselliseen kehittamistyohon sopii erityisesti
”Qivalluttava-Perinteinen” ja ”Oivalluttava-Vetoketju” -mallit. Ensimmaisessa naista tietoperusta
on erillinen, mutta siina voidaan nahda my&s omia ajatuksia referoinnin ja sitaattien lisaksi. Jalkim-
maisessd mallissa erillista tietoperustaa ei ole, vaan ilmio ja ratkaisut kulkevat raportin mukana,
jolloin kdytannon yhteys voidaan nahda heti. Neljannessa "Tydelamaraportti”-mallissa tietope-

rusta nakyy tehtyjen ratkaisujen osalta eli erillista tietoperustaa ei ole. (Ojasalo ym. 2014, 34-35.)

Neljannessa vaiheessa kehittamistyodlle valitaan myds lahestymistapa, jonka valinta riippuu kehit-
tamistehtavan tavoitteesta. Lahestymistavat voidaan asettaa jatkumolle, jossa toisessa daripaassa
on tutkiminen ja toisessa kehittaminen. Tapaustutkimus painottuu jatkumossa lahelle tutkimusta,
toimintatutkimus ja konstruktiivinen tutkimus asettuvat lahestymistapojen keskivaiheille, jolloin
tutkimisen ja kehittamisen osuus on yhta suuri, kun taas palvelumuotoilu ja innovaatioiden tuotta-
minen painottuvat kehittamiseen. Kehittamistyo voi sisdltdd myos piirteita useista eri lahestymis-

tavoista, jos ne sopivat omaan kehittamistehtdvaan. (Ojasalo ym. 2014, 36 51-52.)

Koska opinnaytetydn kehittamistehtavan tavoitteena on luoda uusi toimintamalli ja prosessi mark-
kinoinnin integroimiseksi tuotteistamiseen, kehittamistyon ldhestymistavaksi on valittu konstruk-
tiivinen tutkimus seka piirteita tapaustutkimuksesta. Tydssa on tarkoitus saada aikaan konkreetti-
nen muutos, prosessi, jonka muodostamisessa nojataan vahvasti sekd teoriaan ettd kaytantoon ja
niiden valiseen pohdintaan. Tyosta on rajattu pois ty0dssa luotavan prosessin testaaminen ja to-
teuttaminen. Ojansalon ym. (2014) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa ongelman ratkaise-
miseksi tarvitaan niin teoria kuin kdytannon tietoa. Perustellun ratkaisun avulla toimeksiantajalle

luodaan myods uutta tietoa, joka on yleistettavissa. Tapaustutkimuksessa kasitelldan tietoa todelli-
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sesta kasilla olevasta tilanteesta, johon pyritaan Ioytamaan kehittamisehdotus. Tapaustutkimuk-
sessa on tyypillista saada hyvin suppeastakin kohteesta selville mahdollisimman paljon. Tutkittava
aihe voi esimerkiksi olla esimerkiksi prosessi, toiminto, organisaatio tai yksil6. Olemassa olevat
taustat ja menetelmat toimivat vertailukohtana omille ajatuksille. Tapaustutkimuksessa keittamis-
kohdetta voidaan muotoilla prosessin edetessa ja alkuperdinen tehtava saattaa muuttua. Tiedon-
keruumenetelmina ovat usein erilaiset haastattelumenetelmat, benchmarking ja ennakointiin liit-

tyvat menetelmat, joita tyossa voidaan hyddyntaa useampia. (Ojasalo ym. 2014, 52-54, 65-66.)

Kun kehittamistehtdva lahestymistapa on valittu, on aika siirtya menetelman valintaan, jolla kera-
taan vastauksia tutkimusongelman selvittamiseksi. Menetelmista tyypillisimmat ovat kvantitatiivi-
nen eli maarallinen ja kvalitatiivinen eli laadullinen. Maarallinen menetelma testaa pitaako jokin
teoria paikkaansa, kun taas laadullinen tutkimus kuvaa todellista elamaa. Kehittamistydssa mene-
telmien valinen raja voi hamartya ja niiden tarkoitus on johtaa parhaiden kaytantojen I6ytamiseen.
Tyypillisia tutkimusmenetelmia ovat haastattelut, kysely, havainnointi ja dokumenttianalyysi. (Oja-
salo ym. 2014, 104-105.) Tassa tydssa menetelmaksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
mus. Aineistonkeruutapana on puolistrukturoitu haastattelututkimus, joka toteutetaan yksilo-,
ryhma- ja benchmarking haastatteluina. Teoria ja kdytannon toteutus kuvataan tarkemmin tutki-

muksen toteutuksen yhteydessa.

Kehittamistyossa aikaansaadut tulokset julkistetaan viidennessa vaiheessa, jotta tyosta on mah-
dollisuus saada palautetta ja tyota on mahdollista jatkokehittda palautteen pohjalta eteenpain.
Julkistamista ei tehda tiedeyhteisolle vaan kdytannon yhteisoille. Viimeisessa kuudennessa vai-
heessa arvioidaan seka kehittamisprosessia ettad tyossa aikaansaatuja tuloksia. Kehittamistyon ai-
kana tehdaan jatkuvaa arviointia seka itse kehittdmisprosessiin etta siitd saatuihin tuloksiin liit-
tyen. Loppuarviointi osoittaa kuinka kehittamistyd lopulta onnistui ja siina arvioidaan erityisesti

tyon panoksia, muutosprosessia ja lopputuloksia. (Ojasalo ym. 2014, 46-28.)

4.2 Kehittamistyon aineisto ja sen keruu seka kuvaus

Opinnaytetyon kehittamisongelma ratkaistaan laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen keinoin.
Laadullisessa tutkimuksessa ilmiota ei tunneta hyvin ennalta ja sita pyritaan haastatteluiden avulla

ymmartdmadn paremmin. Aineiston pohjalta rakennetaan kokonaiskuva tutkittavasta asiasta. Tut-
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kimusprosessi joustaa ja kerattava aineisto ohjaa tutkimuksen suuntaa. Sen tarkoituksena on tuot-
taa ymmarrys ilmiosta ja tuloksena on maarallisten eli lukujen sijaan sanoja ja lauseita. Tuloksena
tavoitellaan tutkittavan asian ymmartamista, sen kuvaamista ja mielekkaita tulkintoja. (Kananen
2015, 34-35.) Laadullisia menetelmia kaytettaessa tutkittavia on maarallisesti vahan, mutta aineis-
toa kertyy tyypillisesti paljon. Kehitettavasta kohteesta pyritaan siis loytamaan mahdollisimman
paljon tietoa. Kasilla olevasta ilmiosta pyritaan tekemaan perusteltuja tulkintoja. Tulkintojen pe-
rustelu ja tutkimusprosessin kuvaus ovat oleellisia seikkoja, joiden pohjalta voidaan tehda tulkin-
toja tulosten luotettavuudesta. Tutkimalla aihetta erilaisista nakokulmista ja hydodyntdaen monipuo-

lisesti tiedonkeruumenetelmia ja aineistoja voidaan luotettavuutta lisata. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusmenetelmaksi on valittu puolistrukturoitu haastattelututkimus,
joka toteutetaan yksilo- ja ryhma haastatteluina. Ojansalon ym. (2014) mukaan tyypillisesti laadul-
lisina menetelmina aineistonkeruussa kdytetaan erilaisia haastattelumenetelmia, kuten teema-,
avoin ja ryhmahaastattelu. Haastattelumenetelman valintaan vaikuttaa millaista tietoa haastatte-
lulla on tarkoitus kerata. Erot liittyvat yleensa haastattelun strukturointiin eli kuinka kiinteat kysy-
mykset ovat ja onko haastattelijalla joustonvaraa haastattelutilanteessa. Haastattelut suunnitel-
laan hyvin etukateen. Tilanteet ovat vuorovaikutteisia ja voivat vaatia haastateltavan motivointia
seka luottamuksellisuutta osapuolten valilla. (Ojasalo ym. 2014, 105-107.) Puolistrukturoidussa
haastattelussa tutkimuskysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta kysymykset voidaan
esittad eri jarjestyksessa ja vastaukset ovat vapaamuotisia. Tarpeen mukaan kysymyksia voidaan

tarkentaa ymmarryksen laajentamiseksi. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017.)

Ryhmahaastattelu eli fokusryhmamenetelma koostuu vetdjan lisaksi useista haastatteluun osallis-
tujasta. Menetelman etuna on késiteltdvien asioiden vieminen syvemmille tasoille seka ajan saas-
tdminen, kun haastateltavat ovat koolla samalla kertaa. Haastattelija tai erillinen vetdja ohjaa kes-
kustelua ja huolehtii, ettd aihepiiri tulee kaytya lapi. Vetajia voi olla myos useampia. Menetelma
sopii hyvin kaytettavaksi silloin, kun aihepiirista ei ole juuri ennalta tietoa. Ryhmahaastattelu sopii
kdytettavaksi seka organisaation sisdisten etta ulkoisten henkildiden kanssa. (Ojasalo ym. 2014,

111-112.)

Markkinointiprosessin integroimiseksi osaksi tuotteistamisprosessia hyodynnetadn myos

benchmarking-menetelmaa. Benchmarking tarkoittaa toisilta oppimista, eli siina tutkitaan, mita
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toisilta vastaavanlaisilta yrityksilta ja palveluntarjoajilta voisi oppia heidan tekemistaan ratkai-
suista. Benchmarking ei ole pelkdstaan toimintojen tutkimista, vaan se on myos vertailua, havain-
nointia seka kiinnostusta muiden organisaatioiden toimintamalleihin. (Tuulaniemi 2011, 138—-139.)
Kehittamiskohteelle etsitdédan mahdollisimman ldhelld toimeksiantajan organisaatiota olevat vertai-
lukumppanit, jonka maine on tutkittavan asian osalta kohdeorganisaatiota parempi. Taman jal-
keen kerataan tietoa, kuinka ndma organisaatiot tdssa onnistuvat. Apuna tyossa voidaan kayttaa
myo0s erilaisia tiedonhankinnan keinoja, kuten valtakunnallisia tilastoja, internetia seka haastatte-

luita. (Ojasalo ym. 2014, 186.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli kerata mahdollisimman laajasti tietoa tuotteistamisen, palveluliike-
toiminnan ja markkinoinnin parissa tyoskentelevilta henkil6ilta, jotta kehittamistehtavan ilmiota
voidaan ymmartaa useista eri nakokulmista ja kokonaisvaltaisesti. Kehittamistyon laadullisen tutki-
muksen kohderyhmana olivat Jamkin eri yksikoissa, muissa tekniikkaan painottuvissa korkeakou-

luissa seka kumppaniyrityksissa tuotteistuksen ja markkinoinnin parissa tyoskentelevat henkil6t.

