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tella monistettavia palvelutuotepaketteja pienten ja keskisuurten asiakasyritysten tarpeisiin. Opin-
naytetyolla haluttiin edistaa toimeksiantajan palvelujen kehittamista. Monistettavia palvelutuotepa-
ketteja haluttiin kehittaa, koska palvelupakettien kautta asiakkaan on helpompi ymmartaa, mita ha-
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tamisen ja aloittelevan yrityksen toiminnan. Tuotteistamisprosessi on kuvattu opinnaytetydssa kat-
tavasti. Opinnaytety0 toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Kasitysta asiantuntijapalvelujen tuot-
teistamisen aihealueisiin kerattiin kirjalahteilla, haastatteluilla seka benchmarkkausta apuna kayt-
tden. Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituina haastatteluina, seka benchmarkkaamalla selvi-
tettiin, millaisia markkinoinnin palvelutoimintoja on jo kaytdssa. Opinnaytetydprosessin lopussa pi-
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lupaketit.
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niilla yrityksilla, joilla ei ole resursseja palkata itselleen kokopaivaista markkinoinnin ammattilaista,
on myos mahdollista suorittaa suunnitelmallista markkinointia.

Opinnaytetyon pohjalta Kuvion Oy:lla on nyt kéytettavissaan seka opinnaytetyon ja sen tekijan
tuoma tieto seka kaksi toteutettavissa olevaa uutta tuotepakettia. Tuotepakettien pilotointi ja lan-
seeraaminen jatetdan opinnaytetyon ulkopuolelle. Palvelupakettiaihioista saadaan myos referens-
simateriaalia, jota voidaan kayttda palvelupakettien lopullisen lanseerauksen markkinoinnissa.
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The thesis was commissioned by Kuvion Ltd, an advertising agency based in Oulu, Finland. The
objective of this thesis was to design replicable service product packages for the needs of small
and medium-sized companies. The thesis was also intended to promote the development of
services. Replicable service product packages were wanted to be developed to make customer
easier to understand what services are being offered to them, and what the customer receives
when purchasing a particular service from the company. In other words, packaging of professional
services help customer to understand what he really needs.

This thesis clarifies the service development of the client company. The commission sums up what
services should be developed and what should not, thus helping the client to understand what kind
of services they need. This thesis also provides techniques for the company’s service development
and thus helps in business planning.

Theoretical background is divided into two main areas that include productisation of professional
services and the company business. The thesis was carried out as a qualitative study. The data for
productisation of professional services was collected by book sources, interviews and with the help
of benchmarking. At the end of the thesis process a brainstorm was set up to generate the new
service product packages.

Know-how learned from the theoretical background was applied to the process of productisation
from which two service product packages were formed. With these packages, even those
companies that do not have the resources to hire marketing professionals will also have the
opportunity to deliver systematic and long-term marketing.

Based on this thesis work, Kuvion Ltd now has access to both the information provided by the
thesis and its author and two feasible new product packages. Piloting and launching of product
packages is excluded from the thesis. The successful piloting of services also provides reference
material that can be used to market the final launch of the service packages. After launch, new
service product packages are a good addition to the range of services for the client company.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen ja markkinoinnin palve-
lupakettien kehittdminen. Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii oululainen markkinointitoi-
misto Kuvion Oy. Kuvion Oy perustettiin Ouluun syksylla 2017, eli opinnaytetyon tyostamisen ai-
kaan kyseessa oli perustamisvaiheessa oleva yritys. Kuvion Oy:lla on kolme yrittajaa: Teemu Kin-

nunen, Lauri Ikkala ja Joonas Yllasjarvi.

Yrityksen ydinpalveluina toimivat markkinoinnin ja viestinnan suunnittelu, sisalldntuotanto ja graa-
finen suunnittelu. Yritys tarjoaa sivupalveluinaan mobiili- ja pc-ohjelmistojen suunnittelua ja toteu-
tusta. Yritys pyrkii asemoitumaan etenkin pelialalle, mutta yrityksen asiakkaita on myds eri toimi-
aloilta. Yrittajien oma osaaminen koostuu pelialalta, ohjelmoinnista, digimarkkinoinnista seka graa-
fisen suunnittelun puolelta, josta yrityksen henkildstolta 1dytyy kokemusta esimerkiksi verkkosivujen

suunnittelu- ja toteutustehtavista seka mainosgrafiikasta.

Yritys on asiantuntijayritys, joka pyrkii palvelemaan asiakasyrityksia joilla ei itse ole tarvittavia mah-
dollisuuksia markkinoida omia tuotteitaan tai palveluitaan haluamallaan tavalla. Opinnaytetyon ta-
voitteena oli suunnitella monistettavia palvelutuotepaketteja pienten ja keskisuurten asiakasyritys-
ten tarpeisiin. Palvelupaketteja lahdettiin kehittamaan, koska palvelupaketit muodostuessaan aut-
tavat seka yritysta etté sen asiakkaita. Alan asiantuntijapalveluille on tarvetta, silla lahtokohtaisesti
asiakkaalle tulee edullisemmaksi palkata yritys tarpeen tullen hoitamaan markkinointia, kuin pal-
kata erikseen oma tyontekija samoihin tehtaviin. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan mainonnan

konsultaation, digimarkkinoinnin ja pelimarkkinoinnin palvelukategorioihin.

Taman opinnaytetyon avulla halutaan selkeyttaa toimeksiantajayrityksen palvelukehitysta. Asiak-
kaalle pyritaan tarjoamaan helpompi vaihtoehto valmiilla tuotepaketeilla. Yrityksen tavoitteena on
myydé palvelunsa paketteina, joita voi olla mahdollista raataldida moduuleittain asiakkaan tarpeen
mukaan. Monistettavia palveluita haluttiin kehittaa, koska palvelupakettien kautta asiakkaan on hel-
pompi ymmartaa, mita hanelle ollaan tarjoamassa, ja mita asiakas saa ostaessaan yritykselta tietyn
palvelun. Asiantuntijapalveluiden paketointi auttaa asiakasta ymmartamaan omia, osaksi jopa pii-
levia, tarpeitaan. Muodostetut palvelupaketit auttavat asiakasta ymmartamaan ja hahmottamaan

mita han tarvitsee.



Tama opinnaytetyd kiteytyy asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen toimeksiantajayritykselle.
OpinnaytetyOprosessi aloitettiin alkukevaasta 2017. Tyon alustavana tarkoituksena oli valmistua
syksyn aikana, mutta opinnaytetyon tyostaminen venyi vuodelle 2018 asti. Asiakkaille lahetettyyn

markkinoinnin tarvekartoituskyselyyn oli mahdollista vastata loppuvuodesta 2017.

OpinnaytetyOprosessi ja valmis opinnaytetyd auttavat opinnaytetyon tekijaa seka toimeksiantajayri-
tystd hahmottamaan miten helposti muokattavissa ja ymmarrettavissa oleva palvelukokonaisuus
ideoidaan ja luodaan. Kyseessa on tuore yritys, joten tdman opinndytetyon tuloksena syntyvien
palvelupakettien avulla Kuvion Oy hyotyy liketoiminnassaan, silla opinnaytetyo antaa keinoja yri-
tyksen palvelukehitykseen ja ndin auttaa suunnittelemaan yrityksen liiketoimintaa oikeaan suun-
taan. Toimeksianto edesauttaa my0s toimeksiantajaa ymmartamaan millaisille palveluille olisi tar-
vetta, seka auttaa ymmartdmaan millaisia palveluja kannattaa kehittaa eteenpain ja millaisia ei.
Kyseessa on hyvin kilpailtu ala, joten tuotteistaminen auttaa hahmottamaan omia palveluita ja vah-

vuuksia.

Talouden suhdanteiden vaihtelut heijastuvat herkasti alaan varsinkin siten, ettd huonompina talou-
dellisina aikoina asiakkaat pienentavat markkinointi- ja mainosbudjettejaan, mika nakyy vahvasti

alan tydn maarasséa seka tyontekijdiden tarpeessa (Ammattinetti 2017, viitattu 26.5.2017).

Parempina aikoina markkinointi- ja mainosalan henkiloston tarve kasvaa. Ajankohtaisen opinnay-
tetydn aiheesta tekeekin vallitseva taloustilanne. Talla hetkelld Suomen talous kasvaa ja kysynta
on vahvaa, jolloin on hyva hetki keskittya talouden rakenteiden uudistamiseen ja kasvun edellytys-

ten vahvistamiseen tulevaisuutta varten (Valtiovarainministerio 2017, viitattu 4.9.2017).

Taman opinnaytetyon tietoperusta jakautuu kolmeen teoriakokonaisuuteen: aluksi kasitellaan uu-
den yrityksen toimintaa, jonka jalkeen syvennytaan palveluiden, asiantuntijapalveluiden, ja tuotteis-
tamisen ominaispiirteisiin sek& lopulta itse tuotteistamisprosessiin. Tassa tydssa tuodaan syvalli-
sesti iimi asiantuntijapalvelujen tuotteistamiseen liittyvat késitteet tuote ja palvelu, asiantuntijapal-
velu ja tuotteistaminen. Tuotteistamisen osioon on otettu esille tuotteistamisprosessin paapiirteet,

seka tuotteistetun palvelun edut verrattuna tuotteistamattomaan palveluun.

Opinnéytetydssa pyritaan selvittdmaan: Millaisia palveluita aloittelevan markkinointialan asiantun-
tijayrityksen tulisi tarjota? Alakysymyksié ovat: Milla keinoilla palvelupaketteja kehitetaan ja tuot-



teistetaan? Millainen on toimeksiantajayritysten potentiaalisten asiakasyritysten markkinoinnin ny-
kytila, eli kokevatko asiakasyritykset tarvittavan lisaresursseja, ja jos lisaresursseja myonnetaan
tarvittavan, niin millaisia? Naiden yllamainittujen kysymysten avulla selvitettyjen vastauksien kautta

pyritaan selvittamaan millaisia palvelupaketteja kannattaa lahtea kehittamaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa kestava, monistettava ja yksinkertainen palveluko-
konaisuus. Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella monistettavia palvelutuotepaketteja pienten
ja keskisuurten asiakasyritysten tarpeisiin. Paatavoitteen lisaksi tavoitteena on perehtya muiden
yritysten vastaaviin palveluihin seka kartoittaa potentiaalisten asiakkaiden tarpeita. Asiakasymmar-
rystd haetaan haastattelun kautta. Jos haastattelun kautta selvitetaan, etta yrityksilla on lisdavun
tarvetta, otetaan selville myds millaiset palvelut parhaiten vastaavat haastateltujen yrittajien tar-
peita. Benchmarkkauksella otetaan selvaa, millaisia palveluita jo on. Benchmarkkauksen avulla
opitaan paremmasta ja pyritaan valttdamaan muiden tekemia virheita. Kun asiakkaiden omat tarpeet
ja kilpailevien yritysten vastaavat palvelut on selvitetty, palvelupaketteja kasitellddn myds yhteis-
tydssa toimeksiantajayrityksen yrittdjien kanssa. Opinndytetydprosessin lopulta toimeksiantajayri-
tyksessa pidetaan ideointityopaja, jossa palvelukokonaisuuksia pohditaan alustavasti. Haastatte-
lun, benchmarkkauksen ja ideoinnin tuloksien pohjalta kehitetaan tassa opinnaytetyossa kasitellyt

palvelukokonaisuudet.

Potentiaalisten asiakkaiden

haastattelut Palvelu |

Alan yritysten benchmarking

Palvelu Il

Toimeksiantajayrityksen oma
motivaatio ideariihin avulla

KUVIO 1. Tutkimusmenetelmét ja -tulokset



Palvelupakettien tuotteistaminen tapahtuu tuotteistamisprosessikaavion avulla. Tuotteistamisessa
on kyse luovasta prosessista, jota ei voi vakioida yhteen muottiin. Tuotteistamisen apuna ovat kui-
tenkin kaytossa omat tuotteistamisprosessimenetelmansa, eli askeleet, joiden mukaan edeta.
Opinnaytety0ssa tuotteistamisprosessikaavion apuna on kaytetty myds muun muassa puolistruk-
turoitua haastattelua, joka toteutettiin potentiaalisille asiakkaille seka benchmarkkausta, jonka
avulla keréattiin parempaa ymmarrysta jo olemassa olevista palveluista. Opinnaytetyon rajoitetun
aikataulun vuoksi palveluiden lanseeraaminen jatetaan aiheen ulkopuolelle, ja opinnaytety6 raja-

taan koskemaan ainoastaan palveluiden tuotteistamisen suunnittelu- ja kehittamistyo6ta.



2 ALOITTELEVA YRITYS

Toimiva yritysidea ja sen yritysidean myota kehitetty hyva liikeidea yhdistettyna osaavaan yrittajaan
luovat yritystoiminnan onnistumisen edellytykset. Jokainen toiminnassa oleva yritys edellyttaa toi-
mintansa pohjaksi hyvan toiminta-ajatuksen. (Suomen Yrittajat 2013, viitattu 15.5.2017.) Liiketoi-

minnan ja yrityksen perustekijat on kuvattu seuraavassa kuviossa (kuvio 2.)

Toiminta-
ymparistod

Tuotteet, Yritys

Liiketoiminta . . .
palv + liiketoimintamalli

Sisdiset+ulkoiset
resurssit

.

KUVIO 2. Liiketoiminnan ja yrityksen perustekijét (Laukkanen 2007, 29)

Kuviossa esiintyy viisi perustekijaa: toimintaymparistd, yrittajé/tiimi, tarjoamat tuotteet ja palvelut,
seka markkinat, eli asiakkaat, joille tuotteita ja palveluja myydaan, seka sisaiset ja ulkoiset resurs-
sit. Tassa kuviossa ilmenevat perustekijat ovat kaikki yritykselle valttamattomia. Nama perustekijat
luovat liiketoimintaa ja toimivat taten yritystoiminnan pohjana. Jos yksikin naista perustekijoista
puuttuu, menestyksekasta toimintaa ei synny. Yrityskasvua, ja ylipaatansa yrityksen syntya, kat-
soen merkittdvimmat perustekijat ovat etenkin yrittja, tuote seka asiakkaat. (Laukkanen 2007, 29.)
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Ennen yrityksen perustamista aloittelevan yrittajan on toteutettava markkinatutkimus, jonka avulla
otetaan tuntumaa siita, millaisille markkinoille yritysta ollaan perustamassa. Tutkimuksen avulla
saadaan yrityksen toimintaa koskien elintarkeaa tietoa, jonka kautta kyetaan tekemaan suunnitel-
mia ja paatoksia yrityksen perustamiseen ja perustekijoihin liittyen. (Uusyrityskeskus 2017, 30,
viitattu 11.4.2017.)

