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Taman opinndytetydn tavoitteena oli tutustua asiantuntijapalveluihin ja niiden erityispiirteisiin ja
eroavaisuuksiin muista palveluista seka tutkia palveluiden tuotteistamista, mita hyotyja se
tarjoaa, miten sitd toteutetaan ja miksi tuotteistaminen on yksi kannattavan liiketoiminnan
elinehdoista asiantuntijapalveluiden tarjoajille. Opinnaytetyon toimeksianto tuli valmennus- ja
konsultointipalveluita tarjoavalta yritykselta.

Tyon teoreettinen osuus on rakennettu asiantuntijapalveluita ja tuotteistamista koskevan
kirjallisuuden, lehtiartikkeleiden ja verkkolahteiden pohjalta.  Asiantuntijapalveluiden
erityispiirteiden liséksi teoriassa kasiteltiin palvelujen tuotteistamisprosessia yksityiskohtaisesti
esitetyn tuotteistamisprosessimallin muodossa. Toimeksiantajaa koskevat osa-alueet on laadittu
yhteistyon ja haastattelujen kautta saatuja tietoja kayttaen.

Asiantuntijapalvelut ovat usein monimutkaisia, abstrakteja ja palveluista vahiten aineellisia.
Tiedon ja erityisasiantuntemuksen maara on suuri ja usein ndma ovat henkilésidonnaisia.
Palveluiden tuotteistamisella abstrakteja palvelukokonaisuuksia pystytdan kuvaamaan
tarkemmin, erittelem&an palvelun tuotantovaiheet ja sen onnistumiseen vaikuttavat tekijat ja
nain ollen tuottamaan selkedmpéaé markkinointia ja tasalaatuisempaa palvelua asiakkaille. My6s
sisdisten toimintojen kehittdminen helpottuu huomattavasti. Lisaksi tuotteistamisprosessi vaatii
henkildihin sitoutuneen tiedon jasentdmista ja dokumentointia ja nain yksildtieto saatetaan
jaettavaan muotoon. Tama helpottaa muun muassa uusien tyontekijdiden perehdyttamista,
toiminnan laajentamista ja esimerkiksi yrityksen tai sen toimintakonseptin myymisté edelleen.
Opinnaytetyon tuloksena toimeksiantajayritykselle laadittin muun muassa uusi markkinointi-ilme
yhtendisine markkinointimateriaaleineen. Toimeksiantajan palveluiden tuotteistamisessa
paastiin alkuun ja uusia palvelutuoteideoita tuotettiin kehittelyvaiheeseen saakka.

ASIASANAT:

asiantuntijapalvelut, palveluiden kehittaminen, palveluiden tuotteistaminen,
tuotteistamisprosessi



BACHELOR’S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Business administration | Enterpreneurship and international business
March 2013 | Total number of pages 69

Instructors: Ella Kasi, Maija Nolvi

Hannu Pyykodnen

PRODUCTIZATION OF PROFESSIONAL
SERVICES - CASE HFR AY

The aim for this thesis was to explain the characteristics of professional services, which services
can be called professional services and what distinct qualities they have compared to services
in general. Also an adjective was to determine what is productization of services and how the
service providers may utilize it in their businesses. The case company for this thesis is a small
service firm providing coaching and consulting services for various types of businesses and
individuals.

The source material used for this thesis consists mainly of literature about productization and
services management & development. Also articles were used from journals, newspapers and
from the internet. Areas in the report concerning the case company were written utilizing the
information received during the co-operation process between the author and the company. The
theoretical part of the thesis starts from describing and explaining professional services and
productization of services then leading to the detailed description of a productization process —
how it can be executed in companies providing any kind of services.

Professional services are often highly intangible and difficult to explain to parties without
necessary expertise, this usually includes the customers. The content of specialized knowledge
and expertise is high and often the expertise is bound to the individual experts performing the
service processes. This makes expanding or selling the business rather challenging for many
professional service companies. The productization process forces the companies to deeply
analyze and document the information bound to certain individuals together as a work
community. By this the information that earlier was highly bound to certain individuals can be
brought to a divisible format. Expanding the business becomes possible since the new
personnel can be trained and acquainted to the operations of the company. The procuctization
allows complex, abstract service concepts to be depicted more precisely, the different stages of
the service process can be reviewed and the key factors making the service successful can be
recognized. This makes the professional service easier to be marketed to the customers.

As results of this thesis the case company got a whole new marketing visual image including
web sites, structured brochure layouts, business cards and a slide-show layout made in the
company’s visual style. The productization process got to a good start and also some new
service concepts were composed.
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Taman opinnaytetyén toimeksianto tuli pienelta raisiolaiselta monialaisia val-
mennuspalveluita tarjoavalta HFR Ay:lta (myohemmin HFR) loppuvuodesta
2010. Yrityksen toinen perustaja ja osakas lahestyi opiskelijaosuuskuntaa, jossa
opinnaytetyon tekijakin toimii, toiveella, ettd han saisi apua yrityksen markki-
nointiin. Yritys on jo pitkdan tuottanut tyénohjauksia ja tydyhteisévalmennuksia
lahinna sosiaali- ja terveysalan yhteisoéille. Lisaksi tarjotaan yrityksen kayttaman
ratkaisukeskeisen valmennusviitekehyksen pohjalta ratkaisukeskeista urheilu-
valmennusta. Palvelutarjoomaan sisaltyy myds TYKY-liikuntapalveluita. Yrityk-
sen edustaja kertoi viestissaan, etta toiveena ja tarkoituksena olisi tarjota vas-
taavanlaisia valmennuspalveluita laajemmalti yrityspuolelle tulevaisuudessa
liittyen muun muassa tydhyvinvointiin, tydyhteison sisalla ilmenevien konfliktien
ratkaisuun, tydyhteisojen ja tiimien tuottavaan ja tehokkaaseen toimintaan seké

esimies- ja alaistaitoihin.

Tyoyhteisdjen toimivuus, tydilmapiiri ja tydhyvinvointi ovat hyvin mielenkiintoisia
ja aina ajankohtaisia asioita ja tasta syntyi kiinnostus yritysta ja opinnaytetyén
tekemista kohtaan. Markkinointi on myds lapi opiskelujen ollut opinnaytetydn
tekijalle mielenkiintoisimpia asioita liiketalouden kentaltd. Nailla argumenteilla
haaste paatettiin ottaa vastaan.

HFR:n vanhoja verkkosivuja tutkiessa kay ilmi, ettd palvelujen jarkevaoittaminen
ja palvelutuotteiden sitominen selkeasti ymmarrettaviksi, kohdistetuiksi tuotepa-
ketiksi tulee olemaan avainasia tassa projektissa, silla sen hetkisilla verk-
kosivuilla kaikki palvelut olivat esitettyina irrallaan toisistaan ja palveluiden kayt-
totarkoitus olisi saattanut jaada monelle yrityksestéa ennalta tietAméattomalle
epaselviksi. HFR tarjoaa hyvin monenlaisia palveluita erilaisille asiakkaille, joita
voivat olla tyoyhteisot, julkishallinnolliset organisaatiot kuten sairaalat, tydyhtei-

sossa toimivat yksilot kuten esimiehet tai alaiset, urheilijat, urheiluvalmentajat
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tai yksityishenkilot. Jo ensimmaisen tapaamisen aikana todettiin, etta palvelut
on jaoteltava erilaisiin palvelutuotekokonaisuuksiin — kategorioihin, jotka on sel-

kedsti suunnattu eri asiakasryhmille (segmentoidut palvelumoduulit).

HFR:Ita tullut toimeksianto oli hyvin vapaamuotoinen ja aihealue ei ollut niin-
kaan rajattu. Projektissa annettaisiin siis opinnaytetyon tekijélle tietyssd maarin
vapaat kadet. Ensimmaisissa yhteisissa tapaamisissa tultiin siihen lopputulok-
seen, etta opinnaytetyoprojektin yhteydessa HFR:lle tultaisiin tuottamaan uusi
visuaalinen ilme ja yhtendisempi markkinointimateriaalisto pitaen sisallaan
verkkosivut, esitysgrafiikkapohjan, painetun esitepohjan ja kayntikortit. Projektin
hiljalleen edetessad huomattiin kuitenkin, etté aluksi yrityksen hyvin laaja-alaiset
palvelut tullaan paketoimaan kohdistetusti eri asiakasryhmien tarpeita vastaa-
viksi. Nain palvelujen tuotteistaminen edelleen informatiivisempaan ja myyvem-

paan muotoon helpottuu.

1.2 Tybn rajaaminen

Taman opinnaytetyon teoriaviitekehykseksi olisi mahdollista kirjoittaa hyvinkin
erilaisista aihealueista varioiden liiketoiminnan laajentamisesta markkinoinnin
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Tyon teoriassa tullaan kuitenkin keskittymaan
asiantuntijapalveluiden erityisen luonteen kuvaamiseen ja asiantuntijapalvelui-
den tuotteistamiseen, koska naiden osa-alueiden voidaan ndhda olevan asioi-
den keskipisteessa tassa tydssa. Pientéa opinnaytety6-benchmarkingia tehdessa
tultiin siihen tulokseen, etta esimerkiksi markkinoinnin suunnittelusta on tehty jo
kymmenittain opinnaytetoitd pelkastadn muutaman viime vuoden aikana. Sa-
maa ei voida sanoa asiantuntijapalveluita ja niiden tuotteistamista kasittelevista
toistd. Naita aihealueita kasittelevalla tyolla olisi mahdollista tuoda helpommin

jotain uutta ja omaa opinnaytettiden laajaan kirjastoon.

Asiantuntijapalvelut pitavat sisalladn ideointia, uuden luomista, vaativaa ja luo-
vaa ongelmanratkaisua ja erityista asiantuntemusta. Tallaisten luovien ja moni-
mutkaisten palveluiden muotoileminen helposti ymmarrettaviksi tuotteiksi ja tuo-

tekokonaisuuksiksi on haastava prosessi. Usein asiantuntijapalvelut jaavatkin
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yrityksissa viela tana paivana yksittaisiksi suorituksiksi, jolloin uuden asiakkaan
ja uuden projektin ilmaantuessa tyoskentely aloitetaan melkein tyhjasta.

Palveluiden tuotteistaminen mielletd&n helposti pelkdstaan markkinoinnin apu-
valineeksi, mutta hyvin tuotteistetut palvelut tarjoavat myods selkeita tyokaluja
esimerkiksi yrityksen palveluprosessien toteuttamiseen ja yksiloihin sidotun tie-

don jakamiseen uusia tyontekijoita silmalla pitaen.

HFR:n henkilostolla on laajalti kokemusta sosiaali- ja terveydenhoitoalan val-
mennuksista ja henkiléston koulutuspohja viittaa samalle alalle. Yrityksen hyo-
dyntamaa ratkaisukeskeinen valmennuksen periaatetta voitaisiin hyvin kayttaa
laajemmin tydyhteistjen, esimiesten ja alaisten valmennukseen myds alaa kat-

somatta.

Opinnaytetyossa paatettiin keskittyd tuomaan nédkemysta nimenomaan yritys-
puolelle, josta HFR:n henkilostolla ei viela ole paljoa kokemusta, ja tydstaa
opinnaytetyon tekijan opiskeluissa hankitun tiedon ja kokemuksen pohjalta yh-
dessa yrityksen kanssa toimivia markkinointiratkaisuja business-to-business
liketoiminnan hyddyksi. Tuotteistamisen ajattelun jalkauttaminen HFR:lle tulee
tarjoamaan samalla myds tydkaluja muiden palvelutuotteiden tuotteistamiseen
ja nain hyddyt on jalkautettavissa myods muille asiakassegmenteille kohdistet-
tuun markkinointiin ja palveluprosessien kehittamiseen, vimekadesséa ehka ko-

ko palveluliiketoiminnan edelleen kehittamiseen.

1.3 Tutkimusongelma ja tydn toteuttaminen

Tasséa opinnaytetydssa tullaan esittdmaan niité hyotyja, joita palveluliiketoimin-
taa ja erityisesti asiantuntijapalveluita tuottava yritys voi saada palveluiden tuot-
teistamisesta. Lisaksi tullaan keskittymaan palvelujen tuotteistamisen toteutta-
mismenetelmiin. Case-yrityksen kannalta pyritd&dn luomaan suuntalinjat HFR:n
palveluiden tuotteistamiselle ja paasemaan yhteistyon kautta tuotteistamispro-

sessin alkuun.
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Case-yritykseen liittyvat tiedot on hankittu vuoden 2011 aikana yrityksen osak-
kaiden kanssa kaytyjen keskustelujen kautta. Aiheen rajaus ei tyon alkupuolella
ollut viela taysin selvilla ja yrityksella oli monenlaisia toiveita siitd, mita tyén lop-
putulemana saataisiin aikaan. Tasta johtuen yhteistyd eteni hyvinkin monenlai-

sissa merkeissa.

Yrityksen kanssa kéaytyjen keskustelujen kautta saatua tietoa ja yhteistyon syn-
nyttdmid ideoita ja tuloksia tullaan esittdmé&aan tassé opinnaytetydssa teorian
yhteydessa. Talla tavoin tyd pyritaan esittamaan ehedssad muodossa, niin etta
lukijan olisi helppo seurata teorian ja case-yrityksen kanssa yhteistyona tuotet-

tujen ideoiden etenemista ja teoria ja empiria linkittyisivat kiinteasti toisiinsa.
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2 ASIANTUNTIJAPALVELUT

2.1 Palvelualat ja palvelut valtaavat markkinoita

Palveluiden ja palvelualojen osuus Suomen bruttokansantuotteessa ja tyollisyy-
dessa on jo pitkaan ollut kasvussa. Palveluiden osuus Suomen kokonaistuotan-
nosta oli vuonna 2011 yhteensa noin 69 % ja yksityiset palvelut muodostivat
tastad suurimman osan eli noin 50 % (Elinkeinoelaman Keskusliitto 2012). Vuon-
na 2010 palvelualoilla tydskenteli yli 1,7 miljoonaa henkil6a. Naista yksityisten
palveluyritysten palveluksessa tydskenteli hieman yli 1.1 miljoonaa tyéllista
(Elinkeinoelaméan Keskusliitto 2011). Teollisuus sen sijaan on jo pitkan aikaa
siirtynyt halvan tuotannon maihin, eika tama trendi nayta loppumisen merkkeja.

Nykyisesta talouden niin kutsutusta aikakaudesta kaytetddn usein nimityksia
tietoyhteiskunta tai palvelutalous. Toki tiedon maaré on kasvanut ja kasvaa yha
talousmaailmassa seka yhteiskunnassa yleensa, mutta talouden rakenteeseen
se ei ole aiheuttanut kuitenkaan suuria muutoksia. Tiedon maara on kasvanut
aina, mutta talouselamén kannalta tiedon mdaran kasvu ei ole tuonut mitaan
perusteellisesti ja periaatteellisesti uutta. Sen sijaan palveluiden kasvava osuus,
liketoiminnan palvelullisten ainesten lisaantyminen, palveluiden merkitys seka
uudenlaisten palveluiden syntyminen liike-elamassa ja taloudessa on saanut

aikaan talouden rakenteellisen muutoksen. (Grénroos 1998, 26.)

Monet naista uudenlaisista palveluista ovat toki tietojenkasittelyyn liittyvia, mutta
yhteiskunnassamme tapahtuu kuitenkin paljon enemman. Talla hetkella jo
kaynnissa oleva siirtyméa kohti uudenlaista tiedon ja palveluiden yhteiskuntaa on
talouden kannalta melkeinpa yhta merkittdva, kuin teollistumisen aikakauden

talouselamé&éan tuomat muutokset kaksisataa vuotta sitten. (Gronroos 1998, 26.)

Halvan tuotannon maissa vallitsevat ala-arvoiset ihmisoikeudet ja kurjat tydolot
ovat viime aikoina olleet paljon otsikoissa. Hyvana esimerkkind voidaan pitaa

esimerkiksi Kiinan Foxconn yhtion tehdastyo6laisten epainhimillisia tydolosuhtei-
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ta. Sadat tuhannet tyontekijat tekevat 60 tunnin tydviikkoa ja tdissa on esimer-
kiksi kiellettyd puhua lilan kovaa tai nauraa. Tallaisissa olosuhteissa tehdaan
muun muassa Applen suosittuja iPad -taulutietokoneita ja Nokian puhelimia.
(Helsingin Sanomat. 7.5.2011)

Foxconnin kaltaiset kauhukertomukset saavat luonnollisesti monet miettimaan
teollisuuden yritysten toiminnan siirtymisesta koituvia varjopuolia ja toiminnan
eettisyytta. Tulevatko tallaiset synkat tapaukset kuitenkaan lopettamaan Kiina-
iImidksikin kutsutun tuotannon siirtdmisen tai edes hidastamaan sitéa. Sille ei ole
takuita vaikka eettisyys ja ekologisuus ovatkin tdnd paivana suuria talousela-
man trendeja. Tyopaikkoja tulee todennakoisesti enenevissa maarin edelleen
siirtymaan muualle maailmalle. Milla suomalaista tydvoimaa sitten tyollistetaéan

kotimaan rajojen sisalla?

Palvelualojen ja asiantuntijapalveluiden erityisesti voidaan, toisin kuin teollisuu-
den, nahda lahitulevaisuudessa pystyvan tarjoamaan lisda tyopaikkoja tai aina-
kin sailyttamaan kohtuullisen tyéllisyyden tason maassamme. Asiantuntijapalve-
luilla ja erityisesti like-elam&n palveluilla on usein kauaskantoisia vaikutuksia.
Esimerkiksi mainostoimistojen tarjoamat palvelut voivat vauhdittaa asiakasyri-
tyksen liiketoimintaa pitkalla tahtayksellda. Onnistuneen kampanjan myéta tilauk-
sia tulee enemman ja tydmaaran kasvaessa aletaan rekrytoida lisda tyévoimaa.
N&ain syntyy uusia tyopaikkoja. Voidaan puhua asiantuntijapalveluiden kataly-
soivasta vaikutuksesta elinkeinoelamaan. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 8.)

Palvelutaloutta ja palveluyhteiskuntaa tutkittaessa voi helposti syntya harhaan-
johtava kasitys siitd, etta teollisuus ja tavaroiden tuotantotalous on uudessa pal-
veluiden yhteiskunnassa pikkuhiljaa muuttumassa merkityksettomaksi tekijaksi,
eika nain ollen vaadi huomiota osakseen. Asia ei tosiaan ole néin, vaan hyvin
operoivaa ja tuottavaa teollisuutta tarvitaan vaurauden ja monimuotoisen talo-

uselaman yllapitamiseksi yhteiskunnassa. (Grénroos 1998, 26 — 28.)

Tosiasia kuitenkin on, etta palveluyhteiskunnan myota teollisten yritysten kilpai-
lukyvyn saavuttaminen ja yllapitaminen vaatii ja on jo vaatinut uudenlaisia kei-

noja yrityksiltd. Nykyaan pelkat tekniset asiakkaille tarjottavat ratkaisut eivét
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endaa riitd kilpailuedun sailyttamiseen. Teollisuuden yritysten on useimmiten tar-
jottava erilaisia palveluita oleellisena osana tarjonnassaan. Huoltopaketit, kayt-
téonottokoulutukset, yllapito ja korjauspalvelupaketit ovat jo taytta arkipaivaa

monille tuotantoteollisuuden yrityksille. (Gronroos 1998, 26 — 28.)