4.3 Aineiston analyysi

Haastatteluiden ja keskusteluiden kautta saatua aineistoa analysoimalla voidaan rakentaa koko-
naiskuva tutkittavasta asiasta seka yksittaisten tapausten kautta pyritddan samaan yleistda ymmar-
rysta ja nakemysta tutkittavaan aiheeseen liittyen (Kananen 2015, 34-35). Juhilan (2021) ja Oja-
salo ym. (2014) mukaan teemoittelu on laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmd, jossa
aineistosta tuodaan esille usein esiintyvia piirteita ja asiakokonaisuuksia. Haastatteluaineisto litte-
roidaan, jonka jalkeen se jaotellaan aineistosta nouseviin teemoihin. Aihealueet ovat haasteltaville
entuudestaan yhteisia ja aineistosta nousee samoja asioita esille. (Ojasalo ym. 2014, 110-111.)
Vilkka (2021) puolestaan toteaa, ettd analyysin tarkoituksena on aineiston syvaoppiminen, jotta
aineistosta saadaan tiivistettyd oleellinen tieto. Tutkimusongelmaan etsitdan usein ensimmaisend
vastauksia tutkimusaineiston pohjalta, jonka jalkeen kertyneita havaintoja ryhmitellaan alaluok-
kiin. Téma on vasta tutkimuksen tulkinta. Jotta tutkimuksesta saadaan muodostettua tulokset, tu-
lee tulkinta tarkastella tutkimusteorian kautta. Ndin muodostuneista tuloksista voidaan tehda var-
sinaisia paatelmia. (Vilkka 2021, 53.) Opinndytetydssa tehdyt haastattelututkimukset nauhoitettiin,

jonka jalkeen ne litteroitiin ja vastaajien nimet poistettiin aineistoista. Aineistoon perehdyttiin en-



22

sin huolellisesti lukemalla. Taman jalkeen aineistosta etsittiin yhtalaisyyksia merkitsemalla eri tee-
moihin liittyvat 16ydokset eri vareilld. Lopuksi aineistosta ryhmiteltiin toistuvasti esille nousevat

teemat.

Benchmarking tutkimuksessa tuloksia analysoidaan kriittisesti, mutta toisaalta luovasti oman orga-
nisaation toimintatapoihin verraten. Talteen keratdaan ne asiat, joista voidaan oppia uutta ja joita
voidaan hyodyntaa ja soveltaa myds omaan organisaatioon sopiviksi. Tarkoitus on myos loytaa
kohteet, jotka vaativat viela sopivan ratkaisun loytamista. Organisaatiokulttuureihin liittyvat erot
voivat olla suuria ja tasta syysta hyviakaan toimintatapoja ei valttamatta voida suoraan hyodyntaa
omassa organisaatiossa. Toisilta opittu voi my6s nopeuttaa organisaation omaa kehitysta. (Ojasalo

ym. 2014, 186.)

Benchmarking-haastatteluaineistot analysointiin tekemalla haastattelusta litterointi, jonka jalkeen
vastaajien nimet ja organisaatioiden tiedot poistettiin aineistosta. Aineistosta tiivistettiin tutki-
muksen kannalta oleelliset tiedot tuotteistamiseen ja siihen liitettyyn markkinointiin liittyen, jonka
jalkeen tuloksia verrattiin toimeksiantajaorganisaation tamanhetkiseen toimintatapaa. Nain pys-
tyttiin osoittamaan toimintatapojen erot sekd poimimaan toimeksiantajaorganisaatiolle sopivia
kaytanteitda muokaten niita teknologiayksikon tarpeisiin markkinointiprosessin integroimiseksi

tuotteistamiseen seka itse tuotteistamisprosessiin.

5 Tulokset

Kehittamistyon tutkimusaineisto koostuu haastatteluvastauksista. Aineisto kerattiin yksilo- ja ryh-
mahaastatteluilla sekd benchmarking haastatteluilla. Haastateltavat rekrytoitiin siten, etta nako-

kulmia saataisiin seka tuotteistamista tekevien ettd markkinoinnin ndakdkulmista. Muiden organi-

saatioiden ja yritysten osalta haastateltavia pohdittiin toimeksiantajan kanssa, jotta tulokset

olisivat mahdollisimman hyvin vertailukelpoisia Jamkin teknologiayksikk&on.

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena puolistrukturoituna haastattelututkimuksena,
ryhmadhaastatteluna seka benchmarking tutkimuksena. Pohjana kaikissa tapauksissa kaytettiin yk-

silohaastatteluiden kysymyksid, jotta tutkimuskysymyksiin saataisiin vastauksia mahdollisimman



23

monesta eri nakdkulmasta. Tutkimukseen osallistui kaikkiaan 11 henkil6a. Tulosten yhteydessa

haastatteluista kdytetdan anonymiteetin sailyttamiseksi nimikkeitd H1-H6, ryhmahaastattelusta R1
ja benchmarking keskusteluista B1-B2. Tuloksissa ryhmahaastattelun [6ydoksia kasitelladan samassa
yhteydessa henkilohaastatteluiden kanssa, silla tuloksissa toistuivat samat sisallot ja teemat. Tutki-
mukseen osallistui toimeksiantajaorganisaatiosta palveluliiketoiminnan seka markkinoinnin parissa
tyoskentelevia henkil6ita operatiivisesta tasosta johtoon seka koulutustuotteiden parissa tyosken-
televia lehtoreita. Benchmarking tutkimuksessa olivat mukana tuotteistusta tekeva yritys ja koulu-

tusorganisaatio.

Haastattelukysymykset (Liite 1) jaoteltiin taustakysymysten lisaksi kahteen paakategoriaan: tuot-
teistamisprosessiin liittyviin kysymyksiin sekda markkinoinnin roolia tuotteistamisessa kartoittaviin
kysymyksiin. Jotta markkinoinnin toimenpiteet voidaan kytkea tuotteistusprosessiin, on tiedet-
tava, millaista prosessia haastateltavan taustaorganisaatiossa tai yrityksessa noudatetaan tuotteis-
tuksen osalta. Tulokset kdydaan lapi haastattelukysymyksiin pohjautuen kahden paakategorian

mukaisesti.

5.2 Puolistrukturoidut yksilo- ja ryhmahaastattelut

Tuotteistaminen Jamkin teknologiayksikossa

Tutkimuksessa kavi selvaksi, ettd toimeksiantajalta puuttuu talla hetkelld tuotteistamisprosessi ja
siihen liittyvat kaytanteet. Tuotteistusta tehdaan vielda maarallisesti vahan ja se on paasaantoisesti
raataloitya ja kertaluontoista. Vastauksissa peraankuulutettiin myos koko toimeksiantajaorgani-

saatiolle yhtenaisia kaytanteita.

— Tuotteistusprosessiin ei ole selkedd sabluunaa —— (H1).
— Pitdisi I6ytdd prosessit, jotka tuotteistuksessa voidaan vakioida —— (H3).

— On epdselvdd mitkd ovat linjat tuotteistuksessa ja sen tekemisessé, omaa tekemistd
peilaa katto-organisaatioon myds —— (H3).

Tuotteistus ldhtee liikkeelle pddasaantoisesti asiakkaan tarpeesta. Tyypillisesti yritystapaamisen yh-
teydessa on noussut esille tarve, johon yritys hakee ratkaisua. Toinen yleinen tapa on tutkimus- ja

kehityshankkeen kautta syntynyt idea, jota ldhdetaan jalostamaan myytavaksi palvelutuotteeksi.
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Myds henkiloston osaamisen pohjalta tehdaan koulutuksiin liittyvia palvelutuotteita, jotka muo-

toutuvat suunnittelun edetessa. Yhteydenottoja tulee myds suoraan asiakkaalta.

— Tdlld hetkelld toteutetaan enemmdn rdédtdléityjd palveluja —— (R1).

— Kaikki ei ole rddtdléityd tarjontaa, vaan esimerkiksi testaustoiminnan tuotteistus
voi ldhted liikkeelle opetuksesta, kun sielld on kéytdssd laitteistoja, jotka ovat vihdélld
kdytélld tai tutkimus- ja kehitystoiminnan kautta ollaan tehty investointeja —— (H2).

— Palvelutuote on tuotteistunut matkan varrella — — (H6).

Tarpeen ilmaannuttua asiakkaan kanssa keskustellaan palvelun toteutuksen sisallosta, neuvotel-
laan toteutusaikataulusta seka hinnasta. Toteutusvaiheessa asiakkaan kanssa kdydaan vuoropuhe-
lua ja siitda nousevien tarpeiden pohjalta tehdaan tarvittavat muutokset. Toteutuksen jalkeen pa-
lautetta kysytdaan satunnaisesti. Toteutukset ovat tyypillisesti kertatoteutuksia ja uuden tarpeen

noustessa esille, prosessi aloitetaan jalleen alusta.

— Tuotteiden rddtdléinti vie aikaa, kun kaikki mietitddn alusta alkaen uusiksi eli kdyte-
tddn aikaa ja resursseja tarjouksen laatimiseen ja toivotaan, etté kauppa saadaan ——
(R1).
Ryhmahaastattelussa kavi ilmi, ettd Jamk-tasolla tuotteistamista on lahdetty kehittdamaan luomalla
tuotteistamislomake. Lomake auttaa haarukoimaan tuotteen potentiaalisia mahdollisuuksia mark-
kinoilla seka pohtimaan jatkotoimenpiteita tuotteen kehittamiseksi valmiiksi palveluksi. Lomake oli
viela verrattain uusi, eika tieto siita ollut tavoittanut muita haastateltavia henkil6ita. Tuotteista-
mista ja palveluliiketoimintaa ovat edistdneet myos palveluliiketoiminnan johtoryhman perustami-

nen ja palveluliiketoiminnan infot, joiden ansiosta tieto liikkuu sisdisesti aiempaa paremmin.

Haastatteluissa nousi esille myds tuotteistamisen suunnitelmallisuuden puute. Tuotteistamista ei
tehda johdonmukaisesti eika sitd johdeta. Organisaatiotason toiminnanohjauskasikirjassa on maa-
ritelty prosessin omistaja ja johtaja, mutta kdytannossa haastateltavat eivat tienneet kuka proses-

sia johtaa. Suunnittelemattomuus nayttaytyy ad hoc -toimintana.