Yritysidea perustuu yrittdjan osaamiseen ja asiakkaiden tarpeisiin (Isokangas & Kinkki 2003, 55).
Yritysideaan perustuvan tuotteen on oltava kilpailijoiden tarjontaa parempi, tuottavampi ja omape-
raisempi, silla markkinoilla kilpailu on kovaa ja useilla aloilla on ylitarjontaa. (Suomen Yrittajat 2013,
viitattu 15.5.2017.)

Ennen yrityksen perustamista pohditaan myos likeideaa. Yritystoiminta pohjautuu likeideaan, jolla
pyritaan kannattavaan liiketoimintaan ja vakiintuneeseen yritykseen. Liikeidealla kyetaan heréatte-
lemé&éan esimerkiksi sijoittajien kiinnostusta. Yritystoimintaan liittyy valttdmattémasti mahdollisuudet
epaonnistumiseen eli riskit, silla asiakkaiden kayttaytymista ei aina kyeta ennakoimaan. Asiakkai-
den tarpeita tyydyttaakseen yrittaja ei pysty toimimaan mielivaltaisesti, vaan yrittajalla on oltava
selkea kasitys, mita ollaan tekeméassa ja miten. Onnistumisen kannalta ratkaiseva suunnitelma on
likeidea, joka maarittaa yrityksen menestystekijat. Naita menestystekijoita ovat yrityksen tuotteet
(mitd), keskeiset kohderyhmat eli segmentit (kenelle), keskeiset toimintatavat ja yrityskuva (miten
& imago), jolla yritys pyrkii ilmaisemaan tuotettaan potentiaaliselle segmentille. (McKinsey & Com-
pany 2003, 23; Isokangas & Kinkki 2003, 54-55; Uusyrityskeskus 2017, 30, viitattu 11.4.2017)

Liikeidea on selitetty seuraavassa kuviossa (kuvio 3.)
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Mika on tarjottava TUOTE, Mita?
eli ratkaisu asiakkaan ongelmaan?

Kenelle tuotetta markkinoidaan, Kenelle?
eli mikd on KOHDERYHMA?

Mika on TOIMINTATAPA, Miten?
jolla yritys tulee toimimaan?

Mika on haluttu YRITYSKUVA? Imago?

KUVIO 3. Liikeidea (Isokangas & Kinkki 2003, 55)

Yrityksen likeidea sanelee tietyt raamit, koskien millaisen assosiaation yrityksesta on mahdollista
luoda. Nama raamit saavat aikaan tiettyja odotuksia asiakkaiden keskuudessa, eli asiakkaiden kes-
kuudessa oletuksia, miten “kuuluu toimia”, ja millaisten ominaisuuksien ei otaksuta kuuluvan juuri

vastaavanlaiseen liiketoimintaan. (Rope 2005, 64.)

Alkavan yrittajan onkin merkittavinta selvittaa, onko liikeidealla menestymisen mahdollisuuksia vai
ei (Uusyrityskeskus 2017, 30, viitattu 11.4.2017). Liikeidea on hyva pukea liiketoimintasuunnitel-
maksi, jossa arvioidaan suunnitellun liketoiminnan kannattavuutta ja menestymismahdollisuuksia
(Suomen Yrittajat 2013, viitattu 15.5.2017).

Liikeideaa koostettaessa yrittdja maarittelee samalla potentiaaliset asiakkaat (Suomen Yrittajat
2013, viitattu 15.5.2017). Ennen yrityksen perustamista on selvitettava, kuinka paljon potentiaalisia
asiakkaita on mahdollista saavuttaa yrityksen toiminta-alueella. Yrittajan on maaritettava kilpaili-
jansa, heidan erikoistaidot, vahvuudet ja heikkoudet seka tuote- ja palveluvalikoimat. Ennen perus-
tamista tulee myds pohtia, ketka ovat perustettavan yrityksen mahdollisia asiakkaita, ja paljonko
heita on valitsemalla alueella. Asiakasymmarrysta kasvatetaan, kun otetaan selvaa, millainen asi-
akkaiden maksuvalmius on, miten heidat kyetaan tavoittamaan seka millaisiin segmentteihin heidat
on mahdollista jakaa. Yrittdjan on kysyttava: Miksi minun yritykseni olisi parempi? Missa asioissa

olisin altavastaajana? On selvitettava, miksi asiakas ostaisi paremmin omalta, kuin kilpailevalta
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yritykseltd. Vastauksia on mahdollista saada myds mahdollisilta tulevilta asiakkailta, silléa potenti-
aalisiin asiakkaisiin voidaan ottaa yhteytta eri kanavien kautta, kuten esimerkiksi sahkopostitse,
verkkoteitse, kasvotusten tai puhelimitse. Naista vastauksista saatuja tutkimustuloksia on taten
mahdollista kayttda markkinoinnin, myynnin ja tuotekehityksen apuna. (Uusyrityskeskus 2017, 30,
viitattu 11.4.2017.)

Markkinoinnin lahtokohtana ja ensimmaisena tarkeysjarjestyksessa ovat asiakkaat. Se, kenelle yri-
tys myy, ratkaisee my0s sen, miten yritys palveluitaan tai tuotteitaan markkinoi. Taman pohdinnan
jalkeen tarkeysjarjestyksessa tulevat yrityksen myymat tuotteet ja palvelut, joita asiakas ei yksinaan
osta. Asiakas ostaa tuotteiden ja palvelujen avulla saatavaa hyotya, ei esimerkiksi pelkkia teknisia
ominaisuuksia, jolloin asiakasta palvelevan yrityksen on keskityttava asiakkaan tarpeisiin oman
tarjoaman ominaisuuksien sijaan. Yrityksen menestyminen vaatii asiakkaiden tuntemisen lisaksi
my6s myyntia. Myyntiprosessin kesto vaihtelee tuotteiden tai palvelujen tarjoamasta riippuen.
Myyntiprosessi sisaltdd useita vaiheita ensimmaisesta kontaktista kaupan paattdmiseen asti.
Myyntiprosessi vaatii ajatustyota, suunnittelua, asiakastietojen hankintaa, seurantatyota seka run-
sasta ajankayttéa. (Uusyrityskeskus 2017, 31-32, viitattu 11.4.2017.)
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3 ASIANTUNTIJAPALVELUT

Ennen kuin opinnaytetydssa syvennytaan tuotteistamisen ja asiantuntijapalveluiden tuotteistami-
sen aihealueisiin, tassa kappaleessa aluksi avataan kasitteet tuote, palvelu seka asiantuntijapal-
velu. Kasitteiden avaamisen lisaksi pohditaan naiden kasitteiden ominaispiirteita, eroavaisuuksia
ja samankaltaisuuksia. Naiden kasitteiden hahmottaminen on olennaista, kun syvennytaan tuot-
teistamisen ominaispiirteisiin. Kyseiset maaritelmat ovat kasitteina hyvin monisyisia ja monimutkai-

sia, joten maarittaminen ja hahmottaminen voi olla haastavaa.

3.1 Tuotteen ja palvelun ominaispiirteita

Tuote kasitteend koetaan usein tavaroihin viittaavaksi, jolloin asiakkaat luulevat ostavansa stan-
dardituotteita, mutta saattavat jattaa huomaamatta sen, etta ostettu tuote onkin todellisuudessa
palvelu tai osa palvelua. Palveluiden ja tuotteiden markkinointi ja tuotanto ovat todellisuudessa
palvelujen ja tuotteiden elementtien yhdistelya, ja jakoa tuotteisiin ja palveluihin pidetaankin ylei-
sesti liian karkeana. Lyhyesti kiteytettyna tuote voi olla tavara, palvelu tai niiden yhdistelma, eika
taysin puhtaita palveluja tai tavaroita nykykasityksen mukaan ole olemassakaan. (Lehtinen & Nii-
nimaki 2005, 9-10; Sipila 1996, 25- 26.)

Nykykasityksen mukaan tuotteet ja tavarat koostuvat tavara- ja palvelukomponenteista, jotka yh-
dessa muodostavat toisistaan riippuvaisen kokonaisuuden. Harvaa osaa tuotteista ja palveluista
voidaan kuvata vain puhtaaksi tuotteeksi tai palveluksi, johon ei liity laisinkaan toista elementtia.
Tavara voi olla vain osa asiakkaalle tehdysta palvelutarjouksesta ja palveluja kyetadan konkretisoi-
maan tuotteiden kaltaisiksi. Tuotteiden myyjat haluavat myyda enemman palvelun omaisia tuotteita
ja palveluiden myyjat myyvat mielelldan tuotteiden kaltaisia palveluita. Konkreettisten tavaroiden
myyntiin kuuluu myds palvelua (esimerkiksi asiakaspalvelu) ja palveluihin jonkin konkreettinen
komponentti (esimerkiksi esite). (Sipila 1996, 25; Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 21-22; Si-
pila 2003, 19-20; Lehtinen & Niinimaki 2005, 9-10.)

Tuote on palvelu, jos palvelukomponenttien lukumaara on hallitseva, ja tavaroista puhutaan, jos

tuote sisaltaa enemman tavara- kuin palvelukomponentteja. Tuotteet sijaitsevat omalla tavallaan
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janalla, jonka toisessa aaripaassa ovat palvelukomponentteja hallitsevasti sisaltavat palvelut. Puh-
taimpia palveluita ilman fyysisia komponentteja ovat esimerkiksi suunnittelu-, neuvonta- ja koulu-
tuspalvelut. Janan toisessa aaripaassa ovat tyypilliset tavarat, kuten esimerkiksi vaatetus ja einek-
set. Esimerkiksi elintarvikkeet eivat ole taysin tuotteita, mutta eivat palveluitakaan, silla ne sijoittu-
vat pitkin janaa. Esimerkiksi yksilOllisen ruoka-aineksen ostaja on yleensa valmis osallistumaan
palveluun, jolloin hén suorittaa itse osan ruoanvalmistusprosessista. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
9-10.)

Palvelu on kokonaisuudessaan monimutkainen asia maariteltavaksi, eika palvelua voi maaritella
ainoastaan yhdella ja ainoalla tavalla. Lopullisesta yleispatevasta maaritelmasta ei ole paasty yk-
simielisyyteen aiheen tutkijoiden keskuudessa. Eri maaritelmat, tavat ja nakokulmat vaihtelevat
suuresti ja ovat kaikki tietylla tavalla yhté oikeassa. Maaritelmissa on huomioitava, etta kasitteen
maarittely riippuu maariteltdvan palvelun luonteesta seka myos itse maarittelijasta ja aiheen tutki-
jasta. (Gronroos 2000, 49-50; Gronroos 2015, 77.)

Christian Gronroos (2015, 77) viittaa myds Evert Gummessoniin, joka kiteytti palvelun taten: "pal-
velu on jotain, mita voi ostaa ja myyda, mutta mita ei voi pudottaa varpailleen”. Gummerson arvos-
teli tassa maaritelmassaan palvelun vaihtelevia kuvauksia, ja pyrkimysta loytaa yhta ja ainoaa yleis-
patevaa kuvausta. Yksi piirre on kuitenkin yleinen, joka tulee myos edellisessa kuvauksessa ilmi;

palveluja voi ostaa ja myyda, mutta palveluja ei voi varastoida, eika niita voi kokea konkreettisesti.

Palvelu syntyy asiakkaan ja palveluntuottajan vuorovaikutustilanteessa. Palvelun jakelu edellyttaa
yleensé palvelun tuottajan kuljettamista (Sipila 1999, 24). Passiivisen kasittelytapansa vuoksi pal-
velut ovat monesti asiakkaille nakymattomia, ja asiakas voikin kasittda monet palvelut palveluiden

sijaan ongelmiksi, jotka on hoidettava (Gronroos 2015, 76-77).

Palvelulle omaleimaista onkin se, etta sanaa “palvelu” sovelletaan paljon eri yhteyksissa. Osa miel-
taa palvelun pelkaksi henkilokohtaiseksi palvelukseksi, kun taas osalle palvelu on kaikkea, mika ei
ole materiaksi luokiteltavissa. Yritysmaailman nakokulmasta palvelulla usein kasitetaan asiakkaalle
tarjottavaa palvelutuotekompleksia, joka voi sisaltdé kaikkea aineellisen ja aineettoman valilta.

Asiakas maksaa koko palvelutuotteesta joko suoraan tai vélillisesti. (Sipila 2003, 20-21.)

15



Tuotteet ja palvelut ovat tietyiltd ominaisuuksiltaan samanlaisia, mutta molemmista 6ytyy omat
eroavaisuutensa. Palvelujen myyminen on haastavampaa kuin konkreettisten tuotteiden, silla pal-
velujen abstraktius saa aikaan sen, etta asiakkaan on vaikea ymmartaa mista han palvelussa oi-
keastaan maksaa. Tuotteiden kohdalla asiakas tietaa aina mista kustannukset syntyvat, jolloin tuo-
tesisaltojen, hintojen seka laatuerojen vertailu on yksinkertaisempaa. Palvelujen vertaileminen on
vaikeampaa kuin tavaroiden ja siten myos niihin liittyvien sisallon, kustannusten ja laatutekijoiden
vertailu. Saman palvelun laatuvaihtelut voivat olla palvelujen tuottajista johtuen hyvin suuret. Laa-
tuerot ja aineettomuus tekevat palveluista erityisia ja hinnat perustuvatkin suurimmaksi osaksi yri-

tyksen imagoon ja itse palvelun maineeseen. (Sipila 2003, 19-21.)