2.2 Palveluiden ja tavaroiden kahtiajako

Vaikka perinteinen palveluiden ja fyysisten tuotteiden raaka kahtiajako on ajat-
telumallina jo hieman vaistynyt, usein nama kaksi mielletaan silti toisistaan eril-
lisiksi asioiksi. Toisaalta ei ole mikaan ihme, etta tuote ja palvelu eivat monien
mielestd sovi yhteen. Palvelua ei voi pitaa kddessaan oli se miten hyvin tuotteis-
tettu palvelutuote tahansa. Palvelua ei pystyta varastoimaan ja jakelu edellyttaa
ainakin yleensa palvelun tuottajan kuljettamista palveltavan luokse tai toisin

pain (asiakkaan ja palvelun tuottajan vuorovaikutustilanne). (Sipila 1999, 24.)

Aineellisten tavaroiden tuottamisessa tuotekehitys, tuotanto ja jakelu ovat sel-
keasti eroteltavissa ja tavarat ovat myos varastoitavissa. (Sipila 1999, 24.) Ta-
varoiden ydinarvo tuotetaan tehtaassa, kun taas palveluiden ydinarvo muodos-
tuu ostajan ja myyjan valisessa vuorovaikutuksessa. Tavaroiden omistajuus
siirtyy myyjalta ostajalle, mutta palvelussa omistajuuden siirtymista ei useimmi-

ten tapahdu missaan muodossa. (Isohookana 2011, 66.)

Liiketaloudessa lahtdkohtaisesti tuote on kuitenkin ylakasite hyotya tuottaville
vaihdon vdlineille. Fyysisista tuotteista puhuttaessa onkin hyva kayttaa selkey-
den vuoksi tavara-nimitystd. Tuotteiden nime&minen puhtaasti palveluiksi tai
tavaroiksi on harvoin luontevaa. Vahintddn 70 prosenttia teollisten tavaroiden
markkinahinnasta muodostuu palvelujen perusteella. Puhtaita tavaroita ja puh-
taita palveluita ei oikeastaan ole olemassa, kuten palvelututkimuksen alkutaipa-
leella, 1970-luvun lopulla ja vield pitkdan taman jalkeen ajateltiin. Hyddykkeiden
tuotanto ja markkinointi ovat tavaroiden ja palveluiden yhdistelmid. On tuotteita,
jotka koostuvat tavara- ja palvelukomponenteista. Kummanlaisten komponent-
tien osuus on tuotteessa suurempi, maaraa sen, puhutaanko tavaroista vai pal-
veluista. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 7 — 10.)
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- Viihde-elektroniikka - Useat elintarvikkeet - Valmennus-, koulutus-
(TVi, stereotym.) (jauheliha, jauhot, mausteet, leivat ym.) & opetuspalvelut
- Valmisateriat - Rakennusmateriaalit - Suunnittelupalvelut
(esim. sahatavara) - Tutkimuspalvelut

ym. i

- Vaatteet -
ym. l '

\E== N
Eniten tavara- Eniten palvelu-
komponentteja komponentteja

Kuva 1. Palvelu- ja tavarakomponentit. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 10.)

Tuotteet ovat siis ikdan kuin jatkumolla (kuva 1), jonka toista aaripaata lahella
sijaitsevat eniten palvelukomponentteja siséltavat tuotteet ja vastakkaisessa
paassa eniten tavarakomponentteja sisaltavat. Palvelupddssa &aarilaitaan sijoit-
tuvat esimerkiksi konsultointipalvelut, opetus, tutkimus ja suunnittelutehtavat.
Tavarakomponenttien aaripaassa sijaitsevat kaikkein pisimmalle tuotetut tava-
rat, kuten vaatteet, stereot, televisiot ja einekset. Toisaalta jauhelihan ostaja
tulee todennakoisesti valmistamaan ostamastaan tuotteesta jotain ruokaa, sa-
malla han suorittaa osan valmiin tavaran valmistusprosessista. Eli esimerkiksi
elintarvikkeiden kohdalla, ainoastaan pisimmalle tuotetut valmisruoat sijoittuvat

lahelle tavaratuotteiden aaripaata. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 10.)

2.3 Asiantuntijapalveluiden erityispiirteitéa

Miten asiantuntijapalvelut eroavat yleensa palveluista? Asiantuntijapalveluiksi
on alettu kutsua palveluita, joissa tiedon, asiantuntijuuden, erityisosaamisen ja
erikoisasiantuntemuksen osuus on huomattava. Tastd maaritelmasta on helppo

tehda se johtopéaatos, etta ei ole olemassa tarkkaa rajaa sille, missa vaiheessa
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palveluista voidaan puhua asiantuntijapalveluina. Mita ilmeisimmin rajanvetoon
on ollut vaikuttamassa se, milla alueella erikoisasiantuntemusta ilmenee ja mi-

ten syvallista tama asiantuntemus on. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 10.)

Voidaanko esimerkiksi sanoa, ettd maskeerauksen vuoden 2011 Suomen mes-
tari suorittaa asiantuntijapalveluita? Asiantuntemuksen syvallisyydesta puhutta-
essa palvelua suorittavan henkiloston ammattitaito on tarkastelun alla. Suorit-
taako keskinkertainen kirurgi asiantuntijapalveluita, on télléin vastaavanlainen
kysymys. Lopulta voidaan siis todeta, ettéa asiantuntijapalvelut ovat hyvin abst-
rakteja toimintoja ja niiden tarkka maaritteleminen on haasteellista ja yleistyksia

voidaan tehda vain suurin varauksin. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 10.)

Asiantuntijapalvelut ovat usein kaikkein aineettomimpia palveluita, eli niissa on
usein hyvin vahan tavarakomponentteja. Ne ovat ohjeita, neuvoja ja ideoita,
joiden taustalla on kuitenkin usein hyvin pitka ja tyolas kehittamis- ja tuottamis-
prosessi. Useissa tapauksissa asiantuntijapalveluista tulee kuitenkin hyvin
konkreettisia lopputuloksia. Arkkitehti luo piirustukset, joiden mukaan rakenne-
taan kerrostalo, markkinointitoimisto tuottaa mainoksen, jota naytetaan televisi-
ossa ja internetissa. Varsinkin tallaisilla asiantuntijapalveluilla riskit voivat olla
todella suuria, josta esimerkkina voi olla vaikka rakennuksen romahtaminen
piirustusvirheen vuoksi. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 11; Sipila 1999, 26.)

Asiantuntijapalveluita suorittavat henkilot ovat oman alansa erityisosaajia, huip-
putason ammattilaisia ja yleensa myos kuuluvat erityisosaamisensa kautta jo-
honkin alan yhdistykseen tai ovat saaneet erityishuomiota téllaisilta yhdistyksilta
tai yhteis6iltd. Esimerkiksi liiketalouden huippuosaajat saattavat kayda luennoi-
massa omasta erityisalastaan liiketalouden korkeakouluissa. (Delong & Nanda
2003, 13))

Asiantuntijapalveluita tuottavien yritysten johtaminen voi osoittautua monesti
hyvin haasteelliseksi, asiantuntijatyon ja sita suorittavien huippuosaajien luon-
teen kautta. Asiantuntijapalveluita tuottavat yritykset ja yhteisot koostuvat kor-
kean ammattitaidon ja erityisasiantuntemuksen omaavista huippuammattilaisis-

ta, joita yhdistdd intohimo omaan erityisosaamiseensa ja tarve sen jatkuvaan
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kehittamiseen. He ovat usein, varsinkin omalla osaamisalueellaan hyvin itseoh-
jautuvia eivatka valttdmatta ole valmiita ottamaan vastaan ohjeistusta muilta
tahoilta omaan tyoskentelyynsa liittyen. Asiantuntijapalveluita suorittavien huip-
puosaajien on usein vaikeaa keskittyd oman osaamisalueensa ulkopuolella ole-
viin asioihin, kuten yhteistydn tai liiketoiminnan kehittdmisprosesseihin, esimer-

kiksi palvelujen tuotteistamiseen. (Delong & Nanda 2003, 5.)

Monesti varsinkin business-to-business palveluissa, huippuammattitaitoiset asi-
antuntijat ovat kilpailevien yritysten kesken niin haluttua tyovoimaa, ettd he
saattavat lopulta padsta periaatteessa itse valitsemaan tyopaikkansa. Heilla ei
tallaisessa tapauksessa ole hankaluuksia lI6ytaa uutta yritystéd minne siirtya, jos
tyOpaikan valinta ei jostain syysta osoittaudukaan tyydyttavaksi. Nama ominai-
suudet saavat varmasti monet yritysten johtajat haukkomaan henke&aan, kun
huippuosaaminen pitdisi jollain tapaa sitoa toimiviin prosesseihin, tiimityosken-
telyyn, omien palveluiden kehittdmiseen tai nain edelleen. (Delong & Nanda
2003, 5.)

2.4 Asiakastarpeet ja yhteistyon aloittaminen

Luovuus ja ainutlaatuinen osaaminen ovat oleellisia osia asiantuntijapalveluis-
sa. Asiantuntijapalveluita tarvitaan yleensa silloin, kun kehitetaan jotain uutta tai
ratkotaan hyvin monimutkaisia ongelmia. Palvelun tuottajan on ymmarrettavasti
monissa tapauksissa vaikea kuvata monimutkainen asia yksinkertaisesti ja tar-
peeksi ymmarrettavasti niin, ettd asiakas sen ymmartaisi ja osaisi tehda tarvit-

tavia ratkaisuja.

Asiatuntijapalvelun tarjoaja saa harvoin selkean tilauksen asiakkaaltaan, koska
tama ei itse pysty maarittelemaan tarpeitaan samalla tavoin kuin tavaroiden
kohdalla. Asiantuntijapalvelun toimittaja ei sen sijaan pysty esittamaan raataloi-
tyja ratkaisuja asiakkaalleen ilman taméan tilanteeseen perehtymista ja mahdolli-
sia tilanteen vaatimia tutkimuksia. Seka tilausta etta tarjousta joudutaan monin
tavoin muokkaamaan asiakkaan ja toimittajan yhteistyona. (Lehtinen & Niinima-
ki 2005, 11; Sipila 1999, 26 — 28.)
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Muissa palveluissa asiakas osaa itse méaarittaa tarpeensa ja ostaa juuri tarvit-
semansa palvelutuotteen. Yrityksen on esimerkiksi yleensa helppo tehda paa-
tos tarvitsemistaan siivous- ja kunnossapitopalveluista, koska tarve on kovin
ilmeinen. Esimerkiksi henkiloston sisélla ilmenevissa ihmisten valisissa ongel-
missa sen sijaan osataan harvemmin sanoa tarkkaan henkiléstén valmennus-
palveluita tarjoavalle yritykselle, mink&lainen apu olisi tarkalleen ottaen tarpeen.
Palvelutarpeen maarittdminen, eli erdanlainen diagnoosi onkin asiantuntijapal-
veluissa useimmiten palvelutuotteen vaativin osa. Palvelujen tuottajat kokevat
usein, etta asiakkaiden puolelta tatd diagnoosia ei arvosteta, eika siitéa olla val-
miita maksamaan. Kuinkahan mabhtaisi kayda, jos esimerkiksi |adkari maaraisi
ladkkeet asiakkailleen ilman minkaanlaista diagnoosia? (Lehtinen & Niinimaki
2005, 11; Sipila 1999, 26 — 28.)

2.5 Luottamuksen korostuminen

Asiantuntijapalvelut ovat yleensd suurta erityisosaamista vaativia tehtavia.
Asiakas on talléin usein taysin ulkopuolisen asiantuntemuksen armoilla. Sen
johdosta asiakkaan ja palvelun tarjoajan valinen luottamussuhde on erityisen
merkittavassa asemassa. Asiantuntijapalveluissa asiakassuhteen muodostumi-
nen ja sen alkutaival vaativat useimmiten runsaasti aikaa ja henkisia resursseja.
Viisaasti toimiva asiantuntijayritys ei lahde tavoittelemaan nopeista, lyhyen ai-
kavalin tuottoja vaan keskittyy aidosti auttamaan asiakastaan. Terve eettisyys,
avoimuus, rehellisyys sekéa aito asiakaslahtoisyys ovat avainasioita luottamuk-
sen aikaansaamisessa asiakkaan ja palveluntarjoajan valille. Talla tavoin pysty-
taan luomaan perustaa pitkille asiakassuhteille, joihin varsinkin asiantuntijatyds-
sa kannattaa tahdata. Hyvin hoidettu projekti on my6s omiaan synnyttdmaan
kiertoteitse uusia asiakkuuksia, kun viesti hyvastéa palvelusta paasee leviamaan.
(Sipila 1999, 28 — 29.) Esimerkiksi HFR:n kohdalla voidaan hyvin kuvitella, etta

uusia asiakkaita tulee 16ytymaéan niin kutsuttujen suosittelijoiden kautta.

Asiakkaan riittavd oma osallistuminen on ensisijaisen tarke&aa asiantuntijapalve-

lujen tuottamisen kannalta. Muun muassa HFR:n tapauksessa asiakkaan, oli
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sitten kyseessa tyoyhteiso, tiimi tai yksilo, on pystyttavd avoimesti kommuni-
koimaan, joskus kovin vaikeistakin asioista. Yrityksen asiakas on useimmiten
itse yhteistydprosessin tarkein tyontekijd. HFR:n tarjoamat valmennukset tah-
taavat siihen, etté asiakas oppii ja omaksuu uusia tapoja ja menetelmia ratkais-
takseen mahdollisen ongelman itse tai tehostaakseen omaa toimintaansa. Luot-
tamussuhteen on oltava vakaalla pohjalla, jotta yhteisty6 voi tuottaa tulosta.

2.6 Suuria hyotyja suurilla riskeilla

Asiantuntijapalveluissa palvelun lopputulos on asiakkaalle usein hyvin tarkea.
Monissa tapauksissa asiakas tulee hydtymaan tyon lopputuloksesta merkitta-
vassa maarin niin rahallisesti kuin muullakin tavalla. Usein asiakkaan hyodyt
konkretisoituvat pikkuhiljaa yhteistyoprosessin jo loputtua. Esimerkiksi markki-
nointitoimiston tuottama onnistunut kampanja alkaa vaikuttaa kunnolla asia-
kasyrityksen liiketoimintaan usein vasta muutamien kuukausien jalkeen lopputu-

loksen lanseerauksesta. (Sipila 1999, 29 — 30.)

Myds HFR:n asiakkailla on mahdollisuus hyotya merkittavasti sujuvasta yhteis-
tyosta. Tyoyhteisdvalmennuksen jalkeen tiimien toiminta tehostuu ja tdmé né-
kyy muun muassa tuottavuuden parantumisena ja esimerkiksi tydpoissaolojen
vahentymisena. lhmiset viihtyvat tyéssaan ilmapiirin parannuttua ja ovat aiem-
paa motivoituneempia, kun yhteistyd sujuu hedelmallisesti. Esimiehet osaavat
antaa rakentavaa palautetta ja tdm& nostaa tyOmotivaatiota entisestaan. Par-
haimmillaan HFR:n ja asiakkaan valinen yhteisty0 tuottaa pysyvia parannuksia
asiakasyrityksen toimintatapoihin, mika tarjpaa menestys- ja kasvunmahdolli-

suuksia pitkalla tahtayksella.

Asiantuntijapalveluissa tyon lopputulosta ei pidetd yleensa tuotteena vaan la-
hinn& asiakashyottyna, joka saavutetaan yhteistydlla, eli niin asiantuntijan kuin
asiakkaankin ponnistuksilla. Asiantuntijapalveluissa tyon ja palveluprosessin
kuvaaminen on ldhes poikkeuksetta hyvin monimutkaista, mutta sen sijaan
hyodyt ovat selkeitd ja joskus hyvinkin konkreettisia. N&in ollen asiantuntijapal-

veluita markkinoitaessa kannattaa pyrkia kuvaamaan nimenomaan palvelusta
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saatavaa asiakashyotya ja palveluprosessin lopputulosta. (Sipila 1999, 29 —
30.)

Usein asiantuntijapalvelun riskit kulkevat samalla linjalla suurten hyotyjen kans-
sa ja talléin on tarkedd, ettd vastuunjako on sovittu tarpeellisen selkeasti.
Yleensa vastuu on asiakkaalla, koska tama tekee lopulliset paatdkset ja on vai-
kuttamassa toiminnallaan myos palvelun tuloksiin. Yhteiskunta asettaa tiettyja
yleisvaatimuksia palveluiden laadun suhteen turvatakseen asiakkaan asemaa.
Esimerkiksi potilasvahinkolaki pyrkii parantamaan potilaan alisteista asemaa
terveydenhuollossa. Riskien jakaminen on kuitenkin useimmissa asiantuntija-
palveluissa asiakkaan ja asiantuntijan valinen sopimusasia. Ammattimaisesti
toimiva asiantuntija tuo avoimesti palvelun riskit esille jo yhteistydon alkuvai-
heessa. Osapuolet sopivat talldin heti varsinaisen yhteistyon alkaessa vastuista
ja mahdollisista riskeista. (Sipila 1999, 30.)

2.7 Erilaiset asiantuntijapalvelut

Sipila (1999, 31.) jakaa asiantuntijapalvelut kolmeen ryhmaan niiden toiminnal-
listen erojen mukaan. Nama ryhmat ovat ongelmanratkaisupalvelut, kehitys ja

valmennuspalvelut seka kasittelypalvelut.
Ongelmanratkaisupalvelut

Ongelmanratkaisupalvelujen tapauksessa asiakkaan tarve on yleensa hyvin
selked, jopa ehdoton. Tahan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi sairaanhoitopalve-
lut. Henkild, jonka raaja on auto-onnettomuudessa irronnut, tarvitsee ilmiselvasti
“kiinnipanotuotteen”. My0s tarvittava tuote — palvelun lopputulos on ongelman-
ratkaisupalveluissa yleensa hyvin selkea. Toisenlainen esimerkki ongelmanrat-
kaisupalvelusta voisi olla, kun yrityksen tyotiloissa on sattunut tulipalo, joka on
tuhonnut tarkeitd tietoja sisaltdneen keskustietokoneen kovalevyn ja tarvitaan
“tiedonpalautuspalvelu” tietotekniikan erityisosaajalta, joka pystyy palauttamaan
tiedot kayttokelpoiseen muotoon palaneelta kovalevylta. Tarve ja tuote ovat on-

gelmanratkaisupalvelun tarpeessa olevalla siis tiedossa ja ainoaksi kysymyk-
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seksi jaa ené&a, kuka tyon suorittaa eli palveluntarjoajan valinta. (Sipila 1999, 30
-32)

Kehitys- ja valmennuspalvelut

Jos ongelmanratkaisupalveluissa tarve ja tuote ovat ajoittain jopa ilmiselvia asi-
oita, samaa ei aina voida sanoa kehittdmispalveluiden kohdalla. Asiakas voi olla
tietoinen, ettd johonkin asiaan on puututtava, mutta han ei silti valttamatta tie-
dosta omaa tarvettaan lainkaan. Asiakkaalla ei ole riittdvaa asiantuntemusta,
jotta han voisi tiedostaa tarpeensa ja potentiaaliset kehittAmismahdollisuutensa.
(Sipild 1999, 30 — 32.)

Esimerkiksi HFR:n asiakasyritys ei valttamétta tied&, minka tahden tietyn osas-
ton yhteistyo ei ota sujuakseen. Talléin HFR:n on pystyttava niin kutsutun diag-
noosivaiheen jalkeen uskottavasti esittamaan, ettd kyseisen osaston johtajille
toteutettava esimiesvalmennus vaikuttaisi tydyhteisén toimintaan osastolla, ha-

lutulla tavalla.

