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TIIVISTELMA

Sain opinnaytetydni aiheen tehtavanantona lahtelaiselta Innoline Oy:lta. Tehtavani on
tutkia asiantuntijapalveluiden ja erityisesti koulutuspalveluiden tuotteistamista, seka to-
teuttaa I6ytamani tiedon pohjalta ohjeistus, jonka avulla Innoline Oy voi tuotteistaa koulu-
tuspalvelunsa. Esimerkkina tuotteistan heidan SMART Board -kayttéénotto-
opastuksensa.

Tutkiessani aihetta tutustuin tuotteistamista ja asiantuntijapalveluita koskevaan kirjallisuu-
teen, seka haastattelin muutamia kouluttajia ja konsultteja. Internetista kaytin tietolahtee-
na hakiessani mahdollisimman tuoretta tietoa aiheesta.

Tyoni alussa kasittelen teoriassa asiantuntijapalvelujen tuotteistamista, mita seikkoja on
syyta ottaa huomioon ja kuinka pitkalle asiantuntijapalveluita on ensinnakaan jarkevaa
tuotteistaa. Pohdin myos sisaisen ja ulkoisen tuotteistamisen merkityksia juuri koulutus-
palveluiden ollessa kyseessa. Teoriapohdinnan pohjalta luon kaavion, jonka mukaisesti
tuotteistan SMART Board -kayttdonotto-opastuksen.

Sain rakennettua selkean ja helposti seurattavan tuotteistusprosessikaavion. Se sisaltaa
neuvoja niin kohderyhmavalintaan, tuotteistuksen asteeseen kuin markkinointimateriaa-
linkin tuottamiseen, seka muita tuotteistamisessa huomioon otettavia olennaisia seikkoja.
Kaavion pohjalta on helppo lahtea tuotteistamaan koulutuspalvelua ja jattaa kaavion lop-
pupaasta osia pois, jos tuotteistaminen koetaan vain yrityksen sisaiseksi tydokaluksi.

Avainsanat: tuotteistaminen, asiantuntijapalvelu, koulutuspalvelu, tuotteistusprosessi
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

1.2 Toimeksiantaja

Sain opinnaytetyoni aiheen tehtavanantona Lahtelaiselta koulu-
tuspalveluja ja kehityshankkeita tuottavalta yritykselta, Innoline
Oy:lta. Tarkoitukseni on heidan SMART Board
-kayttoonotto-opastustaan esimerkkina kayttéden, laatia yksin-
kertainen asiantuntijapalvelujen tuotteistusohjeistus, jonka pe-
rusteella he voivat tuotteistaa myos muut palvelunsa.

Palveluja on vaikea myyda ja markkinoida, koska ne ovat usei-
mmiten jotain abstraktia, tunteita ja kokemuksia herattavia,
enemman kuin mitdan kasin kosketeltavaa. Varsinkin jos ky-
seessa on asiantuntijapalvelu, jonka lopputulosta tai aikaan-
saamaa muutosta ei valttamatta huomaa silmalla tai tunne mil-
l&&n muullakaan tavalla. Se voi olla vain hienoinen ajatusmaa-
ilman muutos tai ideoiden lisaantyminen. Miten siis saada asi-
akkaat ymmartamaan, ettd he ovat oikeasti ostamassa jotain
heille tarpeellista?

Tekemalla asiantuntijapalveluista enemman tuotteen omaisia,
tuotteistamalla ne, saadaan niihin ominaisuuksia, jotka helpot-
tavat niin myyntia, markkinointia kuin itse palvelun tuottamis-
prosessia. Pohja kun voi olla kaikille sama ja paalle lisataan kul-
lekin asiakkaalle personoidut osat. Minun tavoitteeni on nyt sel-
vittda miten asiantuntijapalvelu tuotteistetaan, jotta prosessista
olisi hy6tya niin palvelun tuottajalle kuin sen ostajallekin.

Innoline Oy (mydhemmin Innoline) on 80-luvulla kommandiitti-
yhtioksi perustettu Lahtelainen yritys. Se oli alkujaan noin kym-
menen akateemisen henkilon sivubisnes, kunnes vuonna -94
yritysmuoto muutettiin osakeyhtioksi ja sen toiminnasta jai vas-
taamaan 4-5 henkil6a alkuperaisestd kommandiittiyhtiosta. Ny-
kyaan osakkaita on kolme ja yrityksen paatoimialueita ovat eri-
laiset kehittamishankkeet ja koulutukset, siis asiantuntijapalve-
lut yrityksille ja yhteisaille.



Innolinessa on huomattu ongelmaksi se, etta useisiin koulutuk-
siin, jotka he toteuttavat, tehdaan uudet suunnitelmat ja uudet
materiaalit. Sama tydprosessi tehdaan useimmiten lahes alusta
alkaen uusiksi. Kysyntda kuitenkin olisi nykyistd enemman,
myds keskendan samankaltaisille koulutuksille, jolloin voisi so-
veltaa jo aiemmin haettua tietoa ja suunniteltua pakettia. Nain
saastettaisiin myds aikaa ja henkilostoresursseja.

Yritykselta 16ytyy halua uudistaa liiketoimintansa niin etta palve-
lut tuotteistetaan jarkevaksi havaitulla tavalla. Talléin niiden
myynti ja markkinointi helpottuvat, ja liséksi niitd voidaan tuottaa
maarallisesti enemman, kun osa suunnitteluun kaytetysta ajasta
jaa vapaaksi. Aikaa tuotteistuksen tutkimiseen ei kuitenkaan
"omasta talosta” 16ydy, joten he antoivat pohjatyén minulle teh-
tavaksi.

1.3 Tyon rajaukset ja rakenne

Pyrin tydssani selvittamaan mitkd kaikki seikat asiantuntijapal-
veluja tuotteistettaessa on otettava huomioon. Pohdin kuinka
pitkalle koulutuspalvelua on jarkevaa tuotteistaa, ja miten tuot-
teistaminen viestitdan asiakkaalle, vai viestitdanko ollenkaan.
Selvitdn myos miten tuotteistamista voidaan kayttda myynnissa
ja markkinoinnissa hyvaksi parhaalla mahdollisella tavalla vai
kannattaako sita hyodyntaa ollenkaan silla saralla.

Naiden selvitysten pohjalta laadin asiantuntijapalvelujen tuot-
teistusohjelman, joka toimii myos oppaana tai runkona, jota
apuna kayttaen voi tuotteistaa asiantuntijapalveluja. Toki on
otettava huomioon sellainen seikka, etta tutkin asioita Innolinen
kannalta katsoen, joten jokaisen, joka tasta tyostani apuja ha-
kee, on syyta miettia kuinka pitkalle niita voi soveltaa omaan
palveluunsa. Lisaksi sovellan laatimaani tuotteistusohjelmaa
case palveluun, eli Innolinen SMART Board -kayttédnotto-
opastukseen, tuotteistamalla sen parhaaksi katsomallani taval-
la.

Tyoni sisaltaa ensin teoriaosuuden asiantuntijapalvelujen tuot-
teistamisesta, jonka olen koonnut kirjatietoa keraamalla ja Inno-
linen kouluttajia haastattelemalla. Teoriatiedon pohjalta raken-
nan tuotteistusohjelman tai -kaavion, jonka mukaisesti sitten lo-
puksi tuotteistan myos esimerkkikoulutuksen.



2 Kuinka asiantuntijapalvelu tuotteistetaan

2.1 Palvelun kasite

Asiantuntijapalvelua on yleensa vaikea kuvata, koska se on jo-
tain abstraktia, aineetonta aikaansaannosta. Se on vain lupaus
etta joku aikoo tehda jotakin, ja oikeastaan sita ei ole viela edes
olemassa kun ostopaatds tehdaan (Beckwith 1999:13). Sen
lopputulos voi olla nakyva, esimerkiksi kampaajalla kaynnin jal-
keen voit huomata palvelutapahtuman lopputuloksen, tai se voi
olla nakymaton. Esimerkiksi koulutuksen jalkeen, et valttamatta
heti huomaa mielessasi heranneita ajatuksia tai avartunutta
katsantokantaasi. Palvelua ei myoskaan voi varastoida, ja kul-
jettaminenkin vaatii palvelun tuottajan kuljettamista (Sipila
1996:24).

Palvelun vaikeasta kuvailemisesta johtuen on sen aikaansaa-
mia hyotyja myos vaikea kertoa ymmarrettavasti ja mahdolli-
simman yksinkertaisesti. Ennen kuin nama seikat kuitenkin on
selvilla, on palvelua lahes mahdoton lahtea myymaan tai mark-
kinoimaan. Usein nakeekin etta palvelun hyotykartoitus on jatet-
ty tekematta, tai sen esittaminen koetaan vaikeaselkoiseksi ja
palvelua yritetadn myyda esimerkiksi sen toteutusympariston
avuin. Talloin esitteissa kuvataan esimerkiksi yrityksen toimin-
taymparistdda mahdollisimman positiivisesta kulmasta, jotta asi-
akkaalle muodostuisi mielikuva etta tuolla se palvelu tapahtuu.
(Kinnunen 2004: 127.)

Aanet, tuoksut ja yleisesti ottaen kaikki aistihavainnot ovat osa
palvelutapahtumaa. Jos tuotantoymparistd on luotaantyontava,
ei asiakas halua palveluakaan, olisi se sitten kuinka ammattitai-
toista tahansa. Ymparistd myos vaikuttaa ihmisten kayttaytymi-
seen, niin asiakaspalvelijan kuin asiakkaidenkin, ja keskinainen
kanssakayminen taas luo tunnelman, joka osaltaan vaikuttaa
kokonaiskuvaan, joka kullekin muodostuu (Kinnunen 2004:85).
Asiakaspalvelijat myds luovat yrityksen maineen ja usein yritys
mielletdan jopa henkildksi sen tyontekijoiden kautta. Se saa in-
himillisia piirteita, siitd tulee laheinen, siella viihdytaan ja sen
asiakkaaksi sitoudutaan. Toisaalta taas sille voidaan myds
suuttua, jollei tuttu asiakaspalvelija olekaan paikalla, tai jos toi-
nen asiakas tai tuttava saa jutuillaan ilmapiirin muuttumaan toi-
senlaiseksi. (Aula 2005: 100, 109.)



2.1.1 Asiakkaan nakemys palvelusta

Yrityksen palveluista on varmasti yhta monta erilaista kasitysta
kuin heilla on asiakkaita. Jokainen mieltdd asiat omasta nako-
kulmastaan ja toimii sen mukaisesti. Usein asiakkaat ovat sita
mielta ettd juuri heidan ongelmansa ovat taysin ainutlaatuisia,
uniikkeja ja mahdottomia kohdata jossain toisessa yrityksessa.
Silloin he haluavat myds palvelua, joka sopii juuri naihin heidan
uniikkeihin ongelmiinsa. Heidan odotuksensa palvelua kohtaan
ovat myos ainutlaatuisia, ja jos he saavat jotain muuta kun mita
ovat odottaneet, se saa aikaan joko pettymysreaktion tai sitten
odotettua suuremman tyytyvaisyyden tunteen.

Toisaalta asiakaspalvelijan nakokulmasta asiakkaan ongelma
voi olla hyvinkin tavanomainen ja hanen tarjoamansa ratkaisu
kaukana juuri talle yritykselle raataloidysta palvelusta, ennem-
min lahelld standardipalvelua. Tarkeinta on kuitenkin palvelun
nakokulmasta se miten asiakas asian kokee ja miten ratkaisu
hanelle esitetdaan. Palvelun ja asiakaspalvelijan taytyykin aina
muokkautua asiakkaan mukaiseksi, jotta myyntia syntyy. (Sipila
1996:70.)

