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tavia tekijoité seké kéyda lapi perinteisen tuotteistamisprosessin osa-alueita suhteessa

av-alan tuotantoyhti6iden toimintaan.

Haasteena luovan alan tuotantoyhtididen tuotteistamisprosessissa on yritysten, asiakkai-
den ja tuotteiden tapauskohtaisuus. Tutkimuksessa aineistona ovat tuotteistamiseen liit-

tyvé kirjallisuus ja av-tuotantoyhtidille toteutettuja teemahaastatteluja.

Tutkimuksessa haastateltiin viitta tuotantoyhtion edustajaa Helsingin ja Tampereen alu-
eelta. Tutkimuksen paatelmat on koottu SWOT-analyysiin, jossa esitetdan havaitut av-
alan tuotteistamisprosessin heikkoudet, vahvuudet, mahdollisuudet sek& uhat. Tutki-
muksen lisdksi ty0ssé tarjotaan aloitteleville av-tuotantoyhtidille toimintatapoja oman
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ABSTRACT
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In my thesis I intend to analyse the productization processes of small sized audiovisual
production companies in Finland. My objective is to identify factors that affect the for-
mation productization processes as well as to research the different domains of these

processes in relation to the operation of the av companies.

Challenges involved in studying the productization processes within a more creative
field would include the case-to-case nature of the companies, customers and products.
As for my methodology | have opted for productization related literature and themed

interviews conducted within audiovisual production companies.

| arranged interviews with agents from five different production companies both in the
Helsinki and in the Tampere area. | will present my findings in the form of a SWOT
analysis summarizing the strengths and weaknesses, as well as the opportunities and
threats uncovered through my research. In addition, my thesis will offer modes of ope-
ration for budding audiovisual production companies to rely on in order to develop their

own productization prosesses.
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1 JOHDANTO

Audiovisuaalinen ala kdy 1&pi rajuja muutoksia teknologisesta ja kulttuurillisesta kehi-
tyksesté johtuen. Markkinat ovat kasvaneet ja monipuolistuneet. Av-alalle nousee uusia
yrityksid, jotka pyrkivat hyodyntaméén alan uusia markkinoita ja mahdollisuuksia. Uu-
sille tuotteille on tarvetta ja myos Kkilpailu on kovaa. Tuotteistamisprosessi on toiminta-
tapa, jolla tuotteesta sekd tuotantoprosessista muodostetaan hallittava kokonaisuus. On-
nistuneessa tuotteistamisprosessissa lopputuloksena on kilpailukykyinen tuote sille koh-
distetuilla markkinoilla. Tuotteistamisen toteuttaminen yrityksessa tukee sen liiketoi-

mintaa jokaisella osa-alueella.

Opinnaytetyossani tutkin av-tuotantoyhtididen suhdetta tuotteistamiseen. Pyrin tarjoa-
maan aloittavalle av-tuotantoyhtiélle ymmaérryksen siitd miksi ja miten tuotteistamista
tulisi toteuttaa seka toimintatapoja sen aloittamiseksi. Kiinnostus aiheeseen on tullut
opiskelun kautta. Av-tuotantoja toteuttaessani ja myynnista kiinnostuneena mietin miten
tuotteistaminen téll& hetkell& av-tuotantoyhtitissa toimii. Harkitsin my6s oman yrityk-
sen perustamista, joka sai minut ajattelemaan av-alan tuotteistamisen nykytilaa. Suorit-
taessani lyhyita harjoitusjaksoja kahdessa eri tuotantoyhtidsséd, huomasin kuinka suuri
merkitys tuotteistamisella on yrityksen toiminnassa. Havaitsin samalla, etté erityisesti
aloittavat yhtiot tarvitsevat tietoa tuotteistamisesta. Tuotteistamista on tutkittu viimeis-
ten vuosien aikana paljon. Tast4 huolimatta av-tuotantoyhtidissa siihen ei ole perehdyt-
ty. Tarkoitus ei ole tarjota kaiken kattavaa tietoa tuotteistamisesta. Tydn tarkoitus on
herétell& aloittelevaa tuotantoyhtitté harkitsemaan tuotteistamisprosessin kdynnistamis-

t4 omassa yrityksessaan sekd tarjota ohjaavia toimenpiteitd sen toteuttamiseksi.



2 AV-ALAJATUOTTEISTAMINEN

2.1 Av-ala

Tilastokeskuksen maarittelyn mukaan, audiovisuaalinen ala kasittaa kansallisessa toimi-
alaluokituksessaan (TOL 2008) elokuva- ja videotoiminnan, radio- ja televisiotoiminnan
seka uutistoimistot (Tilastokeskus 2011). Opetusministerié huomauttaa alan kasvavan
jatkuvasti ja linjaa Audiovisuaalisen alan strategia ja toimintaohjelmassa seuraavaa:
“Sithen kuuluvat koko televisiotoiminta, elokuva-ala, mediataide, tietokonepeliteollisuus
sekd muu audiovisuaalinen kulttuuri- ja sisaltétuotanto tallennusalustoista ja jakelu-
muodosta riippumatta” (2005, 3-7). Kéytannossa télla tarkoitetaan kaikkia viestintaa,

kuvaa tai 4dnté tuottavien yritysten toimintaa.

2.1.1 Pienet ja keskisuuret yritykset

Opinndytetytssani tulen keskittymaan pienten seka keskisuurten mediatuotantoyhtioi-
den toimintaan. Tekesin maaritelman mukaan pk-yritykseksi luetaan yritys, jonka hen-
kilostomaara on alle 250 henkil6a ja vuotuinen liikevaihto alle 50 miljoonaa euroa (Te-
kes 2010). Favexin (Finnish Film & Audiovisual Export) selvityksessa todetaan Suo-
men audiovisuaaliselle alalle olevan tunnusomaista, etté alalla toimii paljon pienid yri-
tyksié (Favex 2010). Pienten ja keskisuurten av-tuotantoyhtididen liikevaihto on vuosi-
tasolla noin 200 000 - 999 999 tuhatta euroa ja ne tydllistavat noin 5-10 henkilda (Tilas-
tokeskus 2011).

2.1.2 Mediatuote

Tarkastelemani av-tuotantoyhtididen toiminta perustuu mediatuotteiden tuottamiseen.
Suomen mediaoppaan verkkosanasto avaa mediatuotteen merkitysté seuraavasti: “Me-
diatuote on median sisalla toteutettu yksittainen, rajattu, kuvallinen, sanallinen tai audi-
tiivinen esitys, esimerkiksi juttu, ohjelma, mainos tai verkkosivu.” (Suomen mediaopas
2012). Tyossani kéaytetyt esimerkit ja tydssa olevat haastatteluaineistot viittaavat video-

tuotantoon, mutta ovat sovellettavissa my6s muihin mediatuotteisiin.



2.2 Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on eri asia kuin tuotteen tuottaminen. Tuotteistamisella tarkoitetaan
palvelun, hyédykkeen tai asian muovaamista tuotteeksi. Tuotteistamisessa maaritell&én,
systematisoidaan seka vakioidaan palvelu- ja tuotantoprosessit seka niiden tulokset
myytavéksi formaatiksi. (Holma 1998, 4; 50-52.)

Tuote voi olla fyysinen asia kuten tarvike tai raaka-aine, mutta tuote voi olla myos pal-
velua tai tietoa. Jari Parantainen kuvaa teoksessaan Tuotteistamisen pikaopas 3.0, tuot-
teen voivan pitaa sisalladn myos useita ominaisuuksia, kuten tarvikkeen ja palvelun sa-
massa formaatissa. Palvelun voi esimerkiksi asettaa tuotteen tdydentdavaksi ominaisuu-
deksi. (Parantainen 2009, 10.)

2.2.1 Tuotteen kriteerit

Tuotteella on kolme kriteerid joiden tulee tayttyé.
1. Tuote on myytdvéassa formaatissa
2. Tuote on mahdollista ostaa
3. Tuote tayttaa jonkin tarkoituksen/tarpeen

(Parantainen, 2008, 37-38.)

Mikali teos on tayttanyt ndma kriteerit, on tuotteistamista tapahtunut, oli se suunniteltua

tai ei.



2.2.2 Prosessien tuotteistaminen

Av-tuotantoyhtion tuotteistamisessa on kyse osatoimenpiteiden vakinaistamisesta. Vain
harvoin av-tuotantoyhtidisséd samankaltaistetaan teoksia tai lopputuotteita. Selkeésti
tuotteistettujen prosessien avulla yrityksen tuotteet muuttuvat kokemuksen pohjalta ke-
vyemmiksi tuottaa (Parantainen 2009, 21). Yksinkertaisimmillaan kyse on vakioiduista
sopimuspohjista tai aikataulupaletista. Onnistuneella tuotteistamisella vaikutetaan tehos-

tavasti koko yrityksen toimintaan.

Prosessi useampaan kertaan toistaen voidaan dokumentoimalla minimoida riskeja ja
kehittdd yrityksen tuotteita. Parantainen kertoo monistettavissa olevan yrityksen toimin-
taformaatin kasvattavan myos yrityksen arvoa, koska myos liiketoimintamalli on mah-
dollista monistaa. (Parantainen 2009, 20-24.)
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3 Tyon rakenne ja tutkimusmenetelmat

3.1 Tyon rakenne ja rajaukset

Tuotteistamisen osa-alueisiin tutustutaan luvussa nelja, jossa Kirjallisuusléhteiden poh-
jalta kerattya tietoa verrataan teemahaastatteluissa esiin tulleisiin nakemyksiin. Kirjalli-
sen materiaalin seka haastattelujen pohjalta muodostettua tuotteistamisprosessimallia
tarkastellaan viidennessa luvussa. Tuotteistamisprosessimallia esitell&dén av-
tuotantoyhtion nakokulmasta. Kuudennessa luvussa kdydaan 1api av-alan tuotteistamis-
prosessiin vaikuttavia tekijoitd, asenteita seka haasteita. Seitsemannessa luvussa pure-

taan SWOT- analyysi ja esitelldan johtopaatokset, jotka vastaavat tutkimuskysymyksiin.

Tyoni on pohjustava. Koska tutkimuksessa kasitelladn useampaa av-alan yritystd, rajaan
tutkimuksen tuotteistamisprosessin ja av-tuotantoyhtion véliseen suhteeseen. En tarkas-
tele yksittaisten yritysten strategioita, tuotteita tai prosesseja yksityiskohtaisesti, vaan

kuvaan av-alan tuotantoyhtididen ja tuotteistamisprosessien vélista suhdetta.

3.2 Tutkimuskysymykset ja menetelmat

3.2.1 Tutkimuskysymykset

Paatutkimuskysymys tydssani on: “Miten av-tuotantoyhti6 voi hyddyntad tuotteistamis-

prosessia yrityksessaan?” Paatutkimuskysymys on jaettu kolmeen alakysymykseen.

1. Minkaélaisia nékemyksia on av-tuotantoyhtioilla tuotteistamisprosessin hyddyntami-

sesta?

2. Miten tuotteistamisprosessin muodostumista ja toimivuutta voi tehostaa av-

tuotantoyhtioissa?

3. Minkalaisia kompastuskivia av-alan tuotteistamisessa on?
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3.2.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyoni on laadullinen tutkimus. Tutkimus on toteutettu hyddyntamalla alan
kirjallisuutta, henkilokohtaista kokemusta sek& toteuttamalla teemahaastatteluja av-
tuotantoyhtioissa. Jokainen yritys on luonteeltaan erilainen, joten yhta oikeaa vastausta
tutkimusongelman ratkaisemiseksi ei ole odotettavissa. Kirjallisuutta seka av-
tuotantoyhtididen toimintoja havainnoimalla voidaan tehda kuitenkin johtopaatoksia
tuotteistamisesta yrityksissa. Yritysten erilaisuudesta johtuen ty6ssd muodostettu av-

alan tuotteistamisprosessimalli on alustava.