Tallaisissa palveluissa asiantuntijaa voidaan hyvin verrata valmentajaan tai kou-
luttajaan, jonka on ensimmaiseksi saatava asiakkaansa vakuutettua taman tar-
peesta ja yhteistydon tarjoamista kehitysmahdollisuuksista. Markkinoinnillisesti
ero ongelmanratkaisupalveluihin on erittain suuri. limeisen ja hyvinkin konkreet-
tisen ongelman poistamista on ymmarrettavasti paljon helpompaa myyda asiak-
kaalle kuin kehitysmahdollisuuksia, joiden myyminen edellyttdéa asiakkaan va-
kuuttumista palvelun tarpeellisuudesta. Toisaalta kehityspalvelujen markkina-
mahdollisuudet ovat teoriassa loppumattomat, kun taas ongelmanratkaisupalve-

luiden kohdalla markkinat ovat paljon rajallisemmat. (Sipila 1999, 30 — 32.)
Kasittelypalvelut

Kolmannen asiantuntijapalveluiden perusryhmén muodostavat erilaiset kasitte-
lypalvelut. Esimerkiksi yrityksen lakiasioiden k&sittelyyn voi olla oma osastonsa,
ja on maaratty, etta vain tdméa osasto saa tehda paatoksia tiettyihin asioihin liit-
tyen. Maaratty viranomainen voi tehda paatoksen lapsen huostaanotosta, toi-

nen vahvistaa sopimukset lakiasiaintuntemuksensa pohjalta ja kolmas myéntaa
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oikeudet ja nain edelleen. Kasittelypalveluissa ominaista on, ettd tietyn osaa-
misalueen asiantuntijan tyon luonne on usein jopa hallintotyyppista. (Sipila
1999, 30 - 32.)

2.8 Hinnoittelun vaikeus

Siivous- ja kunnossapitopalveluita tarjoava yritys pystyy melko tarkasti arvioi-
maan yksittaiseen projektiin tarvittavat tyotunnit. Palveluun kaytettava aika on
rajattu minuuteissa. Kokenut parturikampaaja osaa arvioida asiakkaan toiveiden
perusteella, paljonko uuden hiustyylin luomiseen on kaytettéava aikaa ja miten
haastava operaatio on kyseessa. Nama palveluiden ominaisuudet tekevat nii-
den hinnoittelusta suhteellisen yksiselitteista. Asiantuntijapalveluissa esimerkik-
si palveluprosessiin kaytetty aika korreloi hyvin harvoin palvelun lopputulokses-
ta koituvia hyoétyja. Sijoitusneuvoja voi antaa omaisuuksia tuottavan sijoitusneu-

von viidessa minuutissa ja vaikka puhelimitse. (Sipila 1999, 32.)

Kuinka voidaan hinnoitella pitkéallisen kehitystydn tuloksena tuotettu, markkinoita
mullistava asiakkuuksienhallintajarjestelma? Millaisen palkkiojarjestelman mu-
kaan ohjelmoijat ja suunnittelijat talloin palkittaisiin? Hinnoitteluhaasteeseen tuo
myo6s oman lisansa se, etta asiakas on itse monesti hyvin suuressa osassa pal-
velun tuottamisessa. Asiantuntijapalvelut pitavat sisallaan pitkélle kehittynytta
osaamista, syvdllista tietoa, viimeisen paalle hiottua taitoa seka tunteita. Tallais-
ten palveluiden hinnoitteleminen on suuri haaste. (Sipila 1999, 32.)

HFR:n tarjoamat valmennukset voivat esimerkiksi saastdd asiakasyritykselta
suuria summia muun muassa rekrytoinnin tarpeen vahentyessa. Yrityksen hen-
kilostdvaihtuvuus ja sairauspoissaolot olivat aiemmin halyttavalla tasolla ja hen-
kiloston yhteistydn laadun ja tyoilmapiirin parantuessa asiaan tulee muutosta.
Minkéalainen palkkio kuuluisi HFR:lle, kun palvelun tulokset ovat hyvin merkitta-
vat, mutta ilmenevéat vasta jonkin ajan kuluttua. Joissakin tapauksissa asia-
kasyritys on jopa saattanut olla matkalla kohti konkurssia, mutta onnistunut yh-

teistyd on pelastanut sen kurjalta kohtalolta.
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Asiantuntijapalveluiden hinnoittelu on taysin ymmarrettavasti erittdin haasteellis-
ta. Yleisesti yritysmaailmassa asiantuntijapalveluveloituksia pidetd&n usein kor-
keina, vaikka todellisuudessa niiden hintataso palveluun kaytetyn ajan ja mo-
nesti palvelun tuottaman hyoddynkin perusteella on itse asiassa alhaisempi kuin
yksinkertaisten palveluiden. Harhaanjohtavaan hintamielikuvaan vaikuttavat
varmasti asiantuntijapalveluiden abstraktisuus, niihin liittyvat epavarmuudet ja
usein suuret riskit. Onnistuneen yhteistyon jalkiseurauksena hyvaan kasvuvauh-
tiin paasseen asiakasyrityksen toimitusjohtaja voi esimerkiksi viiden vuoden
jalkeen huomata, ettd ehk& asiantuntijan pyytama palkkio ei ollutkaan niin suuri
kuin h&n ensin saattoi olettaa. Potentiaalisiin asiakashyotyihin verrattuna palve-

luiden hinnat onkin yleensa mitoitettu alakanttiin. (Sipila 1999, 32.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hannu Pyykénen



22

3 ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN

3.1 Mita on palvelun tuotteistaminen?

Palvelun tuotteistamisesta puhuttaessa ei ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyt-
tya maaritelmaa. Tuotteistamiseen liittyvia toimia kutsutaan muun muassa pal-
velujen systematisoinniksi eli jarkevoittamiseksi sekd konseptoinniksi. Pisimmal-
le vietyna voidaan puhua palvelun standardoimisesta, jolloin palvelu tydstetaan
lahes tavaratuotteen kaltaiseksi, taysin vakioiduksi hyodykkeeksi. (Jaakkola,
Orava & Varjonen 2009, 1.)

Taysin tuotteistettu palvelu on monistettavissa ja jaettavissa. Palvelusta on tal-
I6in tuotettu jonkinlainen fyysinen tuote, esimerkiksi kirja tai tietokoneohjelma,
joka toimii esimerkiksi selkeyttavana ohjekirjana palveluprosessin toteuttami-
sessa. Pitkalle tuotteistettu palvelutuote voidaan haluttaessa myyda edelleen.
Monimutkainenkin asiantuntijapalvelutuote on mahdollista monistaa tai myyda
edelleen uudelle palveluntuottajalle, kun on olemassa selkeét ohjeistukset ja
dokumentoinnit palvelun toteuttamisesta. (Jaakkola ym. 2009, 1.)

Tuotteistamista voidaan hyddyntaa palveluiden kehittdmisessa vaikka aikomuk-
sena ei olisikaan saada aikaan taysin tuotteistettuja palvelutuotteita. Tuotteis-
tamista voidaan siis toteuttaa asteittain, ja jo sisaisten tydmenetelmien systema-
tisoinnilla (tuotteistamisen 1. vaihe Sipilan mukaan) voidaan saavuttaa suuria
hyotyja. Jokainen tuotteistamisprosessi on omanlaatuisensa riippuen palveluyri-
tyksen omista tavoitteista ja strategiasta tuotteistamisen suhteen. Tuotteistami-
sen toteuttamiselle ei ole vain yhté oikeaa tapaa. (Jaakkola ym. 2009, 1; Sipila
1999, 12 - 13))

Palveluiden tuotteistaminen voi siis olla jo olemassa olevien palveluiden tehos-
tamista ja laadun parantamista tai uuden palvelun kehittdmista toimivaksi, tois-
tettavaksi palvelukonseptiksi. Se on palveluiden maéaarittelyd, jarkevoittamista,
konkretisointia ja ainakin osittaista vakiointia. Tuotteistaminen ei kuitenkaan ole

pelkastddn palvelutuotteiden tuotekehitysta, vaan se on koko palvelutuotannon
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tadsmentamistd ja jasentadmistd helpommin hallitavaan muotoon. Tuotteistami-
sen tarkoituksena on kokonaisvaltaisesti kehittaa ja parantaa palveluyrityksen
toiminnan laatua ja kannattavuutta. Tata kautta myods asiakkaan saama hyoty
pyritddn maksimoimaan toimivilla, helpommin toistettavissa olevilla palvelukon-
septeilla. (Jaakkola ym. 2009, 1 — 2; Lehtinen & Niinimaki 2005, 30.)

Palveluyrityksen toiminnan systematisoiminen helpottaa palveluiden markki-
nointia ja myyntia seka vahentaa palvelun tuottamiseen ja kehittdmiseen, seka
palvelun myymiseen liittyvaa epavarmuutta. Asiakkaiden nakokulmasta esimer-
kiksi asiantuntijapalveluiden kohdalla monimutkainen palvelu on onnistuneesti
tuotteistettuna nahtavissa konkreettisempana tuotteena ja sen mahdollisesti
tuottama lisaarvo kay helpommin ilmi. Asiakkaan on tallin helpompaa arvioida
palvelua omiin tarpeisiinsa nahden ja tehda lopulta ostopdatts. (Jaakkola ym.
2009, 1 — 2; Lehtinen & Niiniméki 2005, 30.) Hyvin tuotteistettu palvelu vaikuttaa
asiakkaan mielesta luotettavammalta, kuin tuotteistamaton palvelu. Nain asiak-

kaan kokema riski palvelun tilaamisesta pienenee (Parantainen 2007, 48.).

Tuotteistetulla palvelulla tarkoitetaan konseptoinnin tuloksena syntynyttéa palve-
lukokonaisuutta, jota voidaan myyda sujuvasti monille asiakkaille. Konseptointi
kuvaa tuotetta, sen muotoa, toimintoja ja sisaltoa. Konseptointiin voi myos liittya
selkea asiakaslupaus ja kuvaus tavoitelluista asiakkaista. Yritys pystyy talldin
tuottamaan entistd kannattavampia palveluja, koska se pystyy hyddyntamaan
standardoituja tai muuten vakioituja ratkaisuja — kaikkea ei jouduta keksimaan
uudelleen. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 30 — 31.)

Asiantuntijaorganisaatioissa keskeisimpid resursseja ovat henkilostd ja sen
ajankayton allokointi. Aika on asiantuntijapalveluissa yleisesti suurin rajoittava
tekija. Tuotteistamisen avulla kokeneet huippuammattilaiset voivat keskittya
vaativiin ty6tehtaviin ja nuoremmat asiantuntijat pystyvat oppimaan ja lopulta
itsendisesti suorittamaan tuotteistettuja palveluita huomattavasti paremmin kuin
tuotteistamattomia. Toimintaprosessien jarkevoittdmisen kautta tyonjako helpot-

tuu ja toiminnan tehokkuus paranee. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 30 — 31.)
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3.2 Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin ja tuotteistamisen luonne

Palvelusektori on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Uusia yrityksia ja tyo-
paikkoja syntyy runsaasti ja kasvua on havaittavissa niin business-to-business
kuin kuluttajapalveluissakin. Valitettavasti palveluiden tuottavuudessa ei ole ol-
lut havaittavissa vastaavanlaista kehitysta kuin esimerkiksi markkinaosuuksissa.
Tuottavuuden vaatimaton kehitys koskee myds asiantuntijapalveluita. Pankki- ja
vakuutusala seka viestintdpalvelut ovat ainoita sektoreita asiantuntijapalvelui-
den kentalla, joiden tuottavuutta voidaan pitaa korkeana. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 13))

Miksi palveluiden tuottavuudessa ei tunnu syntyvan kehitystad? Palvelusektorin
monimuotoisuus vaikuttaa varmasti asiaan merkittavasti. Yksinkertaiset palvelut
ovat usein kilpailtuja ja asiakkaat ovat hyvin hintatietoisia. Kiinteisténhuoltopal-
velut on hyva esimerkki tallaisista kovasti kilpailluista palveluista. Monimutkaiset
asiantuntijapalvelut taas painivat usein markkinoinnillisten ongelmien kanssa.
Myds palveluprosessit ovat monesti heikosti suunniteltuja ja perusasioiden lapi-
kaymiseen kuluu aikaa uusien asiakkuuksien ja projektien alkuvaiheessa. Tama
luonnollisesti heikentdd palvelun tehokkuutta ja tuottavuutta. Erityisesti asian-
tuntijapalveluiden tapauksessa tuotteistaminen on yksi erinomainen keino pal-

veluiden tuottavuuden kehittdmiseksi. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 13.)
Syita alhaiselle tuotteistamisen tasolle

Asiantuntijapalveluiden tuotteistamista kasittelevaa kirjallisuutta lukiessa heraa
kysymys: miksi palveluiden tuotteistamiseen ei ryhdyta yrityksissa todenteolla.
lImiselvasti tuotteistaminen olisi varsinkin asiantuntijapalvelutydlle hyvin monella
tapaa hyodyllista, mutta markkinoilla toimii paljon asiantuntijayrityksia, jotka ei-

vat selkeasti ole niinkaan kiinnittaneet huomiota palveluidensa tuotteistamiseen.

Joillakin asiantuntija-aloilla on luonnostaan ylikysyntda ja nain ollen tuotteista-
miselle seka palveluiden markkinoimiselle ei ole néhty olevan tarvetta. Joissakin
tapauksissa pitkalle erikoistuneilla asiantuntijapalvelujen tarjoajilla (esim. jotkin

erikoislaakaripalvelut) on niin paljon asiakkaita, ettd asiakkaille suunnattua
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markkinointia ei voida pitaa perusteltuna. Muun muassa tiettyjen tutkimusorga-
nisaatioiden toimintaa rahoitetaan julkisesti, jolloin tuotteistaminen ja markki-
nointi voidaan nahda tarpeettomina. Edelld olevat ovat kuitenkin vain muutamia
esimerkkeja, joiden kohdalla tuotteistaminen ja markkinointi ovat perustellusti
alhaisella tasolla. Toisaalta ndmékin esimerkkipalvelut voisivat silti monissa ta-
pauksissa hyotya tuotteistamisesta sisaisten prosessien kehittdmiseksi ja tehos-
tamiseksi. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 13.)

Yleisesti asiantuntijapalvelualoilla on hyvin tavallista, etta yrityksen sisalla ei ole
riittdvaa markkinointiosaamista. Monissa tapauksissa markkinointiosaaminen
puuttuu yritykseltd kokonaan. Asiantuntijat ovat keskittyneet oman erikoisosaa-
misalueensa kehittamiseen. Asiantuntijayrityksissa markkinointi samaistetaan-
kin usein harhaanjohtavasti pelkkd&n mainontaan, eikéd markkinoinnin monisyis-
ta luonnetta ja kaikkia sen hyotyja siis ymmarreta. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
14.)

Valitettavan harvoilla asiantuntijaorganisaatioilla on toimivaa markkinointistra-
tegiaa seka tuotteistamis- ja markkinointisuunnitelmaa. Markkinoinnin puutteet
voivat talloin heijastua tilausmaariin (muun muassa voimakkaat kausivaihtelut),
mutta myds organisaation sisaiseen toimintaan. Sisdisen markkinoinnin vakavat
puutteet ndkyvat muun muassa yksilétiedon siirtdmisen vaikeutena ja tuotanto-
prosessien tehottomuutena (kaikki aloitetaan aina alusta). (Lehtinen & Niinimaki
2005, 14; Sipila 1999, 15.)

Asiantuntijayrityksi& piinaa niin kutsuttu tuotetrauma. Oman osaamisen myymis-
ta ei koeta tuotteiden myymisend. Monet asiantuntijat saattavat kokea tuotteis-
tamis- ja markkinointiajattelun asiantuntijatytn arvoa alentavana asiana, eivatka
he nain ollen hyvaksy tuotteistamis- ja markkinointiajattelua omalla osaamisalu-
eellaan. Useissa tapauksissa omasta toiminnasta ei mydskaan kyeta hahmot-
tamaan tuotteita. Asiantuntijat saattavat vain todeta omaavansa osaamista, jota
hybdynnetddn ja sovelletaan asiakkaiden toimeksiannoissa. (Lehtinen & Niini-
maki 2005, 13; Sipila 1999, 14 — 16.)
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Usein asiantuntijapalveluita tuottavat yritykset eivat mydskaan osaa antaa sel-
keatd vastausta, kun kysytdan, mitd he myyvat. Vastaukset voivat vaihdella
saman organisaation sisalla huomattavasti eri henkildiden niihin vastatessa ja
yhtendista tuoteluetteloa ei ole usein olemassakaan. Tuotestrategia ja koko lii-
ketoiminnan strategia ovat usein hyvin epaselvid. Omassa ty6éssaan ammatilli-
suutta arvostavat toimijat eivat arvosta ammatillisuutta toimintansa ohjauksessa
ja tama on merkillinen ristiriita. Joissakin tapauksissa palveluista ei haluta tehda
ainakaan ulospain kovin yksiselitteisid ja helposti ymmarrettavia. Palveluiden
siséltd halutaan pitdd monimutkaisena ja hieman salaperaisena esimerkiksi
korkeampien palkkioiden toivossa. (Lehtinen & Niiniméki 2005, 13; Sipila 1999,
14 -16.)

3.3 Tuotteistamisprosessin eteneminen

Palvelujen kehittamisen, kuten tuotteistamisen on perustuttava yritys- ja organi-
saatiostrategiaan. Yritys- ja organisaatiostrategiat ovat yhteiséjen kokonaisstra-
tegioita, jotka pohjautuvat yrityksen tai yhteison toiminta-ajatukseen ja/tai missi-
oon (miksi yritys/organisaatio on olemassa?). Nama kokonaisstrategiat kertovat,
miten organisaation resurssit ja osaaminen saadaan parhaalla mahdollisella
tavalla kytkettyd oman toimialan mahdollisuuksiin ja nain ollen saavuttamaan
organisaatiolle kasvua ja kannattavuutta. Palvelutoiminnan kehittdminen on
harvoin yrityksissa lineaarisesti eteneva prosessi. Joitakin vaiheita toteutetaan
samanaikaisesti ja aiempiin vaiheisiin voidaan palata mythemmin. (Jaakkola
ym. 2009, 2 & 5; Lehtinen & Niinim&ki 2005, 20.)
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TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET KEINOT TULOKSET

Kuva 2. Palveluliiketoiminnan kehittdminen tuotteistamisen avulla (Jaakkola ym.
2009, 6.)

Palveluiden tuotteistamisprosesseista on esitetty erilaisia malleja. Erilaisia tuot-
teistamismalleja ovat esittaneet muun muassa Sipila (1995), Lehtinen & Niini-
maki (2005) ja Parantainen (2007). Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan tar-
kemmin Jaakkolan, Oravan & Varjosen (2009) esittamaa mallia tuotteistamis-
prosessin kulusta. Jaakkolan ym. esittdmé&ssa tuotteistamismallissa on kaytetty
laajalti hyvaksi aiemmin julkaistuja vastaavanlaisia tuotteistamismalleja. Tasséa
opinnaytetydssa tuotteistamisprosessin kuvaamisessa kaytetaan myos muita
tuotteistamismalleja hyvaksi, mutta paaosin edetddn mainitun mallin mukaisesti.
Jaakkolan ym. esittdméa tuotteistamismalli kasittelee tuotteistamisen hyodyntéa-
mista palvelutarjooman, palveluiden siséllén ja toteuttamisen, viestinnan, hin-
noittelun ja seurannan kehittdmiseen (Kuva 2.). Tuotteistamisen keinoina toimi-
vat mallin mukaan palveluiden konkretisoiminen, maarittdminen, systematisointi

ja ainakin osittainen vakioiminen. (Jaakkola ym. 2009, 5 - 6.)
3.3.1 Palvelutarjopoman maarittely

Palvelutarjoomalla tarkoitetaan yrityksen tarjoamien palveluiden kokonaisuutta.
Palvelutarjooman selkea maarittaminen on yksi palvelutoiminnan kehittamisen
paaperiaatteista. Kehittamishankkeen alussa yrityksen kannattaa arvioida ensin
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nykyisia palveluitaan ja pyrkia kuvaamaan niita. Nain saadaan kasitys siita,
minkalaisista palveluista yrityksen liiketoiminta silla hetkella koostuu. Taman
jalkeen voidaan maaritella tavoitteellinen palvelutarjooma, josta kay ilmi, minka-
laisia palveluita halutaan tuottaa esimerkiksi viiden vuoden kuluttua. Nain palve-
lutoiminnan kehityshankkeelle on olemassa eraanlainen tavoitetila — visio.
(Jaakkola ym. 2009, 7.)