3.2 Asiantuntijapalvelun ominaispiirteita

Asiantuntijapalvelut ovat poikkeuksellisia ja suhteellisia tietoja, ajattelutapoja, taitoja ja tunteita.
Asiantuntijapalvelut ratkaisevat ongelmia seka kehittavat uusia menetelmia. Asiantuntijapalveluita
katsotaan aineettomiksi toiminnoiksi, jotka perustuvat erikoisosaamiseen. Uniikki osaaminen, asi-
antuntijan tieto, taito, motivaatio ja luovuus ovat asiantuntijatyon keskeisimpia piirteita. Asiantunti-
japalvelujen tuottajalta vaaditaan laajaa yleisnakemysta, pitkaaikaista kokemusta ja ammattitaitoa,
hyvia kasitevalmiuksia seka inhimillista luovuutta ja toteutuskykya. Asiantuntijapalveluita tarvitaan,
kun kehitetaan uutta tai ratkotaan monimutkaisia ongelmia. Asiantuntijapalvelun tuottajalla on sel-
kea identiteetti. Asiantuntijapalvelut eroavat siina mielessa palveluista, silla vasta ainutlaatuinen
erikoisosaaminen tekee palveluista asiantuntijapalveluita. ~ Asiantuntijapalveluihin kohdistuu niin
suuria odotuksia ja vaatimuksia, ettei jokainen vaadittu ominaisuus ole mahdollista [oytya yhdesta
palveluntuottajasta, vaan tyoyhteisossa on pyrittava siihen, etta tarvittavat ominaisuudet 16ytyvat
joko tydpareista tai -tiimista. (Sipila 1996, 12-13, 26-27, 32; Ylikoski 2001, 27; Lehtinen & Niinimaki
2005, 9.)

Asiantuntijapalvelut ksitteena voidaan kiteyttad hyotya tuottavaksi tiedon valineeksi. Asiantuntija-
palveluja ei yleensa pideta tuotteina, silld useimmiten aineettoman osaamisen ja ammattitaidon
myyntid ei koeta tuotteiden myynniksi. Asiantuntijapalvelut eroavat muista palveluista talla omi-
naispiirteellaan, silla asiantuntijapalvelut ovat usein juuri kaikkein aineettomimpia palveluita. Asian-
tuntijapalvelut ovat ohjeita, neuvoja seka ideoita, vaikka niiden taustalta I16ytyykin usein varsin pit-

k&aikainen ja tyolas kehittamistyd. Asiantuntijapalvelun erikoisosaaminen liittyy useimmin asiak-
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kaan ongelman ratkaisemiseen ja on luonteeltaan joko pohtivaa tietotyéta, suunnittelua seka on-
gelman kasittelya ja prosessointia. Asiantuntijapalvelun lopputuloksena voidaan niiden aineetto-
muudesta huolimatta aikaan saada aikaan hyvin konkreettisia lopputuloksia. Tallaisia tuloksia ovat

esimerkiksi mainokset ja suunnitelmat. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 9, 11.)

Asiantuntijapalvelut ovat palveluita, jotka kehkeytyvat yleensa palveluntuottajan ja asiakkaan yh-
teistydssa (Sipila 1996, 30). Yhteistyossa tuotettavassa palvelussa asiakkaan tiivis osallistuminen
on ratkaisevaa, jotta lopputulos olisi kaikkia tyydyttava ja onnistunut. Tiiviille yhteistyolle on myos
toinen syy: asiantuntijapalveluita tarvitaan yleensa silloin, kun tarkoituksena on uuden kehittaminen
tai monimutkaisten ongelmakohtien ratkaisu, jolloin usein paadytaan tilanteeseen, jossa seka ti-
lausta etta tarjousta muokataan asiakkaan ja asiantuntijapalvelun toimittajan yhteistyossa. (Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 11.)

Tiiviissa yhteistydssa asiantuntijan ja asiakkaan selked kommunikaatio voi olla haastavaa, silla
moniulotteisten ja aineettomien asioiden kuvaaminen voi tuottaa hankaluuksia. Palvelun yksinker-
tainen esittaminen voi olla asiantuntijalle haastavaa, mutta myos asiakkaan voi olla haastavaa
tehda tilausta, jos han itse ei osaa tasmentaa omia tarpeitaan. Jossain tilanteessa asiakas ei valt-
tamatta tiedosta ollenkaan tarpeitaan, jolloin han ei ole riittavan asiantunteva asiassa, jotta han
voisi tiedostaa omia kehittamismahdollisuuksiaan. Muita “tavallisempia” palveluita ostettaessa asi-
akkaan tarvemaaritys syntyy aivan kuin itsestaan, silla silloin asiakas osaa itse maarittaa oman
tarpeensa, ja talloin osaa itsenaisesti ostaa tarvitsemansa tuotteen. Tuottajakaan ei aina kykene
esittamaan ratkaisua asiakkaan pulmaan ilman etukateisperehtymista ja esitutkimuksia. Naiden
ns. "tavallisten” palveluiden tarvemaaritys poikkeaa asiantuntijapalveluista, silla asiantuntijapalve-
luita ostettaessa vaikeimpana ja vaativampana osana pidetaan juuri tarvemaaritysta. (Sipila 1996,
28; Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.)

Asiantuntijapalveluihin liittyvat riskit ovat usein hyvin suuret. Asiakas joutuu tekemaan ostopaatok-
sensa suuressa epavarmuudessa. Asiakkaan on hyvin haastavaa arvioida ostamansa palvelun
laatua, varsinkaan jos hanella ei ole aikaisempaa tuntemusta vastaavan palvelun hankinnasta. Asi-
akkaan aikaisempi ostokokemus ei valttamatta ole avuksi asiantuntijapalvelun ostotilanteessa, silla

eri palvelujen laadut voivat vaihdella huomattavasti toimialoittain. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.)

Yksi asiantuntijapalveluiden merkittava haaste on se, etta aineetonta palvelua on vaikea kokeilla
etukateen, joka aiheuttaa ostajalle korkean ostamisen riskin. Korkea ostamisen riski taas estaa

17



asiakasta ostamasta. Palveluita on my6s hajautettu eri paikkoihin, jolloin asiakkaan on hankala
ottaa selvaa hanta kiinnostavasta asiantuntijapalvelusta. Yrityksilla on tapana kuvailla tarjoa-
maansa omilla verkkosivuillaan itsestaanselvyyksilla, joita ovat esimerkiksi adjektiivit “luotettava’ ja
‘osaava’, jolloin kaikki palvelut vaikuttavat taysin identtisilta. Tama aiheuttaa sen, etta yritykset
eivat anna itsestaan jarin arvokasta tai mieleenpainuvaa informaatiota. Palvelun ostajan on mah-
dotonta erottaa myyjien lupauksia toisistaan. Tarjottavalla tuotteella tulisi olla muutamia selkeasti
erottuvia ominaisuuksia kilpailijoihin nahden. Jos myyja ei osaa nostaa tuotettaan palveluiden jou-
kosta, asiakkaan on lahes mahdotonta huomata ja paattaa, mika ratkaisu olisi hanelle sopivin rat-
kaisu. Harva asiakas uskaltaa tehdéa riskaabeleja investointeja arpoen, ja siksi asiakkaalle on tar-
jottava mahdollisuus valintaan. (Nielsen 2001, viitattu 15.5.2017; Parantainen 2007, 38-39, 41.)

Asiantuntijapalveluiden hinnan méaarittelya pidetdan haastavana, ja kustannuksia pidetaan kor-
keina. Tata mielikuvaa tukevat palvelujen aineettomuus ja palveluja koskevat riskit. Asiantuntija-
palveluiden hyodyt ja lopputulos kyetdan selventdmaan asiakkaalle konkreettisesti ja selkeasti,
mutta tyon ja palveluprosessin yksinkertainen avaus voi olla haasteellista. Koska asiantuntijan tyon
ja palveluprosessin kuvaaminen asiakkaalle on vaikeaa, mutta hyodyt ovat selkeita ja konkreettisia,
asiantuntijapalveluista puhuttaessa kannattaakin havainnollistaa etenkin palvelun asiakashyotya ja
lopputulosta. Naiden asioiden konkretisoiduttua asiakas suhteuttaa selkeammin kokemansa hyo-

dyn seka myos tydsta koituvat kustannukset. (Sipila 1996, 30, 32.)

Asiantuntijapalveluiden avulla kyetaan tekemaan pitkaaikaisia tuloksia, silla asiantuntijapalveluilla,
erityisesti like-elaman sektorilla, on selva vaikutus elinkeinoelamaan. Esimerkiksi konsulttiyritysten
ja mainostoimistojen palveluiden vaikutukset ulottuvat mahdollisesti pitkalle tulevaisuuteen, joten
Voisi sanoa, etta asiantuntijapalveluilla on kysyntaa niin nykyaan kuin tulevaisuudessakin. Useim-
mat uudet yritykset syntyvat juuri palvelusektorissa, joten siitd syysta likimain kaikki yliopisto- ja
ammattikorkeakouluopiskelijat siirtyvat tyoeldamaan siirryttdessa juuri palvelutehtaviin. Yrittajiksi
ryhtyvat taas todennakoisesti perustavat asiantuntijapalveluita tarjoavan yrityksen. (Lehtinen & Nii-
niméaki 2005, 8.)
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4 TOIMEKSIANTAJA ASIANTUNTIJAYRITYKSENA

Asiantuntijapalvelut myyvat ohjeita, neuvoja seka ideoita, jotka liittyvat usein asiakkaan ongelman
ratkaisuun. Asiantuntijapalveluiden kautta asiakkaalle myydaan ratkaisua ongelmaan, jota he eivat
osaa itse ratkoa. (Sipila 1996, 12.)

Toimeksiantajayrityksen asiakkaat kaipaavat lisakasia esimerkiksi graafisen iimeen luomisessa tai
muokkaamisessa, sisallontuotannossa, sosiaalisessa mediassa tai verkkosivujen suunnittelussa ja
toteutuksessa. Asiantuntijuus nakyy toimeksiantajayrityksen toiminnassa siten, etta asiakkaat eivat
itse joko osaa tai ehdi toteuttamaan onnistuneesti naita tarpeelliseksi kokemiaan palveluita. Mai-
nos- ja markkinointialan palveluita ovat esimerkiksi erilaiset markkinoinnin konsultaatiotehtavat
seka kampanjoiden ja markkinointimateriaalien suunnittelu- ja tuottamistehtavat. (Ammattinetti
2017, viitattu 26.5.2017.)

Mainos- ja markkinointialan yritysten koot vaihtelevat suuresti kymmenien hengen yrityksista parin
henkilon tydyhteisdihin. Suurin osa kaikista markkinointialan ammattilaisista tyoskentelee parin-
muutaman hengen yrityksissa. Markkinointi-, peli- ja media-ala on alueellisesti painottunut paakau-
punkiseudulle ja suurimpiin kaupunkeihin. Alan tyopaikoista vallitsee kova kilpailu, ja tyontekijoista
on ylitarjontaa lahestulkoon koko maassa. Suomen yleinen taloustilanne ja tydllisyystilanne jatkaa
kohenemistaan, mutta tyottdmyysaste laskee hitaasti. Tyollisyystilanteen nopean kohentumisen
estavat rakenteelliset ongelmat: tyottomien tydnhakijoiden ja tydpaikkojen osaamisvaatimukset tai
sijainti eivat kohtaa. (Valtiovarainministerio 2016, viitattu 26.4.2017; (Ammattinetti 2017, viitattu
26.5.2017.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys on hyvin tyypillinen markkinointi- ja mainosalan toimisto.
Oulussa toimivan Kuvion Oy:n ydinpalveluja ovat markkinointi- ja mainosmateriaalien suunnittelu,
kampanjointi, ohjelmistopalvelut, seka peli- ja digimarkkinointi. Yrityksessa tydskentelee kolme
henkiloa. Kuvion erikoistuu pelialalla toimimiseen, josta yritykselta [0ytyykin hyvat verkostot. Yritta-
jista seka Kinnusella etta Yllasjarvella on molemmilla aikaisempaa kokemusta pelialalta. lkkalalta
on kokemusta digimarkkinoinnista. Oulun kasvava peliala tarjoaa yhtiélle kilpailuetua, koska yhtién
kahdella osakkaalla on kokemusta pelialasta. Yhtiolla on mahdollisuus erikoistua pelialan markki-
nointiin kokemuksen ja verkostojen kautta. Talla hetkella Oulussa toimii n. 40 pelialan yritysta (Neo-
games 2017, viitattu 15.5.2017).
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Yrityksen verkostot ja osaamisalueet kasittavat pelialan ja sen mainonnan ja markkinoinnin seka
digimarkkinoinnin lisaksi myos ohjelmistopalvelujen kehittamis- ja toteutustyon, modernien yritysil-
meiden seka nykyaikaisten verkkosivujen suunnittelun seka kayttolittyma- ja kayttajakokemus-
suunnittelun. Ohjelmistoprojekteissa osaamisalueet kattavat myés kayttolittyman suunnittelu- ja
grafiikkatehtavat. Ulkoistettavia palveluita ovat valo- ja videokuvaus, videoeditointi, animaatiot,
printit, sekd laajemmissa ohjelmistoprojekteissa ohjelmointi. Kaiken kaikkiaan yrityksen markki-
noinnin osaamisalueet kattavat niin markkinoinnin strategisoinnin, suunnittelun, markkinointivies-

tinnan, sisallontuotannon seka teknisen osaamisen.

Yhtio pyrkii palvelemaan pk-yrityksia, joilla ei ole kykya markkinoida omia tuotteita tai palveluita.
Asiakkaille pyritaan tarjoamaan helppo vaihtoehto valmiilla tuotepaketeilla. Lahtokohtaisesti asiak-
kaalle tulisi olla halvempaa palkata yritys hoitamaan markkinointia, kuin palkata erikseen tyontekija
samoihin tehtaviin. Naita osa-alueita tukien pyritaan kehittdmaan tdman opinnaytetyon aikana pal-

velupaketteja.