2.1.2 Ydinpalvelu ja tukipalvelu

Yrityksen paaasiassa tarjoamat palvelut voidaan maaritella
ydinpalveluiksi. Ne ovat palveluja joihin panostetaan eniten ja
joista suurin rahavirta tulee. Niihin 16ytyy asiantuntemusta ja
osaamista ja ne herattavat asiakkaan kiinnostuksen.

Tukipalvelut sen sijaan joko taydentavat ydinpalvelua tai teke-
vat sen mahdolliseksi. Esimerkiksi koulutuksen yhteydessa
vuokrattava tila on tukipalvelu, joka mahdollistaa itse koulutuk-
sen jarjestamisen. Tukipalvelut voivat myos antaa asiakkaalle
lisda mahdollisuuksia, tai ne voivat olla juuri se seikka mika
erottaa yrityksen palvelun kilpailijan palvelusta. Tukipalveluiden
avulla voidaan myos esimerkiksi markkinoinnissa luoda haluttua
mielikuvaa yrityksesta ja sen palveluista. (Sipila 1996: 64.)



2.1.3 Uudet palvelut ja palvelujen uudistaminen

Mista uudet palvelut oikeasti saavat alkunsa ja miten niiden
kannattaisi saada alkunsa. Useinhan niin sanotut uudet palvelut
ovat todellisuudessa vain muunnelmia vanhoista palveluista.
Tama ei suinkaan ole huono asia silla tutkimukset ovat osoitta-
neet, etta lahelld nykyista toimintaa olevien palveluiden menes-
tyminen on taatumpaa kuin aivan uusille urille suuntaavien. Toki
on myOs menestystarinoita aivan uusista innovaatioista, jotka
ovat menestyneet loistavasti. (Kinnunen 2004: 60.)

Loppujen lopuksi on se uusi palvelu mita tahansa, se voi me-
nestyd, kunhan pohjatyd on tehty hyvin. On aivan turha lahtea
kehittelemaan taman hetkista palvelua uuteen muotoon, jos se
ei nykyisellaankaan toimi. Yrityksen on Iahdettava liikkeelle asi-
akkaiden toimintamalleihin perehtymisesta. Millaiseen toimin-
taan asiakkaat ovat valmiita osallistumaan, kuinka paljon ja
minkalaista osallistumista uusi palvelu vaatii asiakkailta ja ko-
kevatko he sen tuottamat hyodyt oikeasti tarpeellisiksi. Asiak-
kaalle on kerrottava mita panostusta palvelu hanelta vaatii ja
yleensad mitda enemman se on, sita pienemmiksi asiakas saa-
mansa hyddyt kokee. (Kinnunen 2004:60, 68.)

Asiakkaat tarvitsevat useimmiten asiantuntija-apua, eli jonkun
ulkopuolisen asiaan perehtyneen henkilon tietotaitoa, kun oma
osaaminen ei enaa riita ongelman ratkaisemiseen. Tallainen
tarve syntyy kun esimerkiksi jokin seuraavista tilanteista tulee
vastaan:

- Ymmallaan oleminen

- Epamukavuuden tunteita

- Tarkistus- tai paivitystarve

- Vaatimustason nousu

- Muutoksia toiminnassa tai organisaatiossa

- Konflikti

- Uutta tietoa alalla, muttei tietoa miten se sisaistetaan

- Tarvitaan ulkopuolista tuke ja turvaa, eraanlaista sparrausta
tai mentorointia

- Kaivataan tukea ulkopuolelta suurien paatosten tekoon ja
lapivientiin

- Epatietoisuutta miten muissa alan yrityksissa toimitaan

- Tyomoraali horjuu

- Yrityksen henkilokunnan yhteenkuuluvaisuus horjuu

- Patevyysvaje



2.2 Tuotteistaminen

- Tulee tarve etta jotain on tehtava, muttei itselta I0ydy osaa-
mista
(Ursin 14.12.2006, esitysmateriaali)

Palvelun sanoma, eli se mita asiakas erityisesti haluaa palve-
lusta, on uudelle palvelulle ja tietysti uudistetullekin palvelulle
tarkea asia. Se on lupaus hyoddyista, joita palvelun avulla asia-
kas voi saada ja samalla tietysti myos syy valita juuri tama pal-
velu. On mietittdva tarkkaan millainen sanoma kuhunkin palve-
luun halutaan liittda ja mita seikkoja asiakkaalle luvataan. (Kin-
nunen 2004: 127.)

Tuotteistamisen tulisi olla jatkuva ja vaiheittain eteneva tapah-
tumaketju. Siihen kuuluvat vaiheet palveluiden muodostamises-
ta aina markkinoinnin valmisteluun ja seurantaan saakka. Siis
huomattavasti kattavampi prosessi kuin usein kasitetaankaan.
Parhaimmillaan tuotteistus saa koko henkilokunnan ymmarta-
maan mita yritys todellisuudessa tekee, miten se tehdaan ja ku-
ka oikein tekee. (Lehtinen, Niinimaki 2005: 45.) Yritys, josta tuo-
teajattelu puuttuu, on kuin huonoja prototyyppeja tekeva kasi-
tyolainen. Lopputulos on kuin ala-asteen oppilaan ensimmainen
patalappu, sen aikaansaamisesta voi onnitella itsedan, muttei
sita kehtaa nayttaa kuin sukulaisille. ( Sipila 1992: 99.)

Sana tuotteistus voi synnyttda monelle mielikuvan, etta olemas-
sa oleva palvelu vain "nimikoidaan ja paketoidaan” uudestaan.
Sita ei niinkdan mielleta tuotekehitykseksi, vaan pikaiseksi pon-
nistukseksi, jotta markkinointi toimisi paremmin. Todellisuudes-
sa kuitenkin jos tuotteistaminen halutaan toteuttaa kunnolla ja
taydessa mittakaavassaan, pakottaa se miettimaan koko yrityk-
sen liiketoimintastrategiaa. Mita oikein tehdaan ja kenelle, ovat
siina vaiheessa polttavia kysymyksia. (Sipila 1996: 33-34.)

Tuotteistuksen tulisi lahtea liikkeelle jo heti tuotesuunnittelupro-
sessin alkuvaiheessa. Tuotteistuksella ei tarkoiteta, etta palvelu
yritettaisiin muuttaa tuotteeksi, vaan se on enemmankin palve-
lutuotteen ymmartamista ja edelleen kehittamista asiakasnako-
kulmasta katsoen. Kiinteimmin tuotteistus liittyy markkinoinnin
suunnitteluvaiheeseen, mutta tuotteistus voidaan toki toteuttaa
erillaankin. (Lehtinen, Niinimaki 2005: 31.)



Kaikkein tarkeimpana tavoitteena tuotteistajalla on muokata
palveluista, hyodykkeista tai niiden yhdistelmista myynti- ja
markkinointikelpoisia ratkaisuja, jotka ratkaisevat asiakkaiden
ongelmia. Tuotteistaminen yksinaan ei tietenkaan tuo menes-
tysta, mutta ilman sitd on moni asia, kuten myynti ja markkinoin-
ti, huomattavasti hankalampaa. (Parantainen 2005:186, 190,
194.)

Tuotteistaminen osaltaan kannustaa tuotekehityksessa mukana
olevia jatkuvaan opiskeluun. Jos yrityksen tarkoituksena on esi-
merkiksi tuoda markkinoille koulutus tai jokin tuote, on sen olta-
va mahdollisimman pitkalle mietitty kokonaisuus. Vaikkakin tie-
toa tulee koko ajan uutta, ja erityisesti asiantuntijat haluaisivat
hioa ja hioa taitojaan jatkuvasti, on jossain vaiheessa pysahdyt-
tava ja laitettava tuote pakettiin. Tuotetta tai palvelua voidaan-
kin pitda taysin tuotteistettuna silloin, kun sen kayttdoikeus voi-
daan myyda eteenpain, jos siis tallainen myyntitoiminta on yri-
tyksen suunnitelmissa. (Sipila 1996:17, 35.)

Huonosti tuotteistetun palvelun erottaa siita, ettd asiakkaan on
vaikea saada selville mita palvelu maksaa, mita se oikein pitaa
sisallaan, kuka palvelun toteutuksesta vastaa ja kenelle juuri
kyseinen palvelu on tarkoitettu. Nama kysymykset kun esittaa
useaan otteeseen tuotteistuksen edetessa, pysyy realistinen
kuva siitd missa oikein ollaan menossa. (Parantainen 2005:
202-203.)

2.2.1 Tuotteistuksen tasot

Riippuen taysin yrityksesta, on syyta miettia kuinka pitkalle tuot-
teistaminen on heidan tapauksessaan jarkevaa vieda. Asiakas
nakee asian kuitenkin taysin omasta nakokulmastaan ja toisaal-
ta ylimaarainen raatalointi teettaa paljon toita, joista ei saada
korvausta.

Haastatellessani Klaus af Ursinia, joka on tehnyt konsultin téita
usean vuosikymmenen ajan, ei han kokenut tuotteistaneensa
palveluitaan. Hanella ei kertomansa mukaan ole pohjaa, jonka
mukaisesti han toteuttaisi edes samantyyliset konsultointikeikat.
Han kuitenkin antoi listan, johon on keratty ikaan kuin tarjotin
siita, millaisia erilaisia koulutuksia ja konsultointeja han tekee ja
mielestani sekin on jo tuotteistamisen alku. Vaikkei sita ole viety
siita eteenpain ja dokumentointi on jatetty alkutekijoihinsa, on
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tarjotin kuitenkin olemassa, ja paperilla. (af Ursin 14.12.20086,
haastattelu)

Tutkiessani tuotteistamista tormasin usein termeihin sisainen
tuotteistaminen ja ulkoinen tuotteistaminen. Pelkka ulkoinen
tuotteistaminen ei ole missaan tapauksessa mahdollista, koska
sisainen tuotteistaminen on edellytys ulkoisen tuotteistamiselle.
Yritysten tavoitteet ja strategiat, ja niiden sisaistaminen koko
henkilokunnan voimin, ovat sisaista tuotteistamista. Tahan pi-
taisikin panostaa aivan kaikissa yrityksissa, vaikkei tuotteista-
mista muuten tehtaisikaan. Ulkoinen tuotteistaminen taas kasit-
taa ne kokonaisuudet tai paketit, jotka asiakas nakee markki-
noinnin ja myynnin valityksella. (Tuotteistajan pikaopas 2.0
2006). Palvelut tulisi yksi kerrallaan ikaan kuin hajottaa osiin,
jotta voidaan nahda mitd kaikkea niihin kuuluu. Sen jalkeen
pystytaan helpommin katsomaan mita osia voidaan tuotteistaa
ja mita ei. (Kinnunen 2004:32.)

Tuotteistus on mahdollista toteuttaa eri tasoilla, niin kuin ohei-
sesta kuvasta (Kuvio 1) voi huomata. (Lehtinen, Niinimaki 2005:
44.)