— Ei ole selkedsti mddiritelty kuka johtaa tuotteistukseen liittyvid prosesseja —— (H3).

— Tuotteistuskulttuuri on lasten kengissd, samoin tuotteistuksen johtaminen —— (R1).
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Yksi haastateltavista kertoi, etta koulutustuotteen ymparilla on alettu tehda konseptointia ja doku-
mentaatiota. Ndin on alkanut muodostua systemaattinen prosessi vastaavien koulutusten ympa-
rille. Uusissa toteutuksissa kaytetaan jo hyvaksi muodostuneita kaytanteita. Koulutukselle raken-
nettiin muun muassa oma tyoétila ja kansiorakenne tukemaan tyon etenemista ja ajantasaista

tiedon kulkua.

— Asian ympidirille perustetaan oma projektiryhmd ja nimetdén projektin vetdjd, joka
vastaa tuotteistuksesta. Markkinointi on alusta alkaen mukana tapaamisissa — —
(H4).

— Kaikilla, keitd asia koskettaa, on pddsy kansiorakenteeseen ja sinne pdivitetddn
aina viimeisin tieto. Jokainen pddsee kdrryille missG mennddn ja markkinointi voi esi-
merkiksi kommentoida dokumentteja omasta ndkékulmastaan —— (H4).

Markkinoinnin rooli tuotteistamisessa

Talla hetkella markkinoinnin rooli tuotteistamisessa nahdaan epaselvana, eika markkinointi ole
systemaattisesti mukana prosesseissa. Markkinointi koetaan erillisena toiminteena kaiken muun
paalle ja markkinointitoimenpiteet keskittyvat tuotteistamisen loppuvaiheeseen tai sen ollessa jo
valmis. Nykytilanne koettiin markkinoinnin tekijoéiden kesken haastavana, silla vaikutusmahdolli-
suudet niin kohderyhmamaarittelyyn kuin palveluiden kuvaukseen ovat tassa vaiheessa enda va-
haiset. Markkinoinnin tekijoiden nakokulmasta on huomattu, etta palveluiden tullessa markkinoin-
nin ja myynnin poydalle, sisdltokuvaukset ovat vield keskeneraisia. Kaivataan selkeampia linjauksi

koko organisaation tasolla, kuinka markkinointi voi olla apuna tuotteistamisen eri vaiheissa.

— Kaivataan selkedmpid linjauksia siitd, kuinka markkinointi pystyy olemaan tuotteis-
tamisessa apuna ja tukemaan myés palveluliiketoiminnan puolta —— (H3).

— Uuden tuotteen rakentamisessa markkinointiprosessia tarvittaisiin ja se pitéisi kyt-
ked mukaan —— (H1).

— Pitdisi mydGs miettié missd vaiheessa tuotteistusta ja myyntiprosessia asiakas koh-
dataan ja miké on markkinoinnin rooli ja ndkékulma néissd vaiheissa —— (H3).

Kaikki vastaajat ndakivat markkinoinnin roolin tarkeana, ja sen tulisi olla mukana prosessissa tiivisti.

Hajontaa aiheutti jonkin verran se, missa vaiheessa markkinointi tulisi tuotteistamisprosessiin mu-
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kaan. Vastauksissa painottui vastaajan tehtavankuva. Tuotteistuksen kanssa tekemisissa olevat toi-
voivat, ettda markkinointi olisi selkeadsti tiiviimmin mukana tuotteistamisprosessissa aivan alusta al-
kaen, jopa asiakastapaamisista lahtien. Toisaalta osa toivoi mukaantuloa sen jalkeen, kun tuotteen
tekniset ratkaisut ovat selvilla. Operatiivisen markkinoinnin tekijat nakivat tyollistavana olla mu-
kana esimerkiksi palavereissa koko prosessin ajan, vaikka itse tietoa tuotteistamisen vaiheesta tar-
vitaan. Optimaalisin vaihe markkinoinnin tulla mukaan tuotteistamiseen on tutkimuksen perus-
teella asiakaskeskusteluiden jalkeen, ennen kuin palvelua Iahdetaan varsinaisesti tuotteistamaan.
Osa koki, ettda markkinoinnin ei tarvitse olla valttamatta koko tuotteistusprosessissa mukaa, mutta

sen on pysyttava karryilld, miten tuotteistus etenee.

— Markkinoinnin ja viestinndn pitdisi tulla mukaan tuotteistukseen siiné vaiheessa,
kun tekninen toteutus on mietitty valmiiksi eli tiedetéiéin mitd Idhdetddn tarjoamaan
—-—(H2).

— Markkinoinnin olisi hyvd tulla mukaan tuotteistusprosessiin siind vaiheessa, kun
keskustelu asiakkaan kanssa on kdyty —— (H3).

— Markkinoinnille on tyéllistévdd olla koko tuotteistusprosessin jokaisessa vaiheessa
mukana. Markkinointi voi olla alussa mukana ja antamassa syétteité matkan var-
rella, mutta ei ihan koko ajan tehdd tyétd kdsikédesséd —— (R1).

Tietoisuus ja aktiivinen vuorovaikutus tulisi ottaa huomioon koko tuotteistamisprosessissa, jotta
markkinoinnilla on mahdollisuus antaa tuotteistukseen syotteita. Sisdisen viestinnan puute nousi
esille Iahes kaikissa haastatteluissa. Vuoropuhelua markkinoinnin ja tuotteistamisen valilla tulisi
olla enemman ja siihen tulisi aidosti panostaa. Tiedonkulkua kaivattiin myos asiantuntijoiden ja

myynnin suuntaan, silla myynti tekee markkinointia koko ajan myynnin rinnalla tiedostamattaan.

— Sisdinen viestintd on syytd huomioida ja olla kunnossa, ettd aina kun meilld tulee
uusi tuote, niin meiddn myynti-ihmiset olisi eri yksikoissd sitten myés tietoisia siitd — —
(R1).

— Viikoittainen vuoropuhelu markkinoinnin kanssa olisi hyvd, etté voitaisiin mygds tar-
vittaessa reagoida nopeasti, jos tarvitaan lisémarkkinointia —— (H3).

— Sisdistd tiedonkulkua tarvitaan, ettd materiaalit pystytdén tuottamaan ja etté ne
pysyy ajantasaisina ja 16ytyy keskitetysti sovitusta paikasta —— (H2).
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Markkinoinnin toimenpiteiksi tuotteistuksessa nahdaan talla hetkella verkkosivujen tekeminen,
sisdltéjen luominen esitteisiin ja muihin tarvittavin materiaaleihin seka sosiaalisen median ja haku-
konemarkkinoinnin maksullisten kampanjoiden rakentaminen. Muita materiaaleja tuotetaan tar-
peen mukaisesti esimerkiksi tapahtumiin. Suunnitelmallista markkinointia tehdaan vain valmiille
laboratoriopalveluille, joille on laadittu myés omat markkinointisuunnitelmat. Palvelun paivitty-

essd muutoksia sisaltoihin on pyydetty markkinoinnilta tapauskohtaisesti.

— Jokainen tuottaa materiaalia nyt itsendisesti, mutta kukaan ei tiedd mitd kaikkea

on tehty. Puuttuu erddnlainen keskus, josta I6ytyisi kaikki materiaali aiheen ympdrilté
—-—(H2).

— Markkinointisuunnitelmaa ei ole huomioitu tuotteistuksessa ja sellainen pitdiisi olla
——(R1).

Haastatteluissa nousi erilaisia toiveita markkinointitoimenpiteista tuotteistamisprosessin aikana ja
jo sita ennen. Markkinoinnin tekijoilta kaivattiin viestinnallista sparrailua, tukea asiantuntijaviestin-
taan ja markkinoinnillisiin sisaltoteksteihin. Yksi haastateltavista kertoi, etta heilla pyritadan enna-
koimaan ja pohjustamaan markkinoille tulevaa palvelutuotetta asiantuntijoiden osaamisen esille
viestinnan keinoin, esimerkiksi nostoina sosiaalisessa mediassa ja artikkelein. Tuotteistetuille pal-
veluille kaivattiin myds omaa visuaalista ulkoasua ja tunnistettavaa brandia. Brandays ja oma pal-
veludesign koettiin tarpeelliseksi, silla niiden avulla asiakkaalle halutaan tuottaa lisdarvoa. Myynti-
materiaalin tuki, kuten esittelydiat ja sosiaalisen median nostot toivottiin huomioitavaksi

kattavammin. Apua kaivattiin myos kohderyhmien ja kanavien maarittelyyn.

— Ei sen tarvitse olla sité semmoista perinteistd markkinointia, vaan se voi olla juuri-
kin sitd, ettd kerrotaan asiantuntijuudesta ennen kuin tuote on edes valmis —— (H1).

— Palveluliiketoiminnan osalta voisi olla myds oma brdndi, joka erottuu koulutuksesta
kuvamaailmalla tai vdrimaailmalla ja olisi personoidumpaa asiakkaalle —— (H4).

— Kohderyhmdiajattelulle olisi tarvetta yhdessé markkinoinnin kanssa ja mitd kanavia
kohderyhmd kdyttéd —— (H3).

— Miten madalletaan asiakkaan kynnystd ostaa palvelua? Markkinointimateriaalit,
tuotekortit ja palvelukuvaukset pitdd olla ja mitd tehddédn missékin vaiheessa. Asia-
kashyodyt pitdd kuvata —— (H5).
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Ristiriitaisuutta tuloksissa aiheutti materiaalien sisdlléntuotanto ja se, kenen vastuulle se kuuluu.
Tuotteistusta tekeva asiantuntija odottaa valmiita materiaaleja markkinoinnilta, kun markkinointi
odottaa puolestaan asiantuntijoilta palvelun ja siihen liittyvan terminologian avaamista. Yksi haas-
tateltavista toivoi markkinoinnilta In-house -toimintaa, jolloin markkinoinnilta voisi tilata tietyt,

valmiiksi tarjolla olevat toimenpiteet.

— Roolijaon pitdiisi olla selked eli kuka tekee ja mitd, esimerkiksi kipuilua on ollut sisdl-
totekstien kirjoittamisen kanssa, kun asiantuntija ei osaa kirjoittaa markkinoinnillista
tekstid ja markkinoijalta puuttuu substanssi —— (H4).

— Sanoittaminen on vaikeata jo meiddn asiantuntijoille, ettd he tuntee sen substans-
sin, mutta sitten, kun se pitéié sanoa sinne paperille, niin se ei olekaan endid sitten niin
helppoa —— (R1).
Markkinoinnin nakokulmasta on keskeista, etta asiakkaan tarve on ymmarretty ja palvelutuote sa-
noitettu kohderyhmalle oikein. Jotta kohderyhmat tavoitetaan, tulee markkinointikanavat valita

kohderyhman mukaisesti. Myos oikealla hinnoittelulla on merkitysta.