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmien liséksi pohditaan myds, koetaanko, etta onnistuneiden
palvelujen tuottamiseen vaaditaan lisaa tydvoimaa. Koska Oulun seudun ty6ttdmyysaste on suh-
teellisen korkea, Oulun alueella sijaitsee runsaasti markkinointi-, peli- ja media-alan ty6ttomia tyon-

hakijoita. Osaamista alalta siis [dytyy.
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5 TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistaminen on laaja kasite, jolle I6ytyy useita maaritelmia. Rope (2006, 91-92) kirjoittaa asi-
antuntijapalveluiden abstraktisuudesta, jota tuotteistaminen luo konkreettisemmaksi. Tuotteistami-
sessa tarjonta konkretisoidaan sellaiseen muotoon, missa asiakas tietaa, mita han ostaessaan saa.
Rope kuvaa tuotteistamisen “palvelutarjonnan rakentamista sellaiseen konkreettisen ostettavan
asian kuvausmalliin, jonka siséllon asiakas tietdd, vaikka héan téysin abstraktiksi koettua palvelua
ostaakin.” Hanen mukaansa pyrkimyksena tuleekin olla se, etta joka kerta kun asiakkaalle esitel-

laan tuote, hanelle kay ilmi asiantuntijapalvelun peruselementit, jotka ovat:

1. Tuotteen tavoite/tehtava

Mihin tilanteeseen/millaiseen kohderyhmaan tuote on tarkoitettu

Mita asioita/elementteja tuotteeseen sisaltyy

Millaisen tydprosessin/vaihejaon mukaisesti tuote etenee

Mitka edellytykset (esim. laitteet, tilat jne.) on taytyttava, jotta tydta voidaan toteuttaa

Mika on tuotteen tekemiseen kuuluva aika

N o g ke DD

Paljonko tyon tekeminen maksaa

Tuotteistamisen perusajatuksena on uuden tuotteen tai palvelun valjastaminen asiakkaiden tar-
peita vastaaviksi. Tuotteistamisen avulla palvelun ja/tai tuotteen ominaisuudet ja kayttotarkoitukset
méaaritellaan. Tuotteistaminen on kaytanndssa vuorovaikutusta, jossa palvelun kehittdja saa ne
standardit, joiden avulla han voi tdsmentaa ja versioida tuotteensa vastaamaan asiakkaan vaihte-
levia kayttotarpeita. Tuotteistamisen avulla voidaan luoda palvelua tukevia monistettavia markki-
nointi-, toimitus- ja tuotantoprosesseja, joiden avulla luodaan monistettavia rutiineja. Tuotteistami-
sen lopullisena tavoitteena on muodostaa kilpailukykyinen ja markkinakelpoinen tuote tai palvelu,

joka on ominaisuuksiltaan vahva. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2011, viitattu 23.5.2017.)

Jari Parantaisen (2007, 11-14) mukaan tuotteistaminen tarkoittaa tyota, jonka ansiona asiantunte-
mus ja osaaminen jalostuvat myyntikelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tuotteistamisessa palveluntar-
joaja yhdistelee tarjoamiaan palveluita ja tuotteita keskenaan, jolloin palvelulle voidaan luoda hyo-
dykkeen ominaisuuksia. Tuotteistamisen hyotyna ei siis synny vain konkreettisia tuotteita, vaan

tuloksena saadaan aikaan esimerkiksi palvelutoimintaa ja toimenpiteita. Tuotteistamisen tavoit-
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teena voidaan paketoida olemassa oleva epamaarainen palvelu tai hyodyke siten, etta sen ydinsi-
salto, hinnoittelu ja kayttoehdot maaritella@n uudelleen helpommin hallittavissa oleviksi kokonai-
suuksiksi. Varsinaisesta tuotteistuksesta on kyse, kun palveluista jalostetaan selkeita palvelukoko-
naisuuksia ja -prosesseja, joita joko myydaan asiakkaille sellaisenaan tai moduuleista kasattuina
asiakaskohtaisina muunnelmina. Halutessa tuotteistetun palvelutuotteen omistus- tai kayttooikeus

voidaan myyda edelleen.

Tuotteistamisprosessi aloitetaan uusien tuote- ja palvelumahdollisuuksien kartoittamisella. Uudet
tuoteideat voivat tulla esille taysin sattumalta tai tiedostavan etsinnan kautta, seka uuden tuotteen
tai palvelun idea voi perustua esimerkiksi joko identifioituun markkina-aukkoon, tuotteistajan

omaan hankittuun osaamiseen tai keksintoon. (Isokangas & Kinkki 2003, 201.)

Palvelujen tuotteistamisen voi nahda organisaation, yrityksen tai tydyksikon koko palvelutuotannon
kehittamistyona, jonka tavoitteena on saada palvelu vastaamaan asiakaskunnan tarpeita ja vaati-
muksia. Tuotteistamisprosessi on parhaimmillaan myos laadun kehittamisprosessi. Tuotteita ja pal-
veluita tuotteistetaan, jotta tuotteistamisen kautta syntyvista palvelutuotteista saataisiin kilpailuky-
kyisempia ja enemman asiakkaiden tarpeita vastaavia. (Holma 1998, 7.) Tuotteistamisen kohteena

voi olla myos olemassa oleva palvelu tai hyodyke.

Haapasalo, Hanninen ja Harkoénen (2015, 16-18) tulevat artikkelissaan siihen johtopaatokseen,
etta tuotteistaminen on konseptina uusi, ja aiheesta 16ytyy kohtalaisen vahan tietoa. Tuotteistami-
sen kasitteella on heidan mielestaan hyvin tuotekeskeinen rooli. Haapasalo ym. kiteyttavat tuot-
teistamisen tarveanalyysin luomiseksi, maarittelyksi ja elementtien yhdistelyksi, jonka seurauksena
tuotteen kaltaista objektia voidaan myyda eteenpain asiakkaalle. Vaikka tuotteistamisella on hyvin
tuotekeskeinen rooli, on otettava kuitenkin huomioon tuotteistamisen laajempi osa. Tuotteistamisen
avulla voidaan vahentaa tarjonnan ympaérilld olevaa moniselitteisyytta, silla tuotteistamisen avulla
tuetaan asiakkaan ymmarrysta siita, mita tarjotaan ja mista tarjonta koostuu. Tuotteistaminen on
avuksi kehittamisty6ssa, liiketoiminnan hallinnassa ja markkinoinnissa; tuotteistaminen esimerkiksi

tarjoaa selkeytta yrityksen viestintaan.
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5.1 Tuotteistaminen ja asiakas

Tarjottava asiakashydty on asiantuntijapalvelun paasiséltd. Ostaessaan tuotteen asiakas hakee
itselleen hyotya joko tiedostaen tai tiedostamatta. Asiakastuntemus ja asiakkaan tarpeisiin vastaa-
minen ovat tuotteistamisen lahtokohta. Tuotteistamisen paaasia on muistaa, etta asiakas ei osta
ainoastaan tuotetta vaan ratkaisun ongelmaansa. Jokainen tuote tai palvelu tulee kehittaa niin,
etta se selvittaa asiakkaan ongelman tai tayttaa asiakkaan havaitun halun tai tarpeen. Tuotteistajan
tulee nahda tuote tai palvelu laajempana kasitteena kuin vain fyysisena tavarana tai palveluna.
Tuotteistajan tuleekin siksi tuntea asiakkaansa hyvin. (Sipila 1996, 62; Isokangas & Kinkki 2003,
200; Tonder 2013, 39) Tarjottavan asiakashyddyn kautta asiakas myos kykenee selkeammin suh-

teuttamaan palvelusta kustannettavat korvaukset.

Asiantuntijapalvelun tuotteistuksella tarkoitetaan asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittely-, suun-
nittelu-, kehittdmis-, kuvaus- ja tuottamisty6ta siten, ettd palvelun asiakashyodyt maksimoituvat.
Koska tuotteistaminen tapahtuu asiakkaan ja tuotteistajan vuorovaikutuksessa, palvelutuote val-
jastetaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Asiakas pohtii ostotilanteessa tarjottavan tuotteen omi-
naisuuksia ja sisaltoa. Asiakas ottaa huomioon hyodyt, jotka han palvelusta saa, seka miten nama
palvelun sisaltdmat ominaisuudet sopivat asiakkaan omiin tarpeisiin. (Kajaanin Ammattikorkea-
koulu 2011, viitattu 23.5.2017.)

Asiantuntijapalveluiden etukateisarviointi on hankalaa, mutta asiantuntijapalveluiden kayton kautta
saavutettavat hyodyt voivat olla liiketoiminnalle loistavia. Asiantuntijapalveluiden avulla “ei vain an-
neta kaloja, vaan opetetaan myds kalastamaan.” (Sipila 1996, 62.) Palvelun tuottamiseen osallistuu
siis aina vahintaan kaksi osapuolta: palvelun tuottaja ja asiakas. Suurimman vastuun kantaa aina
palvelun tuottaja, mutta myds asiakas on vastuussa lopputuloksesta. Kuten koulumaailmassa opet-
tajalla on suuri merkitys, mutta opiskelijalla on silti suurin vastuu omasta oppimisesta ja motivaati-
osta, eikd ammattitaitoinen opettajakaan yksindan kykene takaamaan onnistunutta lopputulosta.
(Sipila 2003, 22-23.)

Asiakkaalla saattaa olla tuotteistamiseen liittyen eparealistisia odotuksia ja ennakkokuvitelmia:
asiakas ei valttdmatta hahmota oleellista ongelmaa, eika sita kautta osaa pyytaa ratkaisua oikeaan
asiaan. Asiakkaalla saattaa myos olla halu tehda vain pienid néennaisratkaisuja pienella vaivalla

ja nopeasti, vaikka tavoitteena olisikin etsia kestavia ja toimivia ratkaisuita. (Rope 2006, 98.)
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Tuotteistamisprosessissa valitaan selked kohderyhma, jolle palvelutuote suunnataan. Perusajatuk-
sena like-elamassa tuotteistamiseen liittyen on se, etta yksikaan yrittaja ei kykene havittelemaan
asiakkaikseen kaikkia. Palvelun kehittajan on tiedettava, keita potentiaaliset asiakkaat ovat, silla
palvelun tuotteistaminen on haastavaa, jos palvelun kehittaja muuttaa jatkuvasti mielta siita, kuka

palvelun asiakas on. (Parantainen 2007, 19, 26.)

Tietoa potentiaalisten asiakkaiden mielipiteista, ostokriteereista ja maksuhalukkuudesta voidaan
kerata esimerkiksi markkinointitutkimuksen kautta. Potentiaalisten asiakkaiden joukosta voidaan
toteuttaa kyselylomakkeen avulla suoritettu tutkimus, joka tukee yritystd markkinoiden tutkinnassa
seka kohdeasiakasryhmien maarittelyssa. Tuotteistajan tuleekin tutkia ja pyrkia ymmartamaan
mitk& tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen; mitka tekijat asiakas kokee merkittaviksi ja
minka takia. (Tonder 2013, 39-40.)

Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen on haastavaa, sillé asiakas ei aina valttdmatta koe asiantunti-
japalveluiden ostotilannetta jarin houkuttelevaksi. Asiantuntijapalvelut ovat suurimmaksi osaksi pa-
kollisia hankintoja. Valtaosa etenkin yrityksille myytavista palveluista ja tuotteista usein koetaan

epahoukutteleviksi, eivatka asiakkaat halua niita ostaa. (Parantainen 2007, 28.)

Tuotteistaminen auttaa etenkin siina pulmassa, jos asiakkaalla on olemassa tarpeita, joita kukaan
ei ole viela ymmartanyt tayttaa. Asiakkaat kun huomaavat usein tarvitsevansa jotakin tuotetta vasta
sitten, kun tarjontaa on tarjolla riittavasti. Asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen innottomuuden
syy saattaa piilla itse asiakkaassa. Monesti asiakas itse on asiantuntijan pahin kilpailija. Jos ostaja
tottuu suorittamaan tietyn tehtavan itsenaisesti, han pitaa sita tyon oleellisena osana, ja nain asi-
akkaan tarve ulkopuoliselle asiantuntijapalvelulle pysyy piilevana. Suurin kysymys onkin, miksi asi-

antuntijan pitaisi tuotteistaa sellaista palvelua, jota kukaan ei ole pyytanyt? (Parantainen 2007, 29.)

Tuotteistaminen voikin kannattaa juuri siksi, silla tylsien palvelujen markkinoille voi jaada helposti
mahdollisuuksia, joihin kukaan ei ole aikaisemmin iskenyt. Palvelun kysynta saattaakin I&hted liik-
keelle vasta kunnollisen tarjonnan kautta. Riittdva laadukas tarjonta saa asiakkaan pohtimaan,
mika on oikeastaan pakko tehda itse ja minké& asiakas kykenee ostamaan palveluna. (Parantainen
2007, 29.)
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5.2 Tuotteistetun palvelun edut

Tassa kappaleessa keskitytaan tuotteistetun palvelun etuihin, jotka vaikuttavat positiivisesti siihen,
mita potentiaalinen asiakas kyseisesta palvelusta tai tuotteesta ajattelee. Tuotteistetun ja tuotteis-

tamattoman palvelun eroavaisuudet voivat olla merkittavia.

Tuotteistamisen tuloksena saadaan aikaan helposti myytavissa oleva palvelu, joka on helposti ku-
vailtu, jonka laatu kyetaan pitamaan tasalaatuisena, ja joka on tarvittaessa vaivattomasti toistetta-
vissa. Hyvin tuotteistettu palvelu on ominaisuuksiltaan vahvempi, helpommin monistettavissa seka
tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa. Laadukas tuotteistamistulos on myds elava, eli
tulos on vaivatta jatkokehitettavissa oleva. Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi ostaa, silléa po-
tentiaalisen asiakkaan on mutkattomampaa 16ytaa tietoa tuotteistetusta palvelusta, mita tuotteista-
mattomasta. Aluksi tuotteistajan on vastattava kolmeen kysymykseen: Kuinka erottua kilpailijoista
niin, etta asiakkaan on vaivatonta valita juuri sinun palvelusi? Taman jalkeen mietitd@n, miten pal-
veluja aletaan paketoida asiakkaan elamaa helpottaviksi kokonaisuuksiksi. Yksi tuotteistajan tar-
keimpia tavoitteita onkin tehda ostamisesta mahdollisimman helppoa. Viimeiseksi pohditaan, miten
asiakkaalta poistetaan riskin tunne, joka estaa asiakasta ostamasta. (Parantainen 2007, 38-39;

Jarvi, Lehtonen, Martinsuo, Tuominen & Valtanen 2015, 7-9.)

5.2.1 Oston yksinkertaistuminen

Tuotteistettu palvelu yksinkertaistaa asiakkaan ostopaatosta. Onnistuneesti tuotteistetun tuotteen
tai palvelun osto on vaivattomampaa. Palveluntarjoajien on erotuttava toisistaan, silla jos kaikki
palvelut nayttavat tismalleen samanlaiselta, asiakkaan ostopaatos kay mahdottomaksi. Palvelui-
den kuvaukset muistuttavat usein toisiaan; kaikki palveluntarjoajat kun vaittavat olevansa laaduk-
kaita, luotettavia seka ammattitaitoisia. Taman seurauksena kaikki palvelut onnistuvat nayttamaan
toistensa toisinnoilta, jolloin ostajan on mahdotonta erottaa myyjien lupauksia toisistaan. Palvelun-
tarjoajan ja myyjan onkin keskityttava kertomaan, miten palvelu poikkeaa muista, tdma onnistuu
pohtimalla, mita sellaista palveluntarjoaja lupaa, mita kilpailevat yritykset eivat kykene tarjoamaan.
Hyva myyja osaa asemoida palvelunsa kilpailijoihinsa nahden, mutta onnistuakseen myyjan on
aluksi selvitettdva myds, miten tarjottava palvelu eroaa muusta oman yrityksen tarjoamasta. Pal-

veluita on my6s usein hajautettu eri paikkoihin, joka vaikeuttaa asiakkaan ostopaatosta, silla jos
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myyja ei kykene nostamaan tuotettaan palveluiden joukosta, asiakas ei kykene tekemaan paatok-
sid. (Parantainen 2007, 38—42.)