Palvelutarjooman nykytilan kuvaaminen on usein hankala tehtava varsinkin asi-
antuntijapalveluissa, joissa toiminta perustuu korkeaan asiantuntemukseen joka
on usein sidottuna yksiléiden tietoon ja osaamiseen. Osaamis- ja tietointensiivi-
sissa palveluyrityksissa henkilostd ei valttamatta edes tiedd, mita kaikkea
osaamista ja toimintaa yrityksessa silla hetkella on ja millaisia palveluita asiak-
kaille pystyttaisiin yrityksen osaamisen rajoissa tarjoamaan. (Jaakkola ym.
2009, 7.)

Asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen kannattaa pyrkid ryhmittelemaan tar-
jottavat palvelut tiettyihin kategorioihin. Palvelut voidaan ryhmitella esimerkiksi
jonkin prosessin, osaamisalueen tai asiakasryhmien ymparille. Palvelujen kehit-
tamisen kannalta on hyddyllistd ottaa tallainen asiakkaan nakokulmaa tukeva
tapa kuvata palvelutarjpomaa. Nain voidaan tarkastella mita asiakkaiden tarpei-
ta kukin palvelukategoria ja siihen sisaltyvat palvelut pyrkivat tyydyttamaan. Kun
palvelutarjooma saadaan hahmotettua asiakkaan ndkokulmasta, pystytaan ar-
vioimaan toiminnan kokonaisuuden vastaavuutta asiakkaiden tarpeiden kanssa.
Palveluista on my6s helpompaa kertoa asiakkaalle, kun ne on rakennettu asia-
kashyotyjen eika yrityksen omien prosessien mukaisesti. Talla tavoin myoés

muun muassa myyntityd mahdollisesti helpottuu. (Jaakkola ym. 2009, 7.)

Muutamia hyvia kysymyksia pohdittavaksi kehitystydon pohjaksi ja palvelutar-

jooman arvioimiseksi:

- Mit& hyotyja asiakas kunkin palvelun kohdalla tavoittelee?

- Miten palvelut tyydyttavat asiakkaiden tarpeet?

- Miten asiakkaiden tarpeet tulevat mahdollisesti kehittymaan?
- Kuinka hyvin palvelut sopivat yrityksen strategiaan?

- Onko tarjpomassa mukana tarpeettomia tuotteita?
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- Puuttuuko palvelutarjpomasta jokin tavoiteltu asiakassegmentti tai palvelu?

- Onko mukana palvelutuotteita, jotka eivat esimerkiksi valttamattéa sovellu toteu-
tettavaksi saman yritysimagon alla?

- Mitd osaamista palvelujen tuottaminen vaatii ja 16ytyyko kaikki tarvittava osaa-
minen yrityksen sisalta?

- Kannattaisiko jotakin osaamista ostaa ulkopuoliselta palvelun tarjoajalta?

- Kuinka kannattavaa ja tehokasta kunkin palvelun tuottaminen on?

- Miten kunkin palvelun kysynta on kehittynyt?

- Kuinka pitka kunkin palvelun odotettu elinkaari on?

- Minkéalaisessa elinkaaren vaiheessa nykyiset palvelut ovat?

- Minkalaisia mahdollisuuksia markkinoilla on tarjolla tulevaisuudessa?

- Kannattaisiko harkita palvelutarjooman laajentamista kumppaneiden avulla?

- Miten yrityksen palvelutarjooma eroaa kilpailijoiden tarjoamista palveluista?

- Millaisia riskeja yrityksen palvelutarjoomaan liittyy? (onko esimerkiksi odotetta-
vissa rajuja kysynnan kausittaisia vaihteluita, koska ollaan keskitytty tietynlaisiin
asiakkaisiin.) (Jaakkola ym. 2009, 8; Sipila 1999, 61.)

Palvelutarjooman pitéisi olla riittavan kattava ja kannattava nyt ja tulevaisuu-
dessa. Palvelutarjpoman kartoituksen jalkeen sitd kannattaa arvioida seka yksit-
taisten palvelujen tasolla etta kokonaisuutena (esimerkiksi edellda esitettyjen
kysymysten avulla). Arvioinnin tarkoituksena on havaita mitd nykyisia ja uusia
palveluja tulisi kehittdd. Tulevaisuuden kannalta kannattaa vertailla nykyista
palvelutarjoomaa haluttuun, tavoittelliseen tarjoomaan. Talla tavoin saadaan

selkea suunta kehitystydlle. (Jaakkola ym. 2009 7 — 8.)

Palvelutarjoomaa analysoitaessa on hyodyllista pyrkid hahmottamaan nykyisten
ja uusien palvelujen elinkaarten kehitysta. Palvelutuotteen elinkaaren vaiheiden
kestoa on usein vaikeaa arvioida, mutta on hyédyllista kuitenkin pyrkia ymmar-
tamaan palvelun myynnin ja tuottavuuden muutoksia. Yrityksella olisi hyva olla
aina myo6s elinkaaren alkuvaiheessa olevia palvelutuotteita tarjoomassaan,
vaikka talla ei kuitenkaan tarkoiteta, ettad palvelutarjooma pitéisi kokonaan uusia
tietyin valiajoin. Uusia ideoita kannattaa olla jatkuvasti kehitteilld, jotta palvelu-

tarjooma pysyy tuoreena ja pystytddn mukautumaan markkinoiden ja asiakkai-
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den muuttuvien tarpeiden mukana ja parhaimmillaan niitd ennakoiden. (Jaakko-
la ym. 2009, 8.)

Palvelutarjoomaa kannattaa siis arvioida saannollisesti, jotta palveluiden kehi-
tystyo olisi jatkuvaa ja mahdolliset tarpeet suurempiin kehityshankkeisiin palve-
lutoiminnan osalta huomattaisiin ajoissa. Palveluiden ja tavoiteltavien asiakas-
segmenttien sopivuus yritysstrategiaan on oltava myds koko ajan selvilla.
(Jaakkola ym. 2009, 8.)

Palvelutarjooman analysointi paljastaa joskus tarpeen laajentaa tarjpomaa tay-
sin uusilla palveluilla. Kun palveluyrityksestéa |0ytyy halua kehittaa liiketoimintaa,
uusia palveluideoita syntyy jatkuvasti myds normaalin, péaivittaisen liiketoimin-
nan ohessa. Kehittyva palveluorganisaatio seuraa omaa toimintaansa, asiakkai-
taan, toimintaymparistddan ja kilpailijoitaan aktiivisesti. Tarpeita uusille palveluil-
le voi ilmeta esimerkiksi henkiloston, asiakkaiden, kilpailijoiden tai kumppanei-
den osalta. Tuoreita ideoita kannattaa ottaa aina vastaan kun niitd ilmenee eri
lahteistd, mutta ennen mittavaan kehitysty6hdon ryhtymista kannattaa palve-
luidea asettaa kriittisen arvioinnin kohteeksi. Keskeisia analysoinnin osa-alueita
ovat muun muassa strateginen sopivuus, markkinat, kannattavuus ja kehitta-

mistyon vaatimukset.

Strateginen sopivuus

Tukeeko palvelu yrityksen strategisia valintoja? Sopiiko palvelu yrityksen nykyi-
seen palvelutarjoomaan? Millaisia resursseja uuden palvelun tuottaminen vaatii

ja millaisia riskeja sen tuottamiseen liittyy? Sopiiko palvelu yrityksen imagoon?

Markkinat

Kenelle palvelu on tarkoitettu? Onko palvelulle riittavasti potentiaalisia asiakkai-
ta ja kuinka suuri osa néaista olisi mahdollisesti valmiita ostamaan palvelun? Mi-

ta hyotyja asiakkaat hakevat palvelua ostaessaan? Miten markkinoiden voidaan
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olettaa kehittyvan tulevaisuudessa, onko kilpailijoilla esimerkiksi mahdollisuus
matkia ja vieda yritykselta asiakkaita? Miten palvelu erottuu kilpailijoiden nykyi-

sista palveluista?
Kannattavuus

Minkélaisia kustannuksia uuden palvelun tuottaminen aiheuttaa? Kuinka paljon
asiakkaat voisivat olla valmiita maksamaan palvelusta? Miten tehokkaasti pal-
velu pystytddn tuottamaan? Myo6s palvelun odotettua elinkaarta kannattaa miet-

tia.
Kehittamistydn vaatimukset

Mitad resursseja palvelun suunnittelu- ja kehittdmistyd vaativat? Miten kehitta-
misty0 saadaan organisoitua? Pystytddnkd palvelulle 16ytdmé&aan sopivia pilot-
tiasiakkaita? Saatetaanko palvelun suunnitteluun ja kehittamiseen tarvita ulko-

puolista apua, enta voidaanko nykyisia kumppaneita hyédyntaa tassa?

Markkinoiden ymmartaminen auttaa yritysta kehittdmaan palveluideoista kan-
nattavaa liiketoimintaa. Riittavalla ymmarryksella markkinoista saatetaan valttya
kalliilta virheinvestoinneilta. Kun tiedetdan markkinoista tarpeeksi, voidaan valita
kehitysideoista se kannattavin jatkojalostuksen kohteeksi. (Jaakkola ym. 2009,
9-10.)

HFR:n palvelutarjooma

HFR:n tapauksessa paadyttiin jaottelemaan yrityksen tarjpamat valmennuspal-
velut asiakasryhmien mukaisesti (yritykset, sosiaali- ja terveydenhoitoalan yri-
tykset ja yhteisot, urheilijat ja joukkueet). Palveluiden kategoriointi kay hyvin ilmi
taman opinnaytetyon yhteydessa toteutettujen, yrityksen uusien kotisivujen aloi-

tussivulta (kuva 3).
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YRITYKSILLE:

- Ratkaisukeskeisen valmennuksen
keinoin apua tyoyhteisonne
ongelmatilanteisiin

RATKAISUKESK. URHEILUVALMENNUS:
- Henkinen urheiluvalmennus/ mental coaching
urheilijan apuvélineena

TERVEYDENHUOLTO & KOULUT:
- Tarjoamme koulutuksia, tyonohjausta

" [
Fy()!@ aus & konsultointia mm. sosiaali- ja
. ‘ | terveydenhoitoalan yrityksille ja yhtiesdille

UHKAAVAT ASIAKASTILANTEET:

- Kehittamamme menetelma:

HFR - Tuna Hallittu Fyysinen Rajoittaminen

tuo varmuutta ja turvallisuutta mahdollisten
uhkaavien asiakastilanteiden varalle

Kuva 3. HFR:n aloitussivu.

Palvelut paatettiin jakaa neljaan ryhmaan eri asiakasryhmien ja erilaisten asia-
kastarpeiden mukaisesti. Opinndytetyon toimeksiannon yhteydessa yhtena
paakohtana oli esitetty halukkuus laajentaa toimintaa enemman myaos yrityssek-
torille. "HFR - Business" -palvelumoduuli luotiin pitamaan sisallaan eri alojen
yrityksille tarjottavia valmennus- ja koulutuspalveluja. Yritysasiakkaita lahestyt-
tédessa pidettiin tarkeana verkkosivujen selkeaa viestintaa. Poiketen aiemmasta
tyylista (ks. alla esitetty kuva) eri asiakasryhmaét pyrittiin huomioimaan esittamal-

|a oikea "polku” kutakin asiakasryhmaa ajatellen jo heti aloitussivulla.

Kummallakin yrityksen osakkaalla on kattava urheilutausta ja tata on hyoédyn-
netty myds liiketoimintaan. HFR tarjoaa urheilijoille, joukkueille ja valmentajille,
yrityksen palveluissa kauttaaltaan kaytettyyn ratkaisukeskeiseen viitekehykseen
pohjautuvaa henkistd urheiluvalmennusta (mental coaching). "HFR - Sports” -

palvelukokonaisuus on suunnattu mainituille asiakasryhmille.

Yritys aloitti toimintansa aikoinaan tuottamalla l1ahinna pelkastaan kehittdmansa
"Hallittu Fyysinen Rajoittaminen” -menetelmé&n koulutuksia sosiaali- ja terveys-
alan yhteisoille. Aikomuksena oli ensin sisallyttdd "HFR - Turva” kolmannen

palvelumoduulin, eli sosiaali- ja terveydenhuollon yhteis6jen ja koulujen tarpei-
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siin suunnattuun, "HFR - Tydnohjaus” -palvelukokonaisuuteen. "HFR - Turva”
paatettiin kuitenkin lopulta pitdd omana kokonaisuutenaan tarjoomassa erityisen
luonteensa vuoksi. "HFR - Tyénohjaus” ja "HFR — Turva" palvelevat siis ainakin

osittain yhtenevia asiakasryhmia.

Aloitussivun tyylilla pyrittiin samalla erottautumaan useiden yritysten kayttamas-
ta tavasta, liitta&a aloitussivulle suuria maaria informaatiota esimerkiksi yritysten
viimeaikaisista projekteista ja muista kuulumisista. HFR:n sivujen on tarkoitus
nayttaa ammattimaisilta ja sivuilla navigoinnin on oltava helppoa. Ehka jo tren-

diksi muodostuneelta aloitussivun "informaatiotulvalta” tahdottiin valttya.

HFR-ay KOULUTUS-, TYONOHJAUS & TERAPIAPALVELUT

Etusivu

HFR
Psykoterapia
Tyé6nohjaukset

Koulutus & luentopalvelut

Tyky-toiminta Tervetuloa

Henkinen urheiluvaimennus HFR-ay:n toimialoina ovat erilaisten koulutusten, koulutustilaisuuksien,

Kouluttajat TYKY-toiminnan, ty6nohjauksien sekd psykoterapiapalveluiden jarjestéminen.
HFR-ay on aloittanut toimintansa vuonna 2002.
Linkit

Yhteystiedot

Kuva 4. HFR:n vanhojen verkkosivujen aloitussivu.

Verkkosivut ovat toimineet yritykselle yhtena tarkeimpana mediana, silla mark-
kinointiin ei ole varattu suurta budjettia. Verkkosivut palvelevat HFR:n markki-
noinnillisia tarpeita myds informatiivisuutensa vuoksi. Voidaan olettaa, etta esi-
merkiksi mahdollisen uuden asiakasyrityksen henkilostopaallikké on kiinnostu-
nut tutustumaan tarjolla olevaan esimiesvalmennukseen edes jossakin maarin
itsendisesti, ennen kuin paattdd ottaa yhteytta yritykseen. Verkkosivuilla tutus-
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tuminen palvelutarjoomaan ja yksittaisiin palveluihin onnistuu parhaiten, varsin-

kin monimutkaisten asiantuntijapalveluiden tapauksessa, joita HFR:kin tuottaa.

Uudet verkkosivut johdattavat selaajansa suoraan halutun tiedon luo. Asiakkai-
den on taten helppo etsiytya oikeiden palveluiden luo verkkosivuilla, jolloin val-
tytaan turhalta selailulta. Palveluiden kategorioiminen eri asiakasryhmia palve-
leviksi moduuleiksi nahtiin olevan toimiva ratkaisu HFR:n kohdalla, silla palve-
luiden ja mahdollisten erilaisten asiakkaiden kirjo on huomattavan suuri. Varsin-
kin siind vaiheessa, kun yrityssektori paatettiin ottaa tavoitelluksi asiakasryh-

maksi palvelutoiminnassa.

3.3.2 Yksittaisen palvelun maarittely

Kehitystyon kohteeksi valitun uuden tai tarjoomasta jo I6ytyvan palvelun tuot-
teistaminen kannattaa aloittaa palvelun keskeisten ominaisuuksien maarittelylla.
Palvelun maarittelylla pyritddn kuvaamaan palvelun sisaltda ja kayttdtarkoitusta
ja palvelun toteuttamista. Jotta palvelun siséltd ja toteuttamistapa voidaan
suunnitella asiakkaalle arvoa tuottavaksi, on ensiarvoisen tarkedd ymmartaa
mit& aineellista tai aineetonta hyotya asiakkaat tavoittelevat kyseisella palvelul-
la. Viestinnan tueksi voidaan maaritella palvelulle asiakaslupaus. Asiakaslupaus
kiteyttdd, miten yritys lupaa tuottaa ja toimittaa asiakkaalle taman tarvitseman
hyodyn. (Jaakkola ym. 2009, 10.)

Palvelun sisalto ja rakenne

Asiakashyoty on asiantuntijapalveluissa palvelutuotteen ydin. Palvelun sisalt
rakennetaan vastaamaan asiakkaan tavoittelemaa hyotya. Palvelun sisalté voi-
daan usein jakaa ydinpalveluun, palvelun tuottamiselle valttamattomiin tukipal-
veluihin ja asiakkaalle lisdarvoa tuottaviin lisapalveluihin. Lamsa ja Uusitalo
(2003) lisdavat palvelutuotteen rakenteeseen viela kolmannen ulottuvuuden:
mielikuvan. Ydinpalvelun ja sen tuki- ja lisdpalveluiden yhdistelm&éa kutsutaan
palvelupaketiksi. Ydinpalvelu on se palvelu, jota asiakas varsinaisesti haluaa
ostaa. (Jaakkola ym. 209, 11; Lamsa & Uusitalo 2003, 101.)
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Yhteydenpito

Kuva 5. Esimerkki mainostoimiston palvelupaketista. (Jaakkola ym. 2009, 11. &
Sipila 1999, 64.)

Tukipalvelut ovat oheispalveluja, jotka ovat valttdAméattomia ydinpalvelun toteu-
tumisen kannalta. Tallaisia ovat esimerkiksi yhteydenpito asiakkaan kanssa ja
laskutus. Ydinpalvelun kannalta valttamattomat tukipalvelut on tarkea tunnistaa,
jotta kaikki ydinpalvelun tuottamiseen tarvittavat resurssit ja eri tydvaiheet saa-
daan selville. Joskus palveluiden kehitystyd voi kohdistua pelkastaan tukipalve-
luihin, jotka eivat valttamattd edes nay asiakkaille, jos huomataan, etta niiden
toteuttaminen on yrityksen palvelutuotannossa se heikoin osa-alue. (Jaakkola
ym. 2009, 11.)

Lisapalvelut ovat rahanarvoisia asiakkaalle annettavia tai ydinpalvelun oheen
myytavia palveluita, jotka tuovat asiakkaalle enemman valinnanmahdollisuuksia
ja vaihtoehtoja. Lisapalvelut, kuten myos kattavat tukipalvelut ovat hyvia kilpai-
lukeinoja markkinoilla erottautumiseksi. Lisapalveluita lisddmalla voidaan saada
aikaan kuva laadukkuudesta asiakkaiden silmissa. Tuki- tai lisapalveluiden ei
aina tarvitse tuottaa lisda katetta, jos niiden ndhdéaan toimivan houkuttimina ja
laatumielikuvan kohottajina. (Jaakkola ym. 2009, 11 — 12; Sipila 1999, 64 — 65.)
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Suurempi vaikutus on kuitenkin sillg, jos lisa- tai tukipalveluita aletaan riisua
pois. Aiemmin tarjolla olleen lisdpalvelun poistaminen saa helposti asiakkaat
tuntemaan, etta palvelun laatu on heikentynyt. Talldin usein menetetaan asiak-
kaita. Lisa- ja tukipalveluiden kayttd on strateginen tuotesuunnittelupaatos. Var-
sinkin ns. kaupanpaallisiksi annettavien lisdpalveluiden kohdalla kannattaa teh-
da tarkkaan harkittuja paatoksia, koska niiden poisottaminen voi koitua kohta-
lokkaaksi varsinkin pidempiaikaisissa asiakassuhteissa. (Jaakkola ym. 2009, 11
—12; Sipila 1999, 64 — 65.)