3.3 Teemahaastattelut

3.3.1 Haastattelu tiedonkeruumenetelmana

Tiedonkeruumenetelmané tehokkaimpana pidettiin teemahaastattelua. Kyselyn muodos-
sa toteutettuna, olisi tutkimus voinut kérsia aiheen termiston tai kasitteiden ymmarta-
mattomyyden takia. Kyselyn ei mydskaan odotettu tuovan tutkimukselle lisdarvoa.
Teemahaastattelu pureutuu aiheeseen syvemmalla tasolla.

Haastattelut olivat kestoltaan noin tunnin mittaisia. Haastateltavat henkil6t valikoituivat
tutkimukseen yrityksen toimialan, seké haastateltavan henkilon ty6tehtévan ja henkilo-
kohtaisen osaamisen perusteella. Osaan haastatteluista osallistui useampi henkild, jotta
vastaaminen eri osa-alueiden kysymyksiin olisi mahdollisimman kattava. Haastateltavia
yrityksia kasitelladn opinnédytetydssani anonyymisti. Yrityksien tai haastateltavien hen-
kildiden nimien sijaan, haastateltuun viitataan kirjainmerkilld, A-E, jotka ovat jaettu

sattumanvaraisessa jarjestyksessa.

3.3.2 Haastattelurunko

Haastattelurungossa kysymykset oli jaettu paateemoihin, joiden avulla haastattelua voi-
tiin kdyda aiheesta. Lisdksi haastattelurunkoon oli lisatty syventavia kysymyksié, joiden
avulla haastattelusta saatiin tiedonkeruumenetelmand mahdollisimman tehokas (Liite 1).
Padteemoina haastattelussa olivat kohderyhma ja asiakkaat, tuote, hinnoittelu, myynti,

yrityksen prosessit, dokumentointi ja raportointi.
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3.3.3  Yritykset

Teemahaastattelut toteutettiin viidessa tuotantoyhtidssa. Yritykset olivat pienia tai kes-
Kisuuria av-alan tuotantoyhtiotd, joissa oli henkildstod 2-8. Nuorin yrityksista oli perus-
tettu kesalla 2012 ja vanhin kevaalla 2005. Haastattelut toteutettiin eri-ikaisille yrityksil-
le, jotta voitaisiin havainnoida tarkemmin prosessien seka tuotteiden mahdollista kehit-
tymistd. Haastateltujen yritysten tuotteet vaihtelivat videotuotteista nettisivuihin seka -
palveluihin, asiantuntijapalveluihin ja suunnitteluun. Haastateltavien yritysten prosessit
olivat vertailukelpoisia kesken&an. Haastatellut henkil6t olivat tuotteistamisprosessista
vastaavia toimijoita, jolloin myos heidan henkilékohtaisella suhtautumisella tuotteista-

miseen oli vahva merkitys tutkimuksessa.
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4  Tuotteistamisen osa-alueet

Kappaleissa 4.1-4.6 kuvataan tuotteistamisprosessin eri osa-alueita kirjallisuuslahteiden
pohjalta. Kirjallisuusléhteiden rinnalla esitelldaan av-tuotantoyhtididen kokemuksia, ké-
siteltaviin teemoihin liittyen. Kaytannon kokemukset on poimittu opinndytteessa teh-

dyistd teemahaastatteluista.

Tuotteistamisen ldhtokohtana toimii ratkaisun muodostaminen asiakkaan ongelmaan.
Ratkaisun toteuttamiseksi sen tulee olla muodostettuna monistettavaan formaattiin. Oi-
kein toteutettu tuotteistamisprosessi onnistuu vastaamaan kysymyksiin kuka, mitd, mik-
si, kenelle, kuinka ja miten. (Parantainen 2009, 2-3; 24-25.)

Tuotteistamisen osa-alueet:

i.  Tarjoaja/yritys

ii. Ratkaisu/tuote

iii. Hyoty/Tarve

iv. Asiakas/Kohderyhma

v.  Vilitys/myynti

vi. Toteutus/prosessi

(Parantainen 2009, 2-3; 24-25.)
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4.1 Yritys

“Aluksi me ajateltiin vain ettd minkélainen firma me ollaan, eika oikeastaan sita
mité me ollaan tekemassa. Paivitettiin nettisivuja ja suunniteltiin kaikkea muuta

keskittymatta siihen, ettd mista meidan yrityksessa oikeasti on kyse.” (Yritys A)

Kolme teemahaastatteluun osallistuneesta yrityksesta olivat perustaneet yrityksen, jonka
toiminta perustui yrityksen perustajien itse mééarittelemaan mielikuvaan. Yritys perustet-
tiin ajatukselle laadusta ja brandistg, joka toimisi kilpailuetuna markkinoilla. Teema-
haastatteluissa oli aistittavissa, etta av-tuotantoyhtion perustaminen bréndin varaan on

l&hes yleinen kaytanto.

Juha Pohjola maérittelee kirjassaan Visuaalisen identiteetin johtaminen, brandin muo-
dostuvan yrityksen maineesta, imagosta ja kohderyhmén odotuksista seka mielipiteista
yrityksen tuotteista (2003, 52-56). Brandid ei voi rakentaa puhtaasti vain yrityksen
omalle mielikuvalle. Brandi muodostuu visuaalisen identiteetin lisdksi myos teoista.
Yrityksen brandi ei ole logo ja nettisivut vaan yrityksen tuotteiden, arvojen ja toiminta-

tapojen muodostama kokonaisuus.

Rope ja Mether jakavat kirjassaan Onnistu mielikuvamarkkinoinnilla, yrityksen brén-
din, kuuteen eri ulottuvuuteen: johtaminen ja yrityskulttuuri, julkinen kuva, menestymi-
nen, palvelut ja tuotteet, yhteiskuntavastuu sekd muutos- ja kehityskyky (2001, 168).
Kovan kilpailun omaavalla av-alalla yrityksen perustaminen mielikuvan varaan, ilman

sitd tukevia ja osoittavia tuotteita, ei ole brandin varaista liiketoimintaa.

Yritys E totesi, ettd alalla usein ndkee yrityksia, jotka tulevat markkinoille ilman tuottei-
ta tai vahvoja kontakteja ja ne kompuroivat omaan mahdottomuuteensa. Haastateltava
korosti kokemuksen puutetta aloittelevissa yrityksissa. Kokemusta saattaa olla av-alalta,

mutta ei yrittdjyydesté tai toisinpéin.

Haastateltujen yritysten taustoissa-oli paljon yhteista. Kaikki viisi tuotantoyhtitté olivat

perustaneet yrityksen ennen kuin myytavaa tuotetta oli mietitty loppuun asti.

““Ei ole hirvean tehokasta perustaa yritysta ilman tuotetta.” (Yritys A)
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Kolme ongelmaa, joiden kanssa yritykset usein kompuroivat ovat:

1. Yrittdja pyrkii tarjoamaan tdysin samaa tuotetta kuin muut l&hiseudun yritykset,
jolloin hénen tarjoamansa kokonaisuus ei erotu muista ja kilpailu on vaikeampaa.
Parantainen tuo esiin esimerkin luovalta alalta: “’Mekin teemme tosi luovia mai-

noksial’”

2. Yrittdja pyrkii maksimoimaan asiakkaiden mééran tarjoamalla kaikkea kaikille.
Kéytdnndssé tdma voi vaikuttaa siltd, etta yritys ei osaa tehdad mink&én osa-alueen
parhaita tuotteita. Parantainen tiivistad, “Kun firmalla on kaksi fokusta, silld ei ole
yhtaan fokusta.”

3. Palvelusta tai tuotteesta tehd&an niin monimutkainen ja yksilollinen, etta sité ei
pystytd kopioimaan. Tuotantoon syntyy pullonkauloja, kun tyontekijat eivat ole

korvattavissa ja tuotanto on raskasta toteuttaa.
( Parantainen 2009, 8-10.)

Haastatteluissa nousi esiin, etta aloittelevien tuotantoyhtididen toiminnassa on usein
merkkejé jokaisesta kolmesta ongelmasta. Yritys E ilmaisi, ettd luultavasti suurin syy
naiden ongelmien kohtaamiseen on, ettd yritykset keskittyvat enemmaén siihen, miten he
itse itsensd nékevat, kuin sithen miten asiakkaat heidan yrityksensa kokevat.

Verkkomainontaan keskittynyt av-alan tuotantoyhtiéo KLOK tiivistdd oman toimintansa

verkkosivuillaan selkeésti.

”KLOK creative agency, tuottaa verkkopohjaista videomateriaalia yrityksille,
jolla aktivoidaan seka osallistetaan kohderyhmia asiakasyrityksen tavoitteiden
mukaiseen toimintaan/havainnointiin.” (Klok 2012)

Yrityksen viestista asiakas ymmartéa, ettd kyseinen yritys on verkkopohjaisen videoma-
teriaalin asiantuntijayritys, joka tuottaa omat tuotteensa. Yritys toimii b-to-b markki-
noilla. Myytévien tuotteiden tavoitteena on tuottaa yrityksille heidan asiakkaitaan akti-

voivaa sisaltoa, heidéan toivomallaan tavalla.

“Yrityksen ilmeen ja maineen tulisi rakentua sen toiminnan ja tuotteiden pohjalle,

ei toisinpain.” (Yritys E)
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4.2 Tuote

’Siiné oli taustalla semmoinen aika 6veri kunnianhimonen tavote pystya teke-
maan niin sanotusti semmonen tuotantotalo, josta saa kaikkea mahdollista. Etta
vois tehda tapahtumatuotantoa, elokuvatuotantoa, mainoksia, nettisivuja, mita ta-
hansa.” (Yritys A)

’Vahvuutena on etté voidaan tehdé pienestéa markkinointivideosta isompaan elo-

kuvaan.” (Yritys B)

’Sillon ku alotettiin, me myytiin mité vaan.” (Yritys D)

Tuotteistamisessa kaikkea kaikille tyylinen ratkaisu on raskas seka tuotanto-, myynti-
ettd asiakkaan ostoprosessille. Yleinen toimintavirhe on keskittyd ominaisuuksien méa-
réan laadun sijaan. Tuotteen lopullinen tarkoitus on tyydyttaa asiakkaan tarve. Tuotteen
ensisijainen tehtdva ei ole tarjota kaikkea kaikille vaan ratkaista asiakkaan ongelma.
(Parantainen 2009, 20-23; 25; 28.)

Tuotetta muodostettaessa tulee huomioida yksiselitteisyys, asiakasl&htoisyys ja vertai-
lukelpoisuus. Parantainen esitt4é teoksessaan ndkokulman tuotteen yksiselitteisyyden
tarkeydestd: ’Kun palvelua on vaikea kuvata, myds sen tuottamia hyotyja on mahdoton
kiteyttaa selkokieliseksi” (2009, 14.) Asiakaslahtdisyydella tarkoitetaan asiakkaan tar-
peen tayttymistd. Vertailukelpoisuudella ei viitata ainoastaan tuotteen vertailua kilpaile-
viin tuotteisiin. Vertailukelpoisuudella tulisi selkeésti ilmaista ero nykytilanteen seké
tuotteen tarjoaman ihannetilanteen vélinen ero. (Parantainen 2009, 19.)