— Kun palvelun sanoittaa oikein se iskee suoraan siihen mitd on haettu eli ymmdirre-
tddn asiakasta ja markkinoinnin asiantuntija osaa tehdd tdmdn —— R1

— Ennakointi viestinndn keinoin on térkedd sekd tunnistaa missd asiakas liikkuu — —
(H1)
Vastaajien mielestda myynnin tukimateriaalin tulee olla selkeda ja asiakasta kiinnostavaa. Yhden-
mukainen visuaalinen ulkoasu on huomioitava kaikessa tekemisessa. Asiakaspalautetta kerataan
vahan ja olisi tarkeaa kuulla asiakkaan kokemus palvelutuotteesta seka siihen liittyvistd materiaa-
leista. Seurantaan ei ole asetettu mittareita, milla markkinoinnin vaikuttavuutta voisi todentaa ja

niille koettiin olevan tarve.

— Visuaalista ndkékulmaa kaivataan myés markkinoinnilta ja miltéd ndyttédydytddn
ulospdin. On tdrkedad, ettd linja sdilyy. Kokonaisuus nédyttdytyy asiakkaalle myds hy-
vdnd asiakaskokemuksena ja tunnistettavuus sdilyy — — (H4).

— Selkedit ja kiinnostavat sisdllét kuvamateriaaleissa ja lanseerauksen suunnittelussa
on tdrkeitd —— (H5).
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Muut esille nousseet teemat

Haastattelututkimuksen pohjalta nousi esille myds teemoja, joiden katsottiin liittyvan tuotteista-
misen ja markkinoinnin kokonaisuuteen. Teemojen osalta kaivattiin kehittamistoimenpiteita, jotta

ne saadaan kytkettya osaksi jokapdivaista toimintaa. Naita teemoja olivat:

e Tuotteistamisen strateginen johtaminen
e Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo

e Asiakasndakdkulman huomioiminen

e Lanseerausprosessi

5.3 Benchmarking-tutkimus

Selkeadn tuotteistamisprosessi ja siihen kiinteasti kytkeytyva markkinointi seka niiden hyédyt nousi-
vat esille benchmarking-tutkimuksesta. B1:1la on kaytdssaan tuotteistamiseen liittyva vaiheittainen
porttimalli. Vaiheiden tarkoitus on auttaa varmistamaan, etta tuotekehitys etenee suunnitelmalli-

sesti ja ettda markkinointi on mukana prosessissa oikea-aikaisesti. Malli auttaa valttamaan resurssi-
hukkaa ja varmistamaan, etta tuote on valmis markkinoille lanseerattavaksi nopeallakin aikatau-

lulla tuotteen valmistuttua.

— Markkinointi on usein reaktiivista, eikd ennakoivaa. Markkinointi otetaan usein mu-
kaan vasta, kun tuote on jo valmis. Témd rajoittaa mahdollisuuksia vaikuttaa esimer-
kiksi kohderyhmdn mdidirittelyyn, viestintdén ja lanseeraukseen —— (B2).

Ensimmaisessa vaiheessa arvioidaan tuotteen kaupallinen potentiaali ja maaritelld strategiset ta-
voitteet, tehddan kilpailija- ja markkina-analyysit. Kyseisen vaiheen paatteeksi arvioidaan, jatke-
taanko tuotekehitysta vai lopetetaanko kehittaminen, mikali tuotteella ei nahda kaupallista poten-
tiaalia. Seuraavassa vaiheessa luodaan tuotteella prototyyppi ja markkinointi tulee mukaan
prosessiin tuottamaan markkinointimateriaalia, my6s prototyypin myyntiin. Materiaalin valmiste-
lun lisdksi maaritellaan asiakkaan saamat hyodyt, testataan niin prototyyppi kuin markkinointima-
teriaalit asiakkaalla, tehddan segmentointi ja lanseeraussuunnitelma. Tuotelanseerauksen laajuus
maaritelladn jo valmiiksi, jotta toimiin voidaan ryhtya heti tuotteen saadessa myyntiluvan. Lopuksi
arvioidaan, onko tuote valmis myyntilupaa varten. Markkinointi osallistuu hyvin aktiivisesti toimin-

taan.
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— Tehdddn segmentointia ja enemmdn mietitddn sitd lanseeraussuunnitelmaa. Ke-
nelle, miten ja missé kanavissa ja totta kai sitten myés tuotteille nimi tai jos on pal-
velu ihan vastaavasti —— (B1).

— Protovaiheessa miidiritelléién asiakkaan saamat hyddyt eli pédiviesti. Ei késitelld
niinkddn teknisid arvoja vaan mitd tuote asiakkaalle antaa —— (B1).

Kun tuote saa kolmannessa vaiheessa myyntiluvan, paastaan markkinoinnin osalta etenemaan no-
peasti; viimeistelldan myyntimateriaali, aloitetaan sisdinen lanseeraus kouluttamalla myyjia ja asia-
kasrajapinnassa toimivaa henkilostda. Sisdisen lanseerauksen jalkeen tulee vuoroon ulkoinen lan-
seeraus, jolloin markkinointimateriaali valmistellaan eri kanavissa julkaistavaksi. Markkinointi

keskittyy taman jalkeen ulkoiseen markkinointiin ja kampanjoiden toteuttamiseen.

—Jos myyntilupa saadaan, markkinointi alkaa yks kaks dkkid. Sen takia me ollaan mu-
kana valmistelussa jo aikaisemmin. Me pystytddn nopeasti aloittaan markkinointi,
kun myyntimateriaalit on jo valmiina —— (B1).

Markkinoinnin vaikuttavuutta seurataan kvartaaleittain. Tarkastelussa ovat muun muassa naky-
vyys sosiaalisessa mediassa, liidit, artikkelit ja aktiiviset kampanjat. Seurataan dataa, jota markki-
noinnissa on saatavilla eri kanavista ja milta se nayttaa. Markkinoinnissa ei kuitenkaan tiedeta
minka verran tuotekyselyita on tullut ja onko tuote herattanyt asiakaskeskusteluissa kiinnostusta.
Markkinointi kyselee myos tuoteomistajilta mita tuotteista on kuultu, mika on toiminut ja mika ei.

Tuoteomistaja ja markkinointi kdy jatkuvaa vuoropuhelua, jotta tieto saadaan liikkkumaan sisdisesti.

— Kvartaaleittain on semmoisia missd katsotaan téllaiset perusasiat niinku néikyvyys,
sosiaalinen media, liidit ja tén tyyppisid asioita, uudet tuotelanseeraukset ja referens-
sit. Sitten artikkelit ja sillé hetkellé aktiiviset kampanjat kdydddn ldpi myés —— (B1).

— Pienemmdt kampanjat tehdddn kiireelld, eikd mittaamiseen tai analytiikkaan ole
aina aikaa —— (B2).

Suunnitteluprosessi seuraavalla vuodelle kdynnistyy elo-syyskuussa. Silloin kdyddan ldpi mita tuo-
tekehityksessa on seuraavalle vuodelle tulossa kasittelyyn. Pohdittavaksi tulee, millaisia tarpeita
asiakasrajapinnasta tulee, millainen on yrityksen oma businesstarve ja millaisia trendejd maail-

malla on meneillaan. Samalla mietitdan mitad olemassa olevia tuotteita uudelleen markkinoidaan.

Sen jalkeen suunnitelmat jaetaan yrityksen eri osa-alueille ja niista tiedotetaan yrityksen sisdisesti.
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Vuoden lopussa lyédaan lukkoon lopulliset suunnitelmat. Suunnitelmia paivitetdan koko ajan tar-
peen mukaan suunnitteluprosessin edetessa. Tilannetta seurataan kvartaaleittain. Ndin myds

markkinointi pysyy ajan tasalla koko syklin ajan, mita tuotteistuksessa on tulossa ja menossa.

— Joissain yksikéissd on alettu rakentaa yhteisid tyétiloja ja dokumentoituja proses-
seja kuten plannerit ja vuosikellot. Témd auttaa ennakoimaan ja seuraamaan tuottei-
den kehitystd ja markkinointia — — (B1).

6 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

6.1 Johtopaatokset

Laadullisten tutkimustulosten ja niista tehtdvien johtopaatdsten pohjalta Jamkin teknologiayksik-
koon pystytdaan luomaan tuotteistamiseen integroitu markkinointiprosessi siten, etta tuotteistami-
sen lopussa palvelutuote on mahdollisimman valmis markkinoitavaksi. Tutkimuksessa selvisi mark-
kinoinnin nykytila tuotteistamiseen liittyen, mutta myds miten markkinoinnin kannattaa
tulevaisuudessa kytked mukaan tuotteistamiseen, jotta prosessista tulisi mahdollisimman opti-
maalinen toimeksiantajaorganisaation kannalta. Tutkimuksessa saatiin selville myds vaiheittain

eteneva tuotteistamisprosessi, johon markkinointi voidaan integroida saumattomasti mukaan.

Tutkimuksella haettiin ja saatiin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin: Missa vaiheessa tuot-
teistusta markkinointi tulee mukaan tuotteistusprosessiin? Millaisia asioita tuotteistuksessa tulee
huomioida markkinoinnin nakékulmasta? Mita markkinoinnin toimenpiteita palvelulle tulee tehda
ennen tuotteen varsinaista julkaisua ja lanseerausta, jotta ne tukevat palvelun myyntia? Johtopaa-

toksia kasitellaan tutkimusongelmien mukaisessa jarjestyksessa.

Markkinointi tuotteistamisprosessissa

Jamkin teknologiayksikdssa markkinointi tulee mukaan tuotteistamiseen yleisimmin siina vai-
heessa, kun palvelutuote on jo valmis tai lahes valmis. Optimaalisimmaksi vaiheeksi koettiin kui-
tenkin, ettd markkinointi olisi mukana alusta alkaen tai viimeistaan asiakastapaamisten jalkeen. Jos
markkinointi ei ole mukana tuotteistamisessa alusta alkaen, se heikentaa palveluiden markkinoin-

tia, nakyvyyttd, ennakointia ja oikea-aikaisuutta. Myos Lehtinen ym. (2005, 30—31) toteavat, etta
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markkinoinnin nakékulma tulee huomioida jo siina vaiheessa, kun tuotteistamista lahdetdaan maa-
rittelemaan. Tuotteistamisen lopussa vaikutusmahdollisuudet tukea valmistumisvaiheessa tapah-
tuvaa nopeaa julkaisemista tai lanseerausta ovat markkinoinnin osalta heikot. Bergstrom ja Leppa-

nen (2015, 196) pitdavat markkinoinnin mukanaoloa tuotteistamisessa myos erittdin tarkeana.