Tuotteen mielikuvaa rakennettaessa palveluiden suunnittelijan ja kehittdjan mie-
likuvitus on merkittavassa roolissa. Mielikuvat ovat asiakkaiden subjektiivisesti
palvelutuotteesta ja palvelua tuottavasta yrityksesta kokemia asioita. N&ita ovat
esimerkiksi imago, tuotemerkit, varimaailma, logot, tunne-elamykset tai yhteen-
kuuluvuuden tunne, jonkin ryhmén kanssa. Mielikuvat ja onnistunut positiivinen
imago ovat kilpailijoille vaikeimmin jaljiteltévissa ja siksi ne ovatkin erittain teho-
kas keino erottua markkinoilla. Toisaalta on haasteellista ennakoida kéasittavat-
ko ja ymmartavatko asiakkaat tuotteelle, oli sitten kyseessa palvelu- tai tavara-
tuote tai ndiden yhdistelma, rakennetun mielikuvan yrityksen tavoittelemalla ta-
valla. (Lamséa & Uusitalo 2003, 103.)

Mielikuvat palvelutuotteesta yhdistyvat mielikuviin myos koko yrityksesta. Yri-
tyksestd, sen tuotteista ja palveluista koostuvista mielikuvista voidaan kayttaa
yhteisnimitysta — yrityskuva. Mielikuvat muodostuvat asiakkaiden omien tarpei-
den ja kokemusten seka toisten asiakkaiden kertomusten pohjalta. Suurilta osin
niihin vaikuttavat myos yrityksen omat toimet kuten mainonta ja muu markki-

nointiviestinta. (Kinnunen 2004, 8 — 9.)

Mielikuvat yrityksesta ja sen palveluista ovat asiakkaan, subjektiivisesti koke-
maa todellisuutta ja toimivat keskeisind vaikuttajina palvelujen menestymisen
kannalta. Seka kuluttaja- ettd b-to-b palveluissa yrityskuva ja sen taustalla ole-
vat muut mielikuvat vaikuttavat merkittavasti palvelun ja yrityksen kiinnostavuu-
teen ja palveluntarjoajan valintaan asiakkaiden kohdalla. Asiakas voi kokea

myds palvelunlopputuloksen ja sen laadun eri tavoin riippuen ennakkoon muo-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Hannu Pyykénen



37

dostuneista mielikuvista. Mielikuviin kannattaa siis suhtautua vakavasti palvelu-

ja suunniteltaessa, kehittdessa ja toteutettaessa. (Kinnunen 2004, 8 — 9.)

Asiantuntijapalvelut ovat usein luonteeltaan hyvin abstrakteja, vaikeasti hahmo-
tettavia ja aineettomia. Palvelupaketin kuvaaminen voi helpottaa huomattavasti
asiantuntijapalvelun myyntia. Asiakkaan on helpompaa hahmottaa palvelu ko-
konaisuutena ja mista osasista palvelu muodostuu. Téll6in palvelun ostamiseen
littyva riski koetaan yleensd pienempéana. Suurien palvelukokonaisuuksien
myyminen helpottuu myds, kun palvelukokonaisuus on jaettu pienempiin osiin,
asiakkaan kannalta niin sanotusti helpommin pureskeltavaan muotoon. Asiakas
nakee mista osista palvelu koostuu ja han saa mahdollisesti myés valita palve-

luun haluamansa lisdosat. (Jaakkola ym. 2009, 13 — 14.)

Hinnoittelu voi my6s helpottua, kun palvelun tuottamisen eri tybvaiheet ovat sel-
villa ja niihin vaadittavat resurssit voidaan tiedostaa helpommin. Palvelun valin-
naiset lisdosat voidaan myds hinnoitella erikseen ja nain asiakkaat, jotka pyrki-
vat tinkimaan hinnasta, voivat halutessaan valita vahemman lisdosia palveluun-
sa. Nain yrityksen ei valttamatta tarvitse tinkia katteestaan ja asiakas saadaan
silti palveltua. (Jaakkola ym. 2009, 13 — 14.)

Esimerkki HFR:n palvelupaketista

Opinnaytetyon alkupuolella tydn rajattu aihe ei viela ollut laisinkaan selvilla, jo-
ten yhteisty® yrityksen ja tyon tekijan valilla keskittyi myds moniin muihin aihe-
alueisiin palvelujen tuotteistamisen ohella. Tama osaltaan vaikutti my6s siihen,
ettd tuotteistamisprosessissa ei ehditty etenemé&én kovin pitkalle. Yksittaisia
palveluita ehdittiin suunnitella kuitenkin ainakin alustavasti yhdessa. Huomioita-
vaa on kuitenkin, ettd seuraava esimerkki on myds lahinna idea-asteella oleva

palvelupaketti.

Yksi HFR:n tarjoamista palveluista on esimerkiksi "HFR - Sovittelu". Palvelun
perusidea on, ettd yritys tarjoaa ulkopuolista, ammattitaitoista ja puolueetonta
apua asiakasyrityksen tai -yhteison henkiloston sisdisien ongelmatilanteiden
selvittdmiseen. Palvelua voidaan toki kayttdd myos ilman varsinaista ongelmati-

lannetta henkiloston sisalla, jos asiakas esimerkiksi haluaa vain pitaa ylla ja eh-
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k& vield kohottaa tervetta ja tuottoisaa ty6ilmapiiria tydyhteisossaan. Paaasialli-
sesti palvelu on kuitenkin suunnattu erindisten tydilmapiiriin ja tydskentelyn laa-

tuun vaikuttavien ongelmien ratkaisemiseen.

Usein muun muassa lisaantyneet tyOpaineet, vaativa tydskentelytahti tai esi-
merkiksi radikaalisti muuttuneet tydolosuhteet voivat saada tydyhteisén sisélla
aikaan sosiaalisia paineita. Joissakin tapauksissa tilanne voi lopulta ilmetéa mo-
nenlaisina konflikteina, kuten ep&aoikeudenmukaisena kohteluna, kiristyneena
tyGilmapiirind tai jopa tyOpaikkakiusaamisena. Tamankaltaiset tapaukset ovat
lahes poikkeuksetta kiusallisia ja ennen kaikkea haitallisia koko tydyhteisdlle ja
yritykselle. Tilanteen karjistyminen voi ilmetd muun muassa tyétehokkuuden
laskemisena, luovan ilmapiirin ehtymisend ja lisdantyneind tydpoissaoloina.
Usein ihmisten valisiin ongelmatilanteisiin on hyvin vaikeaa vaikuttaa rakenta-
vasti tydyhteison sisalta kasin ja ammattitaitoinen, puolueeton apu voisi olla tar-

peen.

"HFR - Sovittelu" on ratkaisukeskeista tydyhteisdvalmennusta, jolla pyritdéan
padasemaan ongelmatilanteissa eteenpain etsimalla yhdessa ratkaisuja ja voi-
mavaroja haluttuun tavoitetilaan paasemiseksi. Kahden tai useamman ihmisen
valiset konfliktit johtavat helposti syyttelevaan ilmapiiriin ja ratkaisuiden loytami-
seksi vaadittava luovuus jaa helposti taka-alalle. HFR:n kayttdméan ratkaisukes-
keisen valmennusviitekehyksen yksi paaperiaatteista on keskittyd nimenomaan
ratkaisujen loytamiseen niin, ettd ongelman syiden ja syyllisten etsiminen ja
pyorittely jatetdan vahemmalle. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan kieltdd ongel-
maa ja sen syita, vaan ne todetaan ja hyvaksytaan, mutta taman jalkeen pyri-
taan terveelld ja luovalla yhteisty6lla valmentajien ja asiakkaan (osallisten) kes-
ken keskittymé&an ratkaisujen lI6ytdmiseen ja haluttuun tavoitetilaan tytyhteisos-

sa.
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Kuva 6. Esimerkki palvelupaketista "HFR - Sovittelu" -palvelulle.

Kuvassa 6 on Jaakkolan ym. 2009 esittdman mallin mukainen kuvaus "HFR -
Sovittelu” -palvelun mahdollisesta palvelupaketista. Ydinpalvelu on tyOyhteison
ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi luotu tydyhteisdvalmennus. Valttamattomia
tukipalveluita palvelun onnistumisen kannalta ovat alkuselvitys eli palvelutar-
peen maarittaminen, valmennustapaamiset asiakasyrityksen tai -yhteisén henki-
|I6ston kanssa, yhteydenpito ja laskutus. "HFR - Sovittelu” -palveluun pystyttai-
siin tarjoamaan mahdollisina lisapalveluina esimerkiksi ylimaaraisia valmennus-
tapaamisia asiakkaan halutessa. Lisaksi mahdollisten tulevien tilanteiden varal-
le voitaisiin luoda koulutus tydyhteistn sisalla ilmenevien konfliktien ja muiden
henkiloston toimivuuteen ja tydilmapiiriin vaikuttavien haasteiden kéasittelemi-
seen ja ratkaisemiseen. Tata koulutuspalvelua pystyttaisiin myds tarjoamaan

"HFR - Sovittelu" -palvelun ohessa lisapalveluna.
Palveluprosessi

Palvelun sisallon liséksi on maariteltdva ja kuvattava kuinka palvelu tuotetaan ja
toteutetaan. Palveluliiketoiminnassa asiakas on yleensd mukana palvelun tuo-
tantoprosessissa ja kayttaa eli kuluttaa palvelun samanaikaisesti. Palveluiden
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kohdalla puhutaankin palvelun tuotanto- ja kulutusprosessista. Palveluprosessi
kasittaa seka yrityksen sisélla tapahtuvat, asiakkaalle nakymattomat ("Back offi-
ce”) etta asiakasrajapinnassa tapahtuvat palvelun tuottamiseen liittyvat toimin-
not ("Front office”). (Jaakkola ym. 2009, 15.)

"Back office” “Front office”

—

Palveluprosessi

Kuva 7. Palveluprosessin jakautuminen asiakkaalle nakyviin ja nakymattomiin
toimintoihin (Jaakkola ym. 2009, 15.)

Palveluprosessin maarittely on hyva aloittaa palvelun toteutuksen vaiheiden
kuvaamisella. Palvelun toteutusvaiheet kannattaa kuvata mahdollisimman tar-
kasti. Palvelun kuvaamisella saadaan selville, ketka kaikki osallistuvat palvelun
tuottamiseen eri vaiheissa ja kuinka pitkdn ajan. Kun palvelun ja sen erinéisten
toteutusvaiheiden tuottamiseen tarvittavat resurssit ovat tiedossa, voidaan toi-
mintaa suunnitella ja aikatauluttaa tehokkaammin. Taman liséksi palvelun kus-
tannusvaikutukset kayvat selkedmmin ilmi, kun tarvittavia resursseja pystytaan
tarkastelemaan tasmallisemmin. Palveluprosessin heikot osa-alueet saatetaan
my0Os saada selville prosessikuvauksesta ja nédin niihin pystytdan tarttumaan ja
kehittdmaan niita. (Jaakkola ym. 2009 15 — 16; Lehtinen & Niiniméki 2005, 41.)
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Taulukko 1. Esimerkki palveluprosessin kuvaamisesta toimintakaaviona (Jaak-
kola ym. 2009, 16.)

Vaihe1 —» Vaihe2 —» Vaihe3 —» Vaihe4 —» Vaihe 5

Vaiheen kesto:
Osallistujat:

Suorituspaikka:

Tarvittavat
resurssit:

Kriittiset kohdat:

Palveluprosessia voidaan kuvata esimerkiksi taulukon 1 mukaisella, yksinker-
taisella toimintakaaviolla. Kaavioon voidaan merkita palveluprosessin eri vaihei-
den kesto, niiden toteuttamiseen osallistuvat osapuolet, paikka missa kukin tuo-
tantovaihe suoritetaan, toteuttamiseen tarvittavat resurssit (esim. teknolo-
giaresurssit, tyovalineet ym.) seka palveluprosessin ns. pullonkaula- eli kriittiset
kohdat. Kun kaavioon lisaksi merkitadn, missé vaiheissa mahdollinen kolmas
osapuoli osallistuu palvelun tuottamiseen, voidaan prosessikaaviota kayttaa
talléin pohjana eri osapuolten yhteistydlle ja sen suunnittelemiselle seka aika-
tauluttamiselle. (Jaakkola ym. 2009, 15 — 16. & Sipila 1999, 71.)

Palveluprosessin kuvaamiseen on olemassa myos yksityiskohtaisempia kuva-
usmenetelmia. Yksi hyvin suosittu menetelm& on Shostackin (1984) alun perin
kehittelema blueprinting-menetelma. Blueprinting pyrkii kuvaamaan palvelupro-
sessia ikdan kuin kaksiulotteisella vuokaaviolla, jossa vaaka akseli kuvaa pro-
sessin vaiheiden etenemista (ns. aikajana) ja pystyakseli eri toimintojen osa-
alueita. (Flie3 & Kleinaltenkamp 2004, 396.)
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Kuva 8. Yksinkertaistettu esimerkki blueprinting-kaaviosta tilitoimiston palvelun
kuvaamisessa. (Jaakkola ym. 2009, 16.)

Kuten kuvan 8 esimerkista kay ilmi, Blueprintingissa erotellaan asiakkaille naky-
vat ("front office”) ja asiakkaille nakymattomat, yrityksen sisaiset ("back office”)
toiminnot. Blueprinting-kaavion on tarkoitus kuvata yrityksen palveluprosessi
mahdollisimman, tarkasti ja objektiivisesti. Tavoitteena on, etta eri ihmiset, jotka
osallistuvat palveluprosessiin eri vaiheissa, pystyisivat ymmartamaan oman
osansa palvelun tuottamisessa ja myds nakemaan palveluprosessin kokonai-
suutena asemastaan ja henkilokohtaisesta nakokulmastaan riippumattomana.
(Zeithaml & Bitner 2003, 233.)

Palveluprosessin kuvaaminen blueprintingilla kannattaa aloittaa ns. ylhaalta
alaspain edeten. Hyvan blueprint-prosessikaavion tekeminen suositellaan aloi-
tettavan asiakkaan nakokulmasta palveluprosessiin ndhden. Taman jalkeen
voidaan edeté ikaan kuin takaperin palveluprosessin toimittamiseen ja tuottami-
seen. Blueprinting-menetelméa eroaa merkittavimmin monista muista prosessin
kuvaamismenetelmista juuri asiakasnakokulman korostumisessa. (Zeithaml &
Bitner 2003, 235.)
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3.3.3 Palvelun vakioiminen

Palvelun vakioimisella tarkoitetaan palvelun tai sen osien kehittamista monistet-
tavaan tai toistettavaan muotoon jonkin jarjestelmallisen menetelmén tai tekno-
logian avulla. Vakioitua palvelua tai sen osia voidaan toimittaa useammalle asi-
akkaalle samankaltaisena ja vaivattomammin. Nain palvelusta saadaan tasalaa-
tuinen, tehokkaampi ja tuottavampi. Vakioiminen voi kohdistua palvelun sisal-
t6on kokonaisuudessaan tai toisaalta palvelun tuottamiseen ja kuluttamiseen
liittyviin prosesseihin (sisdisten toimintamallien systematisoiminen ja vakioimi-
nen). Esimerkiksi vakuutus- ja pankkipalveluissa palvelutuote on useimmiten
hyvin vakioidussa muodossa. Palveluiden siséltd on yleensa tuotu esille tarkasti
jo sopimuksessa. Sen sijaan esimerkiksi HFR:n kaltaisen, erindisia valmennuk-
sia tarjoavan yrityksen palvelun sisalto ja lopputulos voivat vaihdella mittavasti-
kin toimeksiantojen mukaan, mutta kaytetyt toimintatavat, hyodynnettavat tyoka-
lut tai toimintamenetelmé&t voivat olla systematisoituja ja vakioituja. (Jaakkola
ym. 2009, 19.)

Vakioimisen tasot

Eri palveluissa vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde vaihtelee. Aaripaissa
ovat taysin tuotteistetut palvelut ja taysin tuotteistamattomat (ainutlaatuiset) pal-
velut. Taysin tuotteistetut palvelut toteutuvat periaatteessa aina samansisaltoi-
sina. Tuotteistamattomat palvelut taas eivat sisalla vakioituja osia laisinkaan, eli
ne toteutuvat aina taysin ainutlaatuisina, kertaluontoisina palvelusuorituksina.
(Jaakkola ym. 2009, 19.)

Tallaisia ainutlaatuisia, vakioimattomia palveluita ovat usein esimerkiksi erilaiset
konsultaatiopalvelut, joilla ratkaistaan tai luodaan jotain taysin uutta. Kun ollaan
kehittamassa jotain kokonaan uutta aivan alusta alkaen tai ratkaisemassa tay-
sin uudenlaista ongelmaa, systemaattisia ja toistettavia tyokaluja tai menetelmia
ei valttdmatta ole viela olemassakaan. Taysin tuotteistettuja palveluita ovat esi-
merkiksi useimmat pankki- ja vakuutusalan palvelut, jotka etenevat lahes aina
tarkkaan suunnitellun mallin mukaisesti ja palvelun sisdltd kay ilmi asiakkaalle

usein jo sopimuksesta. (Jaakkola ym. 2009, 19.)
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Palvelun vakioimisen aste eri palveluntuottajilla vaihtelee liikketoimintastrategian,
palvelun luonteen ja tuotteistamista toteuttavien henkildiden kykyjen mukaan.
Useimmat yritykset tai yhteisot voivat l6ytaa itselleen sopivan vakioimisen tason
kahden aaripaan valilta. Taysin vakioidut tuotteet voivat jattaa joskus liian vahan
tilaa asiakkaiden yksilllisille tarpeille. Ainutlaatuisten palvelusuoritteiden tuot-
taminen on taasen hidasta ja kannattamatonta. (Jaakkola ym. 2009, 19. & Sipila
1999, 70 - 71.)

Jos asiakkaiden tarpeet vaihtelevat voimakkaasti tai asiakkaat muuten arvosta-
vat heille yksildityind toimitettua palvelua, kannattaa tuotteille jattaa raataléimi-
sen varaa. Toisessa tapauksessa asiakkaiden tarpeet voivat olla hyvin saman-
kaltaisia ja asiakkaiden arvostus liittyy palvelun sujuvaan ja nopeaan toteutta-
miseen seka kustannustehokkuuteen. Talldin palvelua voidaan vakioida mah-
dollisimman pitkalle. Ensiarvoisen tarkeaa on, etta palvelun maaritteleminen ja
systematisoiminen tukevat asiakkaalle tuotettua arvoa ja vakioiminen sopeute-
taan oikealle tasolle asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. (Jaakkola ym. 2009, 19.
& Sipila 1999, 70 — 71.)