[ 1. Sisaisten tydmenetelmien tuotteistaminen ]
[ 2. Palvelun tuotetuki ]
[ 3. Tuotteistettu palvelu ]
[ 4. Monistettava tuote ]

Kuvio 1 Tuotteistuksen tasot

Jos halutaan valttya epaonnistumisilta, olisi hyva pitaa sisainen
ja ulkoinen tuotteistus, tuotekehitys ja tuotteen lanseeraus tay-
sin erillaan toisistaan. Sisaisesti pitaisi koko ajan pysya hieman
kilpailijoiden edella, jotta voisi sitten ulkoisestikin olla edella.
(Sipila 1996:121.) Toki viestin on kuljettava naiden toimintojen
valilla, mutta kun ne pysyvat omina kokonaisuuksinaan on niita
helpompi hallita isommassakin yrityksessa.
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2.2.2 Dokumentointi

Tuotteistamisen peruskivi on ehdottomasti dokumentointi. Viela
enemman palvelun tuotoksen dokumentointi, eika niinkaan toi-
mintakaavion. Toki tuotteistamisessa on muitakin tarkeita seik-
koja, mutta jotta palvelutuotetta olisi milladan tavoin mahdollista
monistaa, on dokumentteja oltava olemassa. Tuotteistuksen
ideana kun on, ettd periaatteessa kuka vaan voisi dokumenttien
perusteella toteuttaa tuotoksen. Tama ei kuitenkaan onnistu,
jollei ole olemassa kirjallista tai sahkdista materiaalia palvelun
suunnittelusta, myynnista, markkinointimateriaaleista, sopimuk-
sista, hinnoitteluperiaatteista ja niin edelleen. (Parantainen
2005: 202.)

2.3 Asiantuntijapalvelu tuotteena

Asiantuntijoiden on usein vaikea mieltdd omat palvelunsa tuot-
teina. Heillda on osaamista, jota sitten hyddyntavat asiakkaiden-
sa tarpeisiin. Tallaisen tuoteajattelun puuttuminen johtaa siihen
ettd usein aloitetaan alusta. Tehdaan prototyyppi palvelusta ja
sen jalkeen se unohdetaan ja seuraavan asiakkaan kanssa
aloitetaan sama prosessi uudestaan. Pankkimaailmassa tyos-
kennellyt Lynn Shostack Iahti pioneerina jo 1980-luvun alussa
ajamaan palvelujen suunnittelun eroja fyysisten tuotteiden
suunnitteluun (Kinnunen 2004: 32). Asiantuntijapalveluissa kun
myydaan lahinna korkeatasoista osaamista ja suuria ponnistuk-
sia vaativaa vaikuttavuutta, ei sen enempaa (Karhu: 2005:14).
Pikkuhiljaa myos muualla on alettu ymmartaa, etta niin ainutlaa-
tuista asiantuntemusta ei olekaan, jottei sita voisi tuotteistaa ja
kun asiantuntijapalvelu on tuotteistettu, mahdollistaa se myos
jatkuvan kehitystyon, toisin kuin jatkuva prototyyppien tehtailu.
(Sipila 1996: 15,17.)

Asiantuntijapalveluissa on normaalia, ettei asiakas olekaan oi-
keassa. Kuitenkin asiakkaalla on rahat ja han valitsee kenen
osaamiseen rahansa sijoittaa. Yksi asiantuntijan tarkeimmista
taidoista on osata vastata kysymykseen: Mita sind myyt? Ei siis
ettd mitd han osaa, vaan mita hanen edustamansa yritys myy.
(Sipila 1996: 28, 50.) Harva asiantuntija mieltda olevansa sa-
malla myds myyja, mutta mita lahempana asiantuntija ja myyja
toisiaan tyoskentelevat, sitd hedelmallisempaa jalkea siita seu-
raa.
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2.3.1 Kilpailutekijat

Palvelua kehiteltaessa olisi syyta jo heti alkuvaiheessa ottaa
mukaan asiakkaan tarpeiden ja toiveiden maarittely. Jollei nain
tehda lahtevat suunnitelmat helposti elamaan omaa elamaansa,
eika lopputulos vastaa kenenkaan tarpeita. Tavoiteltu hyoty jaa
siis kokonaan luomatta. (Kinnunen 2004: 42.) Tarpeiden ja toi-
veiden ollessa tiedossa on palveluidean jalostaminen ja lopulta
tuotteistaminen yksinkertaisempaa, ja siitéd voidaan tosiaan teh-
da jatkuva prosessi. Nain saavutetaan yrityksen itselleen aset-
tamat tavoitteet ja maksimoidaan myds asiakashyodyt. (Lehti-
nen, Niinimaki 2005:30.)

Jos ja kun yritys haluaa asiantuntijapalveluidensa menestyvan
ja kasvattavan toimintaansa, on yrityksen mietittdva mitka ovat
ne kilpailustrategiat, joihin heidan kannattaa panostaa. Yleisesti
ottaen tallaisia kysymykseen tulevia strategioita on kaksi; osaa-
miseen perustuva ylivertaisuus ja hinnoittelu (Lehtinen, Niini-
maki 2005: 24-25.). Itse olen sita mieltd ettd myds selkeys ja
erilaistaminen voivat osaamisen ohella toimia hyvina kilpailute-
kijoina.

Monilla asiantuntijaorganisaatioilla on tapana tuottaa paljon
samankaltaisia tuotteita. Mika voisikaan olla asiakkaasta arsyt-
tavampaa, kuin ettd han ei pysty toteamaan, mita eroa on sa-
man tuottajan erinimisissa palveluissa (Parantainen 2005: 233).
Helpottaa seka yrityksen etta asiakkaiden toimintaa, kun kaikille
on selvaa kenelle palvelu on tarkoitettu, mita se sisaltaa ja mita
eroa siina on muihin tuottajan palveluihin. Jos sen sijaan haluaa
tarjota keskendan samankaltaisia palveluja, ne olisi ehka muo-
toiltava saman palvelun eri variaatioiksi ennemmin kuin omiksi
palveluikseen.

Erilaistaminen saa tydn paremmin nakyviin. Kehittamalla oman
yrityksen toimintaa pienin keinoin hieman erilaiseksi kuin kilpai-
lijan, voi nousta positiivisella tavalla esiin. Naita pienia keinoja
voivat olla raportoinnin muuttaminen seminaariksi, asiakkaalle
mielekkdampi sijainti tai erikoinen, mutta pureva viestinta. Se-
minaareista ollaan valmiita maksamaan ennemmin kuin parin
tunnin raportoinnista, ja toisaalta erottuminen jo sinansa helpot-
taa asiakkaan ostopaatosta. Paatoksen suunta on sitten enaa
se mihin pyritaan vaikuttamaan. (Sipila 1966:91.)
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2.3.2 Markkinointi

Asiantuntijapalveluissa hinta on aarettoman merkittava tekija
kauppojen syntymiselle, tai oikeastaan se kuinka hyvin yrityk-
sessa osataan perustella ja selittaa hinnan muodostuminen.
Hinnoittelutapoja on syyta kayttaa luovasti hyvakseen ja on tur-
ha edes yrittda tukeutua yhteen ainoaan hinnoittelumalliin. Asi-
akkaat yleensa haluavat mahdollisimman raataloitya palvelua,
mutta ovat valmiita maksamaan vain standardoidusta palvelus-
ta. Toisaalta taas standardipalvelu voi asiakkaasta nayttaa erit-
tainkin raatalodidylta palvelukokonaisuudelta, joten myyjalla tay-
tyy vain olla taito luovia asiakkaan kanssa hintakeskustelussa
yhteisille urille. (Lehtinen, Niinimaki 2005: 35, 60.)

Asiantuntijan tyon ja palveluprosessin kuvaaminen on usein
hankalaa, koska se on viime kadessa kuitenkin vain tunne
(Karhu 2005:16). Kaiken mita ihminen tekee, selittaa tavoittelu
jonkin tietyn tunteen saavuttamiseksi, tai jonkun toisen tunteen
valttamiseksi. Tunne on siis se mekanismi, joka saa ihmisen
toimimaan kuten se toimii. (Tunteet ovat... 2007.)

Asiantuntijapalvelun markkinoinnissa kannattaakin keskittya ku-
vaamaan asiakkaan hyotyja ja lopputulosta, silla se on myos
todellisuudessa se mita asiakas todella haluaa tietaa. Ei hanta
kiinnosta millainen on palveluprosessi, vaan se mita han siita
hyotyy. Ihan konkreettista ongelmien poistoa on myos helpompi
myyda kuin esimerkiksi kehittymismahdollisuuksia, tosin kehi-
tyspalvelujen markkinat ovat melkeinpa pohjattomat, toisin kuin
ongelmanratkaisupalvelujen. (Sipila 1996: 30-31.)

Tuote-esitteen tekeminen ei ole helppoa, koska on vaikea ku-
vailla tuotetta, joka onkin oikeastaan toimintaa. Jokainen asia-
kastilanne tulee olemaan erilainen ja luottamuksellinen, joten
mita siitd voi myynti ja markkinointimielessa asiakkaalle kertoa.
Joskus on ehka helpointa liittda palvelutuotteeseen aineellisia
osia, esimerkiksi kirjallista materiaalia, vain sen takia etta asi-
akkaalla olisi jotain konkreettista hypisteltavaa, ja han voisi
varmistua ostavansa oikeasti jotain tarkeaa. (Sipila 1996:90,
97.)

Yrityksen ja palvelun nimet ovat yllattavankin tarkeita. lhmiset
muistavat tuotenimet paremmin kuin yritysnimet. Syyna on se
etta tuotteita kaytetaan paivittain, kun taas valmistajaa ei valt-
tamatta edes tiedeta. Nimi yksistaan ei tietenkaan saa liiketoi-
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mintaa kukoistamaan, mutta toisaalta huono nimi voi hidastaa
toiminnan kasvua. (Parantainen 2005: 219, 230.) Nimi kuitenkin
nakyy joka puolella ja yrityksen menestymisen yksi edellytys on
pyrkia luomaan yrityksen nimesta ja tuotteistaan brandeja. Hy-
vamaineinen ja tunnettu merkki viestii asiakkaalle palvelun laa-
dusta, ja niistéd ollaan valmiita maksamaan enemman. (Lehti-
nen, Niinimaki 2005: 60.) Ihmiset tekevat harvoin ostopaatoksi-
aan loogisesti, vaan tunne ja status ohjailevat todella paljon.
Usein jopa valitaan tunnetun nimen omaavan yrityksen tarjoa-
ma palvelu, vaikka siita olisi kuultu jotain huonoakin. (Beckwith
1999: 88-90.)

Kuinka paljon tuotteistamista kannattaa asiakkaalle markkinoi-
da? Usein se ei ole lainkaan selvaa, koska on vaikea paatella
arvostaako asiakas tarkkaan mietittya palvelupakettia, vai juuri
hanelle raataloitya versiota. Osa asiakkaista ei missaan tapa-
uksessa halua olla "koekaniineita” ja siksi vaativat ennalta val-
mista ratkaisua, joka on toteutettu jo monille muillekin ja sitten
on yrityksia ainutlaatuisten ongelmiensa kanssa. Kaikkiahan ei
voi miellyttda, mutta vahan tuotteesta riippuen tuotteistaminen
voi olla vain yrityksen sisaista toimintaa, joka ei nay asiakkaalle,
tai sitten todellinen markkinointikikka. (Parantainen 2005: 195—
196.)

2.3.3 Tuotannon tasaisuus

Asiantuntijapalveluyrityksissa tulisi kehittda sisaista joustavuutta
ja tuotevalikoimaa, niin ettd ne tasoittaisivat kysyntavaihteluja.
Koska palvelut eivat ole varastoitavissa, on kayttdasteen seu-
raaminen aarettoman tarkeaa. (Sipila 1996: 52.) Toita pitaisi
Idytya ympari vuoden, mutta useilla asiantuntija-aloilla on sel-
keasti kausia, jolloin kysyntaa Ioytyy ja kausia jolloin ei 16ydy. Jo
palvelujen tuotantoa suunniteltaessa olisi otettava huomioon
toisiaan kompensoivat palvelut, jotka sitten tasaisivat kokonais-
kysyntaa.