Harva asiakas uskaltaa tehda investointeja arpoen, silla investointi on asiakkaalle taloudellinen
riski. Siksi asiakkaalle on tarjottava mahdollisuus valintaan. Ostopaatdsta ja valintaa helpottavat
yksinkertaisesti selitetyt kattavat kuvaukset omasta tarjoamasta. Asiakkaan palvelusta saatava
hyoty on kerrottava hyvin varhaisessa vaiheessa. Palvelusta on kerrottava heti, kenelle se on tar-

koitettu, seka minka mahdollisen ongelman palvelun avulla voi ratkaista. (Parantainen 2007, 41.)

Tuotteistaessa on huomioitava, minka asiakkaan ongelman tarjottava palvelu ratkaisee, miksi pal-
velu aikaansaa tuloksia ja millaisen hyddyn asiakas palvelusta saa. Asiakas ostaa palvelun vain,
jos hanelld on halua tai tarvetta tiettya tuotetta tai palvelua kohtaan. Siksi asiakkaalle on tuotava
tarkasti esille tuotteen tai palvelun tuoma hydty, jotta han kykenee suorittamaan valintansa. Palve-
luntarjoajan on my6s huomioitava, miten kilpailijayritysten vastaavat palvelut toimivat, ja miten omat
palvelut eroavat niista. (Rope 2006, 91; Parantainen 2007, 39-41.)

Tarjottavasta palvelusta on tuotava esille se, kenelle palvelu on tarkoitettu ja minka asiakkaan on-
gelman palvelu kykenee ratkaisemaan. Asiakkaalle on tarkeaa, etta hanelle luvataan jotain, mita
muut eivat ole tarjonneet, joten selkeat eroavaisuudet kilpailijoiden palveluihin tuovat tarjottavaa

palvelua imartelevassa valossa esille. (Parantainen 2007, 39-41.)

Palvelun ilmituonnin selkeyttamiseksi asiakkaalle on hyva selvittaa aluksi, mita haneltéa odotetaan
palvelun suhteen. Jos asiakkaan oletetaan hoitavan esitoita ennen palvelun kayttoonottoa, tama
on tuotava asiakkaalle ilmi selkeasti. Kun palvelun ominaisuudet on tuotu ilmi, ostajalle on tuotava
ilmi, miten palvelu on ostettavissa ja toimitettavissa. Palvelunmyyjien yhteystiedot ja tavoitettavuus

on oltava asiakkaalle vaivattomasti selvitettavissa. (Parantainen 2007, 51-53.)

Tuotteistettua palvelua on oleellista osata hinnoitella siten, etta asiakas tietd@ mista, ja mita han
maksaa, siten, ettd se on asiakkaalle mieluisaa ja palveluntuottajalle kannattavaa liketoimintaa.
Myyjan on myds merkittdvaa tuoda ilmi palvelun kiintea hinta. Asiantuntijapalvelut pitdisi periaat-
teessa kyeta esittdmaan hinnan osalta julkisesti siten, etta potentiaaliset asiakkaat kiinnostuvat ja
tutustuisivat palveluun tarkemmin. Hinta voidaan kasittaa rahallisen osuuden lisaksi niina hyotyina,
mita palvelu siséltda. Ostajalle on hyva tarjota esimerkiksi mahdollisuus kokeilla palvelua. (Rope
2006, 92-93; Parantainen 2007, 39-41, 51-53, 55; Apunen & Parantainen 2011, 60.)
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Palvelujen tuotteistamisella on mahdollisuus myos hinnan korottumiseen. Palvelut eroavat laadul-
taan helpommin toisistaan, jolloin asiakas kykenee hahmottamaan eri palvelujen eroavaisuuksia.
Onnistuneella tuotteistetulla palvelulla on mahdollisuus yrityksen arvon ja imagon nousuun, jolloin
myos hinnat nousevat. Hinta on riippuvainen asiakkaan omatoimisuudesta ja mahdollisuudesta
tehda itse esit6ita, eli mitd enemman asiakas itse tekee, sitd halvemmalla palvelun voi saada. (Si-
pila 1999, 25-26; Sipila 2003, 22-23.)

5.2.2 Ominaisuuksien vakiinnuttaminen

Tuotteistamattoman palvelun ominaispiirteet ovat heikommat kuin tuotteistetun, silla kukaan palve-
luyrityksessa ei valttamatta tieda kenen hartioilla palvelutuotteen kehitys- ja hinnoittelutehtavat le-
paavat (Parantainen 2007, 25).

Vastuuhenkildiden puute aiheuttaa ongelmia palvelun myymisessa ja kehittdmisessa, silla vastuun-
kantajan puuttuminen vaikuttaa negatiivisesti myds palvelun sisaltoon. Hyvin tuotteistettu palvelu
on sisalloltaan vahvempi kuin tuotteistamaton palvelu. Tuotteistamisen avulla kyetaan selkeasti
maarittelemaan mita kohteena oleva palvelu kattaa. Hyvin tuotteistetusta palvelusta tulee ilmi se,
mita palvelusta loytyy ja mita puolestaan ei. Useista palveluista on myos haastavaa selvittaa, mita
ne tarkkaan ottaen sisaltavat. Vahva, tuotteistettu palvelu puolestaan erottuu positiivisesti muista
palveluista, silla tuotteistetun palvelun toimitussisaltdo on tarkkaan maaritelty. Naita piirteita ovat
esimerkiksi sen moduulit, takuu ja saavutettavuus. Tuotteistetun palvelun laatukriteerit ovat hyvin
selvat, ja sen avulla varmistetaan, etta jokaisen palvelun laatu pysyy tasaisena kaikissa tuotteista-
misprosessin vaiheissa. Tuotteistettu palvelu on tasalaatuisempi, silla toimintatapoja yhtenaista-
malla ja osaamista jakamalla luodaan perustaa paremmalle palvelulle, jonka laatu ei ole vahvasti
henkildriippuvainen. (Parantainen 2007, 52-53; Jarvi ym. 2015, 7; Kajaanin ammattikorkeakoulu
2011, viitattu 23.5.2017.)

Tuotteistamisessa olennaista on dokumentoida prosessiin liittyvat tiedot. Tuotteistamisprosessissa
ja palvelun monistettavuuden kehityksessa dokumentoinnilla on suuri merkitys, sillé palvelutuot-
teen monistus on haastavaa ilman dokumentaatiota. Juuri dokumentointi on edellytys sille, etta

palvelutuote voi todella monistua ja taten menestya. On tarkeaa, etta tuotteen tai palvelun suunni-
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telmavaiheet, myyntimenetelmat, markkinointimateriaalit, hinnoittelu, sopimukset ja grafiikka l6yty-
vat talletettuina kirjalliseen muotoon niin yksityiskohtaisesti, etta palvelun kehittaja kykenee sen
monistamaan, ja myéhemmin myos toinen ammattitaitoinen henkilo voi sen perusteella ryhtya pal-

velun tuottajaksi. (Parantainen 2007, 12.)

Asiakkaat ostavat mieluiten kasin kosketeltavia ja konkreettisia palveluita. Tama kannattaa pitaa
mielessa, jos myy taysin aiheettomia palveluita. Jos myyja keksii palvelun vasta myyntitilanteessa,
on ilmiselvaa, etta palvelun hyotyja ja ominaisuuksia on haastavaa tuoda ilmi, jos verrataan jo val-
miiksi tuotteistettuun palveluun, jonka ominaisuudet ovat selvat. Jos palvelun tarjoaja ei kerro asi-
akkaalle itse tuotteesta tai toimintamallista mitdan, hénen on vaikea ostaa hyotyjakaan. Tuotteista-
misen kautta aineeton, vaikeasti hahmotettava palvelu on mahdollista luoda konkreettisempaan
muotoon. Konkreettinen muoto auttaa asiakasta hahmottamaan palvelusisallon. Tuotteistamatonta
palvelua on hankala painaa esitteeseen tai nettisivuille. Aineettoman palvelun konkretisointitapoja
ovat esimerkiksi erilaiset tarinat, visualisointi, eli esimerkiksi kuvat, kaaviot, animaatiot, naytteet ja
laskelmat. (Parantainen 2007, 25, 53-54; Apunen & Parantainen 2011, 175.)

Tuotteistajan kannattaa tuoda tarjoamansa kirjalliseen muotoon. Tarinan kautta aineeton palvelu
muuttuu konkreettisemmaksi. Tarinan avulla palveluntarjoaja voi luoda uskottavuutta ja kuvata ko-
kemuksia referenssikuvauksen kautta. lhmisella on vahva taipumus uskoa lukemaansa, silla kirjal-
liseen esitykseen luotetaan herkemmin. Esimerkiksi lomakkeen tai tarjouksen kaltainen kirjallinen
esitys tehoaa asiakkaaseen paremmin, kuin taysin aineeton ehdotus. Tarinan avulla voi selkeam-
min tuoda ilmi, minka ongelman palvelu ratkaisee. Tarinan avulla voi tuoda ilmi esimerkkitapauksia,
palvelun etenemista ja lopputuloksia, joka luo uskottavuutta ja palvelun persoonaa entisestaan.
(Apunen & Parantainen 2011, 52, 54, 252.)

Referenssikuvaus on monistuva, konkretisoiva ja kuvaava markkinointikayton versio, jonka avulla
palveluita tarjoava yritys voi vaivattomasti tuoda ilmi edellisten asiakkaiden kokemuksia ja suosi-
tuksia. Tavaramyyja voi nostaa salkustaan kolme tuotetta, joista asiakas saa valita. Tehdakseen
saman, asiantuntijan taytyisi tuoda paikalle kolme entista asiakastaan ja kysya, mika aikaisemmista
tdista on se, jollaisen asiakas haluaa. Referenssikuvauksien tarkoituksena voidaan osoittaa poten-
tiaaliselle asiakkaalle, etta yrityksen taustajoukoissa on jo ennestaan tyytyvaisia hankittuja asiak-
kaita. (Sipila 1996, 27; Parantainen 2007, 53; Apunen & Parantainen 2011, 115.)

28



Henkilokohtaisten suositusten vaikutelma vahvistuu, jos referenssikuvauksessa on suoria lainauk-
sia saaduista kommenteista. Referenssien kautta yritys voi tuoda ilmi millaisia asiakkaiden ongel-
mia palvelulla on aikaisemmin ratkottu. Kiinnostuneelle asiakkaalle voi osoittaa luotettavia henki-
6ita, jotka kertovat omalla nimellaan ja kasvoillaan palvelun tuloksista ja hyodyista. Moni palvelun
kehittaja ja tuottaja myos arastelevat palvelunsa vakioimista ja kuvaamista. Tuottaja ajattelee, etta
nain tekemalla palvelun omistajat saattavat palvelun ominaisuudet ulkopuolisten tietoon. Ostaja
kuitenkin etsii referensseja ja kysyy aikaisempia kokemuksia. Palvelun vakioimisen seuraus onkin
painvastainen: kuvaamisella ja julkistamalla yritys onnistuu ikaan kuin patentoimaan omat ideansa.
(Parantainen 2007, 54; Apunen & Parantainen 2011, 175.)

Palvelun voi tuotteistamisen avulla jakaa moduuleiksi, jolloin palvelua on mahdollista myyda osissa,
tuotteistetun palvelun hyotyja heikentamatta. Moduulirakenteen avulla asiakkaalle voi tarjota myos
lisamyyntid. Alkutavoitteena voi olla esimerkiksi yhden helposti ostettavan moduulin osto, jonka
jalkeen asiakkaalle voi yrittaa myyda sita seuraavaa ja seuraavaa osaa lisdmaksusta. Moduulira-
kenteen avulla voi saavuttaa myods muita etuja, silla sen myota tarjontaa voidaan raataloida yksilo-
kohtaisesti asiakkaan tarpeiden mukaan, vaikka yritys silti onnistuu tuottamaan ja toimittamaan

taysin tuotteistettuja palveluita. (Parantainen 2007, 53.)

5.2.3 Ostamisen riskin pienentyminen

Yksi asiantuntijapalveluiden merkittava haaste on se, etta aineetonta palvelua on vaikea kokeilla
etukateen, joka aiheuttaa ostajalle korkean ostamisen riskin. Korkea ostamisen riski estaa asia-

kasta pahimmassa tapauksessa jopa kokonaan ostamasta. (Parantainen 2007, 38.)

Tuotteistamisprosessin myota asiakkaan tuntema riskin tunne halvenee, silla valmis, rajattu, tes-
tattu ja tuotteistettu palvelu vaikuttaa asiakkaasta enemman luotettavalta kuin kokonaan improvi-
soitu ja taysin tuotteistamaton palvelu. Sopivasti rajatusta valikoimasta ostajan on vaivattomampaa
valita. Tuotteistamisen avulla asiakas saa realistisen kuvan tuotteen hinta-laatusuhteesta, silla
palvelusta saatavat hyddyt tulevat selkeammin ilmi. Tuotteistamisen kautta asiakas saa nopeam-
min kasityksen siitd, mitd hanelle toimitetaan ja mihin hintaan, jolloin han pelk&da véahemman huti-
ostosta. (Parantainen 2007, 48.)
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5.2.4 Myynnin, markkinoinnin ja hinnoittelun tehostuminen

Tuotteistamisprosessin aikana palvelutuotteen markkinointi muuttuu. Palvelun vakiintuva sisallys
ja vakaa hinta helpottavat asiakkaan lisaksi myos itse palvelun myyjaa ja markkinoijaa. Kun palvelu
lopulta jakautuu moduuleihin, myyjien ja markkinointihenkildston tyd helpottuu entisestaan. (Paran-
tainen 2007, 15.)