Modulaariset palvelupaketit

Vakioiduista osista koostuvaa palvelutuotetta voidaan tehda joustavammaksi ja
asiakkaalle yksilollisemmaksi jakamalla se itsendisesti toteutettavissa oleviin
moduuleihin. Naista asiakas voi tarpeensa mukaan koota haluamansa tuotepa-
ketin. Asiantuntijatyd koostuu usein hyvin yksilllisista projekteista, mutta monet
asiantuntijaorganisaatiot voisivat hyodyntaa palvelukokonaisuuksia, jotka koos-
tuvat standardoidusta osasta (vakioidut osat), moduuleista (joista asiakas voi
rakentaa mieleisensa paketin) ja raataldidysta osasta. Raataloitava osa kannat-
taa useissa tapauksissa minimoida siihen, mita pitdd tehda aina kyseessa ole-
vaa projektia varten, kuten esimerkiksi asiakkaan toimintaan tutustuminen uu-

den projektin alussa. (Sipila 1999, 69.)
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[
Asiakkaan

nakokulma

Yrityksen
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Kuva 9. Modulaarisen palvelun rakenne. (Jaakkola ym. 2009, 20. & Sipila 1999,
70.)

Modulaarisuutta voidaan soveltaa monella tapaa. Voidaan tarjota palvelun ydin-
osaa, niin kutsuttua peruspakettia, johon asiakas valitsee haluamansa moduulit
eli lisdosat. Voidaan myos rakentaa asiakkaan kanssa aina erikseen kokonai-
nen palvelupaketti toisiinsa sopivista moduuleista. Joillekin palveluntarjoajille voi
olla kannattavaa rakentaa valmiiksi kokonaispaketti kaikkine moduuleineen, jota
tarjotaan asiakkaalle ensin. Tasta suuresta kokonaisuudesta asiakas voi halu-

tessaan sitten karsia pois niita osia, joita ei nae tarvitsevansa. (Sipila 1999, 69.)

Joskus yrityksen tarjpama kokonainen palvelukonsepti voi olla varsinkin uuden
asiakkaan silmissé niin suuri kokonaisuus, etta asiakas kokee ostamiseen liitty-
van riskin lilan suurena. Suuri palvelukokonaisuus voi olla luonnollisestikin mel-
ko hintava tai asiakas kokee, ettéa hanelle koituu palveluprosessista liikkaa omaa
vaivanndkoa. Talléin on huomattavasti helpompaa myyda asiakkaalle ensin rii-
sutumpi, helpommin ostettavissa oleva osuus. Jos asiakas on tyytyvainen saa-
maansa palveluun, h&n on todennakoisesti paljon aiempaa kiinnostuneempi

tarjolla olevista lisimoduuleista ja muistakin yrityksen tarjoamista palveluista.
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Nama ovat vain eréita esimerkkeja tavoista hydédyntdd modulaarisuutta palvelu-

tuotannossa. (Parantainen 2007, 53.)

Usein asiakkaat arvostavat raataloitavissa olevaa palvelua, mutta samalla myo6s
sitd, ettd aiemmin hankittua kokemusta kaytetddn hyvaksi heita palvellessa.
Vakioidut toimintatavat voivat viestid myds kokemuksesta ja asiantuntemukses-
ta. Monesti pienikin palvelun réataloitava osa voi olla jo asiakkaalle riittava,
vaikka monet asiantuntijapalveluiden tuottajat eivat uskoisi asian olevan nain.
Kuten kuvassa 9 esitetdén, asiakas lahestyy palvelua usein raatéalditavissa ole-
van osan suunnalta ja talléin tama osa palvelusta korostuu asiakkaan silmissa.
Vaikka palvelun tuottamiseen kaytetyt menetelmat ja toimintatavat olisivat vaki-
oituja, ei tama kuitenkaan tarkoita sité, etta asiakkaille palvelun lopputuloksena
tarjottu ratkaisu ei voisi olla ainutlaatuinen. ( Jaakkola ym. 2009, 19 — 20. & Sipi-
l& 1999, 69 — 70.)

Toimintatapojen ja menetelmien vakioimisen tyOkaluja

Palvelun tai sen osien vakioimisella pyritddn mallintamaan palvelu tai sen osa
sellaiseen muotoon, ettd se pystytddn toteuttamaan samankaltaisena, laadul-
taan tasaisena useammalle asiakkaalle. Tavoitteena on myos lisata palvelun
tehokkuutta ja laatua ja vahentdd palveluun liittyvan tiedon ja taidon henki-
|6sidonnaisuutta tydyhteistssa. Vakioidut toimintamenetelmét ja termit ovat
usein valttamattomyys kokonaisuuden johtamisen kannalta. Nain on varsinkin
hajautetuissa organisaatioissa, joissa toiminta on jakautunut eri alueille. Palve-
lutoiminnan yhtenaisyys luo myds perustaa toimivalle brandille. (Jaakkola ym.
2009, 21 & 23.)

Palvelun tai sen osien vakioimiseen kéaytetdan yleensé jonkinlaista teknologista
tai muuten jarjestelmallistda menetelmdd. Menetelmat voivat pohjautua esimer-
kiksi toimintaohjeisiin tai -tapoihin, tiedonkasittelyyn, erilaisiin tietokantoihin ja
tietojarjestelmiin, viestintateknologian kaytt6on tai vakioituihin tydvalineisiin. Va-
kioituja tyovalineita voivat olla esimerkiksi erilaiset analyysi-, suunnittelu- tai ar-
viointimenetelmat, joita on helppoa ja tehokasta hyodyntaa eri projekteissa.
(Jaakkola ym. 2009, 21 & 23.)
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HFR:n tapauksessa voitaisiin esimerkiksi kayttaa asiakkaan lahtotilanteen selvi-
tykseen vakioitua, strukturoitua mallia. Lahtotilanteen selvittdminen eli diag-
noosivaihe on HFR:n kaltaiselle valmennuspalveluita toteuttavalle yritykselle
hyvin tarked. Tassa vaiheessa selvitetaan asiakkaan palvelutarve ja vakuute-
taan asiakas palvelun tarpeellisuudesta taman itsensa kohdalla. Kun alkuselvi-
tys toteutetaan vakuuttavasti ja ammattitaitoisesti vihennetaan huomattavasti
asiakkaan kokemaa riskia ja tehdaan ostopaatts asiakkaalle helpommaksi. Ky-
seessa on siis todella merkittava vaihe, jonka aikana asiakas joko paatyy valit-

semaan HFR:n palvelun tai sitten ei.

Taman vaiheen toteuttamiseen voitaisiin luoda ainakin osittain tietyn kaavan
mukaan eteneva toimintamalli, joka voisi olla omanlaisensa eri palveluille ja eri
asiakasryhmille. Nain pystyttaisiin antamaan mahdollisille uusille asiakkaille hy-
va ja ammattitaitoinen ensivaikutelma yrityksesta. Alkutilanteen selvitysta voitai-
siin vieda eteenpain esimerkiksi jonkinlaisen esitysgrafiikan tukemana. Nain
pystyttaisiin kayttamaan teknologiaa havainnollisesti hyddyksi ja asiakkaan olisi
varmasti helpompi ymmartdd mista palvelussa on oikein kyse ja mita hyoétya

siité voisi olla omalle tydyhteisoélle.

Palvelun tai sen osan vakioiminen vaatii useimmiten aluksi pitk&aikaista doku-
mentoitua tietoa ja tama tuottaa luonnollisesti lisatyota. Mutta kun ty6las doku-
mentointi on saatu tehokkaasti kayntiin, alkavat hyédynnettavissa olevat tietova-
rannot saastaéd aikaa ja muita resursseja. Jarjestelmallisesti kauttaaltaan palve-
luun osallistuvilta osapuolilta keratty tieto palvelutuotannon toteuttamisesta hel-
pottaa yrityksen strategisen osaamisen siirtamistd monistettavaan muotoon.
Vakioiminen tehostaa yrityksen sisaista tyénjakoa, joka erityisen tarkeda osaa-
misintensiivisissd organisaatioissa. (Jaakkola ym. 2009, 22.) Kokeneet erityis-
asiantuntijat pystyvat keskittyméan enemman heidén erityisosaamistaan vaati-
viin tehtaviin kun rutiininomaiset, eri projekteille samankaltaisina toteutuvat ty6-

vaiheet on saatu vakioituun muotoon. (Sipila 1999, 18 — 19.)
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Asiakaskohtaamisten vakioiminen

Kohtaamiset asiakkaan kanssa ovat aina ainutlaatuisia tilanteita, mutta tama ei
tarkoita, ettei niitd varten voitaisi luoda suunnitelmallisia ohjeistuksia, myynnin
tukivalineita ja muita toimintamalleja. Asiakaskohtaamiset tuovat hyvin arvokas-
ta tietoa asiakkaista, heidan tarpeistaan, ostokayttaytymisestaan ja nain edel-
leen. Olisi tarkeaa saada asiakaskohtaamisista syntyva tieto asiakaskontakteja
hoitavilta tyontekijoilta koko organisaation kaytettavaksi. Kun asiakasrajapin-
nassa tyoskentelevat noudattavat samoja, vakioituja toimintatapoja ja asiakas-
kohtaamisista saatu arvokas tieto dokumentoidaan jarjestelmallisesti, pystytaan
sitd hyddyntdamaan paljon laajemmalti organisaatiotasolla. Asiakastyon vakioi-
minen ja sen toteuttamiseksi luodut jarjestelmalliset toimintamallit ja menetelmét
ovat edellytyksen&a onnistuneelle asiakaskontaktien johtamiselle ja niiden seu-
rannalle. (Jaakkola ym. 2009, 24.)

Nykyaan erilaiset automatisoidut asiointi- ja palautekanavat ovat teknologian
kehittyessa yha yleisempia. Téllaiset teknologiapohjaiset itsepalvelumenetelmat
ovat asiakaskohtaamisen vakioinnin kannalta erinomaisen toimivia menetelmia.
Ne helpottavat merkittavasti asiakastietojen keraamista ja palvelut toistuvat
luonnollisesti samankaltaisina eri asiakkaille, koska ne ovat automatisoituja.
(Jaakkola ym. 2009, 24.)

Asiakaskohtaamisten automatisointia teknologian avulla kannattaa kuitenkin
harkita tarkkaan. Verkkopankkipalvelut tai esimerkiksi valokuvausliikkeiden
verkkopalvelut voivat olla suurimmalle osalle asiakkaista mieluisa tapa hoitaa
omat asiansa ilman varsinaista asiakaskohtaamista henkilokohtaisesti. Palve-
luiden automatisointi aiheuttaa toisaalta myds paljon kritiikkid ja monille asiak-
kaille henkilokohtainen palvelu voi olla erittéin tarkea peruste palvelun toimitta-

jan valinnassa.

Palveluissa ja varsinkin asiantuntijapalveluissa asiakkaan rooli palvelun toteut-
tamisessa on usein merkittava. Palveluitaan kehittdessa yrityksen on pohdittava
miten halukkaita ja kykeneviad asiakkaat ovat osallistumaan kuhunkin palveluun.

Esimerkiksi HFR:n tarjoamissa tyoyhteisdvalmennuksissa asiakkaan osuus pal-
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velun tuottamisessa on merkitykseltdan todella suuri. Palvelun lopputuloksen
kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, etta HFR:n asiakkaalta saadaan tarkkaa ja

rehellista tietoa kasiteltdvaan ongelmaan tai muuhun tilanteeseen riippuen.

Samankaltainen esimerkki on muun muassa laakarin tekema diagnoosi, joka
testeilla keratyn tiedon lisdksi perustuu pitkalti potilaan itsestéan kertomiin tie-
toihin. Asiakkaan osallistumista palvelun tuotantoon kannattaa pyrkia tukemaan
mahdollisimman tehokkaasti. Asiakaskohtaamisen vakioimisella voidaan esi-
merkiksi varmistaa, ettd asiakkaalla on tarpeeksi kattava ymmarrys siita, mita
taltd vaaditaan palvelun tuotantoprosessin onnistumiseksi. (Jaakkola ym. 2009,
25.)

Palvelun tuottamista helpottavat teknologiaratkaisut eivat ole siis kehityksen
vaatima valttamattomyys ja asiakaskohtaamisia voidaan systematisoida muilla-
kin tavoin. Teknologiset itsepalvelumenetelmat ja muut asiakaskohtaamista
helpottavat menetelmat olisi suunniteltava asiakkaan ehdoilla. Useisiin palvelu-
prosesseihin automatisoidut itsepalvelujarjestelmat eivat sovellu, eika niita sil-
loin kannata vékisin yrittadk&an sovittaa palvelutuotantoon. Usein ndm& mene-
telmat voivat olla my6s asiakkaalle nakymattdmina. (Jaakkola ym. 2009, 24 —
25.)

3.3.4 Palvelun konkretisointi

Varsinkin osaamisintensiivisissa asiantuntijapalveluissa asiakkaiden on usein
hyvin vaikeaa hahmottaa palvelun sisaltéa ja jopa sen hyotyja. Monesti palvelun
hahmottamista voidaan helpottaa luomalla palvelusta jotain konkreettista ja ka-
sin kosketeltavaa. Tarkea osa tuotteistamista on yhtenaistaa ja konkretisoida
viestintaa tarjottavista palvelutuotteista asiakkaille. Hyvin tuotteistetulle palvelul-
le voidaan antaa omaleimainen ilme ja luoda sille markkinointinimi. Monista asi-
antuntijapalveluistakin voitaisiin luoda esimerkiksi konkreettinen niin kutsuttu
tuotepakkaus, joka annettaisiin myyjille mukaan asiakaskohtaamisiin. (Paran-
tainen 2007, 53 — 54.)
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Palvelun konkretisoinnista puhuttaessa voidaan ottaa esille my6s brandit. Bran-
di tarkoittaa yksinkertaisimmillaan tuotemerkkia tai tuotenime&, mutta nykyisel-
la&n brandi ei ole enaa pelkastaan tuote, palvelu tai tavaramerkki. Brandi edus-
taa yrityksen tai yhdistyksen toiminnan kokonaisuutta seka tuotteen (myos pal-
velutuotteen) tyylia; se yhdistda ihmiset jotka tydskentelevat yhtiossa seka yhti-
on toiminnan filosofian ja hengen, joka yllapitaéa toimintaa. Brandit tuovat julki
arvoja, vision ja asenteet. Yritykset rakentavat bréandeja luodakseen pysyvan
julkisen ja sisdisen kuvan yhdistyksesta ja sen tuottamista hytdykkeista. (Davis
2005, 26.)

Brandien luomiseen kannattaa pyrkia silla se lisaa asiakasuskollisuutta ja hel-
pottaa huomattavasti myyntid. Vahvat brandit ovat kiehtovia asiakkaiden nako-
kulmasta ja nain ollen ne ovat yleensa myds hyvin tuottoisia luojilleen. (Sounio
2010, 1.) Vahvan brandin rakentamisen edellytyksend on etta viestinta yrityk-
sestd, sen arvoista ja palveluista on yhtendista. Palveluissa ja varsinkin asian-
tuntijapalveluissa oman haasteensa bréandin rakentamiselle luo palveluiden mo-

nimuotoisuus ja prosessimuotoisuus. (Jaakkola ym. 2009, 27.)

Jokainen asiakaskohtaaminen toimii viestind yrityksen palvelubrandin ominai-
suuksista, joten yhdenmukainen viestiminen yrityksesta ja sen palveluista on
avainasemassa. Jos palveluprosessi toteutuu eri asiakkaille merkittavasti vaih-
televilla toimintatavoilla ja nain edelleen, yhtenaisen palvelubrandin luominen on
miltei mahdotonta. Palveluiden tuotteistaminen; niiden maarittely ja systemaat-
tinen toteuttaminen ovat palvelubrandien luomisen kannalta valttaméattéomyys.
(Jaakkola ym. 2009, 27.)

Konkretisoinnin keinoja on monia. Hyvia esimerkkeja ovat muun muassa kuvat
ja kaaviot, laskelmat, esitteet, kuvaavat esitykset ja animaatiot. (Parantainen
2007, 56.) Sipila (1999) maarittelee palvelun konkretisoinnin erilaisten nakyvien
todisteiden ja vihjeiden luomiseksi, joiden tarkoitus on tukea ja helpottaa asian-
tuntijapalveluiden myymista ja asiakkaan ostopéatdoksen tekemista. Eri asian-
tuntijapalveluiden konkreettisuus vaihtelee. Kirurgin ja arkkitehdin tydskentelyn

lopputulos on hyvinkin konkreettista, kun taas konsultin tai vaikkapa valmen-
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nuspalveluita tarjoavan yrityksen téiden lopputulema on enemman tai vdhem-
man abstraktia. (Sipila 1999, 86 — 87.)

Referenssit

Vaikka palvelu tai sen lopputuloskaan eivét siséltaisi minkaanlaista konkretiaa,
pystytddn palvelua silti konkretisoimaan. Erds tehokkaimmista konkretisoinnin
keinoista myyntity6ta tukemaan on erilaisten referenssien kaytté ja oman jo
olemassa olevan asiakaskunnan esittely. Aiemmista yhteistyoprojekteista luodut
case-kuvaukset ja muut esimerkit myos palvelevat asiakkaan ohjeistuksessa
palveluprosessin etenemisesta. (Sipila 1999, 87.)

Referenssikuvaukset jaavat monilla yrityksilla turhan suppeiksi ja varsinainen
kuvaus jaa useissa tapauksissa oikeastaan kokonaan uupumaan. Yritykset ni-
mittain tyytyvat usein pelkastaan asiakasluettelon laatimiseen ja yllapitamiseen.
Paljon tehokkaampi keino on luoda yhteisty6projektista vaikkapa sivun mittai-
nen kertomus, josta kay ilmi projektin tdrkeimmat osa-alueet ja lopputulos. Yh-
teistyoprojektin kaytostd referenssikuvauksena on toki sovittava asiakkaan
kanssa heti yhteistyon alussa. Referenssikuvaukset kannattaa dokumentoida
yrityksen tietojarjestelmaan niin, etta niistd on helppo l6ytaa uudelle asiakkaalle

sopiva referenssi myyntitilannetta helpottamaan. (Sipila 1999, 87.)
Laskelmat ja kuvaajat

Etenkin b-to-b liiketoiminnassa mitd mainioin konkretisoinnin keino on esittda
asiakkaalle lukuina ja kuvaajina, kuinka paljon palvelun avulla voidaan saéastaa
aikaa tai rahaa. Yritysasiakkaille konkreettiset s&d&stot ovat yha tarkedmpi mittari
ja vaikute ostopaatdsten tekemiseen. Erilaisten laskelmien esittdminen on mo-
nille asiantuntijapalveluitakin tarjoaville yrityksille varteenotettava vaihtoehto
palvelun konkretisointi- ja myynninedistdmiskeinona. Laskelman ei tietenk&én

tarvitse olla euron tarkkuudella paikkansa pitavéa, kunhan se osoittaa,

- mista saastot tai tuotot ovat peraisin (perustelut)

- ettd [&htdtiedot ovat realistisia tai ehka jopa hieman varovaisia
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- ettd palvelun lopputulos on merkittavampi, kuin ensikuulemalla voisi odottaa.

(Parantainen 2007, 67.)

HFR TYONOHJAUKSET & PSYKOTERAPIAPALVELUT

ja ian lahtokoh on toimiva
kaytantd. Ajattelutavan henked noudattaa laaja toiminnan viitekehys; luovuus,
toiveikkuus ja yhteistyo. Ongelmat huomioidaan ja niihin suhtaudutaan vakavasti,
mutta painotus on tavoitteissa ja opittavissa asioissa. Pyritaan nostamaan esiin
myonteisia asioita, joilla on positiivinen vaikutus ihmisten eldmanlaatuun.

KOKEMUKSELLA HOMMA HoITuU!