Monella henkilostomaaraltaan pienella asiantuntijayrityksella on
myos ongelmana kohderyhman rajallisuus ja toisaalta omat re-
surssit. On vain muutamia asiakkaita ja suurin osa maineesta ja
tuloista on naiden asiakkaiden kasissa ja toita on silloin kun he
asiantuntijaa tarvitsevat. Yrityksen on syyta miettia onko hiljai-
siin hetkiin taytetta, joko nykyisille tai uusille asiakkaille. On kui-
tenkin harmi jos yhden asiakkaan kanssa menee sukset ristiin,
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silla silloin on helposti koko yrityksen tulevaisuus vaakalaudalla.
(Aula 2005:200.)

2.4 Tuotteistamisen syyt ja hyodyt

Tuotteistamisen ansiosta palvelutuote selkiytyy ja sitd on hel-
pompi hallita. Asiakkaan on myds helpompi ostaa kun han ym-
martaa kuinka yrityksen tuote toimii, aivan niin kuin hanen on
helpompi ostaa, kun han ymmartaa tuotteen saastavan hanen
aikaansa ja rahojansa. Varsinkin yrityksille raaka raha on tarkea
mittari palvelutuotteita hankittaessa. Tuotteistamattomalla mal-
lilla toimittaessa aikaa ja energiaa sitoutuu likaa tehtaviin, joiden
pitdisi olla tuotantosysteemin hallinnassa. Silloin ei aikaa riita
kannattavan raataldinnin tekemiseen, eli nopeampi ja laaduk-
kaampi, asiakaslahtdinen toiminta karsii. (Sipila 1996: 16-17.)

Tuotteistaminen parantaa palvelun laatua, helpottaa palvelun
myyntia ja markkinointia, seka selkeyttdd usein hinnoittelume-
netelmid. Kun yritykselld on esittda jotain konkreettisia hyo-
tyseikkoja, joita palvelu saa aikaan on hintaa helpompi perustel-
la. Asiakkaan on helpompi luottaa, ettei haneen testata uusia
menetelmia, vaan han saa valmiin palvelun, josta han on myds
valmis maksamaan enemman. Tuotantokustannukset myds
alenevat, kun resursseja ei kulu perustoimintoihin yhta paljon
kuin aiemmin. Nain ollen tuotteistetusta palvelusta on mahdol-
lista saada suurempi kate kuin tuotteistamattomasta. (Sipila
1996: 19.)

Markkinaosuuden kasvattaminen ja palvelujen edelleen kehit-
taminen helpottuvat tuotteistamisen myota. Kun tuotteistuspro-
sessissa asetetaan selkeat tavoitteet toiminnalle, pakottaa se
myos analysoimaan toimintaprosesseja ja siita seuraa tyOvai-
heiden selkiintyminen ja rationalisoituminen (Lehtinen, Niinimaki
2005:27.) Tuotteistaminen mahdollistaa myds henkildiden
osaamisen paremman hyodyntamisen ja visaamman tyonjaon
(Sipila 1996: 18.)

Palvelu, joka on tuotteistettu, eroaa paremmin tarjonnasta ja si-
ta on helpompi vertailla. Se siis suoranaisesti helpottaa asiak-
kaan ostopaatoksen tekoa, varsinkin jos vertailukohteina ovat
tuotteistettu ja tuotteistamaton palvelu. (Sipila 1996: 19.)
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Yksi tarkeimmista tuotteistuksen aikaansaamista hyodyista on
taitojen monistus, tai ennemminkin asiantuntijan tietotaidon
konkretisointi monistettavaan muotoon. Ei ole olemassa niin yk-
sinkertaista perushyddyketta ettei sita voisi tuotteistaa parem-
min myytavaan muotoon, muttei toisaalta niin vaikeaa asiantun-
temusta ettei sitd voisi monistaa (Parantainen 2005: 192). Ko-
keneet asiantuntijat voivat siirtya tuotteistamisen myota vaati-
vampiin tehtaviin, ja toisaalta se myds pakottaa heidat keksi-
maan jotain aivan uutta (Sipila 1996:116).

Kaytannossa asiantuntemuksen monistaminen tarkoittaa sita,
ettd ilman henkilokohtaista koulutusta tulisi pystya siirtdmaan
osaaminen ihmiselta toiselle. Tama on mahdollista ainoastaan
dokumentoinnin, eli kirjojen, ohjeiden, tarkistuslistojen, kaavioi-
den, prosessikuvausten, seminaarien, valmennuksen, koulu-
tusmateriaalin yms. avulla. (Parantainen 2005: 239.) Itse tuot-
teistusprosessi auttaa hyvin suoritettuna naiden apuvalineiden
laadinnassa. Samalla saadaan aikaan myds hyvia tydkaluja
asiakastilanteisiin, jolloin tarvitaan erilaisia kysymyslistoja tai
analyyseja, jotka helpottavat vakuuttamaan asiakkaan juuri
oman tuotteen erinomaisista ominaisuuksista. (Sipila 1996:73.)

2.5 Tuotteistusprosessi

2.5.1 Ongelmasta idea

2.5.2 Maarittelyt

Uutta palvelua ideoitaessa on lahtokohtana aina asiakkaan on-
gelma, johon kehitetdan palvelun avuin ratkaisua. Lahdeaineis-
tona, ongelmia etsiessa, voi kayttaa valmista tutkimustietoa, tai
sitten toteuttaa tutkimus itse ja saada tieto asiakkaiden ongel-
mista suoraan ilman valikasia. Kumpi keino sitten tuntuukin pa-
remmalta, on tulosten vastattava potentiaalisten asiakkaiden
tarpeita, joten tulokset kannattaa aina testauttaa heilla, mutta
mielellaan jollain henkilokohtaisemmalla tavalla kuin lomake-
kyselyna. (Kinnunen 2004: 43.)

Ongelman maarittelemisen jalkeen maaritellaan vaatimusmaa-
rittelyn avulla millaisia ratkaisuja yritykselld olisi mahdollista to-
teuttaa. Jo tassa vaiheessa otetaan siis huomioon yrityksen re-
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surssit tietotaidon, tilojen, tuotantomenetelmien, tietotekniikan ja
talouden kannalta. Ei ole mahdollista tuottaa palveluja joihin re-
surssit eivat riita, joten niiden suunnitteleminenkin on turhaa.
(Kinnunen 2004: 59-60.)

Vaatimusmaarittelyn tarkoituksena on dokumentoida mita pal-
velun pitdisi saada aikaa, ei niinkdan miten palvelun pitaisi toi-
mia. Erityisesti siind kiinnitetddn huomiota siihen ettd palvelun
tulos antaa vastauksen asiakkaiden ongelmaan, projektin laa-
juus tulee selville, samoin kuin ominaisuudet ja tuotantokustan-
nukset, palvelun ominaisuudet priorisoidaan ja mittarit, joilla pal-
velua arvioidaan rakentuvat. (Parantainen 2005: 206—208.)

2.5.3 Tuotteistusprosessikuvaus

Seuraavaksi vaatimusmaarittelyn jalkeen seuraa palvelun tuo-
tantokonseptin tai tuotteistusprosessikuvauksen laatiminen. Se
kuinka laajasti tama vaihe toteutetaan, riippuu taysin siitd onko
tuotteistaminen vain yrityksen sisainen tyokalu, jolloin paatar-
koituksena on kertoa mita asiakkaalle tarjotaan, kuka tekee pro-
sessin missakin vaiheessa mitakin ja mika on palvelun aikaan-
saama lopputulos asiakkaalle. (Kinnunen 2004: 65.)

Jos sen sijaan tuotteistaminen naytetaan myos asiakkaalle, si-
saltaa prosessikuvaus enemman markkinointiin ja myyntiin pai-
nottavia seikkoja, seka siind hahmotellaan tarkemmin mika on
asiakkaan toteuttama osuus. Yksi tuotteistamisen tarkoitus on-
kin saada asiakas tajuamaan ettd hanen on annettava tietoja,
innostettava, osallistuttava ja autettava, jotta toteutettava hanke
onnistuu (Sipila 1992: 27). Kummassakin tapauksessa proses-
sikuvauksessa voidaan viela lisaksi tasmentaa palvelun laadul-
liset, taloudelliset ja muut tavoitteet, sekd niiden mittaamisen
keinot (Lehtinen, Niinimaki 2005: 41).
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Prosessikuvauksen olennaisia osa-alueita, jotka paatetysta
tuotteistamisen tasosta riippuen, on jokaisessa tuotteista-
misoperaatiossa huomioitava, ovat (Kuvio2):

[ kohderyhma ] ?

[ydinpalvelu ]

[ mahdolliset tukipalvelut ]

[tuotteistamisen aste ] ?

palveluprosessi
- myynti

- suunnittelu

- toteutus

- palaute

[ konkretisointikeinot ] ?
[hinnoittelu ja laatu ] ?
[ markkinointimateriaali ] ?

Kuvio 2 Prosessikuvauksen osa-alueet
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3 SMART Board -koulutuksen tuotteistaminen

Seuraavaksi tuotteistan case koulutuspalvelun eli SMART
Board -kayttoonotto-opastuksen. Kerron ensin lyhyesti mika
SMART Board oikein on ja sitten kuvion 2 mukaisesti kayn tuot-
teistusprosessin eri osa-alueet lapi ensin teoriassa ja sen jal-
keen aina SMART Board -kayttdonotto-opastukseen soveltaen.

3.1 Mika on SMART Board?

SMART Board on Aronet-Esitysyhtié Oy:n maahantuoma inter-
aktiivinen esitystaulu. Se toimii niin esitysvalineena, sahkdise-
na muistitauluna, opetusvalineena, havainnollistamistyokaluna,
kokousten apuvalineena ja muuntautuu lisdksi moneen muuhun
kayttotarkoitukseen.

Ideana on se ettda SMART Board -taulu, tietokone ja digitaalinen
projektori kytketdan toisiinsa (Kuvio 3), tietokoneen kuvaruutu
heijastetaan taululle ja kaikki merkinnat mita tauluun piirretaan,
kirjoitetaan tai muuten merkataan, nakyy myos tietokoneen ruu-
dulla ja on mahdollista tallentaa tietokoneen muistiin.

[a] ‘
-
S

Kuvio 3 Miten taulu, tietokone ja projektori toimivat yhteistyossa
(SMART Board ratkaisuja 2007).

Taulun mukana tulee mydés SMART Board -ohjelmisto, josta
I6ytyy monia mahdollisuuksia opetukseen. Myos esimerkiksi
ideointipalaverin flappitaulun papereista muistiinpanojen teke-
minen voidaan unohtaa, koska piirustus on mahdollista tallen-
taa suoraan sahkdiseen muotoon. Kuopion Teknologiakeskus
Teknia Oy:ssa tyoskentelevan Ossi Haataisen mukaan SMART
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Board mahdollistaa jopa 8-10 kertaisen maaran ideoita tyostet-
tavan eteenpain, verrattuna flappitaulumenetelmaan (Liite 1:
Aronet Ratkaisut Kuopion Teknologiakeskus Teknia Oy). Tieto-
koneen mikrofonin kautta koko taululla tyoskentely voidaan
myOs tallentaa puhetta myoten, eli mahdollistuu esimerkiksi
opetustilanteisiin palaaminen kotoa kasin tai myéhemmin opin-
tojakson aikana.