Tuotteistaminen on lahtokohtaisesti hyva mieltdaa kokonaisuutena, joka sisaltaa palvelutuotteen
suunnittelun lisdksi myos valmistelevan tyon, kuten sisdisen ja ulkoisen markkinoinnin. Nain totea-
vat myos Lehtinen ym. (2005, 41). Bergstrom ym. (2015, 196—198) mukaan tuotteistamisen koko-
naisuuteen kuuluu myds lanseerausta edeltavat markkinointiviestinnan toimenpiteet seka sisdinen
viestinta. Kuten Wirtz (2021) toteaa, tuotteistetun palvelun avulla ostaja tietdaa mita palvelu sisal-
taa ja mita hyotya siita heille on. Nain ollen palvelutuote on helpompi seka markkinoida etta

myyda. Tata mieltd on myos Parantainen (2007).

Markkinoinnin nakékulmien huomioiminen tuotteistamisessa

Tutkimuksessa korostui erityisesti sisdisen viestinnan tarve ja sen suuri merkitys markkinoinnin na-
kokulmasta. Tiivis yhteisty6 ja vuoropuhelu eri osapuolien valilla on tarkeas, jotta markkinointi on
tietoinen mita tuotteistamisprosessissa on meneilladn ja pystyy ennakoimaan tarpeet. Tata mielta
on myo6s Harkénen (2021). Kuten Harkonen ja muut (2015) ovat todenneet, tuotteistaminen toimii
tarkedna rajapintana tuotteiden suunnittelun ja markkinoinnin valill3, silld tuotteistamisen aikana
ratkaisut muutetaan markkinoitaviksi tuotteiksi. Kun sisdainen vuoropuhelu eri tahojen valilla para-
nee, voidaan markkinoinnin toimenpiteitad tehda oikea-aikaisesti seka lisata tietoisuutta ja vaikut-
tamisen mahdollisuuksia koko tuotteistamisprosessin ajan. Sisdinen markkinointi, joka sisaltda
myo0s viestinnan- ja vuorovaikutuksen, varmistaa, ettd organisaation tyontekijat ovat tietoisia uu-
sista palvelutuotteista, niiden suunnittelusta seka toteutettavista markkinointikampanjoista.
(Grodnroos 2009, 446, 453—-455.) Lehtinen ym. (2005, 49) toteavat, ettd henkilostdé myos sitoute-
taan mukaan toimintaan sisdisin markkinoinnin keinoin. Oman henkiléston uskoessa omiin tuottei-
siin valittyy palvelun laadun, osaamisen kehittymisen seka tiedon tarpeellisuutta asiakkaalle (Lehti-

nen ym. 2005, 15-16).

Markkinoinnin tekemista ja suunnitelmallisuutta helpottaa tuotteistuksen aikana laadittu markki-

nointisuunnitelma, jota voi hydédyntaa myos tulevien palveluiden osalta. Myos Lehtinen ym. (2005)
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mukaan yrityksilla tulisi olla niin tuotteistamis- kuin markkinointisuunnitelmat, jotka laaditaan si-
sallollisesti ja operatiivisesti yhteensopivaksi. Suunnitelma helpottaa markkinoinnin tyota, mutta
vahvistaa osaltaan myds myytavaa palvelua seka itse organisaatiota. (Lehtinen ym. 2005, 14-15,
61-63). Suunnitelman tekeminen tulisi aloittaa hyvissa ajoin, jotta kattavia pohjatietoja markki-
noinnin tueksi ehditdaan kerata. Markkinointisuunnitelman tulee myos tarvittaessa elaa tilanteiden

mukaan. Tata mieltd ovat myos Kotler ja Keller (2016, 77-79).

Tuloksissa nousi esille myos asiakaslahtdinen sisalléntuotanto eri kanaviin ja materiaaleihin. Tasta
syysta markkinointi tarvitsee tuotteistamiselta tietoa kohderyhmista, mita palvelu pitda sisallaan,
ja miten sita tuotetaan. Tietoa tarvitaan, jotta markkinointi pystyy konkretisoimaan ja sanoitta-
maan myytadvan palvelun asiakkaalle. Tata ajatusta tukevat myos Bergstrom ym. (2015, 199-200).
Kun pohditaan huolella, millaista tietoa markkinointi asiantuntijoilta tarvitsee ja toisaalta missa
vaiheissa asiantuntijat osallistuvat sisallontuotantoon ja miten, saadaan markkinoinnista hyvin en-

nakoitua ja suunnitelmallista tuotteistamisprosessin alusta alkaen.

Tuotteistamisen aikana tehtavat markkinointitoimenpiteet

Tuotteistamisprosessin aikaiset markkinointitoimenpiteet keskittyvat talla hetkellad ulkoisiin toi-
menpiteisiin. Markkinoinnin toimenpiteiksi tuotteistamisen aikana nahdaan optimaalisessa tilan-
teessa markkinointisuunnitelman laatiminen, verkkosivut, sisdlléntuotanto eri kanaviin, markki-
nointimateriaalien tuottaminen, maksullisten kampanjoiden rakentaminen sosiaaliseen mediaan
sekd hakukonemainonta. Esille nousi tarve myos sisaisille markkinointimateriaaleille seka artikke-
leiden kirjoittamisen tuki. Myds Lehtinen ym. (2005, 49) ndkevat, etta sisdinen ja ulkoinen markki-
nointi linkittyy osaksi tuotteistamisprosessia. Tahan kuuluu heidan mukaansa markkinointi- ja vies-
tintdtoimenpiteiden valmistelu, tuotekuvaukset sisdisiin ja ulkoisiin tarkoituksiin seka

tiedottaminen. (Lehtinen & Niinim&ki 2005, 49).

Johtopaatoksena tuloksista voidaan todeta, ettd tuotteistamiseen liittyva markkinointi on talla

hetkelld hajanaista ja epdjohdonmukaista tai sita ei ole lainkaan. Tdma johtuu osin siita, etta toi-
meksiantajalta puuttuu selked tuotteistamisen malli ja nykyiset palvelutuotteet toteutetaan suu-
relta osin asiakkaille raataloityind. Markkinoinnin merkitys tuotteistamisessa kuitenkin tunnistet-

tiin ja sitd pidettiin erittdin tarkedna. Tarve tuotteistamisprosessille, johon markkinointi on
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integroitu mukaan, on tulosten valossa ilmeinen. Tiivimpaa ja systemaattisempaa sisaista viestin-
taa ja vuoropuhelua tarvitaan, jotta suunnitelmallisuus, oikea-aikaisuus ja ennakoitavuus paranee.
Benchmarking-tutkimus havainnollisti kaytannossa tuotteistamisen ja markkinoinnin valista koko-

naisuutta seka kuinka osapuolet voivat toimia limittdin ja yhteistydssa koko prosessin ajan.

6.2 Uusi tuotteistamis- ja markkinointiprosessi

Tutkimustulosten pohjalta toimeksiantajalle muotoiltiin yhtendinen tuotteistamis- ja markkinointi-
prosessi. Tama osio sisadltaa ehdotuksen teknologiayksikén uudeksi tuotteistamis- ja markkinointi-
prosessiksi. Kehittdamisehdotus laadittiin yksil6-, ryhma- ja benchmarking haastatteluiden seka tie-
toperustan lahdekirjallisuuden pohjalta. Prosessin avulla on mahdollista tehostaa markkinoinnin ja
asiantuntijoiden resurssien kayttoa, kun toiminteita vakioidaan. Mallin toivotaan tehostavan myds
toimeksiantajan tuotekehityksen suunnitelmallista etenemista, sisdista markkinointia ja viestintaa
seka markkinointitoimenpiteiden oikea-aikasuutta. Ennakoivat toimenpiteet mahdollistavat myyn-
tiluvan saaneen palvelun nopean julkaisun tai lanseerauksen. Prosessi kuvataan vaiheittain ja siina
on otettu huomioon myo6s vuosisuunnittelu ja ennakointi. Prosessi kdynnistyy vuosisuunnittelusta

ja paattyy seurantaan ja kehittamiseen.

Vaihe 1: Vuosisuunnittelu ja ennakointi

Seuraavan vuoden tuotteistamistarpeiden suunnittelu aloitetaan ennen toimeksiantajaorganisaa-
tion budjetoinnin kaynnistymista elo-syyskuussa. Kartoitettavaksi tulee niin asiakkailta nousevat
tarpeet kuin toimeksiantajan omat kehittamistarpeet. Samalla pyritdan ennakoimaan tulevaa ja
seurataan trendien kehitysta sekd megatrendeja. Nain budjetointivaiheessa tiedetdaan, miten pal-
jon tyOaikaa tulee varata tuotteistamiseen seka asiantuntijoille ettd markkinoinnille. Vuoden lo-

pussa tuotteistamissuunnitelmaa tarkennetaan.

Kun tuotteistusprosessiin tulevat tuotteet ovat tiedossa heti vuoden alussa, lahdetadn palvelutuot-
teen myyntia ja markkinointia pohjustamaan asiantuntijaviestintaa tukemalla. Tdma tarkoittaa ai-
hepiiriin liittyvid asiantuntija-artikkeleita ja osaamisen esille nostoa monipuolisesti eri markki-
nointi- ja viestintakanavissa. Markkinointi toimii asiantuntijaviestinnan tukena ja sparrailee

sisaltdjen, oikeiden kanavien ja kohderyhmien 16ytamisessa. Markkinointi laatii tuotteistusproses-
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sia ajatellen valmiiksi kysymys patteristot, joihin vastaamalla kehittamisprosessissa olevasta palve-
lusta/tuotteesta saadaan tuotevastaavalta helposti lisdtietoa markkinoinnin sisalléntuotannon tu-
eksi. Kysymysten ajantasaisuus tarkistetaan syksyisin ennen seuraavan vuoden tuotteistusproses-

sien kdynnistymista.