’Jos joku tarjoaa meidan yritykselle omia palveluitaan, ajatuksella ihan mita

vaan, se menee saman tien mappi 66hon.”” (Yritys E)

Kaksi haastatelluista yrityksista osasi tiivistaa tuotteensa yksinkertaiseen ja ymmarret-
tdvaan muotoon. Kolme yritysta kuvaili tuotteitaan laajemmin ja yksityiskohtaisemmin.
Kyse on ndkdkulmasta, jolla tuotetta katsotaan. Tuotteistamisessa tulee ymmartéa asi-
akkaan nakokulma ja tarve. Hyoty on eri asia kuin palvelun ominaisuus. (Parantainen
2010, 59.)
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Kehityshankkeessa on kaksi tarkeaa vaihetta ylitse muiden.
1. Asiakkaan (ongelman) valinta.
2. Asiakkaan ongelman ratkaisevan tuotteen vaatimusmaérittely

(Parantainen 2009, 26.)

4.2.1 Tuote ja palvelu

Tekesin laatimassa oppaassa Palvelujen tuotteistamisesta kilpailuetua yrityksille maini-
taan, ettd yhteisia piirteita erilaisille palveluille ovat tuotantoprosessit, aineettomuus ja
asiakkaan osallistuminen palvelun tuotantoon (Jaakkola ym. 2009, 6). Palvelun keskei-
nen piirre on vuorovaikutus, jossa asiakas ei ole vain kuluttaja, vaan myés tuotanto-
resurssi palvelun muodostumiseksi. Palvelu perustuu asiakkaan tarpeiden mukaisesti
rakennettuihin prosesseihin ja toimintoihin. Fyysisen tuotteen tuotantoprosessi on asi-
akkaasta téysin erillinen toimenpide, jolloin asiakas toimii vastaanottajana, palvelutuo-

tannon resurssin seka vuorovaikutuksen sijaan. (Grénroos 2000, 53.)

Jokainen teemahaastatteluihin osallistunut av-tuotantoyhtio tarjosi osana yrityksen tuo-
tetta myos palvelua. Vain osa yrityksisté oli tunnistanut oman palvelunsa olemassaolon
tai sen kehittdmisen tarpeet. Av-tuotteissa palvelua on jo tuotantoyhtion ammattitaidon
sitouttaminen asiakkaan tarpeisiin. Av-tuotteita myytdessa tuotantoyhtié on vain har-
voin tilanteessa, jossa asiakas ei tarvitse konsultaatiota sisallontuotantoon tai tuotteensa
kylkidiseksi. Tuotantoyhtididen tulisikin toimia asiakassuhteessa myos asiakaspalvelija-
na eika vain tuotteen toimittajana. Palvelun avulla yritys voi myds saada kertaluontei-

sesta asiakkaasta pidempikestoisen asiakkuuden, joka lis&é tuottavuutta.

“Aina kun myydaan tuotetta niin aina yritetadn tyrkyttaa sita palvelua sinne alle.
Usein se on myos valmis paketti, nii se on asiakkaalle myos helppo ottaa.” (Yritys
D)
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4.2.2 Tuotteen raatalointi

Tuotteen raataldinnilla tarkoitetaan olemassa olevan tuotteen muovaamista asiakkaalle
sopivaksi. Tuotteesta voidaan riisua turhia ominaisuuksia ja tarpeellisia voidaan lisata
tuotteeseen. Palvelun tai hyodykkeen réatéldinti asiakkaan tarpeita vastaavaksi tehdéén
aina asiakkaan vaatimusten mukaisesti. Raatéldinnissa tulee ottaa huomioon yrityksen
toimiala, koko, tarpeet ja resurssit. (Sarinko 1999, 17.) Hyvin raatéaloidyilla tuotteilla
saavutetaan kilpailuetua niin hinnoittelulla kuin myds yrityksen sisdisten prosessien

tehokkaammalla organisoinnilla (Parantainen 2009, 31).

Raatalointi mahdollistaa my6s tuotteiden joustavuuden, joka voi tarjota yritykselle asi-
akkaita uusista kohderyhmisté (Sarinko 1999, 22-23). Kohderyhmien siséiset erot tulee
ottaa huomioon jo tuotteistamisvaiheessa, jotta raataldintimahdollisuudet yll&pidettdisiin
tuotetta heikentdmatta (Parantainen 2009, 25).

Raataloinnin hyddyt konkretisoituvat av-tuotantoyhtididen kohdalla usein nopeaan rea-
gointiin tarjouskilpailussa. Moduloinnin ja raatélinnin avulla vahennetéén riskeja seka

saavutetaan Kkilpailuetua.

Viisi yleistd menetelmé&é, joita hyddynnetdan tuotteen raataloinnissa asiakkaalle.
1 Palvelun raatalointi standardituotteiden ympérille
2 Asiakkaan itse raataloitavissa olevien tuotteiden ja palveluiden kehittdminen
3 Raatalointi toimitushetkella
4 Koko tuotantoketjun raatalointi asiakkaan vaatimuksien mukaiseksi
5 Komponenttien modulointi
(Pine 1993, 33-34.)

Asiakaskohtaista raatalointié suorittavan yrityksen ei tarvitse keskittyd néiden kaikkien
raatalointikeinojen hyddyntamiseen. Yleisin radtaléintimuoto on komponenttien modu-
lointi. (Sarinko 1999, 17.)



19

4.2.3 Komponenttien modulointi

Moduloinnilla tarkoitetaan tuotteen jakamista osiin, jotka ovat itsendisia toiminnallisia
kokonaisuuksia. Moduuleille on médritelty selkedt rajapinnat, jotka mahdollistavat mo-
duulien yhdistettavyyden ja vaihdettavuuden. Moduuleita yhdisteleméll& saadaan tois-
tettavia tuotantoprosesseja, joilla voidaan toteuttaa asiakaskohtaista raatalointia. (Os-
terholm & Tuokko 2001, 8.)

Tuotteiden jako moduuleihin on l1&ht6isin yrityksen tarpeista kehitt&a tuotettaan. Mo-
duulien tulee perustua koko yrityksen strategiaan, eikd vain yhden prosessin tarpeisiin.
Modulointia toteuttaessa tulee Kiinnittdd huomiota tuotteen jokaiseen osa- alueeseen,
seka tuotteen tuotantotapaan. (Osterholm & Tuokko 2001, 9.)

Tuotteen moduloinnin tarkoituksena on toimia tyokaluna yritykselle. Moduloinnin ta-
voitteena ei ole ainoastaan tehdé tuotteesta asiakkaan ostoperusteiden mukainen, vaan
mya0s tunnistaa tuotteiden erityisvaatimukset seka rajaamaan pois turhat ominaisuudet ja
kustannukset. (Gronroos 2001, 96-98.)

Modulointi perustuu tuotteen osa-alueiden tietojen méarittelemiseen seka jaotteluun.
Kun moduulit rakennetaan, ne jaetaan itsendisiin toisistaan riippumattomiin sarakkei-
siin. Ne nimetaan, hinnoitellaan ja dokumentoidaan Kkattavasti. Tuotteen moduloinnissa
pyritddn hyddyntdmaan myynnin, tuotteistamis-, tuottamisprosessin sek& markkinoinnin
nakokantoja, jotta paéastddn mahdollisimman hyvéan tuotetarjontaan. (Grénroos 2001,
95.)

Av-alalla tuotteen modulointi toteutuu ldhes automaattisesti, koska av-tuotantovaiheet
ovat selkeitd osa-alueita. My6s projektien erilaisuus vaatii moduloinnin toteuttamista.
Av-tuotantoyhtididen onnistunut modulointi nousee selkeimmin esiin budjetoinnissa ja

tarjouksien muodostamisessa. (Kuvassa 1 esittelen tyypilliset av-tuotannon moduulit).
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aaninayttely

grafiikka

Kuva 1. Havainnoiva modulointi av-tuotantoyhtigssa.

Vakioidut:
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Kuva 2. Moduloinnin hyddyntaminen av-tuotantoyhtitssa (mukaillen Jaakkola ym

2009, 20).
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Haastatelluista yrityksista jokainen toteutti modulointia omalla tavallaan. Yksi tuotanto-
yhtio oli keskittynyt moduulien aktiiviseen kehittdmiseen. Yrityksen kokemukset mo-

duulien kehittdmisestd ja kaytosta oli positiiviset.

“Olihan meilld aina jotain ‘moduulien’ tyylisia ollut, mutta tietosesti me lahdet-
tiin niita kehittdmaan itseasiassa sen kautta, kun piti alkaa tosissaan miettia etta
kuka tekee tassa talossa ja mitd. Moduulit oli aluksi kuin vastuualueita, jota kaut-

ta ne kehitty sit kaikkeen muuhunkin kayttéon.” (Yritys D)

Selkeasti méériteltyjen moduulien avulla tuotantojen kompastuskivet seka sité jarrutta-
vat tekijat voidaan havaita. Kun suoritetaan korjaavia toimenpiteitd, moduulit ja niista
koostuvat tuotteet kehittyvat. Asiakaskohtaiseen raataldintiin on mahdollista keskittya
huolellisemmin, kun vakioitavissa olevat tyovaiheet voidaan tehdé tehokkaammin.
(Jaakkola ym. 2007, 22.)

Yritys D kertoi moduulien hyddyista liiketoiminnassa ja budjetoinnissa.

“Jos suunnitellut resurssit, kuten aika, ei riita jollain vastuualueella, siella on on-

gelma, mista se johtu ja mité sille pitais tehda.” (Yritys D)

Av-tuotantoyhtidissa moduulin kehittdminen voi tarkoittaa leikkausohjelmiston uusi-
mista tai jonkin moduulin ulkoistamista, kuten graafisten palveluiden ostamista talon
ulkopuolelta. Moduloinnin avulla jaa aikaa tuotteen jatkokehittelyyn ja myyntiin seka

mahdollistetaan samanaikaisia tuotantoja.
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4.3 Kohderyhméa

“No me lahdettiin siitd ajatuksesta ettd voidaan tarjota kaikille kaikkea. Mita ta-
hansa videotuotantoja ne haluaa, niin me tehdaan niista elokuvallisia ja laaduk-

kaita teoksia. Silla tavalla varmistuu asiakkaiden riittavyys.” (Yritys B)

Tuotteistamisprosessissa tulee huomioida kenelle tuotetta myydaéan, jotta tuotteen valit-
tdminen tarpeelle tapahtuisi mahdollisimman tehokkaasti (Parantainen 2009, 27-30).
Kohderyhman laajentaminen lisdédmalla ominaisuuksia tuotteeseen voi laskea potentiaa-
listen asiakkaiden suhteellista maardd myyntiprosessissa. Yritys ei itse paatd asiakkai-
den tarpeita, vaan kohderyhma toimii oletuksena heisté, joilla on tarve tarjottuun ratkai-
suun. (Mattila & Rautiainen 2010, 71-97.)

Kolme viidesta haastatellusta yrityksesté vastasi, ettd konderyhméa ei ole tai ei ollut
maadritelty ensimmaisind vuosina kovinkaan tarkasti. Yritys C:n kohdalla kohderyhmaan
ei perehdytty, koska varsinaista myyntiprosessiakaan ei ollut aloitettu. Haastatteluiden
perusteella oli ndhtavissa selva yhteys yrityksen ian sek& kohderyhmien maéarittelyn
valilla. Kauemmin alalla toimineet yritykset olivat tehneet kohderyhmakartoituksia seka
-jakoja myyntiprosessin tueksi.