Taulut on myds mahdollista kytkea toisiinsa, eli kansainvaliset
kokoukset ovat mahdollisia ilman matkustelua. Kaikki mita tau-
lulla tehdaan, nakyy reaaliajassa myds yhteydessa olevalla tau-
lulla, vaikka toisella puolella maapalloa. Esimerkiksi Finpro hoi-
taa johtoryhman palaverit virtuaalisesti SMART Boardin avulla.
Osallistujat ovat Suomessa, Japanissa ja USA:ssa ja Finpron
tietohallintopaallikkd Jarmo Jonninen kertookin taulujen maksa-
neen itsensa takaisin jo ensimmaisessa virtuaalikokouksessa.
Taulut ovat siis erittain kustannustehokkaita ja sen lisaksi myos
helppokayttoisia. (Liite 2: Aronet Ratkaisut Finpro)

SMART Board -esitystaulun ostaja saa asentamisen yhteydes-
sa maahantuojan jarjestaman 90 minuutin esittelyn taulusta,
sen kayttoonotosta ja kayttomahdollisuuksista. Kukaan kilpaile-
vista maahantuojista ei nain toimi, eikd muihin markkinoilla ole-
viin tauluihin ole kehitetty myoskaan minkaanlaista jatkokoulu-
tusta, joten se on yrityksen ehka tarkein kilpailuvaltti. Esittelyn
jalkeen on toki jo mahdollista kayttaa taulua, se kun toimii pit-
kalti tietokoneen tavoin, mutta jotta siitd saataisiin kaikki hyoty
irti, on kayttajan syytd hankkia hieman lisakolutusta. 90 minuu-
tissa ei ehdi nakemaan muuta kuin pikakelauksena paljon, pal-
jon mahdollisuuksia. Kayton ja mahdollisuuksien sisaistamiseen
ei ole aikaa. Uuden teknologian kayttdonotossa tarvitaan aina
koulutusta, jottei taulu jaisi varaston nurkkaan hyodyttomana lo-
jumaan.

Lahtelainen Innoline Oy, joka on tehtadvanantajani, on maahan-
tuojan lisdksi ainoa yritys Suomessa, joka tarjpaa SMART
Board -kayttoonotto-opastusta. Koulutukset, niin kuin taulutkin,
ovat uusia tuotteita, joten koulutuksia on jarjestetty vasta syk-
systa 2006 lahtien. Seuraavaksi tuotteistusprosessin kautta py-
rin selkiyttdmaan itse koulutustuotteita ja loytamaan niista ne
myyntiargumentit ja hyodyt joita nyt kaivataan. Haasteellisuutta
tehtavaan tuo se, etta miten tuotteistaa yleensakin oppiminen ja
tassa tapauksessa erityisesti kayttoonotto-opastuksen aikaan-
saama tietotaito. Miten tehda siita jotain konkreettista, jota tau-
lun ostaja huomaa tarvitsevansa.
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3.2 Tuotteistusprosessi

3.2.1 Kohderyhma

SMART Board -kayttddnotto-opastukset on kehitetty tarpee-
seen, joka asiakkaille vaistamatta tulee kun he taulun hankki-
vat. Tama, niin kuin kaikki muutkin nykyteknologiaa sisaltavat
tuotteet jaavat hyodyntamatta, jollei hankita niiden vaatimaa tie-
totaitoa henkilOostolle, jonka olisi tarkoitus niita kayttaa.

Usein investoinnit, joita teknologiatuotteisiin tehdaan, eivat
myoskaan ole mitaan pienia, joten kustannustehokkuuden ni-
missa koulujen, vaikkakin heidan koulutusresurssinsa ovat pie-
net, kannattaa harkita henkilokunnan kouluttamista. Maahan-
tuoja on reagoinut tahan tarpeeseen sopimalla yhteistyosta In-
nolinen kanssa, ja kouluttamalla heiltd henkilon hoitamaan tau-
lujen koulutuspuolta.

Seuraavaksi kaydaan kohta kohdalta lapi tuotteistusprosessin
eri osa-alueet, jotka oli esitelty Kuvio 2:ssa. Mita seikkoja seka
teoriassa, ettd juuri tdman SMART Board -kayttdonotto-
opastuksen kannalta tulisi kussakin kohdassa ottaa huomioon.

Kohderyhma on vaestonryhma, joka on valittu jonkun yhteisen
tekijan, esimerkiksi ian, sukupuolen, ammatin tai harrastuksen
perusteella. Harvoin on mahdollista kasitella asiakkaita yksiloi-
na, vaan on viisaampaa erottaa potentiaalisesta asiakaskun-
nasta keskenaan samankaltaisia ryhmia eli segmentteja. Naista
potentiaalisista asiakkaista valitaan kiinnostavuuden mukaan
segmentteja markkinoinnin ja myynnin kohderyhmaksi el
osa/osia, jonka jasenten tarpeet ovat keskenaan samanlaisia ja
heidat tavoitetaan samankaltaisella markkinoinnilla. (Lamsa,
Uusitalo 2002: 45-46.)

Kohderyhma on hyva ainakin palvelun alkuvaiheessa rajata
mahdollisimman pieneksi. Jos kohderyhman on suuri tai niita on
monia, on hyva tasmentaa miten kukin kohderyhma on tavoitet-
tavissa ja millaisessa muodossa palvelu on heille tarkoitus tarjo-
ta. Mahdollista on myoOs jattaa joitakin kohderyhmia alussa
huomiotta, silla on otettava yrityksen resurssit huomioon ja sen
kautta tehtava paatoksia kuinka erilaistettuihin tai yhdenmukai-
siin palveluihin on mahdollisuuksia. (Kinnunen 2004: 118.)
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SMART Board -taulun ja sitd myoéta tietenkin myds kayttokoulu-
tuksen kohderyhmia ovat kaikki oppilaitokset peruskouluista
korkeakouluihin ja melkeinpa minka kokoiset yritykset tahansa.
Jos pohditaan asiaa syvemmin, mietitaan kuka nailla tahoilla
paattaa taman kaltaisista hankinnoista. Kouluissa paatoksia te-
kevat vime kadessa rehtorit tai koulutuspaallikét, kuntatasolla
opetustoimen henkildsto ja yrityksissa joko johtajat tai isommis-
sa yrityksissa kenties henkil6ston koulutusvastaavat.

Koulut voidaan jakaa viela ainakin kolmeen ryhmaan eli perus-
koulut, toisen asteen oppilaitokset ja korkeakoulut. Vaikka kaik-
ki tekevat opetustyota, on opettaminen ja opetettavat tarpeil-
taan ja vaatimuksiltaan hieman erilaisia naissd kolmessa ryh-
massa.

Myos yritykset voidaan jakaa kahteen ryhmaan eli pk-yritykset,
seka suuret yritykset.

En nae mitaan syyta miksi joku kohderyhma jatettaisiin edes al-
kuvaiheessa pois myynnin piirista. Kouluttajien maara on kylla-
kin rajallinen, joten se asettaa haasteita jos kysynta lisaantyy
paljon. Olisi ehka viisaampaa kuitenkin ennemmin varautua ta-
han kun jattaa osa kohderyhmasta pois, koska se merkitsisi |a-
hinna joko yritysten tai oppilaitosten hylkaamista ja silloin koh-
deryhma taas kaventuisi jopa liikaa.

Koulujen edustajat tavoittaa parhaiten alan messuilla tai tapah-
tumissa, jossa opettajia ja rehtoreita on paikalla ja he voivat
omin silmin nahda kuinka SMART Board -taulu toimii. Tallaiset
tapahtumat toimivat myds yritysten kohdalla, koska parhaiten
tuote vakuuttaa, kun ndkee mista on kyse. Messuilla paasee
kokeilemaan taulua ja voi todeta laitteen toimivuuden, mutta
samalla my0s sen etta tehokas kayttdonotto vaatii koulutusta.

Toinen keino tavoittaa on suoramarkkinointi. Toteutettuna joko
kirjeitse tai puhelimitse, ja lahinna niin etta markkinoitaisiin esit-
telytilaisuuksia. Harva koulun tai yrityksen edustaja ostaa na-
kemattaan ja tietamattaan tallaista hankintaa, joten ilmainen
esittelytilaisuus herattaa kiinnostusta ja on mahdollinen myyda
esimerkiksi palaverin tai muun yhteistapahtuman yhteyteen.

Parhaimpia markkinointikanavia ovat myos yhteistyokumppanit

ja heidan kauttaan rakentuvat suhdeverkostot. Kannattaa hoitaa
yhteistyokuviot ja asiakkuuksien hallinta mahdollisimman hyvin,
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3.2.2 Ydinpalvelu

jotta "puskaradio” toimii ja jo olemassa olevat kontaktit markki-
noivat tuotetta yrityksen puolesta.

Ydinpalvelu on palvelu, jota ensisijaisesti tarjotaan ratkaisuksi
asiakkaan ongelmaan. Laaditaan selked kuvaus mita kaikkea
ydinpalvelu sisaltaa, mita hyotyja siita asiakkaalle on. Hyva ker-
toa myds mita asiakkaalta vaaditan; mikd on hanen osuutensa
palvelun tuottamisessa.

SMART Board -kayttdonotto-opastus on maahantuojan toteut-
tama 90 minuutin demoluontoinen esittely, jonka osatarkoituk-
sena on saada asiakas ostamaan lisdkoulutusta. Nama lisdkou-
lutukset toteuttaa maahantuoja tai Innoline. He tarjoavat koulu-
tusta aktiivikayttgjille, siis esimerkiksi opettajille, jotka kayttavat
taulua opetuksessaan apuvalineena, seka tehokayttajille, jotka
tuntevat taulun ominaisuudet jo hyvin ja osaavat soveltaa sen
ominaisuuksia aivan uusin tavoin.

Aktiivikayttajan koulutus olisi ihannekestoltaan kaksi tyopaivaa.
Naiden tyopaivien valissa olisi suosituksen mukaisesti aikaa
vahintaan kaksi viikkoa, jolloin osallistujilla olisi tyopaikallaan
mahdollisuus tutustua ja kayttaa taulua.

Koulutuksessa kaydaan ensimmaisena paivana lapi taulun
ominaisuudet ja kayttomahdollisuudet kaytannonlaheisin esi-
merkein. Taulun mukana tuleva ohjelmistoon tutustutaan, sen
toimintaperiaatteet ja sovellusmahdollisuudet esitellaan mahdol-
lisimman tarkasti. Jokainen koulutuksessa olija saa kayttodnsa
ohjeistuksen, joka helpottaa kokeilua ja opettelua. Kahden vii-
kon aikana kayttdjilla heraa varmasti kysymyksia, kun uusia
ominaisuuksia tulee kayton myota ilmi. Koulutukseen osallistu-
jat saavat myos etatehtavia, jotka suoritetaan ennen koulutuk-
sen toista osiota.

Toisena koulutuspaivana tutustutaan lahemmin taulun mukana
tulevan ohjelmiston tyokaluihin ja niiden kayttoon opetuksessa
tai yrityksen toiminnassa. Koulutettavat myos valmistelevat esi-
tyksen, opettajat jopa jo valmista opetusmateriaalia, jonka sitten
taulun avulla toteuttavat. Toisena paivana pureudutaan myos
harjoittelun aikana heranneisiin kysymyksiin ja ratkotaan mah-
dollisia ongelmia.
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Aktiivikayttajan koulutuksen sisalto:

Paiva 1.
- Taulun perustekniikka
- Koulutettavien tavoitteet koulutukselle
- Ink Aware-ohjelmat
- Notebook-ohjelmisto eli niin sanottu flappitauluohjelma, jos-
sa voi yhdistellda objekteja kuten tekstia, kuvaa, videota ja
aanta.
o Sivulajittelu
o Liitetiedostot
o Gallery-toiminto
- Kaytadnnon harjoittelua pienryhmissa jokaisen osa-alueen
jalkeen
- Opettajat keskustelevat lisaksi pienryhmissa taulun kaytto-
mahdollisuuksista/pedagogiikasta eri oppiaineisiin sovellet-
tuna.