Vaihe 2: Lahtokohdat ja kdynnistyminen

Asiakastarve ja oman maksullisen liiketoiminnan tarve kartoitetaan huolella. Vuoropuhelua asiak-
kaan kanssa kdydaan kokonaiskuvan maarittamiseksi, jotta tuote tai palvelu voidaan maaritella
asiakastarpeita vastaavaksi. Selvitettavaksi tulee voiko tuote soveltua sellaisenaan tai pienillda muu-
toksilla hyédynnettavaksi myds muiden asiakkaiden tarpeisiin. Tama sisaltaa sen, mita tuote tar-
kalleen sisdltaa, kenelle se on tarkoitettu ja miten se tuotetaan. Tarpeen maarityksen jalkeen tulee
selvitettavaksi mita tuote sisaltad, kenelle se on tarkoitettu ja miten se tuotetaan. Tahan sopii hy-
vin kaytettavaksi Jamkin uusi tuotteistamislomake. Lomake ldhetetdaan tayttamisen jalkeen tekno-
logiayksikon tuotteistamisesta vastaavalle taholle/tiimille sekd markkinoinnin asiantuntijalle arvioi-

tavaksi. Lomake sisaltda seuraavat kohdat (Jamk tuotteistuslomake 2025, mukaillen):

Palvelu/tuoteidea ja nimi

Arvioitu aikataulu valmistumiselle

Tuotevastaava ja projektitiimi (asiantuntijat sis. markkinointi)
Kohderyhmit

e Hinta-arvio

e Minka asiakkaan haasteen palvelu ratkaisee

e Mika on asiakkaan palvelusta saama hyoty/lisdarvo

e Lyhyt sisdltokuvaus ja toteutustapa

o Kilpailijat ja Jamkin kilpailuetu

e Jamkista l6ytyva osaaminen palveluun/tuoteideaan liittyen

Tuotteistamisesta vastaava taho tai tiimi seka markkinoinnin asiantuntija lahettavat palautteen ja
mahdolliset lisdselvityspyynnot tuotevastaavalle. Jos palvelu- tai tuoteidealla katsotaan olevan

edellytyksia markkinoille, jatkaa se hyvaksynnan jalkeen vaiheeseen kolme.

Vaihe 3: Mdarittely ja rakentaminen
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Ennen varsinaista tuotekehitysprosessin aloitusta tydn dokumentointia ja tiedon jakamista varten
luodaan Microsoft Teams -tyoétila, jonne kaikki projektiryhmaan kuuluvat henkil6t kutsutaan mark-
kinointi mukaan lukien. Samalla varmistetaan, etta kaikilla osapuolilla on mahdollisuus kommen-

toida tuotteen etenemisen vaiheita ja jokainen tietda missa ollaan tuotekehityksessa menossa.

Tuotekehitysprosessi kaynnistyy palvelun tai tuotteen sisallén maarittelylla. Vuoropuhelua asiak-
kaan kanssa kdydaan koko prosessin ajan ja palvelua tai tuotetta kehitetdaan asiakkaalta saadun
palautteen pohjalta. Vaiheet dokumentoidaan. Palvelusta tai tuotteesta tehdaan prototyyppi, jota
testataan asiakkaan kanssa. Palautteiden pohjalta tuotetta kehitetdan ja tarvittaessa testausvaihe
uusitaan optimaalisen lopputuleman I6ytamiseksi. Tuotteen lopullinen hinnoittelu lyodaan luk-
koon. Tassa vaiheessa asiakkaalle on mahdollisuus myyda myds uusia tulossa olevia prototyyppeja

tai palveluita.

Markkinoinnin tekija on saanut vaiheessa kaksi tuotteistamislomakkeesta hyvaa sisaltéa markki-
nointimateriaalien pohjaksi. Palvelu tai tuote konkretisoidaan ja kuvataan asiakkaalle viestinnan ja
markkinoinnin keinoin, kuten sanoituksen, esitteiden ja verkkosivujen muodossa. Materiaalit sisal-
tavat asiakkaan palvelusta tai tuotteesta saamat hyodyt sekd mahdolliset referenssit, jos niitd on
saatavilla. Teksteja voidaan hyddyntaa jo prototyypin myynnissa ja asiakastestauksen yhteydessa
asiakkaalta kerataan palaute myos markkinointimateriaaleihin liittyen. Kohderyhmaa tarkenne-
taan tarvittaessa. Palvelulle tai tuotteelle laaditaan markkinointisuunnitelma tuotteen julkaise-
miseksi tai lanseeraamiseksi riippuen siitd, onko tuotteistusprosessissa kehitetty olemassa olevaa
tuotetta/palvelua vai taysin uutta. Pohdittavaksi tulee myds julkaisu- tai lanseerauksen laajuus
seka aikataulu. Vaiheen lopuksi teknologiayksikdn palveluliiketoiminnan tiimi arvioi, onko tuote

valmis myyntilupaa varten.

Vaihe 4: Julkaisu ja myynti

Kun palvelu/tuote on saanut myyntiluvan, ryhdytdan markkinointitoimia valmistelemaan nopealla
aikataululla. Markkinointimateriaalit pdivitetdan ja valmistellaan vaiheessa 3 tehdyn markkinointi-
suunnitelman mukaisesti eri kanavissa julkaistavaksi. Ennen ulkoista julkaisu/lanseerausta tuote

julkaistaan sisdisesti. Asiakasrajapinnassa toimiville henkildille ja myyjille kerrotaan perusasiat
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tuotteesta ja millaisia markkinointitoimenpiteita tai kampanjoita aiheeseen liittyen on tulossa. Si-
saisen julkaisun jdlkeen aloitetaan ulkoinen lanseeraus ja markkinointi keskittyy markkinointisuun-

nitelmassa maariteltyjen toimenpiteiden ja kampanjoiden toteuttamiseen seka niiden seurantaan.

Vaihe 5: Seuranta ja kehittaminen

Tuotteistetun palvelun tai tuotteen myyntia seka markkinoinnin vaikuttavuutta seurataan saannol-
lisesti kvartaaleittain. Myydyista palveluista tai tuotteista kysytaan asiakkaalta palautetta. Tarkas-
teluun tulevat saadut asiakaspalautteet ja kehittamisehdotukset. Markkinoinnin osalta tarkastel-
laan suunnitelman mukaisten toimenpiteiden toteutumista, kuten nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa, mediandkyvyys, julkaisut, aktiivisten kampanjoiden tulokset, verkkosivuilla kdaynnit ja
uudet liidit. Seurannan osalta tulisi olla tiiviisti yhteydessa myos palveluiden/tuotteiden tuotevas-
taaviin ja myyjiin, jotta tiedetaan, onko tuotteet herattaneet kiinnostusta ja kuinka markkinointi-
materiaalit ovat toimineet. Jotta tieto saadaan liikkumaan, tulee vuoropuhelu tuoteomistajan,

myynnin ja markkinoinnin valilla olla jatkuvaa.

7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa Jamkin teknologiayksikolle prosessi, jossa markkinointi
saadaan integroitua osaksi tuotteistamista siten, etta palvelutuote olisi mahdollisimman valmis
markkinoitavaksi potentiaalisille asiakkaille tuotteistamisprosessin paatyttya. Tyolla tavoiteltiin
myo6s markkinoinnin tekijoiden tehokasta tytajankayttoa ja ennakoimattomien kiirehuippujen ta-

soittamista.

Tutkimusongelmaa ldhdettiin ratkaisemana kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen keinoin. Tut-
kimusmenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu haastattelututkimus, joka toteutettiin yksilo- ja ryh-
mahaastatteluin. Taman lisaksi tehtiin haastattelututkimuksen kysymyksiin pohjautuen benchmar-
king-tutkimus. Yksilo- ja ryhmahaastattelut litteroitiin ja varikoodattiin haastatteluissa esille
nousseiden aiheiden pohjalta. Benchmarking-tutkimus my®os litteroitiin ja haastatteluiden pohjalta
muodostuneita kdytdnteita verrattiin toimeksiantajan nykyisiin kdytanteisiin. Aineistosta pyrittiin
loytamaan toimeksiantajaa hyodyttavia toimintatapoja. Analyysista saatiin vastaukset tutkimusky-

symyksiin ja tuotteistamisen yhteydessa tarvittaviin markkinointitoimenpiteisiin. Tuloksista nousi
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vahvasti esille myos se, etta toimeksiantajalla ei ollut olemassa toimivaa tuotteistamisprosessia,

johon markkinoinnin voisi integroida mukaan alkuperdisen tutkimusongelman mukaisesti.

Kehittamistyon tuloksena saatiin laadittua malli markkinoinnin integroimiseksi tuotteistamiseen,
mutta sen lisdaksi myos tuotteistamisprosessi. Lopputulemana toimeksiantajalle rakennettiin koko-
naan uusi tuotteistamis- ja markkinointiprosessi, jossa molemmat nakékulmat on otettu huomi-
oon ja integroitu toisiinsa. Toimeksiantaja sai prosessista seka kirjallisen projektikuvauksen etta
visuaalisen tuotteistamis- ja markkinointiprosessin (Liite 2) ja voi hyodyntaa nditd omassa toimin-

nassaan. Materiaali on hyédynnettavissa myds toimeksiantajan organisaation eri yksikdissa.

Uuteen tuotteistamis- ja markkinointiprosessiin kytkettiin mukaan tutkimuksessa esille nousseet
ennakoinnin ja suunnitelmallisuuden puute, sisdisen markkinoinnin ja viestinnan parantaminen
seka tydajan kayton tehostaminen. Vaiheet nousivat esille laadullisesta tutkimustuloksia seka teo-
riaa vertaamalla ja yhdistelemalla. Prosessiin lisattiin mukaan vuosisuunnittelu ja ennakointi haas-

tatteluissa esille nousseiden tarpeiden pohjalta. Uuden prosessin vaiheiksi muodostuivat:

Vuosisuunnittelu ja ennakointi
Lahtokohdat ja kdynnistyminen
Madérittely ja rakentaminen
Julkaisu ja myynti

Seuranta ja kehittaminen

ukwnN R

Onnistumiset ja haasteet

Laadullinen tutkimus sopi opinndytetyohon, silla tutkimusprosessi oli sopivan joustava. Tutkimuk-
sessa haluttiin ymmartaa tuotteistamisprosessia markkinoinnin ndkdkulmasta mahdollisimman sy-
vallisesti ja laadullisen tutkimuksen keinoin saatiin vastaukset tutkimusongelmiin. Benchmarking
tutkimus puolestaan antoi hyvia toimintatapoja ja ideoita kehittda tuotteistusprosessia ja siihen
integroitua markkinointia kdaytdanndssa. Tutkimuksessa hahmottui myds toimeksiantajan nykytila
hyvine kaytanteineen, haasteineen seka toiveineen. Nykytilaa oli helppo verrata benchmarking or-
ganisaatioihin. Tulosten pohjalta saatiin muodostettua tuotteistamis- ja markkinointiprosessi Jam-

kin teknologiayksikkéon.
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Kehittamistutkimuksen etenemisen ja haastatteluiden my6ta markkinoinnin lisaksi hahmotetta-
vaksi tuli koko palveluliiketoiminnan kokonaisuus, mista johtuen tydonmaara opinnadytetyossa kas-
voi ennakoitua suuremmaksi. Kehittamiskohteita |0ytyi runsaasti ja oli haastavaa pitaa fokus ka-
silld olevassa ongelmassa. Kirjallisuudesta ei |6ytynyt malleja, kuinka markkinointi olisi
kdaytannossa integroitu tuotteistamiseen, joten tiedonhankintaan meni runsaasti aikaa. Kiinnosta-
vaa sisaltoa keraantyi paljon ja oli tyolasta lahtea tiivistdmaan ja jasentelemaan tyon rakennetta.
Oli pidettava huoli, ettd oma kokemus ja mielipiteet eivat vaikuttaneet tulosten analysointiin ja
tulkintoihin, silld osa haastateltavista oli omasta organisaatiosta tuttuja. Haasteita aiheutti myos
sopivien benchmarking -organisaatioiden 16ytyminen ja maarallisesti niita olisi toivonut olevan
enemman tyoén luotettavuuden nakdkulmasta. Alkuvaiheen liiallinen innokkuus ja osin taydellisyy-

den tavoittelut tekivat tyosta loppuvaiheessa melko raskasta.