“Meistéd on tyhmaa haaskata aikaa siihen, etta yritetdan myyda tuotteita asiak-
kaille, jotka ei sité osta. Sen lisaksi ettéd se vie meidan aikaa, se huonontaa meian

palvelua ja omaa motivaatiota myyntityohon.” (Yritys E)

Kohderyhméé rakennettaessa tulisi jakaa asiakkaan tarpeiden perusteella ryhmiin ne
ketk& ovat asiakkaita ja ketké niité eivéat ole. Asiakkaiden tarpeiden tai ongelmien ei
kuitenkaan tarvitse olla identtisi& vaan riittdd, kunhan ne ovat tarpeeksi samanlaisia.
(Parantainen 2009, 20.)
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4.3.1 Kohderyhman tunnistaminen

Kohderyhma tulee aina tunnistaa, méaaritell&, rajata seké rakentaa. Oleellista kohderyh-
méssa on koon liséksi sen ominaisuudet. Kohderyhman maarittelyksi ei riitd ”Suurten ja
keskisuurten yritysten paattajat EU-alueella”, vaan silloin on kyse tilastointiperusteista.
B-to-b tuotteistamisen kohderyhmavalinnan yleisempiné perusteina kaytetaankin usein
yrityksen kokoa, sijoitusta maantieteellisesti, toimialaa ja liikevaihtoa. (Mattila & Rau-
tiainen 2010, 60-65 ;81.)

”...helppokayttoista kirjanpito-ohjelmaa kannattaa kaupitella l1ahinna niille pk-
yrityksille, jotka eivéat ole ulkoistaneet taloushallintoaan tilitoimistolle, silla suuremmis-
sa yrityksissa integrointi- ja rajapintavaatimukset edellyttavat mittavia raatalgintia ja
lisatyota.” (Mattila & Rautiainen 2010, 71-72.)

Teemu Takala muistuttaa kirjassaan Markkinoinnin musta kirja, ettd kohderyhmaétunte-
muksen hyddyt heijastuvat yrityksen prosessien tehokkaampaan toimintaan. Selkeélle
kohderyhmélle toteutetun tuotteen jatkokehitys tehostuu, kun kohderyhmaén asiakkaiden
tarpeet vastaavat toisiaan. My0s tuotanto-, markkinointi- ja myyntiprosessit jalostuvat
aikaisempien kokemuksien pohjalta. (Takala 2007, 100.)

4.3.2 Segmentointi

Segmentointi on yrityksen omista lahtokohdista toteutettu kohderyhmajaottelu. Seg-
mentoinnissa kohderyhman sisdiset asiakkaat jaetaan alajoukkoihin, niiden esittdmien
ominaisuuksien mukaisesti. Segmentti tai sithen kuuluminen ei tarkoita asiakkaana
olemista, vaan kohderyhmaéa jolle tuote on eritoten tarkoitettu. (Mattila & Rautiainen
2010, 10-32;79-80.)

Segmentointi toteutetaan, koska erilaisilla asiakasryhmilld on omat perusteensa tuotteen
ostamiseen. Segmentoinnin tarkoituksena on tehda tuotteen myymisesté ja markkinoin-
nista tehokkaampaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 94.)
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Segmentointikriteerien kolme saantoa:

1.  Segmentit reagoivat eri tavoin markkinointikeinoihin seka ulkoisiin arsykkeisiin.

2. Potentiaalinen tai nykyinen asiakas on selkedsti tunnistettavissa johonkin tiet-

tyyn segmenttiin.

3. Segmentin koon tulee olla riittdva, jotta sille on perusteltua kohdentaa tuotteis-

tamis-, markkinointi- tai myyntiresursseja.

(Kumar 2004, 29-30.)

Tuotteistaminen on vaikeaa, jos asiakaskuntaa ei ole segmentoitu riittavan tarkasti.
Yleisin ongelma on, etta yritykset pyrkivat kohdentamaan tuotteitaan liian suurille asia-
kaskunnille. (Parantainen 2008, 143.) Asiakas voi kuitenkin ostaa yrityksen tuotetta

vaikka ei kuuluisikaan sen segmenttiin (Rope 2002, 61).

Segmentti 1

Ydinpalvelu
Segmentti 2

Segmentti 3

Kohderyhma

Kuva 3. Segmentointi kohderyhmaésséa (mukaillen Parantainen 2008, 106).

Vain kaksi haastatteluihin osallistuneista av-tuotantoyhtidista oli kehittanyt kohderyh-
maéansé segmentointia. Syyné tuotantoyhtididen kohderyhman segmentoinnin heikkou-
teen havaittiin kaupallisen osaamisen puute seké kohdentamattomat tuotteet. Segmen-
tointia on vaikea toteuttaa, jos myydaan kaikkea kaikille.
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Av-tuotantoyhtitt voisivat segmentoida tuotteitaan, mikali kohderyhmat ja tuotteet oli-
sivat riittdvan hyvin mééritelty. Jos av-tuotteen kohderyhma on yritykset, joilla on verk-
kokauppa, voidaan segmentiksi erottaa esimerkiksi uuden verkkokaupan avanneet tai
uudistaneet yritykset. Vanhoja asiakkaita voidaan hyddyntad my0ds segmentin rakenta-
miseksi. Kun tuote on jo kerran koettu markkinoilla toimivaksi, voidaan sit4 uudelleen

hyodyntéé segmentin sisalla.

4.4 Myynti

Myynti... Siind pitaa edelleen kehittyd et saa selkeesti tuotua esiin sen mité on
tekeméassa. Sen alottaminen on myos stressaavaa, koska siiné ei ole semmoista
jatkuvuutta.” (Yritys C)

“Myyntitaito on ehka meidéan semmonen heikkous, ettd me ei osata myyda jos asi-
akkaalla ei ole tarvetta. Semmosta myyntitaidon puutetta meilla on aina ollu.”
(Yritys A)

’Myynnisséa se soittaminen ja mailin [&hettdminen. Se on vield yks meidan heik-
kouksista, et me ei sité viela uskalleta tehda tarpeeks. Semmonen puhelinkammo
oli kaikilla.”” (Yritys B)

Mattila ja Rautiainen esittavat kirjassaan, Putki yrityksen myynnin ja tuotteistamisen
valisen eron. Tuotteistaminen noudattaa yrityksen strategiaa, kasvattaa kilpailuetua ja
tuottaa tulosta pitkalla aikavalilla. Myynti toimii aina preesensissa tehden tdmén hetken
tulosta. (Mattila & Rautiainen 2010, 26.)

Graafisen suunnittelun emeritusprofessori Tapio Vapaasalo Kirjoittaa visuaalisen vies-
tinndn hankintaoppaassa Sitd saa mita hankkii, myynnistéd seuraavaa: ”Se etta palvelu
tai tuote herattaa kiinnostuksen, ei riité. Sen on heratettava vastaanottaja, liityttava
h&nt& kiinnostaviin asioihin, osuttava hanen tarpeidensa maailmaan ja haluihin. Sen

tulisi johtaa toimintaan: ostamiseen, ajatteluun tai oivaltamiseen.” (2012, 14.)
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Vapaasalon mukaan onnistunut myyntiprosessi saa asiakkaan reagoimaan ja toimimaan.
Mikali myyntiprosessi on asiakkaalle lilan monimutkainen tai luotaantyontéva ei kaup-
poja synny. Yksi tuotteen tarkeimmist& ominaisuuksista on se, ettd se on mahdollista
ostaa. Av-tuotantoyhtion nakdkulmasta tuotteen tarkeimpi& ominaisuuksia pitéisi olla
se, ettd tuote on mahdollista myyda.

4.4.1 Myyntiprosessi av-tuotantoyhtiossa

Mikali av-tuotantoyhtié myy tai yrittdd myyda tuotteitaan, on yrityksell& jo olemassa
myyntiprosessi. Sen toimivuus on kuitenkin taysin yrityskohtaista. Myyntiprosessien
kompastuskiviksi mainittiin rutiinin puute sek& puhelinkammao. Toimintatapojen selkeys
yrityksen myynnissé oli monen tuotantoyhtion mielesta tarked kehityksen kohde. Tuot-

teistamisella koettiin olevan merkittavé yhteys yrityksen myyntiin.

Av-tuotantoyhtididen myyntiprosessit olivat todella samankaltaisia. Vain kaksi yritysta
oli perehtynyt myyntiprosessin toimintaan ja tehostamiseen. Erot aloittavien seké ko-
keneempien tuotantoyhtitiden vélilla oli haastattelujen perusteella kuitenkin valtavat.
Avaintekijoind myyntiprosessin tehokkuudessa havaittiin olevan kokemus seké& proses-

sien tietoinen kehittdminen.

Pekkarinen, S&aski ja Vornanen tiivistavat kirjassaan Henkilokohtainen myyntityo,
myyntitydhdn kuuluvan viisi vaihetta. Vaiheet ovat asiakassuhteen kehittdminen, asiak-
kaan tarpeiden selvittdminen, sopivien tuotteiden I6ytdminen, asiakkaan tarpeiden tyy-
dyttdminen ja asiakassuhteen yllapito. (Pekkarinen ym. 1997, 26.) Myyntityon toimen-

piteitd voidaan havainnollistaa myyntiprosessin rungon avulla (Kuva 4).



27

Asiakkaan Sopivien Asiakkaan
tarpeiden tuotteiden tarpeiden
selvittdminen loytaminen tyydyttdminen

Asiakassuhteen
yllapito

Asiakassuhteen

SR kehittaminen

Kuva 4. Myyntiprosessin runko av-tuotantoyhtiossa (mukaillen Pekkarinen ym. 1997
26).
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Myyntityon vaiheita havainnoimalla voidaan tunnistaa tuotteistamisen osa-alueita asia-
kasalueella (Parantainen 2009, 13).

Tehokkaan ensikontaktin muodostaminen vaatii tuotteelta selvan kohderyhmamaéaritte-
lyn sek& segmentoinnin. Potentiaalisten asiakkaiden kerddminen, jaottelu ja taustatutki-
mus ovat osa myyntiprosessia, jonka avulla saadaan ensi kontaktin luomiseen muodos-
tettua rutiinit. My0s asiakkaan ymmartdminen on tarkedd. Segmentoinnin avulla myyn-

ti& voidaan toteuttaa asiakkaalle sopivalla tyylilla. (Rope 2003, 61.)

Asiakassegmentissa tulee olla maariteltynd tarve, johon tuote on kohdistettu. Tapaami-
sessa tarve tarkentuu. Myyjan tehtava on selvittdé asiakkaan ongelma ja toiveet, jolloin
han voi tarjota asiakkaalle tarpeeseen sopivaa tuotetta. (Aalto & Rubanovitsch 2007,
91.) Asiakkaan tarve voidaan tayttad rakentamalla raataloity tuote moduuleita hyodyn-
tdmélla (Mikkola 2000, 36-37).

Tuotteen tuottamista ja toimittamista seka jalkiseurantaa ja tuotekehitysta ei usein pide-
t& osana myyntiprosessia. Kuitenkin jo tuotteeseen sitoutetulle asiakkaalle on helpompi
tarjota tuotteeseen lisaksi myds palveluita ja oheistuotteita. Lisamyynti ja kiinnostus
asiakkaan tarpeista korostavat myos yrityksen palveluhaluisuutta ja edistavat tulevaa
myyntid. (Aalto & Rubanovitsch 2007, 151-154.)