Hinnoittelu on oleellinen ja haastava osa tarjouksen tekemisessa. Hinnoiteltu tuote helpottaa myyn-
tihenkiloston lisaksi myos asiakasta, silla esilla oleva selkea hintatieto poistaa myos asiakkaan tun-
temaa riskid. Tuotteistetun palvelun hinta taytyisi valittomasti tuoda ilmi. Hinnoittelematon palvelu
aiheuttaa kustannusongelmia esimerkiksi lian matalan katteen muodossa, silla tuotteistamattoman
palvelun myyntikate voi maaraytya satunnaisesti, toisin kuin tuotteistetun. Tuotteistamaton palvelu
on herkasti varsin tapauskohtainen, jolloin palvelun hintaa ja hinnasta maaraytyvaa katetta on han-
kalaa maarittaa etukateen. Tuotteistettu palvelu ja sen vakiintunut hinta helpottavat taten myos
kustannus- ja katelaskentaa. Palvelulla ei valttamatta tarvitse olla vain yhta ja ainoaa hintaa. Pal-
velutuote voidaan kehitella moduuleittain, jolloin hinta muotoutuu osissa. Jos palvelussa on paljon
osia ja elementteja, jokaiselle osalle lyddaan hintalappu paalle. (Rope 2006, 101; Parantainen
2007, 25.)

Palvelun tuotteistaminen voidaan kokea haastavaksi, silla tuotekehittajat haluavat viilata tuotteensa
taydelliseksi ja “valmiiksi” ennen markkinointitehtavien ja myyntityon kaynnistamista ja palvelun jul-
kituomista. Tama ajattelutapa voi olla virheellinen, silla tuotteen tai palvelun myyntia ja markkinoin-
tia varten ei valttamatta vaadita valmista palvelua. Palvelun tarjoajan kannattaakin puntaroida voi-

siko palvelua kehittaa vasta tuotelupauksen annon jalkeen. (Parantainen 2007, 33-35.)

Asiakkaalle voi pyrkia antamaan palvelusta miellyttdvaa kuvaa jo ennen sen loppuun viilaamista ja
esilletuomista. Kiehtovan ajatuksen palvelusta voi antaa jo silloin, kun itse valmiista palvelusta ei
ole olemassa kaunista ajatusta enempéaa. Palvelun kehittaminen vasta palvelun oston jalkeen voi
olla jopa ihan suotavaa, silla palvelun osto tai ostamattomuus kertoo jo paljon: Jos kukaan ei osta,

miksi palvelun kehittdmiseen kannattaisi haaskata aikaa ja rahaa? (Parantainen 2007, 34-35.)

Taysin uuden palvelun toimittamisella voi olla pitka viive, johtuen esimerkiksi siita syysta, etta pal-

velun myyntineuvotteluissa saattaa kulua kuukausia ennen ainuttakaan tilaustapausta. Tassa
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ajassa aikaansaava tuotteistaja ja kehittdja kykenevat pohtimaan palvelun kehitysta kaikessa rau-
hassa, jolloin palveluntuottaja pystyy toimittamaan patevan palvelun sen valmistuessa. Myyja voi
esimerkiksi ilmoittaa asiakkaalle jo heti neuvottelutilanteessa, milloin palvelun toimitukset alkavat,
jolloin pitka toimitusaika ei luultavasti ole asiakkaalle ylitsepaasematon ongelma. Palvelun myyja
voi esimerkiksi kertoa ensimmaisille asiakkaille, etta tarjottavana on prototyyppi tai pilottitoimitus,
jonka toimitus on mahdollisesti normaalia verkkaisempi. Vastalahjaksi pilotin tilaaja saa esimerkiksi
ylimaaraista palvelua tai mahdollisuuden vaikuttaa valmiin palvelutuotteen sisaltoon. (Parantainen
2007, 33.)
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6 TUOTTEISTAMISPROSESSIT

Tuotteistamisprosessi voi edeta eri tavoin. Ketterassa tuotteistamisprosessissa keskitytaan nope-
aan markkinoille tuloon, jolloin keskitytaan ulkoiseen, asiakkaalle nakyvien palveluelementtien ke-
hittamistyohon. Ketterassa tuotteistamistydssa palvelun myynti aloitetaan jo kesken tuotteistamis-
prosessin. Palvelun jatkokehittdminen saatetaan loppuun asiakkaiden kanssa. Iteratiivisessa tuot-
teistamisprosessissa palvelua ei heti tuotteisteta taydelliseen lopputulokseensa, vaan palvelua hio-
taan pikkuhiljaa valmiiseen muotoonsa. Paivityksia ja korjauksia tehdaan tarpeen mukaan. Perin-
teisessa tuotteistamisprosessissa edetaan check list -tyyppisesti vaiheesta toiseen. Perinteisessa
muodossa tuotteistaminen nahdaan yksittaisena ponnistuksena, joka julkaistaan valmiiksi saatu-
aan. Perinteinen tuotteistamisprosessi toteutetaan perinteisen projektinhallinnan menetelmien

avulla, joka kattaa niin projektipaallikdt kuin dokumentitkin. (Jarvi ym. 2015, 10-11.)

Monet konsulttikirjallisuudessa esitetyt prosessit edustavat tata perinteista tuotteistamismuotoa,
kuten myos Jari Parantaisen “Kymmenen pisteen tuotteistaminen” -tuottamisprosessi, joka kattaa
kuusi vaihetta (Parantainen 2007, 12-14).

Parantaisen mallia on kaytetty tdman opinnaytetyon tuotteistamisprosessin hahmottamisen apuna
Ropen tuotteistusprosessin perusvaiheistuksen lisaksi. Parantaisen tuotteistamisprosessin esi-
merkki on laajempi kuin Ropen, silld Parantaisen malli kasittaa tapahtumat, joita suoritetaan tuot-
teistamisen “valmiiksi saannin” jalkeen, joita ovat niin palvelun monistumisen yrityksen ulkopuolella
kuin jalleenmyyntikin. Seka Parantaisen etta Ropen tuotteistamisprosessimallit ovat kuusivaiheisia,

jonka jalkeen tuotteistettu tuote on valmis tuotettavaksi.

Ropen esimerkki keskittyy yksittaisen palvelun tuotteistamisprosessiin, joka kattaa niin hinnoittelun
kuin markkinointitoimenpiteet, jonka jalkeen tuotteistustyd kasitetaan “valmiiksi”. Ropen esimerkki
eroaa Parantaisen esimerkista siitd mielessa, sillda Ropen tuotteistusprosessi ei kata tapahtumia,
jotka tapahtuvat taman jalkeen. Tassa opinnaytetydssa sivutaan Parantaisen mallia, mutta keski-
tytaan Ropen esimerkkiin, silla opinnaytetyon aikataulujen ja palvelujen tuoreuden myota palvelun

monistumiselle ja jalleenmyynnille ei jaa resursseja.
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6.1 Parantaisen Kymmenen pisteen tuotteistus

Jari Parantainen (2007, 12) maarittelee taydellisesti onnistuneen tuotteistamisprosessin kuusivai-
heiseksi, jonka jalkeen asiantuntemus kykenee menestyneesti monistumaan. Seuraavassa kuvi-
ossa (kuvio 4.) esitetddn nama kuusi vaihetta. Naiden vaiheiden jarjestys voi vaihdella, mutta laa-
jemmassa mittakaavassa onnistuneet tuotteistusprosessit etenevat alla olevassa jarjestyksessa.
Onnistuneen tuotteistamisprosessin myéta asiantuntijan vaiva ja aika saastyy, silla dokumentoitu-
jen ja aikaisempien projektien onnistumisia kopioimalla voidaan luoda onnistunut tuotteistamispro-

Sessi.

1.
Toistuvat
toimintamallit

2.
Palvelun
hahmottuminen

3.
Toimitus-
sisdltd vakiintuu

4 5.
PaI\,;eIu Palyelu 6.
monistuu monistuu F’alvelua" )
perimétietona yrityksen jalleenmyydéan
ulkopuolella

KUVIO 4. Tuotteistamisprosessin vaiheet, “kymmenen pisteen tuotteistus” (Mukaillen Parantainen
2007, 13-14.)

Parantaisen mallin mukaan ensimmaisia tuotteistuksen haivenia on huomattavissa, kun asiantun-
tija alkaa monistaa hyvaksi havaittuja toimintamallejaan, joita voi kehittya esimerkiksi projektista
toiseen toistuvien kaytantojen kautta. Toisessa vaiheessa palvelun nimi ja hinnoitteluperusteet va-
hitellen hahmottuvat. Kyseessa voi tosin viela olla alustava tekonimi ja palvelun hinta voi viela vaih-
della tapauksittain. My0s itse palvelun sisaltoa raataldidaan vield asiakkaiden toiveiden mukaan.
Kolmannessa vaiheessa palvelun toimitussisaltd on jo sen verran vakiintunutta, jolloin hinnoittelun
vaihtelu on rauhoittunut, tai jo taysin vakiintunut. Jos edellisessa vaiheessa palvelua muokattiin
asiakkaan toiveiden mukaan, tdssé vaiheessa tarjoaja saattaa jo vahvasti pysya nakemyksessaan.
(Parantainen 2007, 13-14.)
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Neljannessa vaiheessa palvelu alkaa monistua perimatietona, joka nahdaan palvelun tuotteistami-
sen ratkaisevana vaiheena. Palvelun vakiintuneen sisallon avulla palvelun alkuperainen tekija ky-
kenee kouluttamaan kollegojaan identtisen palvelun toimittamista varten. Kun osaamisen tuottami-
nen onnistuu ilman alkuperaista luojaa, palvelu alkaa vahitellen monistua. Viidennessa, ja toiseksi
viimeisessa vaiheessa tuotteistetun palvelun monistuminen onnistuu yrityksen ulkopuolella. Viiden-
nen vaiheen saavuttaminen ei ole mahdollista ilman tietoista paatosta. Viidennessa vaiheessa pal-
velun vaiheet on dokumentoitu ja tydohjeet maaritelty, jonka seurauksena palvelu kyetaan toteut-
tamaan oman yrityksen ulkopuolella, ilman palvelun kehittamistyohon osallistuneita tekijoita. Vii-
meisessa vaiheessa palvelua kyetaan jalleenmyymaan. Palvelukonsepti on muotoiltu siihen pis-
teeseen, ettei palvelua alun perin tuottavan yrityksen tarkoituksena ole itse myyda palveluaan. (Pa-
rantainen 2007, 14.)

6.2 Ropen tuotteistamisen perusvaiheistus

Ropen (2006, 97) mukaan tuotteistamista ei voi nahdéa jo olemassa olevan osaamisen paketoimi-
sena, silla silloin tuotteistamisessa oleellinen segmenttindkokulma jaa pimentoon. Jos nakokulma
kohderyhman puolelta puuttuu, tuotetta rakennetaan puhtaasti vain asiantuntijan omien silmien
kautta. Silloin helposti oletetaan, etta asiakas toimii ostotilanteessa pelkastaan jarkiperustein, eika
asiakas valita pienista kaupallisista elementeista, jotka todellisuudessa tekevat tuotteistetusta pal-
velusta asiakkaan silmissa houkuttelevan ja toimivan. Tuotteistusprosessin perusvaiheistus esite-

taan seuraavassa kuviossa (kuvio 5.)
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1. 2. 3.
i, Kohderyhmén Tarveperustan Tuotteen
(Tuoteaihio) maaritys ja ja odotusten sisélldliinen
tyypitys madritys rakentaminen

Woidaan yhdistaa

4. 5 6.
Tuotteen . - Tuotteen
hintaperustojen Hl?éigﬁnaiaoes;en markkinoinnilli-

maéritys nen kuvaus

Woidaan yhdistaa

KUVIO 5. Tuotteistusprosessin perusvaiheistus (Mukaillen Rope 2006, 99)

Kaytannossa vaikka tuotteistustyon perusvaiheet ovatkin kuvion mukaisia, tuotteistus voi edesta
joko perusvaiheittain, tai vaiheet 1-2 ja 4-5 yhdistettyna, jolloin perusvaiheita on yhteensa kolme
kappaletta (Rope 2006, 100).

Ropen tuotteistamisprosessi lahtee liikkeelle tuoteaihiosta, eli alustavan tuotesisallon maarittelysta.
Itse tuotteistusprosessi lahtee liikkeelle vasta alustavan tuotesisallon maarittelysta. Alustavan tuo-
tesisallon maarittelyn jalkeen tuotteen kohderyhma, eli sen potentiaalinen segmentti tarkennetaan.
Tuotteistajan on onnistuakseen tiedettava, kenelle tarjottua palvelua myydaan. Kohderyhméan maa-
rittelyn jalkeen pyritdan ottamaan selville kohderyhman tarveperustat, eli kohderyhman omat odo-
tukset ja toiveet. (Rope 2006, 99.) Kohderyhman maarittelyn myéta myos toivottujen asiakkaiden

toivomusten selvillesaanti on vaivattomampaa.

Kohderyhman ja tarveperustan maarittelyn jalkeen kyetaan jatkamaan itse tuotteen sisallon raken-
tamista. Tassa tuotteistamisprosessin vaiheessa tuoteaihio alkaa maarittyd ydintuotteeksi. (Rope
2006, 99.)

Ropen (2006, 100.) tuotesisallon maarittely kattaa kuusi kohtaa, jotka késitelladn check list -tyyp-
pisesti vaiheesta seuraavaan edeten. Nama kuusi kohtaa ovat:
1. Vaiheistus, joka kertoo mita vaiheita tuotteeseen kuuluu

2. Konkretisointi, joka kertoo mita asioita naihin kuhunkin vaiheeseen sisaltyy
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Menetelmdinti, joka kertoo milla menetelmilla tuote toteutetaan
Dokumentointi, joka kertoo mita dokumentteja tuote sisaltaa

Aikataulutus, joka kertoo mika on tuotteen toteutuksen vaatima aika

o g k w»

Edellytysten maarittely, joka kertoo mitka ovat konsultoinnin toteuttamisen vaatimat edel-

lytykset

Kun nd@ma asiat on saatu selville, siirrytaan tuotteen hintaperustan maarittelyyn. Hintaperustan
méaarittelyssa voidaan kayttaa apuna eri hinnoittelutekniikoita, kuten paketointia tai pilkkomista.
Tuotesisallon pilkkomisella tuotteelle saadaan muodostettua kustannusperusteinen hinta. Pake-
tointihinnoittelussa koko palvelu ja sen osiot tarjotaan kiintedan hintaan. Kuudennessa, ja viimei-
sessa tuotteistusprosessin vaiheessa suoritetaan tuotteen markkinoinnillinen kuvaus. Nama toi-
menpiteet voidaan aloittaa ennen tuotteen valmistumista. Markkinoinnilliset kuvaukset kattavat pal-
velun tuote-, tausta- ja hintakuvaukset. (Rope 2006, 99, 102, 121.)
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7 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa luvussa kasitellaan ne tutkimusmenetelmat, joiden avulla taman opinnaytetyon tutkimus- ja
kehittdmistyo toteutettiin, silla ndiden valittujen menetelmien uskottiin palvelevan taman opinnay-
tetyon tutkimusongelman ratkaisuja parhaiten. Tassa luvussa kasitellaan kehitysmenetelmien teo-
riaa, mutta kaikkea menetelmien tuottamaa tietoa ei valttamatta avata varsinaisessa opinnaytetyon
raportissa. Menetelmien lopputuloksena syntyneet uudet palvelut kasitellaan seuraavassa luvussa

(luku 8) tarkemmin. Haastattelussa kaytetty lomake 10ytyy liitteesta 1.