Ty6n aikana oppi paljon tutkimukseen liittyvista menetelmista ja toteutuksesta, jotka olivat aiem-
min vieraita aihepiireja. Tuotteistamisesta, palvelumuotoilusta ja markkinoinnin integroinnin mer-
kityksesta tuotteistamisprosessista oppi valtavasti lisaa. Kokonaisuuden laajuus ja tyo kytkdkset
strategiaan, johtamiseen ja myyntiin olivat myds erittdin mielenkiintoista tietoa. Oppimista tapah-
tui matkan varrella eri aihepiireista paljon enemman, mita opinnaytetyossa pystytaan kasittele-

maan.

Eettisyys ja luotettavuus

Opinndytetyo on tehty noudattaen hyvaa tieteellistd kdaytantoa. Tydssa on kaytetty laadukasta ja
tutkittua tutkimus-, tieto ja yleista tietokirjallisuutta ja tutkimuksia. Lahdeviitteet on merkitty opin-
nadytetyohon raportointiohjeita noudattaen. Aineistonhallintasuunnitelma on laadittu tutkimusta

varten. Tutkimuslupaa on haettu kohdeorganisaation kaytantéjen mukaisesti.

Tutkimusprosessi on kuvattu tarkasti ja tulkinnat perusteltu kirjallisuudella, jotta tutkimus voidaan
arvioida luotettavaksi. Tutkimusmenetelmaksi valittu kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa trian-
gulaation eli kehittamistehtavan ilmion tutkimisen useista eri nakékulmista ja erilaisia aineistoja
seka tiedonkeruumenetelmia hyddyntaen. Yksilo ja ryhmahaastattelututkimuksen seka benchmar-

king menetelman keinoin pyrittiin saamaan mahdollisimman syvallista tietoa kehittamistehta-
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vasta, joka lisdaa osaltaan tulosten luotettavuutta. Haastatteluaineistoa analysoidessa haastatelta-
vien maara ei korvaa laatua eika vaikuta siihen. Tarkedmpaa on saavuttaa aineiston saturaatio-
piste. Haastatteluja on tehty tarpeeksi, kun niista ei saada enaa uutta oleellista tietoa kehittamis-
tehtdvaan. (Ojasalo ym. 2014, 105, 111.) N&in varmistettiin osaltaan opinndytetyon

luotettavuutta.

Haastattelijan tulee olla mahdollisimman objektiivinen ja valttda ennakkoasenteita. (Hyvarinen,
Suoninen & Vuori 2021.) Opinndytetydssa ei mainita henkildiden tai organisaatioiden nimia haas-
tatteluaineiston osalta (Kohonen, Kuula-Luumi & Spoof 2019). Opinndytetydssa ei plagioida toisten
laatimia teksteja, eikd johdeta harhaan. Kehittamisty6 laaditaan rehellisesti ja huolellisesti toimek-
siantajan arvoja ja kdytanteita noudattaen. Tiedonhankinta ja arviointimenetelmat tehdaan eetti-
sesti [ahteet merkiten. Haastattelutilanteet ja niista kertyva aineisto pidetdan luottamuksellisena.
(Ojasalo ym. 2014, 49.) Opinnaytetyon haastattelututkimuksessa on otettu huomioon eettiset pe-
riaatteet. Haastateltavan tietosuojasta on huolehdittu ja vastauksia kasitelty luottamuksella. Haas-
tateltaville on annettu riittavasti tietoa ennalta tutkimuksen tarkoituksesta, tavoitteesta ja mihin
tietoa tullaan kayttamaan. Haastattelukysymykset on laadittu huolella. Aineistoa kasiteltiin ano-

nyymisti ja nimet pidettiin erillisena analysoitavasta aineistosta.

Kehittamistyon tietopohjassa kaytettya kirjallisuutta tarkasteltiin kriittisesti kasilla olevan tyon lah-
tokohdista. Tietoperusta rakentuu kehittamistyon kannalta oleellisista kasitteistd, joiden avulla
voidaan tutustua ilmioon ja jasentda kehittamistyota. Tietoperusta koostuu tutkimus- ja kirjalli-
suustiedon lisaksi organisaation ja tyoelaman tiedosta. Tyon viitekehys on rakennettu hyédyntaen

runsaasti luotettuja ja ajantasaisia kansallisia ja kansainvalisia tietoldhteita.

Opinnaytetyossa on hyodynnetty Copilot-tekodlysovellusta opinndytetyon aiheen ideointiin seka

englanninkielisen tiivistelman tekstin tarkastuksessa ja kadantamisessa.

Tulosten hyodynnettévyys

Jamkin teknologiayksikkd voi hyddyntada kehittamistyon tuloksia omassa tuotteistamistoiminnas-
saan. Maksullisen palveluliiketoiminnan odotetaan ldhivuosina olevan nousujohteinen, tuotteista-

minen on lisddantynyt ja selkeadlle tuotteistamis- ja markkinointiprosessille on tarve. Prosessien
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puuttuminen on herattanyt epatietoisuutta markkinoinnin roolista tuotteistamisen aikana. Mallin
myo6td markkinointi on hyvissa ajoin tietoinen tuotteistusprosessissa olevista tuotteista ja pystyy
ennakoimaan tekemistd. My0s tuotteistamista tekevat tietavat jatkossa, missa vaiheessa markki-
nointi alkaa valmistella materiaalia ja osapuolten véalinen vuorovaikutus lisdantyy. Jjulkaisu- tai lan-
seerausvaihe nopeutuu, kun markkinointimateriaalit ja suunnitelmat on tuotteistamisprosessin
aikana tehtyja. Tietoisuus tuotteistamisprosessissa olevien tuotteiden ja palveluiden osalta lisdan-
tyy koko henkildston keskuudessa. Optimitilanteessa paastaan eroon alkuperdisesta haasteesta,
jossa markkinoinnin poydalle tulee tuote tai palvelu markkinoitavaksi pikaisella aikataululla ilman
ennakkotietoa asiasta. Yhdistetty tuotteistamis- ja markkinointiprosessi on monistettavissa myos

organisaation muihin yksikoihin.

Jatkokehittdmistoimenpiteet

Opinndytetyossa luotu tuotteistamis- ja markkinointiprosessi tulisi saattaa kayttoon pilotoimalla se
ensin tuotteistamisprosessin yhteydessa niin markkinoinnin kuin tuotteistamista tekevien henkildi-
den toimesta. Prosessista kerataan testaajien palautteet ja kokemukset. Saadun palautteen poh-
jalta prosessi tullaan kehittamaan lopulliseen muotoonsa. Tyon tuloksia tullaan esittelemaan toi-
meksiantajan organisaatiossa. Opinndytetydssa luodusta mallista laaditaan my&s ammatillinen
artikkeli, silla kirjallisuudesta ei |6ytynyt opinnadytetyoprosessin aikana valmista mallia, jossa mark-

kinointi olisi integroitu osaksi tuotteistamisprosessin eri vaiheita, joten tyolla on uutuusarvoa.

Opinnaytetyon tutkimustuloksista esille nousi useita kehitettavia kohteita, joista olisi uusien opin-
ndytetodiden aiheiksi. Tuotteistamis- ja markkinointiprosessin jatkoksi olisi hyva kehittaa lansee-
rausprosessi uudelle tuotteelle tai palvelulle. Lanseeraus on kiinted osa tuotteistamista ja luonteva
jatkumo tuotteistamisprosessin paatteeksi. Myos sisdiseen viestintaan liittyi haasteita, joita voisi
opinnaytetyolla selvittaa. Erityisesti tuotteistamisen, markkinoinnin ja myynnin véliseen tiedonkul-
kuun tulisi panostaa. Parhaimmillaan sisdista viestintda parantamalla voidaan aikaansaada palvelu-

liilketoiminnan kasvua ja siksi siihen kannattaa panostaa.



42

Lihteet

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Tampere: Vastapaino. Viitattu 5.2.2025. https://ja-
net.finna.fi/. Ellibs ebooks.

Ammattikorkeakoululaki 932/2014. Ammattikorkeakoulun tehtavat §4. Annettu 14.11.2014. Vii-
tattu 6.2.2024. https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2014/20140932, ajantasainen lainsdadanto.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. 16. p. Helsinki: Edita.
Copilot. 19.5.2025. Viitattu 19.5.2025. https://chat.openai.com

Ding, W., Zeng, Z., Zhuo, Y., & Wang, C. 2025. Social Innovation Perspective on Regional Design
and Sustainable Development Research. Sustainability, 17(3), 1175. Viitattu 3.3.2025.
https://doi.org/10.3390/su17031175.

Eskelinen, T., Rajahonka, R., Villman, K., & Santti, U. 2017. Improving Internal Communication
Management in SMEs: Two Case Studies in Service Design. Technology Innovation Management
Review. Volume 7, Issue 6. Viitattu 8.2.2025. https://www.academia.edu/60494604/Improving In-
ternal Communication Management in SMEs Two Case Studies in Service Design.