Haastattelujen perusteella av-tuotantoyhtididen tyypillinen ensikontakti tehdaan soitta-
malla tai markkinointikirjeelld. Yksi tuotantoyhtiistd muodosti ensikontaktin asiakkai-

siin jalkautumalla kadulle.
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Tehtiin pikkujoulun aikaan joulupipareita jotka oli meidan logon muotosia ja
vietiin alueen mainostoimistoihin. Jalkauduttiin kadulle ja mentiin esittaytyméaan,
vietiin piparit ja kayntikortit. Silla tavalla saatiin ensimmainen asiakas.” (Yritys
C)

Yritys A oli rajannut kohderyhmansé toimipaikkansa alueelle, jonka jalkeen he pyrkivéat
profiloitumaan vahvasti sen alueen yritykseksi. Tuotantoyhti6 lahetti markkinointikir-
jeen kohderyhmélleen paikallisella murteella. Markkinointikirje saavutti selkeasti pa-
remman vastaanoton, kuin kohdentamaton markkinointikirje. Kohderyhmien ominai-
suuksien mukainen lahestymistapa antoi myyntiprosessiin toivottua tukea ja yrityksen

markkinointi toteutui aikaisempaa mallia tehokkaammin.

Kolme haastatteluun osallistunutta av-tuotantoyhtitté toteuttivat myyntidén yritys
myynnin kdrkend. Tuotteena pidettiin persoonallista yritystd, joka tuottaa laadukkaita
av-tuotantoja. Tapio Vapaasalo tiivistaa ajatuksen persoonallisuudesta ja laadusta op-
paassa: “‘Persoonallisuus on sitd, ettd osaa poimia mahdollisuuksista ne, jotka sopivat
tahan hetkeen ja tarpeeseen seka tilaajan budjettiin. Laatu on ymmarrystd, joka sanoo

miten tasta kaikesta saadaan asiakkaan tarvitsema tuote.”” (Jokinen 2012, 12.)
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Kuva 5. Myynnin positiivinen kierre (mukaillen Aalto & Rubanovitsch 2007, 11.)
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4.4.2 Hinnoittelu

Graafinen suunnittelija Ville Tietavéinen kertoo Heikki Jokisen kirjoittamassa visuaali-
sen viestinnan hankintaoppaassa Sitd saa mité hankkii seuraavaa: ““Tilaaja lahestyy
minua ja kysyy yleensa aluksi tydn hintaa. Vastaan, etta ensin minun on tiedettava, mita
te tarvitsette.””. Tietdvaisellda on olemassa valmis kysymyslista, jonka hén esittaa asiak-
kaalle hahmottaakseen heidén tarpeensa. Kysymyksissa selvitetdan asiakkaan tarpeen

lisaksi yrityksen arvot, kohderyhmd, organisaatio ja sen identiteetti. (Jokinen 2012, 31.)

Hinnoittelu on kuitenkin yrityksen elinehto ja ensimmaisia kysymyksia, jota asiakkaat
utelevat. Tuotteen kustannusten ilmaisemisen lisaksi hinta heijastaa myos yrityksen
strategiaa sekd toiminta-arvoja. Liian korkealla hinnoittelulla yritys voi menettad mark-
kinaosuuksia kun taas matala hinta laskee yrityksen katetta. Oikeanlainen hinnoittelu on
yksi tehokkaimmista keinoista parantaa yrityksen kannattavuutta. (Aman ym. 2005, 3.)

Selkedn tuotteistuksen muovaamat prosessit maérittavéat tuotteen hinnan. Prosessien
toistettavuus takaa tuotteen ominaisuuksien kehittdmisen ja mahdollistaa yritykselle
hinnoittelu- strategian sekd -mallin muodostamisen. (Parantainen 2009, 2-4; 14-36.
Aman ym. 2005, 3.)

Ostajalle hinta ei ole ainoa tuotteeseen sijoitettava resurssi. Myds ostajan ajankéytto
tuotteen maarittelyprosessissa, ovat hénen resurssiensa kéayttoa. Talla tarkoitetaan esi-
merkiksi henkilékunnan koulutusta tai perehdyttdminen tuotteeseen. (Parantainen 2009,
29.) Tuotetta myytdessé tulee siis huomioida asiakkaan toimintamallit ja ajankaytto pro-
jektiin. Usein asiakas joka osaa ostaa, kysyy hinnan lisdksi myos, kuinka paljon projekti

vaatii heidan aikaansa ja muita resursseja.

Osa av-tuotantoyhtigista oli muodostanut selke&n hinnoittelumallin tuotteilleen, joka
toimi konkreettisena yrityksen tyokaluna myynnissé. Hinnoittelumallin avulla tuotteen

hinta esitettiin ja perusteltiin asiakkaalle.
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45 Tarve ja markkinat

“Meidan suurimpana heikkoutena on ollut tuotteen myyminen mikéli asiakkaalla

ei ole tarvetta tuotteelle, me ei osata sita tarvetta luoda.” (Yritys A)

Jos tuotetta ei saa myytya, silla ei valttamétta ole riittavaa tarvetta markkinoilla. Se on
mya0s voitu tuotteistaa antamaan kyseisen vaikutuksen. (Parantainen 2009, 14.) Oikean-
lainen tuotteistaminen auttaa tuotantoyhtiotd ymmartamaan asiakkaan tarpeen, vaikka
asiakas ei sité itse olisi vield havainnutkaan. Segmentoinnin avulla voidaan havaita asi-
akkaan tarpeita vertaamalla yritystd segmentin muihin potentiaalisiin asiakkaisiin. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 52-53.)

Haastatteluissa kaikki haastatellut kertoivat av-alan kasvusta seké havaituista muutok-
sista markkinoilla. Muutokset av-alalla pohjautuvat vahvasti digitalisoitumisen mahdol-
listamaan uudenlaiseen yritysviestintddn. Muuttuva tarve vaatii myos av-
tuotantoyhtididen kehittymista seka tuotteiden muodostamista uuden tarpeen tayttami-

seksi.

45.1 Kilpailuetu

’Meilla oli hyva tuote joka vei paljon resursseja. Oltais voitu tehda siita paljon
isompi ja kasvattaa volyymii, mut tehtiin sit kilpailija-analyysi niin selvis, etta kil-
pailijoilla oli paremmat ohjelmat ja laht6kohdat, etta turha lahtee taistelee, vaan

kuopattiin tuote.” (Yritys D)

Kilpailuedulla tarkoitetaan taloudellisesti toteutettavissa olevaa asiakkaan arvostukseen
perustuvaa yrityksen ylivoimaisuutta markkinoilla. Kilpailuetua saavutetaan kun yritys
on keskittynyt kohderyhmille merkitseviin asioihin onnistuneesti (Christensen 2010,
20-22.)

Teemahaastatteluissa jokainen yritys koki omaavansa jonkin kilpailuedun markkinoilla,
mutta vain kahdella tuotantoyhtiolla kilpailuetu oli selkeésti perusteltu ja havainnoitu.
Yleisesti kilpailuetuna pidettiin laatua, uniikkeja tuotantoja seké asennetta. Kilpailussa
ei ole kyse siitda, miten yritys nakee itsensd, vaan kuinka asiakas nakee yrityksen suh-

teessa kilpaileviin yrityksiin (Rope 2005, 96).



32

Haastatelluista yrityksista vain kaksi kertoi tehneensé kartoitusta ja tunnistaneensa syita
miksi heidén tuotteensa oli, tai ei ollut valittu tarjouskilpailussa. Kartoitusten perusteella
tuotetta ja myyntid on pyritty kehittdmaan. Dokumentoinnin ja havainnoinnin avulla
kilpailukykya on mahdollista kehittd4 (Parantainen2009, 20-21).

Onnistunut kohderyhmajaottelu liséé kilpailuetua. Segmentit ovat erilaisia ja kokevat eri
asiat tarkedna tuotteita ostaessaan. (Rope 2005, 96-99.) Suuret yhti6t voivat esimerkiksi
pitéé av-tuotantoyhtion kilpailuetuna kokemusta muiden suurten yhtididen kanssa toi-

mimisesta. Pieni yritys voi pitéa kilpailuetuna tuotantoyhtion joustavuutta.

Kilpailuedun saavuttamiseen liittyy kaksi keskeista kasitettd. Yrityksen ydinosaaminen
ja yrityksen erottuvat kyvyt. Ydinosaamisella tarkoitetaan organisaation yleisté osaa-
mista, joka sisaltaa yrityksen liiketoiminta-alueen. Yrityksen erottuvilla kyvyilla tarkoi-
tetaan yrityksen kykyj4, joka erottaa yrityksen Kilpailijoistaan ja johon ydinosaaminen
yhdistetdan. (Viitala 2004, 177-179.) Yrityksen ydinosaamista ja erottuvia kykyja ei
kuitenkaan voi taysin irrottaa toisistaan, vaan ne ovat toisiaan tdydentéavid kokonaisuuk-

sia.

Av-tuotantoyhtion kohdalla voidaan puhua esimerkiksi yrityksen ydinosaamisesta yri-
tysvideomarkkinoilla ja erottuvina kykyiné pita4 erikoistumista tuotekuvauksiin tai ta-
pahtumataltiointiin. Yrityksen yhdistdessa ydinosaamisensa ja erottuvat kykynsa asiak-
kaan tarpeisiin vastaavalla tavalla, saavutetaan merkittavééa kilpailuetua. (Keller, Kotler,
Brady, Goodman & Hansen 2009, 80-83).

45.2 Erilaistaminen

“Aluksi erikoistuttiin jalkituotantoon, mutta se on ihan karannut kasista, etta teh-

daan ihan kaikkea... Alussa on vaikea erikoistua vain yhteen juttuun, ettako jattais

jotain t6ita ottamatta, aluksi pitda ottaa kaikki ty6t vastaan.” (Yritys C)
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Erilaistamista toteuttavat yritykset hyodyntavat kohderyhménsa asiakkaiden eritystar-
peita. Kilpailevien yrityksien jattaessa erityistarpeet kunnolla huomioimatta saavutetaan
Kilpailuetua seké luodaan yritykselle omaa markkinarakoa. (Bergstrom & Leppénen
2009, 89.)

Erikoistuminen jalkituotantoon ei ole av-tuotantoyhtiélle mahdotonta mikali erikoistu-
mista ei Kiinnitetd yrityksen ydinosaamiseen vaan sen erottuviin kykyihin. Mikéli yri-
tyksen erottuvana kykyna on jalkituotanto, kuten leikkaus, &anisuunnittelu ja levitys, voi

yritys kéyttaa kyseistd osaamista myyntivalttina.

Esimerkkina jalkituotantoon erikoistuneen av-tuotantoyhtion yhtené tuotteena voitaisiin
pitdé vanhojen kuvien ennallistamista ja kokoamista asiakasyrityksen historiikiksi.
Tuotteen kohderyhmé rakentuisi keskisuurista tai suurista yrityksisté joilla on pitka his-
toria. Esimerkkind tdman kaltaisista yrityksista ovat Frenckellin kirjapaino, Sinebry-

choff, Fiskars, Jyvés-Jaa ja Vaasan leipomo.

4.6 Prosessien vakioiminen

Eniten aikaa yrityksella menee toimistolla perseilyyn. Siihen myds etta mietitdan

paljon miten pitéisi asiakasta lahestya ja mitéa me niille tarjotaan.” (Yritys C)

Vakioimisella tarkoitetaan yrityksen toimintojen kehittdmisté toistettavaan muotoon.
Prosessit, jotka toistuvat usean asiakkaan kohdalla voidaan ja tulisikin vakioida tiettyyn
toimintamalliin. Vakioimalla prosesseja niiden tehostus, kehittdminen ja jatkojalostus
on tehokkaampaa. VVakioitujen prosessien maaré vaihtelee yrityksittéin. (Jaakkola ym.
2009, 19.)
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Yksinkertaisimmillaan prosessien vakioimisella voidaan tarkoittaa yhteista sopimusta
siitd, miten tietyt tydtehtdvat tulisi toteuttaa ja kuka on toteutuksesta vastuussa. Proses-

sien kehittdminen voidaan jakaa kolmeen padvaiheeseen.
1. Nykytilankartoitukseen
2. Prosessien analysointiin
3. Prosessien parantamiseen.