Paiva 2.
- SMART Boardin ominaisuudet opetuksessa, tydskentelyssa
ja oppimisessa
o Keskustelua miten SMART Board tukee erilaisia op-

pimistapoja (kinesteettinen, auditiivinen ja visuaalinen
oppija)

- Harjoittelua taululla

- Tallennin tydkaluun tutustuminen

- Videosoittimeen perehtyminen

- Oman materiaalin tuottaminen ja esittely

- Tukijarjestelmien esittely

- Tuotekatsaus eli kouluttaja esittelee uutuustuotteita tai tule-

via tuotteita, jotka voidaan liittad SMART Board -tauluun tai

jotka helpottavat sen kayttoa.

Koulutuspalautteen vastaanotto

Jo pidettyjen koulutuksien myota on huomattu, etta esimerkiksi
opettajille suunniteltu koulutusaika, eli kaksi tyopaivaa kahden
viikon valein, ei aina aikataulujen puolesta toimi. Koulutus kui-
tenkin menettaa huomattavasti tehoaan, jollei koulutettava paa-
se koulutuspaivien valissa kokeilemaan taulua itsekseen. Riip-
puen siis kaytossa olevien taulujen maarasta on koulutuspaivi-
en valissa olevaa aikaa sovellettava osapuolille sopivalla taval-
la.
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3.2.3 Tukipalvelut

Pohdittu on myos sita etta voitaisiinko alueilla tai kunnissa, jon-
ka kouluihin hankitaan useita tauluja jarjestaa hieman pidempia
koulutusjaksoja. Koulutus jaettaisiin tekniseen ja pedagogiseen
osioon ja koulutusta jarjestettaisiin yksi osio paivassa. Nain
opettajat voisivat ilmoittautua heille sopiviin koulutuksiin ja jollei
ehdi kun tekniseen paivaan mukaan niin myos koulutuksen hin-
ta olisi sen mukainen.

Tehokayttajan koulutus on luonnollisestikin seurausta aktiivi-
kayttajalle. Sen rakenne on ajateltu samankaltaiseksi kuin aktii-
vikayttajan. Toisaalta jos koulutettavilla on tauluja hyvin kaytos-
saan, voisi koulutuspaivien valissa oleva aika olla kenties lyhy-
empikin kuin kaksi viikkoa.

Tehokayttajan koulutuksessa ideana on syventaa taulun tyoka-
lujen kayttda, miettia yhdessa erilaisia kayttdbmahdollisuuksia ja
luoda uutta materiaalia. Opettajille tehostetaan lahinna taulun
opetuskayttdoa ja pedagogista nakemysta sen hyddyntamiseen.
Yrityksille taas voidaan kehittda aivan omia kayttotapoja, jotka
on muokattu heidan toimintaansa sopiviksi. Lisaksi voidaan tu-
tustua etakayttoon, jos yrityksella on vaikka toimipisteita ympari
Suomea ja virtuaalikokoukset voisivat tulla kysymykseen. Kos-
ka koulutuksia on kuitenkin jarjestetty vasta niin vahan aikaa,
ovat tehokayttajien koulutukset vasta suunnitteilla.

Tukipalvelut tukevat ydinpalvelua tai mahdollistavat sen. Yrityk-
sella voi olla palvelupaketteja, joihin kuuluu ydinpalvelu ja sen
lisaksi han voi koota tukipalveluista haluamansa kokonaisuu-
den. Tukipalveluita voivat olla vaikkapa tila jonka voi vuokrata,
ruokailumahdollisuus tai jokin koulutuksen lisdosa ja niin edel-
leen.

Mahdollisuutena on jarjestaa myos tutor-koulutusta ja paivitys-
koulutuksia. Tutor-koulutuksen ideana olisi se, etta joku opetta-
ja tai yrityksen henkilostoon kuuluva, joka olisi jo tottunut
SMART Board -taulun kayttaja, voisi ruveta kouluttamaan tyo-
tovereitaan. Niin kouluihin kuin yrityksiinkin tulee jatkuvasti uu-
sia tyontekijoita, jotka olisi hyva saada heti hydodyntamaan uusia
tyovalineitda. Helpoin ja halvin tapahan tietysti on kun joku
omasta henkilokunnasta pystyy koulutuksen hoitamaan.
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Koulutuksesta ei kuitenkaan ole hyotya, jollei itse kouluttaja-
kaan ole taysin perilla taulun kaytosta. Tutor-koulutuksessa
keskitytaan kollegoiden ohjauskeinoihin, erilaisiin oppimistyylei-
hin, omien ohjeiden tekemiseen ja tallentamiseen ja opettajien
ollessa kysymyksessa esimerkiksi etdopetukseen. Mika olisi-
kaan helpompi tapa oppia uudessa tyOpaikassa kayttamaan
uutta tydvalinettad ja opetusesimerkit ovat suoraan yrityksen tai
oppilaitoksen arkipaivasta tehtyja. Nama koulutukset ovat kui-
tenkin tehokayttajakoulutusten lailla tulevaisuutta, ja siksi vasta
suunnitteilla.

Muita tukipalveluja voisivat olla netissa sijaitsevat tukisivustot.
Sielta 16ytyisi materiaalipankki, jonne voi laittaa itse tekemaan-
sa materiaalia ja ladata muiden tekemia materiaaleja. Maailmal-
la tallaiset sivut jo ovat olemassa, mutta Suomesta ne viela
puuttuvat. Olisi kuitenkin ensisijaisen tarkeaa saada uusia ideoi-
ta taulun kayttoon, jotta siitd saisi monipuolisesti hydtya ja moti-
vaatiota omaan ty6honsa.

MyoGs helpdesk -palvelu helpottaisi taulun kayttéa. Puhelinnu-
mero johon voi soittaa ja saa apua tai sahkopostiosoite jos pu-
helin tuntuu liilan henkildbkohtaiselta, eika siksi uskalleta tarttua
siihen. Kenties reaaliaikainen chat, jossa voisi jakaa kokemuk-
siaan ja saada kayttovinkkeja. Mahdollisuuksia on melkeinpa
rajattomasti, mutta paaasiahan olisi etta asiakas kokee saavan-
sa apua sita tarvitessaan ja lisaksi hanella on itsenaisesti mah-
dollisuus laajentaa taulun kayttdéa. Jo nyt kouluttaja kehottaa
koulutettavia ottamaan rohkeasti yhteytta, jos tulee ongelmia
vastaan, mutta useimmiten ihmisten on helpompi pyytaa apua
"kasvottomasti”.

Innolinen toimitilat sijaitsevat Lahden tiede- ja yrityspuiston kiin-
teistdssa ja heilla on mahdollisuus vuokrata rakennuksen semi-
naari- ja kokoustiloja ja rakennuksessa on myos lounasravinto-
la. Nama tilat ovat myos eraanlainen tukipalvelu, koska tarvitta-
essa he voivat tarjota asiakkaalle koulutuksen muualla kun hei-
dan normaalissa tydymparistossaan ja erityisesti taulun esittely-
tilaisuudet luonnistuvat loistavasti Yrityspuiston tiloissa, Innoli-
nen omaa taulua hyvaksikayttaen.
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3.2.4 Tuotteistamisen aste

3.2.5 Palveluprosessi

Tuotteistamisen aste on paatettava jo tuotteistamisen alkuvai-
heessa. Haluaako juuri taman palvelun asiakaskunta valmiiksi
mietittyja kokonaisuuksia vai heille raatalityja palveluja? Siina
on kysymys, johon ldydettaessa vastaus tiedetaan mille asteelle
tuotteistaminen jatetaan. Yrityksen resurssit myds vaikuttavat
tahan seikkaan. Jos henkilokuntaa on vahan ja asiakkaita pal-
jon ei yksinkertaisesti ole aikaa ruveta huimiin raataldintipro-
sesseihin vaan on painettava standardituotteen mukaan.

SMART Board -koulutuksia ei jo useiden kohderyhmien takia
voi aina raataldida loppuun saakka. Lisdksi jokainen asiakas
haluaa ainakin yrityspuolella varmasti ottaa koulutukseen vivah-
teita, joista juuri heidan yritykselleen on hyotya.

On selvaa ettd koulumaailmassa opettajien kouluttamiseen si-
joitettavat rahalliset resurssit ovat rajalliset. Koulun hankkiessa
SMART Board -taulun, on koulutukselle kuitenkin selkeasti tar-
vetta. Jotta koulutus olisi kannattava seka koululle etta koulutta-
jalle, on syyta raataloida se jo lahes taydellisesti. Talldin koulu-
tuksen valmisteluun ei itsessaan mene paljoa aikaa, vaan se
vaatii vain koulutustilaisuuden tyotunnit. Eri kouluasteet ovat to-
ki esimerkeissa ja jossain maarin myos materiaaleissa huomioi-
tava, mutta loppupeleissa kouluille voidaan raataldida koulutus,
joka istuu pienilla muutoselementeilla kaikille. Nain saadaan
myos kustannukset alemmas.

Yritysten kanssa onkin asia sitten hieman toisin. Yritysmaail-
massa liikkuu rahaa ja tarpeetkin vaihtelevat huomattavasti.
Heidan kolutuksensa voidaan toteuttaa ensimmaisen paivan
osalta aika lailla saman pohjan mukaisesti kuin opettajienkin,
mutta sen jalkeen on syytd huomioida kyseisen yrityksen toimi-
ala, palvelut ja tuotteet joita he tuottavat, henkiléston maara, toi-
mipaikkojen maara ja tietenkin johdon ja henkiloston toiveet.

Palveluprosessi kertoo kuka tekee, koska tekee ja missa tekee.
Kuka siis vastaa palvelusta ja kenen toita ovat palvelun mitka-
kin osat. Tama on lahinna osuus, joka auttaa yritysta toimimaan
visaammin. Vahan kuin toimintakaavio, josta nahdaan missa
vaiheessa palvelua sitoutuu millaisia resursseja ja kuinka pal-
jon. Sen avulla myds valtetaan paallekkaisyyksilta ja turhalta
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toistolta. Tama kaavio on aarettoman tarkea saada koko henki-
I6kunnan tietoisuuteen. Tuotteistaminen ei tule onnistumaan,
jollei henkilokunta ole sitoutunut siihen, ja se ei taas voi sitoutua
jollei sille kerrota mita kaikkea oikein tehdaan ja miksi. Siis tuot-
teen sisainen julkistaminen esimerkiksi palveluprosessin avulla
helpottaa henkildkunnan osallistumista, varsinkin jos heidat ote-
taan viela mukaan sen suunnitteluun. Isommissa yrityksissa
henkilokunta on melkein johtoa viisaampaa kertomaan missa
jarjestyksessa ja kenen ammattitaidolla hommat sujuvat ja siksi
heidan mielipidettdan kannattaa tosissaan kuunnella. (Paran-
tainen 2005: 213.)

SMART Board -kayttdonotto-opastuksen palveluprosessin vai-
heita ovat myynti ja markkinointi, koulutusten suunnittelu, koulu-
tusten toteutus, palautteen keruu ja sen pohjalta tehtavien kehi-
tystoimenpiteiden toteutus. Seuraavaksi avaan niiden sisaltoa
hieman tarkemmin, seka sita kuka mistakin vaiheesta vastaa.

Myynti ja markkinointi: Talla hetkellda maahantuoja markkinoi
koulutuksia myydessaan ja markkinoidessaan SMART Board -
tauluja. Lisaksi kouluttaja on mukana opettajille ja rehtoreille
suunnatuilla messuilla ja tapahtumissa, joissa tauluakin markki-
noidaan. Innoline on pitanyt myds muutamille yhteistyokump-
paneilleen ja maahantuojan valittamille tahoille esittelyja omissa
tiloissaan. Hyvin hoidetut asiakassuhteet tekevat osaltaan
myyntityota, joten kouluttajien kannattaa pitaa yhteytta koulut-
tamiinsa tahoihin.