Fill, C. & Turnbull, S. 2019. Marketing communications: Touchpoints, sharing and disruption. Eight
edition. Harlow, England: Pearson. Viitattu 1.2.2025. https://janet.finna.fi/, VLeBooks.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. 3. p. Helsinki: WSOYpro.

Henisz, W., Koller, T., & Nuttall, R. 2019. Five ways that ESG creates value. McKinsey & Company.
Viitattu 20.2.2025. https://www.mckinsey.com/businessfunctions/strategyandcorporate-
finance/ourinsights/fivewaysthatesgcreatesvalue.

Hyvarinen, M., Nikander, P. & Ruusuvuori, J. 2017. Tutkimushaastattelun kasikirja. Tampere: Vas-
tapaino. Viitattu 5.2.2025. https://janet.finna.fi/. Ellibs ebooks.

Hyvarinen, M., Suoninen, E. & Vuori, J. 2021. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere:
Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 9.2.2025. https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/mene-
telmaopetus/.

Héarkonen, J. 2021. Exploring the benefits of service productisation: Support for business pro-
cesses. Business Process Management Journal, 27(8), pp. 85-105. D0i:10.1108/BPMJ-01-2021-
0056.

Harkonen, J., Haapasalo, H. & Hanninen, K. 2015. Productisation: A review and research agenda.
International journal of production economics, 164, pp. 65-82. D0i:10.1016/j.ijpe.2015.02.024.

Jamk tuotteistuslomake. 2025. Jamk EImo intranet. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.


https://www.academia.edu/60494604/Improving_Internal_Communication_Management_in_SMEs_Two_Case_Studies_in_Service_Design
https://www.academia.edu/60494604/Improving_Internal_Communication_Management_in_SMEs_Two_Case_Studies_in_Service_Design

43

Juhila, K. 2021. Teemoittelu. Kvalitatiivisen tutkimuksen verkkokasikirja. Viitattu 9.2.2025.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/analyysitavanvalintajayleisetanalyysi-
tavat/teemoittelu/

Juhila, K. 2021. Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet. Julkaisussa Laadullisen tutkimuksen verk-
kokasikirja. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 9.2.2025.
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus/kvali/mitaonlaadullinentutkimus/laadulli-
sentutkimuksenominaispiirteet/.

Kallinen, T. & Kinnunen, T. 2021. Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere: Yhteiskunta-
tieteellinen tietoarkisto. Viitattu 10.2.2025. https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaope-
tus/.

Kohonen, I., Kuula-Luumi, A. & Spoof, S. 2019. Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaat-
teet ja ihmistieteiden eettinen ennakkoarviointi Suomessa: Tutkimuseettisen neuvottelukunnan
ohje 2019. Helsinki: Tutkimuseettinen neuvottelukunta.

Koivisto, M., Sdynajakangas, J. & Forsberg, S. 2019. Palvelumuotoilun bisneskirja. Helsinki: Alma
Talent. Viitattu 10.2.025. https://janet.finna.fi/. Bisneskirjasto.

Kotler, P. & Keller, K. L. 2016. Marketing management. Fifteenth edition, global edition. Harlow,
England: Pearson.

Lehtinen, U. & Niinimaki, S. 2005. Asiantuntijapalvelut: Tuotteistamisen ja markkinoinnin suunnit-
telu. Helsinki: WSOY.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittamistyén menetelmat: uudenlaista osaamista
liilketoimintaan. 3. uudistettu painos. Helsinki: Sanoma Pro Oy.

Parantainen, J. 2007. Tuotteistaminen: Rakenna palvelusta tuote 10 paivassa. Helsinki: Talentum.

Stickdorn, M., Hormess, M.E., Lawrence, A. and Schneider, J. (2018). This is Service Design Doing:
Applying Service Design Thinking in the Real World. O’Reilly Media.

Tierney Armstrong, E. 2021. Productize: The ultimate guide to turning professional services into
scalable products. First edition. Cincinnati, OH: Vecteris.

Tokola, L. 2023. Palvelujen tuotteistamisen menetelmat suomalaisissa organisaatioissa. Diplomi-
ty6. Tampereen yliopisto.

Torkkeli, M., Salmi, P., Ojanen, V., Lankinen, H., Laaksolahti, A., Hanninen, S., & Hallikas, J. 2005.
Asiantuntijapalvelujen johtamisen haasteet. Lappeenrannan teknillinen yliopisto.

Tuominen, T., Jarvi, K., Lehtonen, M. H., Valtanen, J., & Martinsuo, M. 2015. Palvelujen tuotteista-
misen kasikirja - Osallistavia menetelmia palvelujen kehittdmiseen. Aalto-yliopiston julkaisusarja
TIEDE + TEKNOLOGIA; Nro 5/2015. Helsinki. Viitattu 20.4.2025. http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-
60-6218-1.



http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-60-6218-1
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-60-6218-1

44

Tutkimuslupa. N.d. Tutkimuslupaan liittyva ohjeistus Jyvaskylan ammattikorkeakoulun verkkosi-
vuilla. Viitattu 7.2.2025. https://www.jamk.fi/fi/tutkimusjakehitys/tutkimus/tutkimuslupa.

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum. Viitattu 1.2.2025. https://janet.finna.fi,
Bisneskirjasto Alma Talent.

Valtioneuvosto. 2024. Valtioneuvoston selonteko YK:n kestavan kehityksen toimintaohjelma
Agenda2030:n toimeenpanosta. Valtioneuvoston julkaisuja 2024:49. Valtioneuvoston kanslia.
https://urn.fi/URN:ISBN:9789523835061.

Wirtz, J. 2021. Viewpoint: Service products, development of service knowledge and our commu-
nity’s target audience. The Journal of services marketing, 35(3), pp. 265-270. D0i:10.1108/JSM-03-
2020-0086.


https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-383-506-1

45

Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustakysymykset:

1. Kerro lyhyesti asemastasi ja tyOstdsi organisaatiossasi.
2. Miten tuotteistus tai palveluiden muotoilu kytkeytyy tyohosi?

Tuotteistusprosessi:

3. Onko organisaatiossasi kaytdssa vakioitu tuotteistusmalli?
a. Jos ei, kuinka tuotteistus kdytanndssa tapahtuu?
b. Jos kylla, millaisia vaiheita prosessi sisaltaa? Millaisia tydkaluja on kdytéssanne?
4. Kuka tuotteistusprosessia johtaa?
5. Onko tuotteistukselle olemassa omaa strategiaa, toimenpidesuunnitelmaa tai vuosikelloa toimenpi-
teiden ennakointia ajatellen? Tai pitaisiko olla?
6. Kuinka prosessin iteratiivisuus/jatkuva parantaminen on huomioitu?

Markkinoinnin rooli tuotteistuksessa:

7. Missa vaiheessa tuotteistusprosessia markkinointi otetaan/tulisi ottaa mukaan prosessiin?
a. Onko tdma vaihe mielestasi optimaalinen?
b. Missa kaikissa vaiheissa markkinoinnin tulisi mielestasi olla mukana ja miksi?
c. Millaista tietoa markkinointi tarvitsee kyseisissa vaiheissa?
8. Millaisiin haasteisiin olette térmanneet, jos markkinointia ei ole integroitu tuotteistusprosessiin?
9. Millaisia markkinointitoimenpiteita teette ennen palvelun julkaisua tai lanseerausta?
a. Missa vaiheessa toimenpiteet tehdaan eli ovatko ndma osa tuotteistusprosessia vai erillisia
toimenpiteitd prosessin valmistumisen jalkeen?
10. Miten markkinointitarpeet ja -toimenpiteet voitaisiin mielestdsi ennakoida paremmin tuotteistus-
prosessin aikana?
11. Loytyyko sinulta hyvaa esimerkkia, miten markkinointi on onnistuneesti integroitu tuotteistuspro-
sessiin?
12. Miten markkinoinnin ja tuotteistuksen valinen yhteistyd voisi parhaiten toimia?
a. Mitd konkreettisia toimenpiteita voitaisiin tehda yhteistyon parantamiseksi?
13. Kun palvelutuotetta ja siihen liittyvia prosesseja kehitetaan paremmaksi esimerkiksi kokemuksen ja
palautteen pohjalta, kuinka markkinointi huomioidaan prosessissa?
14. Kuinka tiedonkulku markkinoinnin ja tuotteistuksen valilla on varmistettu talla hetkella?

Muuta:

15. Onko jotain, mita haluat vield sanoa aiheeseen liittyen?
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Liite 2. Tuotteistamis- ja markkinointiprosessi

Tuotteistamis- ja markkinointiprosessi

Tuotteistaminen

Asiantuntijaviestinnan
tuki, sparraus ja
osaamisen esille nosto
Kysymyspohjat
tuotevastaaville
markkinointimateriaalien
tuottamista varten

Markkinointi

* Tuotteistamislomak-
keen tietojen
kommentoiminen ja
tarvittavat
lisékysymykset

Markkinointisuunnitelma
Palvelun konkretisointi ja
kuvaus eri materiaaleihin
markkinointimateriaalit
Valmisteleva siséllén-
tuotanto (verkkosivut)
Julkaisun/ lanseerauksen
laajuuden suunnittelu
referenssit

Materiaalien péivitys
Siséinen markkinointi
Julkaisu/lanseeraus
suunnitelman
mukaisesti
markkinointisuunnitelm
an toimenpiteiden
toteutus

Kampanjoiden
kéynnistys ja seuranta

Markkinointitoimen-
piteiden onnistumisen
arviointi
Kampanjoiden ja
markkinoinnin
vaikutusten seuranta
kvartaaleittain
Materiaalien
paivittaminen ja
kehittaminen
palautteen pohjalta




	1 Johdanto
	2 Kehittämistyön tarkoitus, tavoitteet ja tutkimuskysymykset
	3 Tuotteistamis- ja markkinointiprosessin kehittäminen
	3.1 Palvelujen tuotteistaminen
	3.2 Palvelumuotoilu
	3.3 Markkinoinnin rooli tuotteistamisessa

	4 Toteutus
	4.1 Kehittämistyön menetelmä
	4.2 Kehittämistyön aineisto ja sen keruu sekä kuvaus
	4.3 Aineiston analyysi

	5 Tulokset
	5.1 Tutkimuksen toteutus
	5.2 Puolistrukturoidut yksilö- ja ryhmähaastattelut
	5.3 Benchmarking-tutkimus

	6 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset
	6.1 Johtopäätökset
	6.2 Uusi tuotteistamis- ja markkinointiprosessi

	7 Pohdinta
	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Haastattelukysymykset
	Liite 2. Tuotteistamis- ja markkinointiprosessi