(Lecklin 2006, 133.)

Ensimmaisessé vaiheessa prosessit tunnistetaan ja mallinnetaan sekd arvioidaan niiden
toimivuutta. Toisessa vaiheessa analysoidaan ensimmaisessa vaiheessa tunnistettuja
ongelmia. Keréttyjen havaintojen pohjalta valitaan toimintatapoja seka tyokaluja on-
gelmien ratkaisemiseksi. Samalla asetetaan mittareita, joilla ohjataan prosesseja halut-
tuun suuntaan. Viimeisessé vaiheessa prosessille laaditaan parannussuunnitelma, joka
toteutetaan. (Lecklin 2006, 133-135.)

Prosesseja tulee kuitenkin kehittéa jatkuvasti, koska niilld on suora vaikutus myos yri-
tyksen kasvukykyyn. Prosessien tehostamisella ja kehittdmiselld saadaan aikaan yrityk-

sen kasvua tukeva kierre (Kuva 6).

prosessit
kehittyvat

tuotteet

kehittyvat

Kuva 6. Prosessien tehostamisen kierre (mukaillen Lecklin 2006, 133-135).
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Haastattelujen perusteella av-tuotantoyhtiéiden ongelmana usein onkin se, etta prosesse-
ja ei ole tunnistettu eika selkedsti eroteltu toisistaan. Prosessit koettiin tuotantoproses-
siksi, av-tuottamiseksi, yksittéisten ja toisistaan erottuvien prosessien sijaan. Prosessina
kasitettiin projektikohtainen tuotantoprosessi, jonka lopputuloksena olisi asiakkaalle
taysin raataloitynyt tuote.

Haastatelluista yrityksista vanhemmat tuotantoyhtiot mainitsivat toimineensa aluksi
edelld mainitulla tavalla, kunnes muodostivat aikaa saastévia prosesseja toimintansa

taustalle, vakinaistamalla toimenpiteitd ja vastuualueita.

’Alkumeininki oli semmosta hurlumheitd, me oltiin alussa yota myoéten toissa ki-
rimassa deadlineja, mutta selkeiden prosessien mydéta jengi kay sdannollisesti

toissa ja silti pysytaan aikataulussa.” (Yritys D)

Mikali prosesseja ei ole selkeésti muodostettu ja havainnoitu, onnistuneen tuotteistami-
sen vaikutuksia on vaikea havainnoida (Parantainen 2009, 22).

“Ethan sa voi niita prosesseja tehostaa mitenkdan, jos sa et tieda miten se proses-

si menee.” (Yritys E)

Jokaista prosessia ei ole kannattavaa vakioida johtuen prosessin toiminnan hajanaisuu-
desta. Tekesin tuottamassa yritysoppaassa, Palvelujen tuotteistamisesta kilpailuetua,
Elina Jaakkola, Markus Orava ja Virpi Varjonen kuvaavat prosessien vakioimisen suh-

detta tuotteistamisessa kaaviolla (Kuva 7).

Vakioimattomat osat Vakioidut osat

Taysin tuotteistamaton <€ > Taysin tuotteistettu

Kuva 7. Vakioitujen prosessien suhde (mukaillen Jaakkola ym. 2009, 19).
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Taysin tuotteistetussa tuotteessa voidaan esimerkkind pitéé tekstiviestinumeropalvelua,
jonka prosessit on taysin vakioitu ja automatisoitu. Palvelu toimii kaikille asiakkaille
samalla tavalla. VVastakohtana talle on taysin uniikki tuote, jossa mik&an prosessi ei ole
vakioitu. Kumpikaan naista &aripaisté ei ole av-alan tuotantoyhtiolle tavoiteltava péa-
maaré. Todellinen vastaus on yrityskohtainen ja perustuu yrityksen tuotteelle ja liike-

toimintastrategialle.

Av-tuotantoyhtion tulisi havainnoimalla omia toimintojaan 16ytaa yrityksen sisélté pro-
sesseja, joita voitaisiin vakioida yrityksen ja sen tuotteen kehittdmiseksi.

’Me ollaan pyritty siihen et se mita pystyy tuotteistaa selkeiks kokonaisuuksiks,

nii ne me ollaan tuotteistettu.” (Yritys D)

“Se toimintamalli tass& myynnissd markkinoinnissa ja tuotteistamisessa saadaan
ensin hahmotettua, jonka jalkeen meidéan toiminta varmaan muuttuu sdannolli-

semmaksi, kun ne tuotteetkin muuttuu saanndéllisemmaksi.” (Yritys B)

Yritys B uskoi toiminnan vakioituvan luonnostaan. Yritys D taas oli hy6tynyt prosessi-
en tietoisesta vakioimisesta. Yritys D oli onnistunut nostamaan seka yllapitamééan tuot-
teensa laatua korkealla.

’Se on ollut syy siihen miksi asiakkuuksiakaan ei ole havinnyt.”” (Yritys D)

To6iden epatasainen kuormittuminen vaikutti yrityksen toimintaan, joten prosessien
muodostaminen selviksi ja kevyiksi oli yritykselle valttdméatonta. Prosessien muodosta-
minen oli kasvattanut tydyhteison siséista luottamusta ja tarjonnut tyontekijoille mah-

dollisuudet keskittya omiin osaamisalueisiinsa.

Vakinaistamalla prosesseja mahdollistetaan myds yrityksen liiketoiminnan monistami-
nen, jolloin yrityksen arvo kasvaa. Prosessien kehittdminen on liiketoiminnallinen sijoi-

tus, joka tulee maksamaan itsensa takaisin. (Parantainen 2009, 20-21.)

’Nyt kun on talon sisdiset prosessit kunnossa, niin tiedetddn mimmosessa iskussa

ollaan, tietda miten tulisi kehittyd. Kaytannossa se on kasvua.” (Yritys D)
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5 Tuotteistamisprosessi

Tassa kappaleessa esitelldén tuotteistamisprosessimalli, joka on muodostettu av-
tuotantoyhtididen toiminnan perusteella, mukaillen Lankisen (2005), Parantaisen
(2009), Mattilan & Rautiaisen (2010) sek& Tuotteistamisen kasikirjan (2010) ndkemyk-

sid tuotteistamisprosessin muodostamisesta (Kuva 8).

Tuotteistamisprosessimallin tarkoituksena on saada aloittaville tai uusille av-
tuotantoyhtitille toimintamallipohja-oman tuotteistamisen kaynnistdmiseksi. Malli on
rakennettu yksinkertaiseen muotoon, jossa ei ole eritelty yksittéisid toimenpiteitd. Mal-

lissa keskitytaan tarjoamaan yritykselle kokonaisvaltainen kuva prosessin etenemisesté.
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Kuva 8. Tuotteistamisprosessimalli (mukaillen Lénkinen (2005), Parantainen (2009),
Mattilan & Rautiainen (2010) sek& Tuotteistamisen kasikirja (2010)).
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5.1 Strategiat

Yrityksen tuotteistamisprosessi nojautuu yrityksen strategiaan. Strategialla tarkoitetaan
suunnitelmaa, joka t&htaa tiettyyn pddmaaraan. Yrityksen eri toimintojen strategioilla
pyritdén saavuttamaan kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin. Strategia on aina yhteinen
sopimus toimintatavoista ja tavoitteista ja on aina lahtdinen yrityksen sisélta. (Tuomi &
Sumkin 2010, 28-29.)

Yrityksen liiketoimintastrategian tulee perustua yrityksen omiin arvoihin, tilanteeseen ja
tulevaisuuden tavoitteisiin. Liiketoimintastrategiaan siséltyy yrityksen kaikkien toimin-
ta-alueiden strategiat ja ne ovat vuorovaikutuksessa keskenéan. Liiketoimintastrategialla
pyritdén saavuttamaan parempi asema Kilpailijoihin ndhden. (Viitala & Jylhd 2006, 71—
74.)

Tuotestrategiassa yhdistyy tuotteiden kehitys ja yrityksen strategiset valinnat. Sillad méaa-
ritella&n mihin tuotekehittelyll& pyritd&dn. Markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden méarit-
tely kuuluu tuotestrategiaan. (Sipila 1996, 33-34.)

Tuotantostrategiassa madritell&an tuotteen tuotannon luonne. Mikali yritys tarjoaa taysin
raataloityja tuotteita asiakkaan tarpeisiin, tuotteen kustannukset kasvavat ja tuotteiden
maard markkinoilla vahenee. Tuotantostrategia nojautuu yrityksen liiketoimintastrategi-
alle. (Stevenson, W. 2009, 30-32.)

Hinnoittelustrategialla yritys varmistaa kannattavuutensa. Hinnoittelustrategia nojaa
yrityksen liiketoimintastrategiaan, jossa maarittyvat myos yrityksen arvot ja tavoitteet.
(Aman ym. 2005, 3-4.)

Markkinointistrategia toimii yrityksen liiketoimintastrategian pohjalta. Markkinointi-
strategia viestii miten yritys kokee tuotteensa ja nakee itsensd markkinoilla nyt ja tule-
vaisuudessa. Parasta markkinointia yritykselle on onnistuneiden tuotteiden tuominen
markkinoille ja tyytyvéiset asiakkaat. (Rope 2005, 470. Isohookana 2007, 96.)

Myyntistrategiassa yrityksen myyntiprosessi on suunniteltu ja johdettu. Myyntistrategia
pohjautuu aina yrityksen liiketoimintastrategiaan seka markkinointistrategiaan. (Leppé-
nen 2007, 50.)
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5.2 Toimintavaiheet

Tuotteistamisprosessin toimintavaiheet on keratty yhdistamalla Lankisen (2005), Paran-
taisen (2009) ja Tuotteistamisen kasikirjan (2010) ndkemyksia tuotteistamisen etenemi-
sestd. Kirjoittajan kokemuksen sekd teemahaastattelujen pohjalta on muodostettu tuot-
teistamisprosessimallin av-tuotantoyhtion tarpeisiin. Tuotteistamisprosessimallin toi-
mintavaiheita késitellessa ei viitata lahdekirjallisuuteen. Toimintavaiheet ovat kirjoitta-
jan ndkemyksié siitd, miten tuotteistamisen vaiheet voitaisiin av-tuotantoyhtidssé toteut-

taa.

Hanke kaynnistyy havainnosta tai ideasta, joka voi olla tuote tai asiakasl&htdinen ja
hankkeen kdynnistdminen on aina yrityksen itsensa aloittama toimenpide. Hankkeen
lahtokohta voi olla idea tai havainto tarpeesta, johon yritys pyrkii rakentamaan tuotteis-

tetun ratkaisun.

Hankkeesta rakennetaan konsepti. Konsepti on hankkeen toteutussuunnitelma, jossa
maadritell&&n tuotteen kayttotarkoitus, -tavat, kohderyhma sek& mahdollisesti tarkennettu
segmentti. Konseptin tarkoituksena on konkretisoida idea, jolloin tuotteen toimivuutta ja

tarvetta voidaan havainnoida.

Konseptia seuraa aina ratkaisu ja toiminta. Mikali konsepti ei toimi toivotulla tavalla,
vaatii liikaa resursseja tai ei omaa tarpeeksi suurta kohderyhmaé, tulee hanke hylaté tai
viedd uudestaan ideatasolle kehitettavéksi. Mikali taas konsepti tayttaa yrityksen vaati-

mukset, voidaan tuotetta alkaa rakentaa.

Tuotteen rakentamisessa on kyse konseptin méérittelemien kayttdtapojen seka tarkoi-
tuksien konkretisointi formaattiin. Tuotetta rakentaessa voidaan hyddyntaa yrityksen

itsendisid moduuleita, jolloin sen kustannuksia ja toteutumista voidaan arvioida.