Suunnittelu: Koulutuksen teknisen osan suunnittelevat koulutta-
ja ja maahantuoja yhdessa. Yrityspuolen raataloidyt koulutukset
on tietenkin suunniteltava suurelta osin asiakkaan kanssa yh-
teistyossa.

Koulutus: Kouluttaja toteuttaa koulutuksen sovittuna aikana, so-
vitussa paikassa.

Palaute: Toistaiseksi palaute on keratty suoraan koulutuksen
loppupuolella, mutta asiakkaaseen voisi olla yhteydessa myos
jonkin aikaa koulutuksen jalkeen. Nain asiakas tuntisi olevansa
tarkea maksamisen jalkeenkin ja hanelta saataisiin tieto kuinka
paljon koulutuksesta on jaanyt asioita mieleen ja miten taulun
kayttd on lahtenyt sujumaan. Talloin voisi myds muistuttaa
muista avun lahteista eli mahdollisesti tukisivustoista ja autta-
vasta puhelimesta.
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3.2.6 Konkretisointikeinot

Konkretisointikeinot ovat joissain palveluissa tarkeampia kuin
toisissa. Esimerkiksi koulutuksissa on usein syyta tehda jonkin-
lainen materiaali, jotta kuuntelijat paasevat sitd hypistelemaan
vaikkei sille myéhemmin kenties kayttoéa olisikaan. Joissain ta-
pauksissa konkretisoidaan palvelu varsinkin markkinointimate-
riaaleissa tilojen avulla tai sitten henkil6ittamalla palvelu. lhmi-
sille siis luodaan kuva palvelusta liittamalla materiaaliin kuvaus
kouluttajan persoonasta, valokuva kouluttajasta tai yrityksen ti-
lojen sisustuksesta.

Tyypillisia koulutukseen sopivia konkretisoinnin keinoja ovat:

erilaiset demonstraatiot, esimerkit
koulutustilojen esittely

- kouluttajan/asiantuntijan esittely

- aineellisten osien liittdminen koulutukseen

(Sipila 1992: 109.)

Oppiminen eli opastuksen aikaansaama tietotaito on tuotteena
hankala, niin kuin jo edellakin mainitsin. Jotta asiakas tuntee
ostavansa jotain konkreettistakin, saa jokainen SMART Board -
kayttoonotto-opastukseen osallistuva taulun kayttdohjeet pape-
rilla ja usb-muistitikulla. Siis tarjotaan jotain hypisteltavaa ja toi-
saalta paperiversioon saa helposti omia muistiinpanoja ylos,
mutta se saattaa joutua helpommin paperikasan uumeniin kuin
usb-tikku. Usb-tikulta I0ytyy ohjeiden lisaksi linkkeja, jotka on
suunnattu asiakkaan kohderyhmalle, eli yrityksille tukisivusto-
linkkeja ja opettajille oppiainekohtaisia linkkeja. Lisaksi haluk-
kaille annetaan ohjelma-cd, josta voi ladata tietokoneelle taulun
ohjelmiston. Se on toki saatavilla myos Aronet Oy:n nettisivuilta,
mutta moni taitaa mieltaa sen helpommaksi cd:lta asennettuna.

3.2.7 Hinnoittelu ja laatu

Hinnoittelu ja laatu, eli mitka ovat palvelun hinnoittelumenetel-
mat ja miten niita perustellaan. Lasketaan mitka ovat kulut ja sii-
ta sitten mita tarvitaan tuottoa. Onko olemassa referensseja,
jotka tukevat palvelun laatua ja miten ne tuodaan esiin. Enta
kerrotaanko hinnan muodostumiskeinot asiakkaalle vai yrite-
taankd hanet saada vain hyvaksymaan summa sellaisenaan.
Yleensahan asiantuntijapalveluiden hinnat ovat erittain halpoja

30



jos vertaa siihen tulokseen, jonka niiden odotetaan saavan ai-
kaan (Karhu 2005:41). Lisaksi kun mietitdan asiaa silta kantilta
ettd asiantuntija tyokalu on hanen tietotaitonsa, jota han on
usein hankkinut vuosien, jopa vuosikymmenten ajan, tulisi myos
tama opiskelu ja elamankokemuksen tuoma tieto huomioida
hinnoittelussa (Beckwith 1999: 138).

Haluaako asiakas myodntaa kaikkia odotuksiaan varsinkaan jos
se kohottaa hintaa. Myds alan kilpailutilanne otetaan huomioon
ja paatetdan kuinka usein tilanne tarkistetaan, seka toimialan
mahdolliset hinnoitteluperinteet ja asiakkaiden tottumukset (Si-
pila:1996:21). Paaasia etta hinnoittelumalli on myyjalle selvilla,
jotta han osaa sen asiakkaalle perustella.

Hinnoittelu on kuitenkin aina vaikeaa ja varsinkin asiakkaan jar-
keen kayvien perustelujen keksiminen. Pidettyjen koulutusten
perusteella on huomattu, etta hintaa pidetaan koulupuolella kor-
keana, mutta se johtuu vain koulutuksiin sijoitettavien resurssi-
en vahyydesta. On siis viisasta hinnoitella kouluille suunnatut
koulutukset ja yrityksille suunnatut koulutukset ihan erikseen.

Kouluille kannattaa tehda loppuun asti raataloity tuote ja koh-
tuullinen hinta, koska tarpeet ovat hyvin samankaltaisia ja rahaa
kaytettavissa vahan. Lisaksi hinta on hyva ilmoittaa henkildoa
kohden, jolloin se vaikuttaa pienemmalta. Kouluille voidaan jopa
markkinoida koulutusta tiettyyn hintaan, vaikkei tiedeta esimer-
kiksi heidan sijaintiaan, koska keskimaaraiset kulut on mahdol-
lista laskea ja toisaalta heidan on helpompi tehda ostopaatos,
kun jo tutustuessaan tuotteeseen tietdvat koulutuksenkin hin-
nan.

Mietin miten muodostaa erityisesti opettajien koulutuksille hinta
henkilda kohden. Pyrin ottamaan huomioon kaikki kiinteat kulut,
joita koulutukset aiheuttavat (materiaalikulut, matkakulut, mah-
dollinen kouluttajan majoitus, palkkakulut, yhteistyOkumppanin
provisio) ja lisaksi on tietenkin laskettava myds ennakkoon teh-
dylle valmistelutydlle hinta. Nama kaikki kulut kun lasketaan yh-
teen ja jaetaan kymmenella, joka on Innolinen kouluttajan mu-
kaan minimimaara, jolla koulutusta kannattaa edes jarjestaa,
saadaan hinta/henkild, jolla koulutusta on jo kannattavaa myy-
da. Hinnoittelumalleja on toki monia, mutta mielestani koulutus-
palveluiden kohdalla, jolloin toteutus voi tapahtua missa pain
Suomea tahansa, on syytd huomioida kulut ja maaritella mika
on haluttu tuotto. Nain ei tule yllatyksia, kuten voi kayda jos on
taysin kiintea hinta tai jos ei ole mitaan ennalta sovittua hinnoit-
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telumallia, vaan jokaisen asiakkaan kohdalla pohditaan hinta
uusiksi.

Esimerkkikaava hinnan muodostumisesta:

(KK + VK + P) = paivan koulutuksen hinta/henkild
10

KK= koulutuksen aiheuttamat kiinteat kulut

o materiaali joka koulutettaville jaetaan

o hotellimajoitus kouluttajalle

o matkakulut 400 km * 0,42 € = 168 €
(valittava kilometrimaaraksi jokin keskimaarainen
matka joka koulutuspaikoille voidaan olettaa olevan)

o paivaraha x €

o kouluttajan tuntipalkka * 8

VK= valmistelukulut
o valmisteluun mennyt x-maara tunteja kerrotaan tunti-
hinnalla esim. 35 € ja jaetaan vuoden aikana tavoit-
teena olevien koulutuspaivien maaralla (esim. 100
valmistelutuntia * 35 € ja koulutuspaivia tavoite jarjes-
téda vuoden aikana 20 kpl:tta > 100*35€/20=175€)

P= yhteistydokumppanin provisio

10= oletusarvo, minka verran osallistujia tarvitaan, jotta koulu-
tus kannattaan jarjestaa

Sen sijaan yrityksille hinnoittelu onkin vahan hankalampaa.
Pohja voi toki olla sama kuin opettajillekin, mutta raataléinnin
tarpeen mukaan paivahintaan lisataan lisatyotuntien kustan-
nukset jaettuna minimiosallistujamaaralla.

Laatuvertailu on taman palvelun kohdalla asiakkaalle hankalaa,
koska ainakaan toistaiseksi kukaan muu kuin taulujen maahan-
tuoja ja Innoline ei Suomessa tarjoa SMART Board

-koyttoonotto-opastusta. Eika kukaan kilpailevia tauluja myyvis-
ta yrityksista tarjoa minkaanlaista kayttokoulutusta. Kilpailuti-
lannetta on kuitenkin koko ajan seurattava ja reagoitava siella
tapahtuviin muutoksiin. Toki tyytyvainen asiakas on aina paras
laadun mittari ja toisekseen paras myyntivaltti. Vaikka kuinka
olisi ainoa tarjoaja markkinoilla, on koulutukset hoidettava hyvin
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ja niita kehitettava jatkuvasti asiakaskunnan ja taulun kehittyes-
sa.

3.2.8 Markkinointimateriaali

Markkinointimateriaali k&sittda oikeastaan kaiken materiaalin
web-sivuista tuote-esitteeseen ja koulutusmateriaalista sopi-
muspohijiin. Se on siis kattava kokonaisuus, jonka olisi oltava
yhtendinen. Web-sivut ovat nykypaivana paikka, jossa monet
tormaavat yrityksiin ensimmaisen kerran ja jollei sielta kay sel-
ville mitd yritys tarjoaa jaa palvelu yleensa hyédyntamatta. Ylei-
sesti olennaisia piirteita asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa
ovat referenssit, maine, luotettavuus, arvostus, tulot ja riski
(Karhu 2005:15).

Markkinointimateriaalista tulisi kdyda ilmi yrityksen kilpailuvaltit,
jotka l6ytyvat helposti vaikkapa perinteisen SWOT-analyysin
avuin, selvittamalla heikkoudet, vahvuudet, uhat ja mahdolli-
suudet (Kinnunen 2004: 113). Parantainen antoi myds vinkkina
pienille firmoille, joilla ei valttamatta ole suuria summia sijoittaa
markkinointiin, kirjoittaa esimerkiksi oppaan, tai muuta arvokas-
ta materiaalia, josta hyotya asiakkaille. Taman oppaan voi sijoit-
taa ilmaiseksi ladattavaksi web-sivuille ja muun markkinoinnin
voi rakentaa tuon oppaan ymparille. Nain saadaan puoli-
ilmaisten tyokalujen avulla ihmiset kiinnostumaan ensin op-
paasta, ja sen myota vierailemaan web-sivuilla ja luultavasti tu-
tustumaan muuhunkin tarjontaan. (Tuotteistajan pikaopas 2.0
2006.)