Asiakasymmarrysta kasvatettiin haastatteluiden avulla, joten tdssé luvussa avataan kehitetty tutki-
mussuunnitelma seka haastatteluiden toteutus ja tulokset. Tietoa jo olemassa olevista markkinoin-
tialan palvelupaketeista hankittin benchmarkkauksen avulla. Benchmarkkauksen ja haastattelui-
den avulla saatu tieto ohjattiin lopulta ideoiksi toimeksiantajayrityksessa suoritetun ideointiworksho-

pin avulla.

Haastatteluiden avulla pyrittin ottamaan selville mita asiakkaat itse kokevat tarvitsevansa,
benchmarkkauksen avulla selvitetaan onnistuneita palvelupakettiratkaisuja ja toimeksiantajayrityk-
sen yrittajien omat osaamisalueet ja mielenkiinnon kohteet pyrittiin paketoimaan siten, etta kaikkien
kolmen tutkimusmenetelmien kautta kehitettiin kaikkia osapuolia miellyttdvat palvelupakettikoko-

naisuudet.

7.1  Haastattelusuunnitelma

Haastattelun tarkoituksena oli kartoittaa Oulun seudun pienten ja keskisuurten yritysten markki-
nointitarpeita, ajatuksia markkinoinnin ulkoistamista kohtaan seka ostokriteereja, markkinoinnin ny-
kytilaa, seka edellisia markkinointitoimenpiteitd. Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelusuunni-

telma, haastattelun toteutus kaytanndssa seké analysoidaan haastatteluiden tulokset.

Tutkimuksen kohdejoukkona toimii Kuvion Oy:n toimialueen yritykset, alueellinen rajaus sijoittui
Oulun talousalueelle. Tutkimusjoukko valittiin harkinnanvaraisesti. Tutkittavan kohdejoukon yrityk-
set ovat my0s potentiaalisia asiakasyrityksia. Joukosta sai laadukasta tietoa, silla kohdejoukkoa

pyrittiin analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti.

37



Tietoa kohdejoukosta haettiin haastattelun avulla. Haastattelu toteutettiin puolistrukturoituna haas-
tatteluna, joka suoritettiin sahkopostihaastatteluna. Puolistrukturoidussa haastattelutavassa kaikki
kysymykset ovat kaikille vastaajille samat, mutta puolistrukturoidussa haastattelutavassa ei ole val-
miina valmista vastausvaihtoehtoa, vaan haastateltavat vastaavat jokaiseen kysymykseen omin
sanoin (Eskola & Suoranta 2005, 86). Puolistrukturoidulla haastattelulla tutkittin kohderyhméaa pal-
velun tuotteistamista ja palvelujen kehittamista varten, jotta taustatietoa saatiin kerattya markki-

nointipalvelupakettien tuotteistamistyohon.

Haastattelun tavoitteena oli kartoittaa Oulun alueen potentiaalisten asiakasyritysten markkinointi-
tarpeita. Haastateltavaksi pyydettiin Oulun alueen potentiaalisia asiakkaita, eli likkeelle lahdettiin
silld ajatuksella, mita Kuvion Oy itse haluaisi asiakkaakseen. Toimeksiantajayrityksella itsellaan oli
toiveena se, etta haastateltavaksi pyydettiin esimerkiksi Oulun alueen pelialan yrityksia, silla toi-
meksiantaja pyrkii asemoitumaan etenkin pelialalla. Haastattelun tarkoituksena oli kasvattaa ym-
marrysta kohderyhman markkinoinnin tarpeista ja asiakkaiden omista toiveista. Haastattelun kautta

kartoitettiin millaiselle palvelulle voisi olla tarvetta.

Oletuksena haastattelutilanteisiin ryhdyttaessa pidettiin sita, ettd monissa kohdejoukon yrityksissa
todennakaisesti havaitaan markkinoinnin aputarpeita, mutta yrityksilla ei valttamatta ole tarpeeksi
resursseja, aikaa, alan osaamista tai rahoitusta kaytannon toimeenpanoon. Esimerkiksi pelialalla
toimivien yritysten esioletuksena oli se, etta yritykset itse hoitavat markkinointiaan niin paljon, kun

mahdollista pitaakseen kustannukset kurissa.

Oletuksena oli myds, etta haastatteluiden avulla mahdollisesti saadaan selvaa siita, ettei kohde-
ryhma valttamatta itse havaitse tai tiedosta omia markkinointitarpeitaan. Taman haastattelun tar-
koituksena oli selvittaa pitdvatkd nama aloitusoletukset paikkaansa. Haastattelutuloksien pohjalta
maéariteltiin kehittdmisen kohteena olevalle palvelulle tarkempi sisaltd ja palvelun kehittamistyo aloi-

tettiin.

Haastattelut suoritettiin sahkopostihaastatteluna. Sahkdpostihaastattelu tavoittaa tutkittavansa te-
hokkaasti ja on hyvin ajallisesti joustava tiedonkeruukeino. Menetelméana sahkopostihaastattelu
suo haastattelun tuottajalle mahdollisuuden korjata ja tasmentaa jo palautuneita vastauksia, jonka
liséksi viivastyneita vastauksia kyetaan tavoittelemaan erikseen. Séhkdpostihaastattelulla on mah-

dollista saavuttaa hyva vastausprosentti. Viestien perillemenoa voidaan myos seurata. Kuitenkin
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sahkopostihaastattelun mukana tulee myds tiettyja pulmia. Sahkdpostiin ei esimerkiksi aina mah-
dollisesti vastata. Sahkdpostihaastattelun heikkouksina voidaan pitdd sen kasvottomuutta, silla
vastaajaa ei nahda, ja tutkijalla on pelkastaan kyselylomakkeen tarjoamat tiedot vastaajasta. Vas-
tauksista uupuvat kehonkieli, spontaanit jatko- ja lisakysymykset seka aanensavy ja kasvojen il-

meet, joka voi aiheuttaa virhetulkintoja. (Kuoppala 1998, 65-66.)

7.2  Haastattelujen toteutus

Tutkimuksen kohdejoukko olivat Kuvion Oy:n potentiaaliset asiakkaat. Haastateltavaksi tavoiteltiin
Oulun talousalueella toimivia yrityksia. Toimeksiantajan toimesta puolet haastatelluista olivat pe-
lialan yrityksia, silla toimeksiantaja itse on kiinnostunut pelimarkkinointipalveluiden kehittamis-

tydsta. Sahkopostihaastatteluna suoritettuja haastatteluja suoritettiin lopulta nelja kappaletta.

Haastattelua ehdotti haastateltavalle entuudestaan tuttu (joko toimeksiantaja tai opinndytetyon
suorittaja) henkil kasvotusten tai sahkopostilla. Luvan haastatteluun saatuaan opinnaytetyontekija
lahetti haastattelulomakkeen sahkopostitse. Kaikille haastateltaville kaytettiin valmista kysymyslo-
maketta, eika tarvetta lisakysymyksien esittamiselle ilmennyt. Kaikkia haastatteluun lupautuneita

ihmisia ei tavoitettu, joten heidan haastattelunsa jouduttiin jattamaan tekematta.

Haastattelut toteutettiin touko-kesakuun vaihteessa 2017, lisahaastattelu toteutettiin joulu-tammi-
kuussa 2018, ja itse aineiston purkaminen toteutettiin helmikuussa 2018. Haastattelussa oli nelja
osiota, jotka kaikki analysoitiin. Haastatteluissa kasiteltiin yrityksen taman hetkisen markkinoinnin
kuvaus, yrityksen avun tarpeen kartoitus, haastateltavien omien tavoitteiden kartoitus seka vas-

taaja itse.

Joukosta sai laadukasta tietoa, silla kohdejoukkoa pyrittiin analysoimaan mahdollisimman perus-
teellisesti. Suurimmaksi osaksi haastatellut yritykset toimivat eri toimialoilla, mutta kaikki haastatel-
lut yritykset toimivat Oulun talousalueella tai sen lahettyvilld. Yrityksien ika ja koko vaihtelivat. Haas-
tatteluihin osallistui yksi vasta perustettu, pari 5-8 vuoden ikaisia yrityksia, seké yritys, joka oli ollut
toiminnassa lahes 25 vuotta. Taten yrityksien tarpeista saatiin monipuolista tietoa, silla yrityksien
markkinointitoimenpiteiden tarve vaihteli toimialoittain seka yrityksien ian mukaan. Vastanneiden

yritysten koko vaihteli 80 hengen organisaatiosta yhden hengen yritykseen.
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Puolet haastattelun vastaajista sanoivat, etta heidan markkinointitoimensa ovat saannallisia. Puolet
vastaajista sanoivat, etta toimet ovat epasaannallisia, mutta kuitenkin vastauksista huokui toive
siita, etta epasaanndlliset markkinointitoimet saannallistyisivat tulevaisuudessa. Niilla vastaajayri-
tyksilla, joilla markkinointitoimet olivat saannollisia, oli kaytossa palkattu markkinoinnin tyontekija.
Yhden vastaajan mukaan yrityksen markkinoinnin/viestinnan linja on yhtendinen eri markkinointi-
kanavissa. Kahden vastaajan mukaan yhtendisyyteen pyritaan, mutta yhtenevaisen linjan rakenta-

misessa ja sen onnistumisessa koettiin hankaluuksia.

Yrityksien markkinoinnin vastuussa oleva tyontekija oli yleensa toimittaja tai tuottaja. Kaikissa vas-
taajayrityksissa oli kaytossaan myos erikseen nimetty markkinointiin keskittyva tyontekija tai -tyo-
ryhma, joka vastaa markkinoinnin tehtavista. Osassa vastaajista kaytettiin apuna myés palkattua
markkinoinnin tydntekijad, mutta pienessa yrityksessa "kaikki tekevat kaikkea”, joten markkinoin-
nista vastaava tyontekija ei valttamatta pysty taysin keskittymaan pelkkaan markkinoinnin tyosta-
miseen, vaan joutuu tyonsa ohella hoitamaan myds muita tyotehtavia. Markkinoinnista vastaava
tyontekija ei valttamatta ole palkattu yritykseen vastaamaan markkinoinnista, vaan hanet on ensin

palkattu muihin tehtaviin, ja siita han on siirtynyt vastaamaan markkinoinnista.

Sosiaalinen media koettiin tarkeaksi valineeksi, toimialasta riippumatta. Kaikkien vastaajayritysten
mukaan sosiaalinen media on tarkead markkinointivaline. Sosiaalisessa mediassa nakyvyytta ar-
vostetaan ja siella pyritaan olemaan nakyvilla. Kaikki vastaajat kayttavat markkinointikanavinaan
sosiaalista mediaa. Yleisimpia markkinointiviestintakanavia sosiaalisessa mediassa ovat Face-

book, Twitter, LinkedIn ja Instagram toimialasta riippuen.

Sosiaalisen median kautta vastaajien mielesta voi esimerkiksi seurata kilpailijoita ja luoda uusia
kontakteja. Seuraajien kerddminen koettiin kahdessa yrityksessa tarkeaksi, ja heidan mielestaan
kilpailu on kovaa seuraajista. Sosiaalisessa mediassa vastaajayritykset seurasivat paljon kilpaili-
jayrityksia ja toisen vastaajan mukaan uusien asiakkaiden yhteystietoja sai vaivatta, ja ndin vas-

taajayritys on kyennyt luomaan uusia kontakteja.
Yrityksien valilla vaihteli se, keita he haluavat toimillaan tavoittaa. Tamén voi selitta silla, etta vas-

taajat toimivat eri toimialueilla, jolloin markkinointitoimien kohdejoukko on eri. Osa vastaajista ha-
lusi tavoitella potentiaalisia asiakkaita, mutta vastauksissa ilmeni myos halu tavoitella potentiaalisia

40



tydntekijoita, yhteistybkumppaneita, alihankintayhteistydkumppaneita, sekéa rahoittajia. Kolme vas-
taajaa neljasta kayttavat markkinointikeinoinaan myos tapaamisia asiakkaiden ja muiden sidosryh-
mien kanssa. Kasvokkain tapahtuvissa tapaamisissa on hyva olla mukana jotain katta pidempaa,

joten haastatellut yritykset suosivat myos printtimediaa esimerkiksi esitteiden muodossa.

Haastattelussa kavi ilmi, etta yritykset kokivat markkinointitoimenpiteidensa vahvuuksiksi useita
asioita. Koetut vahvuudet riippuivat siita, oliko kyseessa uudempi vai vanhempi yritys. Uudemmissa
yrityksissa koettiin hyvaksi puoleksi esimerkiksi persoonallisuus ja ajankohtaisuus, kun taas kauan
aikaa toimineessa yrityksessa tarkeimmaksi tekijaksi nousi esimerkiksi henkilokohtainen toiminta,
suhteet ja verkostoituminen, mita yli 20 vuotta toimineella yrityksella onkin jo rutkasti kerennyt muo-
dostua. Yleisin markkinointitoimien vahvuus koettiin useissa markkinointikanavissa, silla moni-
kanavaisuuden mainitsi kolme vastaajaa neljasta. Ainoastaan yhden yrityksen vastauksessa kavi

ilmi, etta yksi heidan markkinointitoimien vahvuus on saannollisyys.

Monika-
navaisuus=
useat
markkinoint-
kanavat

Ajan-
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583nnol-
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kohtai-

SUuUs
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KUVIO 6. Haastateltujen yritysten kokemat markkinointitoimenpiteiden vahvuudet.