ANTTI KIIKKO

o  Yksiloterapia: lapset, nuoret ja aikuiset
e Pariterapia

* Kriisiterapiaa/Vakivalta/aggressiot
e Tyonohjaus/coaching

HFRTyGnohjaukset *  Koulutukset & konsultointi

*  Yksilotyonohjaus: johtajan, esimiehen tai asiantuntijan ohjaus

s % < . Terveydenhuollon oikeusturvakeskuksen myontama
*  Ryhmityénohjaus: vertais- ja kollegaryhmat samasta tai eri tybyhteisdsta Siveycennd LKEEBILIve eskUIsEn mydntam,

% A 5 e 2 oikeus psyk atin K 2005.
s Tydyhteison tyonohjaus: mukana ovat tydyhteison jasenet esimiehensa Kela-Kor nuorten ja aikui I .
kanssa Vaativan erityistason patevyys (VET).
Tyonohjaajapatevyys.

HALLITTU FYYSINEN RAJOITTAMINEN ToMMiI HALSVAHA

o Yksiloterapia: lapset, nuoret ja aikuiset
e Pariterapia

e Kriisiterapiaa/Vakivalta/aggressiot

*  Yksilotyonohjaus

¢ Koulutukset

Koulutamme tySyhteisoja, jotka kokevat uhkaavat, mahdollisesti vikivaltaiset tilanteet
haasteena.

Kehittdmamme menetelma HFR - Hallittu Fyysinen Rajoittaminen tarkoittaa
hankalissa asiakastilanteissa kdytettavaa tekniikkaa, jonka avulla voidaan rajoittaa
inhimillisin keinoin kontrolloimatonta, mahdollisesti aggressiivista kayttaytymista.

Psykoter i (Lyhytterapia-instituutti, hki)
2009 - 2012.

Kyseessa ei ole pelkdstaan mekaaninen tekniikka, vaan sen taustalla on terapeuttinen
ja "asiakkaan parhaaseen’ tahtaava ajattelutapa.

Fyysisen rajoittamisen tarkoitus on ensisijaisesti hallita vaarallinen tilanne ja vasta
toissijaisesti rajoittaa potilaan vapautta, vain niin kauan kuin on tarpeen lopettaa tai
vahentéa potilaan itselleen tai toisille aiheuttamaa uhkaa

Kuva 8. Esimerkki HFR:lle projektin yhteydessé luodusta esitteesta.

Esitteet, esitykset

Erilaiset kuvaavat esitykset ja esitteet auttavat asiakasta hahmottamaan, mista
palvelussa on kyse ja mita hyotya palvelu voisi tarjota asiakkaalle. Esittelymate-
riaalien avulla asiakas ymmartad myds miten palveluprosessi etenee. Taman
lisdksi ne palvelevat muun muassa viestimalla palvelun ja yrityksen imagosta.
Selkean esittelymateriaalin edellytyksena on, etta yrityksen palvelutarjooma on
maaritelty hyvin. Taytyyhan esittelymateriaalin tekijan tietda itse, mitd haluaa
esitteilla kuvata ja kertoa. Kuvassa 10 on HFR:lle tdmé&n opinnaytetydprojektin

yhteydessa toteutettu esite. (Jaakkola ym. 2009, 28.)
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Toimitilat, laitteistot, sertifikaatit ja palkinnot

Myds yrityksen tilat ja laitteistot ym. toimivat konkreettisina elementteiné viesti-
massa yrityksesta ja sen palveluista. Jos siis asiakkaat tulevat yrityksen tiloihin,
kannattaa kiinnittdd huomiota toimipaikan viihtyvyyteen. Siisti ja huoliteltu toimi-
paikka viestii uskottavuudesta ja voi toimia myds myynninedistamiskeinona. Jos
esimerkiksi markkinointitoimiston tilat nayttavat rahjaisilta ja nakyvilla on lahinna
vanhentunutta tietotekniikkaa, asiakas tuskin tulee vakuuttuneeksi yrityksen
tarjoamista palveluista ja paatyy valitsemaan toisen palveluntarjoajan. (Paran-
tainen 2007, 64 — 65.)

Erilaiset standardit ja sertifikaatit, palkinnot ja tyytyvaisyys takuut konkretisoivat
yrityksen osaamista ja luotettavuutta seka viestivat laadusta. Esimerkiksi stan-
dardien ja sertifikaattien esittaminen vahentd& asiakkaan kokemaa riskia. Jos
asiantuntijapalveluita tarjoava yritys noudattaa toiminnassaan esimerkiksi jotain
ISO -sertifikaateista, kannattaa tdma tuoda selkeasti esille esimerkiksi verk-
kosivuilla ja esitteissa. (Jaakkola ym. 2009, 28; Parantainen 2007, 56 — 58.)

Yrityksen saamat palkinnot tai parjaaminen alan testeissa toimivat erittain te-
hokkaina myynninedistdjina. Palkinnot ja testivoitot toimivat palveluissa aivan
yhta hyvin kuin esimerkiksi autojen tai viihde-elektroniikan kohdalla. "Tekniikan
Maailman testivoittaja” tai "Turvallisuudessa luokkansa paras” ovat tuttuja sano-
ja kuluttajille. Jos yritys on parjannyt alansa testeissa tai saanut muita julkisia
palkintoja, naita asioita kannattaa ehdottomasti korostaa markkinoinnissa naky-
vasti. (Jaakkola ym. 2009, 28; Parantainen 2007, 56 — 58.)

Monissa tapauksissa hyvin toimiva tapa poistaa asiakkaan kokemaa riskia on
myo6s takuun antaminen. Ennen kuin palvelulle annetaan tyytyvaisyystakuu,
kannattaa olla hyvin selvilla asiakkaiden odotuksista ja siitd, ettd niihin pysty-
taan vastaamaan. Takuuehdot kannattaa muodostaa harkiten esimerkiksi tyyty-
vaisyystakuun vaarinkayton varalta. Kun palvelu on hyvin tuotteistettu, se on
laadultaan tasaisempi ja tulokset ovat paremmin ennakoitavissa. Talloin takuun

antamiseen liittyva riski on palveluntarjoajalle pienempi ja sitd voidaan kayttaa
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turvallisesti myynninedistamiskeinona. (Jaakkola ym. 2009, 28; Parantainen
2007, 56 — 58.)

ESITTEEN OTSIKKO

TAHAN TULEE ESITTEEN TEKSTI.
Kuvat saadaan lisattya suoraan Word -tiedostoon.

Taman jalkeen tulostetaan tarvittava maara esitteita.

Kuva 9. HFR:n avoin esitepohja.
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MONIALAINEN VALMENNUSTALO

Kuva 10. HFR:n esitepohjan kaantopuoli.

Palveluiden konkretisoimiseksi tehtiin opinnaytetyon yhteydessa toimeksianta-
jayritykselle muun muassa kuvissa 11 ja 12 esitetty pohja erilaisille painettaville
tai sahkaisille esitteille. Aiemmin kuvassa 10 on esimerkki valmiiksi tyOstetysta
esitteesta HFR — Tydnohjaus -palvelukokonaisuudelle. Kuvan 11 esitepohja on
valmiiksi muotoiltu Microsoft Word -dokumentti joten sitd on helppo muotoilla
mieleisekseen eri tarkoituksia ja palveluita varten. Painoesitteisiin saadaan hel-

posti tulostettua esitteen takaosa (kuvassa 12) tulosteiden kaantdpuolelle.

3.3.5 Palvelun hinnoittelu

Onnistuneen palveluiden tuotteistamisprosessin myota pystytaan helpommin ja
tarkemmin hinnoittelemaan palvelukokonaisuudet ja lisapalvelut. Kun palvelun
tuottamisprosessi on pystytty kuvaamaan tarkasti ja tarvittavat resurssit ovat
selvilla, saatetaan palvelulle antaa mahdollisesti jopa kiinted listahinta. Kun tuot-
teistaminen on lahtenyt yrityksessa onnistuneesti kayntiin, yha useammalle pal-
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velulle ja lisdpalvelulle voidaan antaa listahinta tai hintahaarukka. (Sipila 1999,
80.)

Hinnoittelun tarkentuessa palvelun vakioimisen kautta, pystytdan luomaan tar-
kempia kannattavuuslaskelmia, kun eri ty6vaiheiden kestosta ja vaadituista
muista resursseista on dokumentoitua tietoa pidemmalta aikavaliltéa. Vakioimi-
nen voi parantaa myos palvelun tulosten ennustettavuutta. Kun palvelu toteute-
taan tietyn vakioidun toimintatavan tai menetelman mukaan, saadaan vertailu-
kelpoista tietoa siita, mita tuloksia asiakkaalle on odotettavissa. N&ain pystytaan
luomaan asiakkaalle suhteellisen luotettava arvio palvelun tuloksellisuudesta
taman oman liiketoiminnan kannalta. Talla tavoin voidaan edelleen poistaa asi-
akkaan kokemaa riskia ja helpottaa asiakkaan ostopaattksen tekemistd. Kun
palvelun tulokset ovat hyvin ennustettavissa, pystytddn myds tarjpamaan asiak-
kaille tyytyvaisyystakuu ilman, ettd siita koituu yritykselle itselleen ylivoimaisen
suurta riskia. (Jaakkola ym. 2009, 22.)

Vaikka palveluissa ja varsinkin monimutkaisissa asiantuntijapalveluissa ei la-
hesk&én aina kayteta kustannusperusteista hinnoittelua, on huomioitava, etta
palvelun tuottamisen kustannukset kannattaa silti pitdd yhten& hinnoittelun pe-
rustana. Nain varmistutaan siitd, ettd palvelujen tuottaminen on kannattavaa ja
yritys saa tavoittelemansa katteen palvelutuotteistaan. Hyvin tuotteistetun pal-
velun kustannukset ovat selkedmmin havaittavissa ja eriteltavissa. (Jaakkola
ym. 2009, 29.)

Toinen hinnoittelun perusta on yrityksen ja palvelun markkinatilanne. Palvelun
tuottamisen kustannukset muodostavat alarajan palvelun hinnalle, kun taas
markkinatilanne sekéa kysynta maaraavat sen ylarajan. Mita ainutlaatuisempia ja
differoidumpia palveluita yritys tarjoaa, sitd vapaammin se pystyy hinnoittele-
maan palvelunsa markkinoilla. On kuitenkin hyva tiedostaa alan yleinen hintata-
so oman yrityksen ja sen palvelun asemoinnissa markkinoille. (Jaakkola ym.
2009, 29.)
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Palveluiden hinnoittelumallit voidaan jakaa neljddn luokkaan hinnoitteluperus-
teiden mukaan seuraavanlaisesti: tuotosperusteiset-, resurssipohjaiset-, kaytto-

oikeus- ja kayttoperusteiset- sekd hyoty- ja arvoperusteiset hinnat.

Taulukko 2. Hinnoittelumallit Sipila&d mukaillen. (Sipila 2003, 179.)

HINNOITTELUMALLIT
Hinnoittelun perusteet

- Toimenpide- tai - Tuntiveloitus -Velymin isdys - Jasenmaksu
olesmates -Kustannusveloitys | ~Markinaasema. 1, s
- I:::IV;?;T::E: iﬁur;a - Henkis-, tia-tai | ~ Thoetkwius - Franchising
- Projektihinnat i?::ﬁ:r%ﬁtsiem- i }:]::itr?tr;nusten - Leasing
-Ns. "urakkapalkka” | - Henkilévuokraus | _ Vaurastuminen - Vero
- Nopeus

YHDISTELMAT

1. Tuotosperusteiset hinnat, joissa asiakas maksaa joko valmiiksi tehdysta tai etu-
kateen sovitusta aikaansaatavasta tuotoksesta. Palveluissa téllaisia tuotoksia
ovat yksikko- tai pientoimenpiteet tai palvelutapahtumat. Ryhmé&én kuuluvat
myds palvelutuotehinnat ja tarjousperusteiset urakkahinnat, joissa hinnan pe-
rusteena asiakkaalle on palvelun tuotos eikd tuotoksen asiakkaalle tuottama
hyoty (vrt. hyoty- ja arvoperusteinen hinnoittelu eli success fee -hinnoittelu).
Esimerkiksi messutapahtuman jalkeinen tilojen siivous, jossa hinta on sovittu
etukateen siivouksen tuottaman palveluyrityksen kanssa (ei tuntiveloitteisena)
tukee tuotosperusteista hinnoittelua.

2. Resurssipohjaiset hinnat perustuvat ehka yleisimmin aiheutuneisiin kustannuk-
siin (kustannusperusteinen). Hinta voi perustua myds tehtyyn tyohon (aika) ja
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kaytettyyn kapasiteettiin. Naiden liséksi hinta voi peruttua mygs varattuun re-
surssiin, henkil6-, tila- tai laitekapasiteettiin, jota pidetaan asiakkaalle varattuna,
kaytti tama sita tai ei. Autoleasing tai tilojen vuokraus ovat hyvia esimerkkipal-
veluja, joissa asiakas maksaa varatusta, niin kutsutusta kayttokapasiteetista.

3. Hyoty- ja arvoperusteiset hinnat (success fee). Asiakas maksaa saamastaan
hyodysta. Asiakkaan saavuttamia hyotyja voivat olla muun muassa tuottavuu-
den kasvu, varallisuuden kasvu, kohentunut markkina-asema tai jonkin riskin

poistuminen.

4. Kayttboikeus- ja kayttdperusteiset hinnat. Asiakas maksaa oikeudesta kayttaa
yritys- tai tuotenimead, lisensoitua tuotetta tai tuote-, kuten palvelukonseptia.
Franchising-konseptit ja lisensoidut palvelut ja tavaratuotteet kuuluvat tdhan
hinnoitteluryhmaan. Konkreettisena erona kapasiteettivarausmaksuun on, etta

toimittajan ei tarvitse pitdd kapasiteettia varattuna asiakkaalle.

Usein palvelun lopullinen hinta on yhdistelmé& naista hinnoittelumalleista. Esi-
merkiksi prosentti- tai provisiopohjainen hinnoittelu kertoo miten hinta lasketaan
ja ilmoitetaan, mutta se ei kerro onko asiakkaalle myyty tuotosta vai hyotya.
Esimerkiksi kiinteistbalalla valittaja saa palkkion siitd, ettd on saanut myytya
jonkin kohteen tiettyyn hintaan, eli puhutaan tuotosperusteisesta hinnasta. Ta-
han palkkioon valittaja voi saada liséksi prosenttipalkkion, jos on saanut kiinteis-
tostd korkean hinnan. Hyo6typerusteisen hinnan kannalta kiinteiston myyjan ei
tarvitse maksaa valittajalle mitaan, jos tama ei saakaan kiinteistvd myytya. (Si-
pila 2003, 178 — 180.)

Kiintohinnoittelu ja tarjousperusteinen hinnoittelu

Tavaroiden myymisessa, kiintea hinnastohinta on valttaméattomyys ja itsestaan
selvyys. Sen sijaan palveluissa, erityisesti mutkikkaissa asiantuntijapalveluissa
tukeudutaan edelleen usein aikaperusteiseen hinnoitteluun. Talléin palvelun
kokonaishinta ei tule selvaksi tarjouksesta ja moni asiakas jattaa varmasti tdssa
vaiheessa tarjouksen kayttdmatta. Kiintohinnoittelu on asiakkaan kannalta var-

mempi, selkedmpi ja houkuttelevampi ratkaisu. (Parantainen 2007, 61 — 62.)
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Avainasia kiintean hinnan laatimisessa on paattaa ja tiedostaa tarkkaan, mita
palvelutoimitus tulee sisaltamaan. Taman lisdksi kannattaa olla hieman koke-
musta siitd, miten paljon ty6ta kyseinen palvelutoimitus tulee teettamaan. Uusi-
en palvelukonseptien kohdalla kannattaa testata palvelua ns. pilottiasiakkailla ja
keratéa naista yhteistyoprojekteista tarvittavaa tietoa projektien tyomaarista. Nain
pystytddn ehka jo valmiin konseptin lanseerausvaiheessa tarjoamaan ainakin
jonkinlaista hintakattoa asiakkaille. Yhteenvetona kiintohinnoittelu siis vaatii pal-
veluiden paketoimista ja standardoituja toimituksia. Palveluiden ei kuitenkaan
tarvitse olla taysin standardisoituja vaan raatalointia voidaan eri asiakkaiden
kohdalla harjoittaa modulaarisilla palvelupaketeilla, jolloin asiakas valitsee stan-

dardipalveluun haluamansa lisapalvelut. (Parantainen 2007, 61 — 62.)

Asiantuntijapalveluiden hinnoittelun erityispiirteita

Monimutkaisissa asiantuntijapalveluissa, palveluntarjoajat kayttavat usein perin-
teistd, hyvin toimivaa tarjoukseen perustuvaan hinnoittelumallia. Palveluntarjoa-
ja laatii talléin tarjouksen, josta kay yleensa ilmi kiinted hinta jollekin palveluko-
konaisuudelle. Tarjouksessa esitetdan taman lisaksi veloitusperusteet mahdolli-
sille lisatoille ja valinnaisille lisdpalveluille. Palvelujen tuotteistamisella pystytadan
laatimaan tasmallisempid tarjouksia ja nopeuttamaan raataloityjen tarjousten
laatimista. Laadukas, tdsmallinen tarjous ehkaisee pettymyksia kaikilta osapuo-
lilta. Palveluntarjoaja joutuu yha harvemmin tinkiméaan katteistaan, eika asiak-

kaalle tuoteta yllattavia lisékuluja. (Sipila 1999, 80.)

Asiantuntijapalveluissa uuden asiakassuhteen luominen alusta alkaen on hidas-
ta ja vaatii suhteellisen paljon resursseja. Asiakkaan oma tietoisuus tarpeestaan
tai ongelmastaan vaihtelee merkittavasti eri palveluissa ja eri asiakkaiden koh-
dalla. Usein niin kutsuttu diagnoosi- eli alkuselvitysvaihe vaatii jo paljon palvelun
tarjoajalta. (Sipila 2003, 143 — 144.)

Asiantuntijapalveluita tarjoavien yritysten kannattaa pyrkia pitkiin asiakassuhtei-
siin ja on ymmarrettavaa, etta palveluiden hinnoittelukin tukee pitkid asiakas-

suhteita. Hinnoittelumielessd tdméa merkitsee usein sita, ettd asiakassuhteen
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alussa hinnat voivat olla suhteellisen korkealla, mutta asiakassuhteen edetessa
hinnat voivat olla mukautettavissa, silla tutun asiakkaan kanssa uuden projektin
aloittaminen on yleensa vaivattomampaa. Asiantuntijapalveluissa asiakaskoh-
tainen hinnoittelu ja asiantuntijoiden palkkioihin kytkdksisséa oleva hinnoittelu on
suhteellisen yleistd. Organisaatiota ei voida rakentaa pelkastaan asiakkaiden
toiveiden ymparille, vaan on otettava huomioon muun muassa vaativan asian-
tuntijatyon tekijoiden tydmotivaatio ja tyon mielekkyys. Nain ollen asiakaskoh-
tainen hinnoittelu on monella tapaa perusteltua asiantuntijapalveluiden kohdalla.
(Sipilda 2003, 143 — 144.)

HFR:n palveluiden hinnoittelu

Opinnaytetyén empiirinen osa ei valitettavasti ehtinyt ajan puitteissa etenemaan
niin pitkalle, ettd HFR:n kehitteilla olevien palveluiden hinnoittelupdatosten poh-
timinen olisi tullut ajankohtaiseksi. HFR:n tarjoamien valmennuspalveluiden
kohdalla voitaisiin pyrkia tarjousperusteiseen hinnoitteluun. Eli tietylle palvelu-
paketille olisi tarjolla kiintea hinta peruspaketista ja lisdhintaan saatavilla olisi
esimerkiksi lisapalveluna useampia valmennuskertoja asiakasyrityksessa. Asia-
kaskohtaiset hinnat olisivat HFR:lle hyvin perusteltuja, silla potentiaaliset asiak-

kaat ovat keskenaan hyvin erilaisia ja erikokoisia yrityksia.