Markkinointimateriaalista on ehdottomasti kaytava ilmi myos
muutamia perusasioita, kuten mista asiakas saa lisatietoa, mi-
ten han voi ostaa, missa yritys sijaitsee, koska yritys on auki,
miten tuote tai palvelu toimitetaan, mika on toimitusaika, miten
mahdolliset ongelmat kasitellaan ja kuinka maksuliikenne hoi-
detaan. Parasta mita yritys voi markkinointimateriaalillaan saa-
da aikaan onkin poistaa asiakkaan pelot, joita yrityksen tarjoa-
ma palvelu voi herattaa, kun ei tiedeta miten pitaa toimia
(Beckwith 1999:98).

SMART Board -kayttdonotto-opastuksista ei viela toistaiseksi
ole olemassa markkinointimateriaalia muualla kuin Internetissa,
Aronet Esitysyhtié Oy:n sivuilla. Siellda oleva materiaali kasitte-
lee lahinna opettajien kouluttamista ja on aika monisanaista.
Tata materiaalia on toistaiseksi tulostettu, kun on messuilla ja
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tapahtumissa tarvittu jotain jaettavaa. Internetista I0ytyvassa
materiaalissa on mielestani yksi todella hyva puoli, nimittain se
etta niissa on esitelty tahoja, joilla on taulu jo kaytdssa. Tosin
koulutuksen markkinoinnin kannalta esittelyssa voisi olla myds
tahoja jotka on jo koulutettu. Maahantuoja on myos lahettamas-
sa lahiaikoina kaikille taulun ostaneille tahoille markkinointikir-
jeen, jossa mainostetaan nimenomaan koulutuspalveluja.

Materiaalia olisi tehtava lisaa ja vanhaakin kenties paivitettava.
Internetissa oleva esite on hyva pohja, jota voi jalostaa eteen-
pain kahdeksi erilaiseksi versioksi. Toinen joka on suunnattu
kouluille ja toinen yrityksille. Markkinointimateriaalista tulisi eh-
dottomasti kayda ilmi asiakkaan koulutuksesta saamat hyddyt.
Mitd mahdollisuuksia koulutus tarjoaa, verrattuna siihen ettei
ole kaynyt koulutusta? Miten kouluissa oppilaat, ja yrityksissa
asiakkaatkin hyotyvat, kun kayttdja osaa todella kayttaa taulun
ominaisuuksia hyvakseen?

Koulutuksen kayttaja osaa verrattuna kouluttamattomaan:

- Opettajille tulee pedagoginen nakodkulma taulun kayttéon ja
heillda on jo pieni, itse tehty, opetusmateriaali taulun avulla
tuotettuna

- Kayttaa taulua sujuvammin, ei ihmettelya ja tyokalujen ha-
eskelua - saastaa aikaa ja turhautumista

- Ajankohtainen sisalto esimerkiksi Internetista suoraan taulun
kautta opetukseen tai yrityksen palaveriin

- Osaa tuottaa digitaalista materiaalia taulun avulla

- Osaa luoda taulun avulla uusia opetusvalineita tai ideointi-
tyokaluja

- Ohjelmisto ja materiaalisaastot - ei flappitaulua

- Verkko-opetus on mahdollista taulun avulla

- Etalasnaolo ja vuorovaikutusmahdollisuudet kasvavat kun
toisiinsa yhteydessa olevia tauluja ja tietokoneita, seka yh-
teyden mahdollistavaa konferenssiohjelmaa osataan kayttaa
sujuvasti

Oppilaiden ja asiakkaiden hyodyt:

- Taulu huomioi erilaiset oppijat (auditiivinen, kinesteettinen ja
visuaalinen) ja toisaalta esimerkiksi presentaatiossa erilaiset
kuuntelijat

- Uusi menetelma tehostaa oppimista ja kuuntelijan mielen-
kiintoa ja sen havainnollisuus saa muistamaan paremmin
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- Enemman ideoita voidaan kehittaa pidemmalle, kun ne eivat
flappitaulupapereiden mukana vain vaivu unholaan

- Toiminta tehostuu kun ei valttamatta tarvitse matkustaa pa-
lavereihin ympari maailmaa ja tama voi nakya asiakkaallekin
seka toimituksen nopeutumisena ettd hinnan alenemisena

3.3 Koulutuspalvelun edelleen kehittaminen

SMART Board -kayttdonotto-opastus on palveluna merkittava,
koska taulu itsessaan on hyva tyovaline, seka kouluille etta yri-
tyksille. Koulutukset ovat viela niin tuore palvelu ettd kehitetta-
vaa varmasti riittaa, ja varsinkin koulutettavien antaman palaut-
teen perusteella kannattaa muutoksia sisaltodon ja opastustek-
niikoihin tehda.

Sain Innolinen kouluttajalta, hanen keraamiaan palautelomak-
keita luettavaksi. Han oli kerannyt ne muutaman ensimmaisen
koulutuspaivan paatyttya ja koulutettavat olivat ala-asteiden
opettajia. Palautelomakkeessa oli muutama avoin kysymys
koskien sita tayttyivatkd koulutettavien odotukset, oppivatko he
uutta, mita mielta he olivat paivan sisallosta ja mita kehitettavaa
heidan mielestaan koulutuksessa viela olisi. Palautteiden poh-
jalta voi todeta etta opetustyyli on ainakin opettajille oikein hyva.
Esimerkit ovat suoraan heidan tyostaan, joten he kertoivat etta
niihin oli helppo samaistua. Siita herasikin kysymys ettd mista
hankitaan esimerkit yritysten koulutuksiin? Kouluttajalla on aika
vahan kokemusta yrityselamasta, joten parhaat esimerkit ja
neuvot saisi luultavasti Finprosta, tai jotain toisesta yrityksesta,
jossa taulu on aktiivisessa kaytossa.

Koulutusten sisaltd koettiin palautteiden mukaan hyvana, mutta
lisaa kaivattiin itsenaista kokeilua ja taulun kanssa tyoskentelya.
Voisiko koulutuspaikkaan saada useampia tauluja kayttoon, jol-
loin kaikilla olisi mahdollisuus tutustua siihen lahemmin ja hie-
man pidemman aikaa. Nain tulisi jo koulutuksen aikana vahan
varmuutta ja kokemusta ja itse tehdyn materiaalin esittaminen-
kin voisi sujua hieman helpommin, kun sita paasisi jokainen
harjoittelemaan. Toinen vaihtoehto olisi etta tauluun tai ohjel-
mistoon neuvottaisiin tutustumaan hieman etukateen ja kenties
suunnittelemaan jo alustavasti millaista materiaalia haluaa pai-
van aikana tuottaa.
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Yksi kehitettava seikka on myos kayttajien aktivointi. Milla saa-
daan koulutuksessa heratetty innostus kestamaan niin, etta tau-
lua ruvetaan kayttamaan, sen toimintoja harjoitellaan ohjeistuk-
sen kanssa ja omaa materiaalia tuotetaan lisaa. Hyvin vaikeaa,
mutta ehka se ettd lupaa ottaa mydhemmin yhteytta ja kysella
miten homma on lahtenyt sujumaan ja lahettda vaikka muuta-
man viikon kuluttua sahkopostia jokaiselle osallistujalle. Siina
vaiheessa ainakin koulutus muistuisi mieleen ja ehka vahan pa-
tistaisi panostamaan opetteluun ja taulun kayttéon opetuksessa
tai tyGtehtavissa.
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4 Pohdinta

4.1 Tyon yhteenveto

4.2 Tulosten arviointi

Tavoitteenani oli tutkia asiantuntijapalvelujen tuotteistamista ja
laatia malli, jonka mukaisesti Innoline Oy voi tuotteistaa palve-
lunsa. Kasittelin ensin teorian pohjalta koulutuspalvelua tuot-
teena ja sen jalkeen tuotteistamisprosessia ja sen osa-alueita.

Lopuksi tuotteistamisprosessin kautta kavin esimerkin omaisesti
l&pi Innolinen SMART Board -kayttdonotto-opastuksen, pohdin
ensin teoriassa kutakin prosessin osasta ja sen jalkeen sovelsin
sita esimerkkikoulutukseen.

Mietin mita osia kannattaa tuotteistaa ja mita kenties ei. Mietin
mika itse asiassa on tassa tapauksessa ydinpalvelu ja mita
kaikkia tukipalvelumahdollisuuksia on olemassa. Pohdin heidan
kohderyhmavalintaansa, hinnoittelumenetelmia, tuotteistamisen
astetta, markkinointia ja sen eri keinoja, konkretisointikeinoja ja
palveluprosessin osia. Kerroin ylla mainituista seikoista ensin
teoriatietoa, jota sitten sovelsin Innolineen ja SMART Board -
kayttoonotto-opastukseen.

Koska en ole niin sisalla Innolinessa etta voisin heidan puoles-
taan maaritella tavoitteita ja mittareita niiden seuraamiseen, ja-
tin niiden pohtimisen kokonaan pois tuotteistamisprosessista.
Ne kuitenkin ovat olennainen osa tuotteistamista ja yrityksessa
oikeasti tuotteistamista tekevan on syyta asettaa tavoitteita tie-
tenkin itse palvelutuotteelle, mutta myds sen hinnoittelun, mark-
kinointimateriaalin kuin konkretisointikeinojenkin toimivuudelle.

Yhta aikaa tyoni kanssa on tietenkin my6és SMART Board
-kayttoonotto-opastus kehittynyt, ja ilokseni voin huomata etta
hyvin paljon samaan suuntaan kuin mita kehitysehdotuksia olen
tassa tydssani pohdiskellut.

Tahoista, joissa koulutuksia on pidetty, on tehty esitteet seka
koulu- etta yrityspuolelle ja nain ollen nyt on myds olemassa
markkinointimateriaalia, joka markkinoi koulutustakin eika pelk-
kaa taulua. Lisaksi tukipalveluita ollaan kehittamassa ja ihan
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ensimmaiseksi aletaan rakentaa tukisivustoa, jonne tulee mate-
riaalipankki, keskustelupalsta, seka paljon muuta informaatiota
taulua ja oheistuotteita koskien.

Mielestani onnistuin luomaan selkean ja helposti seurattavan
tuotteistusprosessikaavion. Sen mukaisesti kun toimii saa neu-
voja moneen tuotteistuksen kannalta olennaiseen seikkaan, ku-
ten kohderyhmavalintaan, tuotteistuksen asteeseen, markki-
nointiin ja palveluiden konkretisointiin. Kaavion perusteella on
helppo lahted tuotteistamaan koulutuspalvelua ja jos tuotteis-
taminen on paatetty olevan vain yrityksen sisainen tyodkalu, niin
sitten jattaa vain kaavion loppupaasta osia pois.

Kysyin myds suoraan tehtdvanantajaltani ettd onko tyostani ol-
lut tahan mennessa tai tuleeko siita kenties jatkossa olemaan
heille hyotya. He nakivat ettd keskustelut kanssani ja tyoni ete-
nemisen seuranta, seka tekemani analysoinnit eri tuotteistami-
sen vaiheista, on saanut heitd pohtimaan monia seikkoja oman
yrityksensa tuotteistamisessa. Esiin on nostettu uusia ja vanho-
jakin juttuja, joita on sitten kehitelty eteenpain. Varsinkin mark-
kinointiosiosta he nakivat saavansa paljon irti, joka tietysti na-
kyy myoOs siina ettd muutamia keinoja on jo toteutettu tai ne
ovat vahvasti suunnitteilla.

Opinnaytetydntekoprosessini oli aika pitka, mutta toisaalta olen
kerinnyt pohdiskelemaan asioita monelta kantilta ja keraamaan
paljon tietoa. Aikataulusta lipsuttin seka minusta etta tehta-
vanantajasta johtuen, mutta loppujen lopuksi olen tulokseen
tyytyvainen ja koen oppineeni niin tuotteistamisesta, opinnayte-
tyon tekemisesta kuin itsestanikin aika lailla.
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