Kun tuote on rakennettu, tulee sité testata. Pilotoinnissa tarkoituksena on havainnoida ja
dokumentoida tuotteen toimivuutta sen omassa toimintaymparistossa. Pilotoinnissa on

tarkedd huomioida, tayttaako tuote konseptissa méaéritellyn tarpeen.

Tuotekehitysvaiheessa dokumentoidut ongelmat ja puutteet ratkaistaan versioimalla
uusi tuote. Tuotekehityksen valttaméattdmana tyokaluna toimii yrityksen toiminnan ja
hankkeen selked dokumentointi. Tuotekehitysvaiheessa tuote voi raataloitya entista

vahvemmin asiakkaan tarpeiden mukaiseksi.
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Paketoinnilla viitataan siihen mité tuote viestii ulkoisilta ominaisuuksiltaan. Se ei tar-
koita yksiselitteisesti kuorien asettamista tuotteen ymparille. Onnistuneella tuotteen

paketoinnilla viestitadan tuotteen hyodyt asiakkaalle.

Tuotejulkistuksessa tuote tuodaan markkinoille myyntiin. Tuotteen lanseeraus on aina
yritys-, markkina- ja tuotekohtaista. Tuotejulkistuksessa on tarke&d huomioida, ettd kun

tuote julkistetaan, sitd markkinoidaan, myydaan ja sen saatavuus on varmistettu.

Tuotejulkistusta seuraa tuoteseuranta ja — kehitys. Jo lanseerattuja tuotteita tarkkaile-
malla sekd& dokumentoitua tietoa analysoimalla voidaan tehostaa yrityksen tulevia tuot-
teistamis- tuotanto-, seka tuotekehittelyprosesseja. Jos tuote sisdltdd palvelua, tuoteseu-
rannassa havaittuihin ongelmakonhtiin reagoidaan jo tuotantoprosessissa, eli kdynnissa

olevassa palvelusuhteessa.

Tuotteistamisprosessissa tulee huomioida, ettd jo markkinoille lanseerattu tuote ei ole
valmis, vaan vaatii muutoksia kilpailukykynsa yll&pitdmiseksi. Tuotetta seuratessa ja
kehitettédessd voidaan myds havaita uusia markkinasegmenttejd, joille sita voidaan muo-
kata. Talléin jo olemassa oleva tuote tuodaan takaisin tuotekehitykseen, jossa se jaloste-
taan uuteen markkinasegmenttiin sopivaksi. Mikali yritys havaitsee markkinoilla tar-
peen, johon olemassa oleva tuote ei vastaa, mutta on yrityksen tuote- seka liiketoiminta-

strategian mukainen, aloitetaan uusi hanke ja tuotteistamisprosessi aloitetaan alusta.
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5.3 Tuotteistamisprosessimallin hyédyntdminen av-tuotantoyhtitssa

Tassa kappaleessa esitelldén av-tuotantoyhtioille muodostettua tuotteistamisprosessi-
mallia esimerkin avulla. Esimerkki pohjautuu kirjoittajan kokemuksiin av-alan tuotan-
toyhtidssa. Tarkoituksena on konkretisoida ja tuoda yhteen opinnédytetydssa esiteltya

tutkittua tietoa seka av-tuotantoyhtididen toimintaa.

Yritysvideoihin erikoistunut tuotantoyhtio havaitsee kosmetiikkaa myyvan nettikaupan
esittelysisallossa puutteita. Tuotantoyhtio tarjoaa ratkaisua esittelysisallon puutteellisuu-
teen tekemalla tuote-esittelyitd videon muodossa. Aloitetaan hanke, jossa tarkoituksena

on luoda tuote verkkokosmetiikkakaupoille.

Tuotantoyhtié muotoilee konseptin, jossa potentiaalisen asiakkaan verkkokauppaan si-
joitetulla videolla meikkiasiantuntija maskeeraa eri-ikaisia henkiloit4 ja esittelee kosme-
tiikkatuotteita. Konsepti todetaan liian laajaksi, jolloin hankkeen kehittely kaynnistetédén

uudestaan.

Uudessa hankkeessa otetaan selkeésti esiin asiakkaan kohderyhma, tuotteet ja verkko-
kauppakayttaytyminen. Uudessa konseptissa meikkiasiantuntija meikkaa nuoria naisia
ja videoita levitetaén yrityksen nettikaupan sijaan ulkoisilla sivustoilla. Videolla johde-

taan asiakkaita verkkokauppaan.

Konseptin toteutuksesta tehd&éan paatos ja projektille annetaan vastuuhenkild. Tuotanto-
yhti0 kartoittaa kosmetiikkayritykset, joilla on tarve yrityksensé nettikaupan kehittami-
selle. Perehdyt&dén tarkemmin asiakkaan tarpeisiin ja liiketoimintamalliin. Kohderyhma
ja sen segmentit tdsmentyvét. Tuotteen kustannukset arvioidaan moduulien seka yrityk-

sen prosessien mukaan, jonka perusteella tuotteelle asetetaan alustava hinta-arvio.

Tuotteesta voidaan tehdé testiversio. Usein kuitenkin konkreettinen av-tuotteen pilotoin-
ti ilman jo olemassa olevaa asiakasta ja tuotetta, on kustannuksista johtuen kannattama-
tonta. Tasté syysté av-tuotantoyhtio vertaakin tuotettaan jo markkinoilla oleviin vastaa-
viin tuotteisiin ja niiden hintoihin. Keratyn tiedon perusteella voidaan havaita puutteita
ja kehityskohteita. Kilpailija-analyysi on yksi tapa toteuttaa pilotointia av-alalla. Tuo-
tantoyhtio kehittaa tuotetta, saavuttaa kilpailuetua ja havaitsee markkinoilla tuotteelleen

sopivia uusia segmenttejé.
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Yritysvideotuotteen paketointi uudelle asiakkaalle voidaan toteuttaa usealla tavalla. Ai-
neetonta asiantuntijapalvelua myyva yritys esimerkiksi paketoivat tuotteensa mieleen-
painuvaksi kéyntikortiksi. Myyntiprosessille tarkeintd kuitenkin on, ettd tuote on myy-
tdvassa muodossa. Sen kustannukset on arvioitu, sisaltéo méaéritelty ja kayttotarkoitus
selkeésti ilmaistavassa muodossa. Uuden yritysvideotuotteen paketointiin voi kuulua
edellisten téiden referenssimateriaalia ja mielikuva siitd, milta asiakkaalle myytéva tuo-

te tulee nayttdmaan.

Kun tuote tuodaan markkinoille, aloitetaan myynti ja markkinointiprosessit. Jo myynti-
prosessissa voidaan tuotetta kehittd4. Tuotteessa havaitut ongelmat tulee korjata, jonka
jalkeen paranneltua tuotetta tarjotaan markkinoille. Myds tuotteistamisprosessissa ha-

vaitut uudet segmentit otetaan huomioon ja tuote kosmetiikkaesittelyvideo-tuotetta ke-

hitetadn sopivaksi myo6s auton varaosaverkkokaupoille.
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6 Tuotteistamisen kompastuskivet av-tuotantoyhtioissa

Haastatteluissa havaittiin tuotantoyhtididen toteuttavan tuotteistamista véhan tai ei ol-
lenkaan yritysten elinkaaren alkuvaiheessa. Tuotteistamisen aloittaminen myohaisessa
vaiheessa johtuu asenteista, tiedon puutteesta seka liiketoimintaosaamisen heikkoudesta.
Av-alan tuotantoyhtidille on tyypillista prosessien ja tuotteiden luonnollinen muovaan-
tuminen yrityksen elinkaaren aikana. Tuotteistamisen koetaan tapahtuvan yrityksen ke-

hittyessd, sen sijaan ettd tuotteistamisprosessin koettaisiin kehittavan yritysta.

Tuotteistamisprosessin kehittdminen av-tuotantoyhtidssé koetaan luovuutta hairitsevana
kaupallisena toimenpiteend eika sen hyotyja tunnisteta. Kauemmin alalla toimineiden
tuotantoyhtididen suhtautuminen tuotteistamisprosessien muodostamiseen on huomatta-
vasti positiivisempi verrattuna nuorempiin tuotantoyhtidihin. Tdman taustalla vaikuttaa
kaupallisen kokemuksen liséksi myds kokemukset prosessien tehostumisesta vakiintu-
neiden kaytantdjen myotd. Kauemmin alalla toimineet tuotantoyhtiot kokivat, etta tuot-
teistamisprosesseilla oli saavutettu kilpailuetua sekd onnistuneesti kasvatettiin yrityksen
toimintaa. Tuotantoyhtiot spekuloivat, etta jos tuotteistaminen olisi toteutettu jo yrityk-
sen ensimmaisen vuoden aikana, voisi sen tdmén hetkinen liiketoiminta olla huomatta-

vasti kannattavampaa.

Av-tuotantoyhtididen tuotteistamisprosessin puutteen taustalla ei havaittu olevan am-
mattitaidon puute av-tuotteiden tuottamisessa, vaan ammattitaito tuotteiden muotoilemi-
sessa myytavaan formaattiin. L&hes jokainen haastateltu tuotantoyhtid ilmaisi yrityksen-
s& ensimmaiseksi tuotteeksi mahdollisuuden toteuttaa kaikkea kaikille, joka viittaa yri-
tysten luottamukseen omaan ammattitaitoonsa, mutta ammattitaidon puutteeseen suh-
teessa tuotteistamiseen. Taustalla vaikuttaa myos liiketoiminnallisen osaamisen heikko-

us.

Haastatteluissa myynti koettiin kaikista haastavimmaksi osa-alueeksi tuotantoyhtididen
toiminnassa. Av-tuotantoyhtididen myynti on prosessina ihmisl&heista toimintaa, jolloin
myyjan henkilokohtaisilla ominaisuuksilla on suuri merkitys. Jokainen haastateltu tuo-
tantoyhtio kuitenkin mydnsi, etta tuotteistamisella olisi suuri vaikutus yrityksen myyn-
nin edistamiseksi. Myynti on ty0vaihe, jossa tuotteistamisesta olisi eniten hy6tyd. Nuo-
rissa tuotantoyhtidissa koetaankin, ettd vika myynnin heikkoudessa on myyntiprosessis-
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sa, eika siihen vaikuttavissa tekijoissé kuten tuotteistamisessa. Av-alalla on tyypillista
aloitteleville tuotantoyhtidille lahestya asiakkaita yritys myynnin kérkena eiké

asiakkaalle tarjottava tuote.