Eri asiakkaiden kohdalla voidaan siis olettaa olevan vaihtelevissa maarin tyota
saman palvelun toteuttamiseksi. Ehka jonkinlainen hyéty- ja arvoperusteisen
hinnoittelun malli pystyttaisiin myéhemmin yhdistamaan hinnoittelun perusteek-
si, kun palveluiden toteutumisesta ja asiakkaille koituneesta hytdysta ja arvosta

on saatu tietoa.

3.3.6 Onnistumisen ja tulosten seuranta ja mittaaminen

Palveluiden ja yleensa liiketoiminnan kehittamisprojektille kannattaa luoda sel-
keat, mitattavissa ja seurattavissa olevat tavoitteet. Jotta kehittamisprojekti ei
paady jaamaan pelkaksi puuhasteluksi on ensiarvoisen tarkeaa seurata sen
onnistumista ja tuloksia. Onnistumisen ja tulosten seuraamisen ja mittaamisen

edellytyksend ovat siis selkeét tavoitteet ja perusteet naiden tavoitteiden saa-
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vuttamisen arvioimiseksi. Kun arviointiperusteet ovat hyvin selvilla, on myds
helpompaa viestia kehittdmisprojektin tavoitteista muille yhtion sisalla tyésken-
televille. (Jaakkola ym. 2009, 33.)

TUOTTEISTAMINEN

e Ymmanys asiakkaan

tarpeista e Tehokkuus
e Palvelujen ja e Nopeus
asiakastarpeen .
vastaavuus ¢ P0|kk§amat
suunnittelun
e Palvelun toteutuksen prosesseista

taso

e Asiakkaan odotuksiin
vastaaminen

Arvon lisdaminen

asiakkaalle ja yritykselle

o Asiakastyytyvaisyys, asiakkaan
kokema arvo & hyoty

e Yrityksen taloudellinen kannattavuus

Kuva 13. Tuotteistamisen tavoitteet ja seurannan ja mittaamisen kohteita.
(Jaakkola ym. 2009, 33.)

Palvelun laatu ja tuottavuus ovat avainasemassa, jotta pystytdan tuottamaan
arvoa molemminpuolisesti asiakkaalle ja palveluntarjoajalle (Lovelock &Wirtz
2007, 416.). Palvelun laatua ja tuottavuutta voidaan pitda keskeisind mittaami-
sen ja seurannan osa-alueina ja ylakasitteina palvelutuotteiden ja palveluliike-
toiminnan kehittdmisessa (kuva 13). Palvelun koettua laatua ja asiakastyytyvai-
syytta mittaamalla saadaan tietoa tuotteistamisprojektin onnistumisesta ja tulok-

sista asiakkaiden nékdkulmasta. (Jaakkola ym. 2009, 33 — 34.)

Yrityksen sisdisestd nakokulmasta saadaan seurantatietoa kun tarkastellaan
onko esimerkiksi palvelun laatuvaihteluihin tullut muutoksia tai onko tuottavuus
ja taloudellinen kannattavuus kohonnut. Tyypillisia ja hyvin toimivia, yksityiskoh-
taisempia tavoitteita ja seurantakohteita voivat olla esimerkiksi asiakastyytyvai-
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syyden paraneminen, palvelun laatuvaihtelujen vaheneminen, palvelun kannat-
tavuuden kasvu, palvelun kysynnan lisaantyminen ja yrityksen tehokkuuden ja

kokonaiskannattavuuden paraneminen. (Jaakkola ym. 2009, 33 — 34.)

Palvelun laadun seuranta ja mittaaminen

Palvelut ovat tunnetusti aineettomia prosesseja, jotka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti, eika lopputulokseenkaan liity usein mitdan aineellista. Tuotan-
toa ja kulutusta on vaikea erottaa toisistaan ja niin my6s palvelun lopputulos on
hankala maaritella tarkasti. Ymmarrettavasti siis palvelun laatukin on monimut-
kainen kasite. Palvelun laadusta voidaan kuitenkin erottaa asiakkaan kokeman

laadun ja palvelun toiminnallisen laadun nakokulmat. (Jaakkola ym. 2009, 34.)

Yleisesti asiakkaan kokema palvelun laatu, eli vastaavuus asiakkaan odotuksiin
on nahty kertovan palvelun laadusta. Koettu laatu tuo asiakkaalle arvoa ja saa
aikaan asiakastyytyvaisyyttd. Palvelun toiminnallinen laatu (palveluprosessin
laatu) taas viittaa asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksen onnistumi-
seen. Nakokulmat ovat kuitenkin melko saumattomasti kytkoksisséa toisiinsa,
silla usein asiakkaan laatumielikuva syntyy pitkalti palveluprosessin sujuvuuden
perusteella tietenkédén palvelun lopputulosta unohtamatta. (Jaakkola ym. 2009,
34.)

Asiakaspalautteisiin ja reklamaatioihin perehtyminen ovat erinomaisia keinoja
seurata palvelun koettua laatua ja yrityksen nakemysten vastaavuutta asiakkai-
den tarpeisiin ja odotuksiin. Esimerkiksi reklamaatioiden kayttdminen palvelu-
prosessien kehittamiseksi edelleen on valitettavan harvalla palveluyrityksella
todellisesti hyddynnettynd. Reklamaatiot koetaan varmastikin usein hairidteki-
j6ina, eika niinkaan mahdollisuuksina. Jos asiakas on valmis nakemaan vaivaa
reklamaation tekemiseen, tdma on todennakodisemmin myo6s valmis jatkamaan
yhteistyota yrityksen kanssa, kunhan hé&nen kohtaamaansa ongelmatilantee-
seen tartutaan. (Parantainen 2007, 253 — 254 & 256.)
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Asiakaspalautteet ja niiden taustat kannattaa tutkia tarkkaan ja pyrkia myos
hyodyntamaan niitd. Asiakaspalautteen antaminen kannattaa myds tehda mah-
dollisimman helpoksi asiakkaalle. Nykyaan loytyy valmiita, helppokayttdisia pa-
lautejarjestelmia, jotka helpottavat palautteen antamista ja palautteiden arkis-
tointia. Jarjestelmat pystyvat myos tuottamaan dataa asiakaspalautteista auto-
maattisesti. (Parantainen 2007, 253 — 254 & 256.) Automaattinen palautejarjes-
telma voi my6ds huomattavasti madaltaa asiakkaan kynnystéa antaa palautetta

varsinkin, jos kyseessa on reklamaatiotilanne.

Asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat yksi yleisimpia laadunseurantamenetelmia
palveluissa. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden kaytt6on kannattaa kuitenkin suh-
tautua pienelld varauksella tuotteistamisprojektin tuloksia mitattaessa. Asiakas-
tyytyvaisyysmittaukset eivat valttamatta tuota kovin konkreettisia tuloksia, joiden
avulla liiketoimintaa ja palveluita pystyttaisiin kehittdméaan. Ehka tarkeampaa
tietoa asiakasmittauksista voi kerata tarkkailemalla asiakkaiden antamien arvi-
oiden muutoksia pidemmalla aikavalilla ja vertailemalla eri palveluista saatuja
mittauksia keskendan. Nain saadaan jonkinlaista yleisinformaatiota eri palvelui-

den toimivuudesta ja kehityksen suunnasta. (Parantainen 2007, 254 — 255.)

Mystery  shopping on yksi tehokkaimpia laadunvalvonta ja -
seuraamismenetelmia. Mystery shoppaaja eli testiasiakas tekeytyy oikeaksi os-
tajaksi ja seuraa miten asiointi sujuu. Mystery shopping tulokset arvioidaan en-
nalta maaritellyn suunnitelman ja arviointikriteerien mukaisesti. Mystery shop-
ping on suosittu kaytantd kuluttajamarkkinoilla, mutta sita voitaisiin aivan hyvin
soveltaa enemman myods business-to-business liikketoimintaan. Tarvitaan vain

huolelliset suunnitelmat ja ammattitaitoiset testiostajat. (Parantainen 2007, 255.)

Tehokas ja toimiva laadunvalvontamenetelma on myds avoin kommunikaatio
yrityksen sisalla. Kehitettavaa palvelua toteuttavan henkildston kanssa kannat-
taa viestia avoimesti ja ottaa heilta tulevat kehitysehdotukset vakavasti harkin-
taan. Kuten asiakkailtakin, myds henkilostoltd kannattaa keratd palautetta
saannollisesti, vaikka siihen ei koettaisikaan suurta tarvetta asioiden sujuessa
hyvin. Kun kommunikaatio ja yhteistydilmapiiri ovat yrityksessa toimivia asiansa

osaavat ammattilaiset varmasti myds mielellaédn antavat palautetta uudesta tai
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kehitysprojektin lapikayneesta palvelukonseptista. (Parantainen 2007, 256 —
257.)

Palvelun tuottavuuden ja kannattavuuden seuranta ja mittaaminen

Palveluiden kohdalla tuottavuus tarkoittaa yrityksen sisaisten palveluidentuot-
tamisprosessien suorituskykya. Mitataan siis palvelun tuotoksia suhteessa pa-
noksiin, eli palvelun tuottamiseen kaytettyihin resursseihin. (Jaakkola ym. 2009,
36.) Palveluiden tuottamiseen kaytettavien panostusten eritteleminen tuottaa
usein ongelmia ja taman vuoksi tuottavuuden mittaaminen on vaikeaa. Palvelu
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Eli asiakas osallistuu palvelun tuotan-
toon samalla kuluttaen sen ja palvelun tuotantoprosessi vaikuttaa myds asiak-

kaan kokemaan laatuun toisin kuin teollisuudessa. (Gronroos 2001, 280 — 281.)

Palveluissa tuotannon panoksia ja itse tuotosta on vaikea eritella toisistaan.
Esimerkiksi HFR:n valmennuksen yhteydessa asiakasyrityksen ty6ilmapiiri al-
kaa parantua, kun esilla olleet ongelmat alkavat pikkuhiljaa selvita. Tuotanto ja
tuotos etenevat ja kehittyvat usein palveluissa yhta aikaa. (Gronroos 2001, 280
— 281.) Tuotteistetusta palvelukonseptista kaytetyt resurssitkin kayvat yleensa
paremmin ilmi ja n&in ollen mygs tuottavuuden mittaaminen mahdollistuu ja hel-
pottuu (Jaakkola ym. 2009, 36.).

Palvelun tuottavuutta voidaan joissakin tapauksissa mitata ja seurata esimer-
kiksi palvelun tuottamiseen kaytetylla ajalla tai poikkeamilla ideaalisesta palve-
luprosessista. Kuitenkin nama menetelmat ovat harvemmin soveltuvia moni-
muotoisiin asiantuntijapalveluihin. Nopeammat palvelusuoritukset saattavat hel-
posti laskea asiakkaan kokemaa laatua ja tallin esimerkiksi ajan kayton valinta
tuottavuuden mittariksi vie palvelun kehitysta vain ei toivottuun suuntaan. Nai-
den sijaan tuottavuuden parantumista sisaisten prosessien tehostumisen kautta
kannattaa seurata myds monisyisissa asiantuntijapalveluissa. Tassa kohtaa
palautteen kerdaminen henkildstélta on hyva toimintamenetelma. (Jaakkola ym.
2009, 36.)

Tuottavuuden kehittymisen kuuluisi nakya taloudellisen kannattavuuden kasvu-

na. Taloudellisen kannattavuuden ja kasvun mittarit ovat huomattavasti yksise-
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litteisempi& ja helpommin sovellettavissa myds asiantuntijapalveluihin. Talou-
dellista kannattavuutta ja kasvua voidaan mitata esimerkiksi palvelun tuottamal-
la liikevaihdolla, palvelun katetuotolla, voittoprosentilla sekd kokonaisliikevaih-
don kasvulla. (Jaakkola ym. 2009, 37.)
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4 POHDINTA

4.1 Mita tavoiteltiin?

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd asiantuntijapalveluiden erityis-
piirteita ja eroavaisuuksia muihin palveluihin nahden. Liséksi avata palvelujen
tuotteistamisen kasitettd ja tuoda ilmi niitd hyotyja, mita asiantuntijapalveluita
tuottava yritys voi saavuttaa palveluidensa tuotteistamisen kautta. Tuotteista-
misprosessin etenemisen kayminen lapi vaihe vaiheelta oli my6s yksi tyon

paamaarista.

Case-yrityksen kannalta opinnaytetydprojektin tavoitteina oli jalkauttaa tuotteis-
tamisen paédperiaatteet yrityksen osakkaiden tietoisuuteen ja aloittaa yrityksen
palveluiden tuotteistaminen. Liséksi haluttiin luoda yritykselle uusi markkinoinnin
visuaalinen ilme ja uudistaa yrityksen markkinointia muun muassa tuottamalla
uutta, yhtendaista imagoa tukevaa markkinointimateriaalistoa. Yksi tavoitteista oli
my0Os uusien, laajemmalti yrityssektorille suunnattujen palvelukonseptien suun-

nitteleminen.

4.2 Mita saavutettiin?

Toivottavasti tAméa raportti tuo lukijalle selkean kasityksen asiantuntijapalveluis-
ta ja niiden moninaisista erityispiirteista. Tekijan paamaarana oli tehda raportis-
ta sujuva luettavuudeltaan ja rakenteeltaan niin, ettd lukijan on helppo seurata
asioiden etenemista. Opinnaytetyon raportti voisi myds toimia tuotteistuksen
ohje- ja kasikirjana melkeinpa mille tahansa asiantuntija- tai yleisesti palvelu-
alan yritykselle, silla tuotteistamisen kasitteisiin ja tuotteistamisprosessin kul-

kuun on tassa tydssa pyritty kiinnittdmaan erityistd huomiota.

Palvelut tydllistdvat Suomessa suurimman osan tyoikaisista ja tyokykyisista ih-
misista eiké ole mitdan syyta olettaa, etteivatkd ne jatkossakin liséisi osuuttaan

kokonaistuotannostamme ja bruttokansantuotteestamme. Etenkin asiantuntija-
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palveluilla on usein niin kutsuttu katalysoiva vaikutus elinkeinoelamaan. Eli asi-
antuntijapalvelut voimistavat usein pitkalla aikavalilla asiakasyritystensa kasvua

ja tama tuottaa lopulta uusia tydpaikkoja.

Palveluiden tuotteistamisen avulla monimutkaisista ja abstrakteista asiantuntija-
palveluista voidaan kehittaa konkreettisempia ja systemaattisempia palvelukon-
septeja. Tah&n opinnaytteeseen on haluttu koota suhteellisen laaja ja syvallinen
katsaus tuotteistamisesta ja sen mahdollistamista hyodyista asiantuntijapalve-
luita tarjoaville yrityksille. Toivottavasti namé asiat tulevat selkeasti ilmi myds

lukijalle niin kuin tulivat tyén Kirjoittajalle prosessin aikana.

Case-yrityksen kanssa tehtiin hyvin monipuolisesti yhteisty6ta, liittyen moniin
liketoiminnan osa-alueisiin. Kaikki, mita yrityksen kanssa tehtiin, ei siis liittynyt
opinnaytetyon lopullisen aiherajaukseen eli asiantuntijapalveluiden tuotteistami-
seen, eikd yrityksen kanssa ehditty toteuttamaan niin pitkélle vietya tuotteista-
misprosessia kuin ehka olisi toivottu. Mutta tdhén aihealueeseen liittyen paastiin
kuitenkin aloittamaan HFR:n palveluiden tuotteistaminen ja toivon mukaan tuot-

teistamisajattelu on tullut yritykselle tutuksi yhteistydn myota.

Case-yritykselle tuotettiin opinnayteprojektin yhteydessé paljon uutta markki-
nointimateriaalia, pitaen sisallaan uudet verkkosivut, esitepohjat niin sédhkdiseen
kuin painokayttoon seka kayntikortit. Lisaksi yrityksen palveluiden tuotteistami-
sessa paastiin hyvaan alkuun. Halutessaan yritys pystyy varmasti jatkamaan
palveluidensa tuotteistamista sujuvasti tassa opinnaytetydssa esille tuotujen
ohjeiden avulla. Yrityksen kanssa tehtiin paljon toita seka ajallisesti etta vaati-
vuustasolla mitattuna ja asetettuihin tavoitteisiin paastiin pienten kiertoteiden

kautta kuitenkin lopulta hyvin.

4.3 Mita opittiin ja mita voisi tehda ehka toisin?

Opinnaytetydn tekeminen oli kirjoittajalle hyvin pitkakestoinen ja vaativa projekti.
Tyoskentely toimeksiantajayrityksen kanssa oli sindansa sujuvaa, mutta tekemis-

ta oli paljon ja se liittyi liiketoiminnallisesti hyvin moneen aihealueeseen, joten

raportin kannalta teoriaviitekehyksen aiheen paattaminen oli jokseenkin hanka-
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laa. Uutta oppia saavutettiin paljon esimerkiksi asiantuntijapalveluiden erityises-
ta luonteesta, niissa piilevistd mahdollisuuksista ja niiden johtamisen haasteelli-
suudesta. Palveluiden tuotteistaminen ei ennen tyon aloittamista ollut tyén teki-
jalle kovinkaan tuttu aihe, joten tietomaara tasta hyvin ajankohtaisesta ja hyo-
dyllisesta asiasta kasvoi merkittavasti. Voidaan hyvin olettaa, etta opinnaytetydn
kautta karttunut tieto ja kokemus tulevat olemaan kirjoittajalle todella hyodyllisia

tulevaisuudessa ja tyouralla.

Opinnaytetyonsa aloittavalle ohjeena voitaisiin sanoa, ettd kannattaa kayttaa
enemman aikaa heti aluksi aiheen ja tutkimusongelman pohtimiseen ja rajaami-
seen. Ainakin taman tyon osalta aluksi oli hyvin vaikeaa hahmottaa tydskente-
lyn ja toimeksiantajayrityksen kanssa tehtavan yhteistydén suuntalinjaa ja niin
kutsuttua agendaa. Raportin kirjoittamisessa alku on varmasti aina hankalaa,
mutta erityisen vaikeaksi asian teki se, ettd taman raportin alkuvaiheissa ei ollut
selvyytta siitd, mita raportti loppujen lopuksi edes kasittelee. Ensimmaiset Kirjoi-
tetut kappaleet olivat aivan eri aiheesta, ennen kuin erds hyvin selventava kayn-
ti opinnaytetydnohjaajalla antoi taysin uudenlaisia ajatuksia ja lopulliseen aihe-

alueeseen paadyttiin.

Opinnaytetydskentelyn alussa olisi kannattavaa hyddyntaa myds oppilaitoksen
tarjoamaa apua ahkerasti. Taman tyon kohdalla Case-yrityksen kanssa tehdys-
sa yhteistyossa esimerkiksi selkedmpi ajatus tyén lopullisesta aiheesta olisi
varmaan tuottanut syvallisempia tuloksia juuri nimenomaiseen aihealueeseen
littyen. Nyt tydskentely jaottui useammalle osa-alueelle ja oli ehka hieman pin-
tapuolista. Toisaalta toimeksiantaja itse tahtoi keskittya kyseisiin asioihin, eika
tarkkaa tietoa siita, mika olisi yhteistyon perinpohjainen tarkoitus ollut viela yh-
teistyon alkaessa kummallakaan osapuolella. Loppujen lopuksi kirjoittaja itse on
ainakin tyytyvainen tyon lopputulokseen ja uskomus on, ettd se tayttaa myos

opinnaytetydlle oppilaitoksessa asetetut vaatimukset.
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