Asenteiden vaikutus tuotteistamisprosessin muodostamiseen on avaintekijana av-alalla.
Asenteet tuotteistamista kohtaan usein pohjautuivat tiedon puutteeseen tuotteistamisen
hyodyisté ja sen toteuttamisesta. Tuotteistamisprosessin muodostaminen koetaan uhka-
na yrityksen luovalle ilmapiirille. My®6s yrittdjien innokkuus oman tuotantoyhtion toi-
mintaan sen alkuaikoina antaa yrittdjille motivaatiota pitkien tyopéivien tekemiseen.
Tasta syysta nuorilla yrityksilla ajan séastdminen prosessien vakinaistamisella, ei ole
yhtd tarkeé arvo, kuin kauemmin alalla toimineilla yrittéjill4. Tuotteistamisprosessin
toteuttamiseen asennoidutaan myos pelokkaasti, kokemuksen puutteesta johtuen. Tuo-
tantoyhtididen on vaikea vakioida toimintaansa, kun henkildille ei ole vield syntynyt
varmuutta ja rutiineja omien prosessiensa hallinnasta. Prosesseja ei osata eriyttaa toisis-
taan, vakioida tai tehostaa. My®s tuotteiden vahyyden johdosta, vertailu onnistuneiden

ja epdonnistuneiden tuotteiden seké tuotantotapojen valilla on haastavaa.
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7 SWOT-analyysi tuotteistamisen vaikutuksesta av-tuotantoyhtioon

Vahvuudet Heikkoudet
-Ympéristo koetaan luovaksi -Pullonkaulat
-NyKkyisen toiminnan osaaminen -Hallitsematon kehitys ja dokumentoinnin
-Riskien otto markkinoilla puute
-Mukautuminen kaikkien asiakkai- | -Ty6laét prosessit
den tarpeisiin -Virhearviot
-Innostuneisuus -TyOn stressaavuus
% -Houkuttava tyopaikka -Kertaluontoiset tuotteet ja prosessit
E -Tuotteiden heikko kehittdminen
=
Mahdollisuudet Uhat
-Kevyet ja tehokkaat prosessit -TyoOkulttuurin muutos
-Arviointikyvyn parantuminen -Véhemmaén vapauksia
-Parempi laatu ja tuotekehitys -Mukautumattomuus kaikkien asiakkai-
-Kannattavuus den tarpeisiin
= -Enemmén tuotantoja -Houkuttavuus tydpaikkana
; -Kilpailukyky -Leimautuminen
§ -Yrityksen arvo ja kasvu

Y1l& olevalla SWOT- analyysilla kiteytetddn tuotteistamisen vaikutuksesta av-

tuotantoyhtion toimintaan. Kappaleessa nykytilanne kasitelladn teemahaastattelujen

perusteella kerattyja nakemyksia av-yhtididen toiminnasta, sen vahvuuksista ja heikko-

uksista. Kappaleessa nékyma késitelladn tuotteistamista toteuttaneiden tuotantoyhtioi-

den ndkemyksia seka tuotteistamista harkinneiden tuotantoyhtididen varauksia, sen vai-

kutuksesta yrityksen toimintaan.
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7.1 Nykytilanne

Tuotteistamiseen suhtaudutaan varauksella, sen tuomien rajoitusten vuoksi. Jo muodos-
tuneita toimintatapoja ei olla valmiita rakentamaan uudestaan, mihin vaikuttaa pelko
uusien toimintatapojen toimivuudesta ja sen tuomasta muutoksesta yrityksen paivittéi-
seen toimintaan. Av-tuotantoyhtitt, jotka eivat olleet toteuttaneet yrityksessdén tuotteis-
tamista, kokivat vahvuudekseen, ettd taysin uniikeilla tuotannoilla kaikki voisivat olla
heidén asiakkaitaan, joka koettiin kilpailuetuna markkinoilla. Taysin vapaassa tyoympé-
ristossd luovuudella ei koettu olevan rajoja, mika teki tuotantoyhtidisté houkuttelevam-

pia tyénantajia.

Tuotteistamisprosessin puute av-tuotantoyhtiossa aiheuttaa tarpeettomia pullonkauloja,
koska prosessit eivét ole vakiintuneita. TyOvaiheista tulee tekijoistdén riippuvaisia, jol-
loin ylikuormittumista voi tapahtua. Koska prosesseja ei ole vakiinnutettu, niiden do-
kumentointi seka tehostaminen on hankalaa. Koska prosessit eivat ole monistettavassa
muodossa, virhearvioiden riski kasvaa. Virhearviot voivat vaikuttaa yrityksen toimin-
taan, kuten hinnoitteluun ja myyntiin. Myo6s tuotetta on vaikea kehittdd sek& monistaa.
Kun jokainen tuotanto ja projekti on erilainen, tydmaard kasvaa, jonka myo6td myos

henkinen jaksaminen voi olla koetuksella.

7.2 Nakymat

Tuotteistamista toteuttaneet yritykset kokivat tuotteistamisen hyddyt liiketoimintaa kas-
vattavana. Tuotteistetut tuotteet olivat viestineet asiakkaille tuotantoyhtion ammattitai-
dosta ja tuotteiden laadusta. Asiakkaiden oli helpompi ostaa heille tarjottuja tuotteita,
koska heillé oli selke& késitys siitd mité siihen kuuluu ja mité ei. Tuotteistaminen oli
mahdollistanut yrityksen nopeamman kasvun seka lisannyt sen kannattavuutta ja myyn-
nin katteita. Tuotteet olivat tuotteistamisen my6ta kehittyneet, jolla oli suoranainen vai-
kutus my6s niiden laatuun ja myyntiin. Tehokkaampien prosessien avulla tuotteiden
tuottamisen volyymi saatiin kasvamaan. Systemaattisempi toiminta oli kasvattanut tuo-
tantoyhtididen kykya oppia, joka oli lisdnnyt kilpailukykya markkinoilla. Yrityskohtais-
ten hyotyjen liséksi tuotteistaminen koettiin yksilotasolla hyodylliseksi. Yksilotason
tyon hallinta oli helpompaa, eika tyotd koettu endd yhté stressaavaksi, jolla oli vaikutus
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myaos tyoilmapiiriin. Koska tydvaiheet olivat selkedmmat, uusien tyontekijoiden pereh-

dyttdminen oli helpottunut.

Tuotteistamista harkinneet tuotantoyhtitt kokivat uhkina tyokulttuurin muutoksen, jossa
luovuus ja innovatiivisuus laskisi. Tuotteistamista toteuttaneet yritykset pohtivat riskien
ottamista mahdollisena heikkoutena. Virheinvestoinnin pelossa saatetaan menettéa yri-
tykselle potentiaalisia segmenttejd. Onnistuneella tuotteistamisella yritys voi myos lei-
mautua vain tietyn tuotteen tuottajaksi, jolloin uusien segmenttien haaliminen tai yrityk-
sen kehittdminen uuteen suuntaan voi olla vaikeampaa. Houkuttelevuus uutena tyopaik-
kana tyonhakijalle voi laskea, mikéli tyonhakija kokee itsensd vain tyon toteuttajana

luovalla alalla.
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8 POHDINTA

Audiovisuaalisen alan muutokset vaikuttavat tuotteistamisprosessien vakinaistumiseen.
Jatkuvan muutoksen johdosta toimivat ja onnistuneimmat toimintatavat alalla eivét ehdi
juurtua. ”Nain se on aina tehty” - on sanonta jota av-alalla harvoin kuulee. Muutos kui-

tenkin tarjoaa myos uusille tuotteille ja yrittajille tilaa.

Mielestani yksi suurimmista ongelmista audiovisuaalisen alan tuotteistamisessa on kui-
tenkin ihmislahtoinen. Alalla toimii monta yrittdjad jotka ovat perustaneet yrityksensa
toiveissaan paasta tekemaan itselleen mieluisia luovia tehtavié. Yritysta perustettaessa
on pidetty tarkedmpéana mielekk&an tyon tekemisté kuin menestyvaa liiketoimintaa. Jo-
kainen yrittaj4 tietenkin toivoo menestysté, mutta yrityksen perustaminen haaveille on

eri asia kuin sen perustaminen toimivalle tuotteelle tai liikeidealle.

Tuon tydssé esiin niita nakemyksié ja virheita joita tuotantoyhtiot ovat tehneet. Toivon
tdman auttavan av-tuotantoyhtioitd perustavia henkilditd ymmartaméaan, ettd yleisesti
hyvaksytyt ndkemykset tuotantoyhtion perustamiselle eivét ole tehokkaimpia sen pyo-
rittdmiseksi. Av-tuotantoyhtion tuotteistamisen tarkoitus ei ole poistaa luovuutta tyopai-

kalta vaan tehostaa tydpaikan toimintaa, jotta luovuudelle jad enemmaén aikaa.

Tavoitteenani on, ettd tyéhoni perehtyminen auttaa av-tuotantoyhtitité tuotteistamisen
aloittamisessa. Jokainen haastatteluun osallistunut yritys joka tuotteistamista ei ollut
vield kdynnistanyt, kiinnostui paneutumaan ja perehtyméén aiheeseen. Se antaa itselleni

uskoa siihen, etté tyolleni oli tarve. Toivon, ettd opinndytetyoni tayttaa sen tarpeen.

Kiitan haastatteluihin osallistuneita henkil@ita. Tydni arvosta suuri osa on haastattelui-
hin osallistuneiden henkildiden rehellisyytta ja avoimuutta. llman avointa keskustelua

virheista ja onnistumisista, tata tietoa en olisi pystynyt keradmaan.
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LIHTTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Yrityksen taustat:
Yrityksen koko
kohderyhmé

tyollistava vaikutus
liikevaihto

historia

Kuvaile yrityksen toimintaa:
Tuote:

Asiakkaat:

Kohderyhma & asiakkaat

Onko jossain vaiheessa muuttunut?

Mill& tavoin kohderyhma on méaritelty?

Onko kohderyhmé selke&?
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Mill& tavoin kohderyhmé/asiakkaat/liidit saavutetaan? Milla tavoin asiakkaat kohde-

ryhman sisélta valitaan? Asiakkuudet?

Tuote

Kuvaile yrityksen tuotetta? Palvelut? Tuote!
Milla tavoin tuote erottuu kilpailijoiden tuotteista?
Mill& tavoin tuote on kehittynyt/kehitetty?

Mill& tavoin tuotetta kuvaillaan yrityksen nettisivuilla? Onko tuotetta moduloitu?

Raataloidaanko tuotetta asiakkaan toiveiden mukaisesti? Kuuluuko palvelu tuotteeseen?

Minkalaisiin osiin tuote on jaettu?
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Hinnoittelu

Milla tavoin teidan tuote hinnoitellaan ja missa vaiheessa?
Mitka asiat vaikuttavat hinnoitteluun/tuotteen hintaan?

Onko hinnoittelumalli selked yritykselle?

Onko hinnoittelumalli selke& asiakkaalle?

Minkalaisia kompastuskivié hinnoittelussa on tullut vastaan?
Mité hyvid keinoja hinnoitteluun on?

Mika maksaa?
Myynti

Kuvaile yrityksen myyntiprosessia?

Osaako asiakas ostaa tuotteita?

Ymmartadko asiakas ostamaansa?

Mitka asiat tuotteessa vaikuttavat myynnin toimintaan?

Kehittddkd myyntiosasto tuotetta? (esim palautteella/vaatimuksilla)

Kerro myyntiosaston yleisimmisté haasteista ja vaikeuksista tuotteen ja asiakkaan suh-
teen?

Minkalainen on yleisen asiakkaan ostoprosessi?

Vastaako myynti ostoprosessien toimintaan?
Prosessi

Kerro yrityksen siséisista prosesseista liiketoiminnassa?

Minkalaisia prosesseja tuote kay lapi muotoutuessaan?

Onko prosessit vakinaistettu, vai asiakas/tapauskohtaisia?

Ovatko prosessit muuttuneet/kehittyneet ajan saatossa? Miten? Onko tuotteen muodos-
tuminen tehokasta?

Mité vahvuuksia/heikkouksia yrityksen tuotteistamisprosessissa/tuotantoprosessissa on?
Esim: Suunnittelu, tuotanto, testaaminen, jatkokehitys...

Kuinka selkeitd prosessit ovat asiakkaille?

Onko jotain mité tulisi kehittda?



Dokumentointi / raportointi

Dokumentoidaanko yrityksen toimintaa?

Miksi / miksi ei?

Mihin tarkoitukseen?

Mitd dokumentoidaan & milld tavoin?
Analysoidaanko kerattyé tietoa milld&n tavoin?
Voisiko dokumentoida enemman?

Onko toiminnan dokumentoinnista ollut jo jotain hydtya?
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