Kysyttaessa markkinointitoimien heikkouksia ja haasteita, yleisimmat vastaukset olivat ajan ja re-

surssien puute ja riittaméattomyys seka kokemattomuus ja osaamattomuus. Yleisin ongelma oli ajan
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ja resurssien puutteessa, silld se koettiin seka heikkoudeksi, etta tulevaisuuden haasteeksi. Uu-
sissa yrityksissa vaikeudeksi koetaan kokemattomuus ja osaamattomuus seka vaikeudet maari-
telld tavoitteita. Vanhemmissa, jo kauan toimineessa yrityksessa vaikeudet olivat hyvin erilaisia.
Heikkoudeksi koettiin mm. haluttomuus opetella uutta seka vanhentuneet markkinointimateriaalit.
Haasteiksi koettiin saannallisyys, uusien kanavien opettelu seka se, etta markkinointivastaava te-

kee usein myos muuta tyota yrityksessa vastaavuutensa ohella.

Yhdessa vastauksessa kavi ilmi, etta yhtena heikkouksena pidetaan "Liikaa Diy-asennetta”. Haas-
teeksi koetaan laadun puute. Kun markkinointitehtavia tehdaan itse osaamisen puuttuessa, ei aina
valttamatta onnistuta toivotulla tavalla. Koetut vaikeudet erosivat "uusien” ja "vanhojen” yritysten
valilla. Uusissa yrityksissa ei valttamatta luoteta omaan kokemukseen ja osaamiseen, vanhassa

yrityksessa ei haluta opetella uutta.
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KUVIO 7. Haastateltujen yritysten kokemat markkinointitoimenpiteiden heikkoudet.

Haastatteluun vastanneista yrityksista puolet, kauemmin toiminnassa (8 & 24 vuotta) olleet yrityk-
set kayttivat apunaan ulkopuolista apua. Itse markkinointitoimiin ja sen suunnitteluun ei vastan-
neista, uusista tai vanhoista yrityksista, kayta ulkopuolista apua. Kauan toiminnassa olleista yrityk-

sistd ainoastaan graafinen suunnittelu ja toteutus oli ulkoistettu.
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Kysyttaessa, mita markkinointitoimiston tuomia lisaresursseja yritys kayttaisi, jos esimerkiksi hinta
ei olisi palvelun hankinnan este, vastauksien teemoiksi nousi kaksi asiaa. Yritykset kayttaisivat
saadut lisaresurssit ja apuvoimat omien ajatusten ilmituloon ja visuaalisen ilmeen suunnitteluun,

markkinoinnin kirkastamiseen, suunnannayttdon tai/seké sisalléntuotantoon.

Haastattelujen kautta nousi ajatus siita, ettd markkinointitoimisto voisi siis "nayttaa suuntaa” yrityk-
selle, jolla on jo tietty suunta markkinoinnissa, mutta yritys toiminnassaan eksyy polulta joko aika-
tai tydvoimaresurssien puutteessa. Sisallontuotannossa markkinointitoimisto voisi vastausten pe-
rusteella tuottaa saanndallisté sisaltoa esimerkiksi sosiaalisiin medioihin, kampanjoihin tai séannol-

lisiin uutiskirjeisiin, jotka resurssien puuttuessa jaavat epasaannollisiksi.

Yritykset keksivat tarvetta ostetulle markkinoinnin lisakasille, mutta kiinnostusta ko. palvelun han-
kintaan vahentavat korkeaksi koetut hinnat ja kustannukset. Tehtavat koetaan sellaisiksi, jotka voi-

daan tehda itsekin, joten kustannukset hankinnoista koetaan liian suurina.

Eri markkinointipalveluiden hankinta, vertailu ja tiedonhaku koetaan my0s haastaviksi. Yritykset
eivat ilmoita verkkosivuillaan esimerkiksi hintojaan tai hinnoitteluperusteita, jolloin tietoa taytyy ha-
kea myods muualta kuin markkinointiyrityksen verkkosivuilta. Tama vaatii eri alan yrityksilta likaa
aikaa. "Olisi hyva, etta palvelut olisivat selkeasti esilla, helpottaisi ja madaltaisi yhteydenoton kyn-
nysta.”, sanoo yksi vastaaja. Myos kahden muun vastaajan vastauksissa sama teema toistuu. Yksi
vastaajista ei ollut perehtynyt asiaan, silla resurssien puuttumisen vuoksi markkinointitoimistojen

palvelujen ostaminen ei ole ollut ajankohtaista.

Haastatteluihin lahdettiin silla oletuksella, etta asiakkaat eivat valttamatta tieda, mita he haluavat.
Itse tuotteistamistyd ja tuotteistettu palvelu auttavat asiakasta hahmottamaan hanen omia tarpei-
taan paremmin, kuin taysin tuotteistamaton palvelu. Haastatteluissa ei kuitenkaan kaynyt ilmi vas-
taavanlaista oletusta, vaan haastatellut yritykset tuntuivat olevan suhteellisen perilla siita, mita he

markkinointialan yritykseltd haluaisivat.
Toinen oletus oli, ettd haastateltavilla yrityksillé ei ole kaytdssaan kaikkia mahdollisia resursseja,

mita tulee markkinointitdihin. Tata oletusta tukivat muun muassa yrittajien omat kokemukset pe-
lialalta, jolloin ns. kaikki olivat tehneet kaikkea, eika yrityksilla ollut resursseja saada kokopaivaista
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markkinoinnin tydntekijad. Tama oletus piti paikkansa suhteellisen hyvin, silla pienet pelialan yri-
tykset kokivat kaytettavissa olevat resurssit puutteellisiksi, ja kokivat markkinoinnin lisakadet tar-

peellisiksi.

7.3 Benchmarkkaus

Benchmarkkauksen, eli benchmarkingin, esikuvaoppimisen tai parastamisen, avulla liketoimintaa
kyetaan muokkaamaan parempaan suuntaan ottamalla oppia menestyneelta kilpailijalta tai esiku-
valta. Benchmarkkaus on toiminnan kehittdmismenetelma ja oppimisprosessi, jossa omaa toimin-
taa verrataan muualla tapahtuvaan joko parhaaseen tiedossa olevaan tai paremmin sujuvaan toi-
mintaan. Benchmarkkauksen ideana on tunnistaa, havainnoida ja arvioida tietoja ja taitoja, joita
pyritaan soveltamaan ja taten hyddyntdmaan oman toiminnan kehittdmisessa. Benchmarkkauksen
padidea perustuu ajatukseen, ettd menestys kiteytyy pienten, yksinkertaisten asioiden oivaltami-
seen ja helpoiten nama Idytyvat seuraamalla muiden toimintaa. On merkittdvaa huomata, vaikka
oma toiminta vaikuttaisi kuinka hyvalta tahansa, aina on olemassa joku, joka on jossain asiassa
viela parempi. Paremmasta mallintamalla voidaan paasta hyviin tuloksiin. Se joka on parempi, on
luonnollista omia esikuvakseen. Benchmarkkauksen avulla ja toimintaymparistda havainnoiden
voidaan myos tutkia ja valttda muiden virheita. (Fulmore 2012, viitattu 27.4.2017; Lyytikdinen 2013,
viitattu 27.4.2017; Tuulaniemi 2013, 138-139.)

Lienee selvaa, ettei riita, ettd ainoastaan tiedetaan, miten asiat tehdaan parhaalla tavalla. Kun
benchmarkkauksen avulla on saatu oppia siita, miten saman asian voisi tehda paremmin, on ensi-
sijaisen tarkeaa saada vietya nama havaitut opit ja menetelmat kaytannon elamaan. Kaikkia asioita
ei pystyta sellaisenaan suoraan viemaan kaytantoon, mutta soveltamalla jokainen hyva idea voi-
daan ottaa kayttoon missa tahansa yrityksessa. Joskus vaaditaan radikaaleja toimia, uudelleenor-
ganisointia ja rahallisia panostuksia, mutta joissain asioissa pelkka asioiden tiedostaminen ja toi-

mien muuttaminen vahitellen riittavat. (Fulmore 2012, viitattu 27.4.2017.)

Useimmiten benchmarkkauksessa lahdetaan liikkeelle vertailusta; miksi joku parjaa meita parem-
min? Benchmarkkausta voidaankin soveltaa rajattomasti. Benchmarkkauksen voi ulottaa yrityksen
kaikkiin lohkoihin tai vain tiettyihin yksik6ihin ja osa-alueisiin. (Fulmore 2012, viitattu 27.4.2017.)
Benchmarkkausta onkin mahdollista toteuttaa lahes kaikkialla markkinoinnissa; tassa opinnayte-

tydssé menetelmaa kaytettiin avuksi palvelujen rakentamisessa.
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Haastatteluilla haettiin asiakasymmarrysta ja pyrittiin selvittamaan mita asiakkaat itse haluaisivat
ja millaisia tarpeita heilla on. Tarpeita ei valttamatta tule ilmi. Toimeksiantajayrityksella itsellaan ja
heidan yrittajilla oli itsellaan toive suorittaa peli- ja digimarkkinointiin seka ohjelmistokehitykseen

littyvia projekteja, joten benchmarkkaus suoritettiin naita toimenpiteita silmalla pitaen.

Benchmarkkauksessa tutkittiin paria kymmenta Oulun alueen markkinointialan yritysta. Yritysten
koot vaihtelivat parin-muutaman hengen tyoyhteisoista parinkymmenen henkilon markkinointialan
yrityksiin. Benchmarkkauksella haettiin tietoa markkinointipalvelupaketeista ja siita tuodaanko niita
selkeasti ilmi yritysten verkkosivuilla. Yleisesti tietoa pelimarkkinointi- ja ohjelmistokehityspalvelu-

tarjoamasta haettiin myds hakukoneista, esimerkihakusanoilla “pelimarkkinointi Oulu”, “pelialan

markkinointi”, seka “ohjelmistokehitys Oulu”.

Benchmarkkauksen avulla kerattiin tietoa Oulun seudun vastaavanlaisista toimijoista seka niiden
tarjoamista palveluista. Benchmarkkauksen avulla selvitettiin mika yrityksen palvelutarjonnan ilmi
tuomisessa yleisesti ottaen toimii ja mika ei. Benchmarkkauksen kautta selvinneet hyvat ideat ja-
tettiin hautumaan ja huonoksi havaittuja toimintamalleja pyrittiin valttamaan. Benchmarkkauksen
avulla pyrittiin pohtimaan, mita sellaista toimeksiantajayritys voisi tarjota, mita muut eivat viela ai-

nakaan julkisesti tarjoa.

7.4 Toimeksiantajayrityksessa pidetty ideointityopaja

Benchmarkkauksen ja haastattelujen avulla saatu tieto kanavoitiin lopulta ideoiksi toimeksianta-

jayrityksessa suoritetun ideoinnin avulla.

Ideoinnin tavoitteena on kehittaa mahdollisimman paljon ratkaisuehdotuksia kehittamisen kohteena
olevaan ongelmaan. Yleisesti ajatellaan, ettda mitd enemman ratkaisuehdotuksia on, sita todenna-
kbisempaé on, etta ilmoille heitettyjen ideoiden joukossa on myds onnistuneita idean osasia.
Yleensa valmiita ideoita on tarpeeksi, jos materiaalista voidaan rakentaa noin 3-5 kappaletta ta-
saisia palvelupaketteja. Yleinen ideointitapa on kasitella havaittua ongelmaa ilman kritiikkia ja so-
pivan valimatkan paasta. Ideointi onnistuu parhaiten positiivisessa ja kritiikittomassa ilmapiirissa.
Ideoinnin aluksi tuotetaan runsaasti ideoita, joiden jalkeen karsitaan pois toimimattomat ideat, tai
toimivaksi havaittuja ideoita yhdistellaan toisiinsa. (Tuulaniemi 2013, 180, 182-184, 188.)
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Aivoriihimenetelma kattaa nelja vaihetta: esivaiheen, lammittelyvaiheen, ideointivaineen seka itse
valintavaiheen. Esivaiheessa asetetaan ja rajataan tavoitteet. Esivaiheen jalkeen suoritetaan lam-
mittelyvaihe, jossa vapaudutaan turhista rajoituksista ja ennakkoasenteista. Kolmannessa vai-
heessa, itse ideointivaiheessa ideoidaan vapaasti iiman perusteluja ja arviointeja. ldeointivaiheen
jalkeen suoritetaan valintavaihe, jossa syntyneita ideoita tarkastellaan kriittisemmin ja eri ideoita
aletaan yhdistella keskenaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 160-161.)

Opinnaytetyon aiheeseen liittyva ideointi pidettiin toimeksiantajayrityksessa kaksi kertaa. Ideointiin
osallistui Kuvion Oy:n kolmen yrittdjan ja opinndytetyon tekijan liséksi yksi ulkopuolinen internet-
palveluiden ja digitaalisen median asiantuntija. Ideoinnin kautta benchmarkkauksen ja haastattelu-
jen avulla saatu informaatio ideoitiin kahdeksi toimeksiantajayritysta palveleviksi palvelutuotepake-

teiksi.

Ideointiriihissa ideoitiin itse palvelupaketteja, niiden asiakassegmentteja, seka potentiaalisia nimia
ja julkaisuajankonhtia. Ideointiin osallistuessaan opinnaytetyontekija toi mukanaan oman tietoperus-
tansa puolesta tulleet teoriatiedot ja tutkimuksen aikana havaitut asiat, toimeksiantajan puolelta tuli
luova ideointi. Itse ideointi onnistui sujuvasti, silla viiden hengen osallistujamaara mahdollisti useita
ideoita ja runsaasti luovaa keskustelua, vaikka osallistujamaara olikin pienehko. Internetpalvelui-

den ja digitaalisen median asiantuntijan lasnaolo toi ideointiin ulkopuolisen silmaa.

7.5 Laadullisen tutkimuksen laatu ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen laadun ja luotettavuuden kappale kasittelee laadullisen tutkimuksen tapoja
kerata tutkimusaineistoa ja tuottaa laadukkaita ja luotettavia aineistoja. Luotettavuuden arviointi
koskee koko tutkimusprosessia, eika itse analyysia ja luotettavuutta voida erottaa toisistaan.
Tutkimus suoritetaan menetelmaltaan laadullisena tutkimuksena. Yksi laadullisen ja maarallisen
tutkimuksen ero on se, ettd maarallisessa tutkimuksessa tutkimusongelmat muotoillaan tarkasti
etukateen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tutkimustehtava elaa tutkimuksen aikana. (Eskola
& Suoranta 2005, 18.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on hyvin keskeisessa ja aktiivisessa asemassa. Tutkimusra-

portit ovat yleensa paljon henkildkohtaisempia ja ne sisaltavat tutkijan omaa pohdintaa. Tutkijalta
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vaaditaan laadullisessa tutkimuksessa varsin paljon tutkimuksellista mielikuvitusta ja tulkintaa,
seka tutkijalla on toiminnassaan vapautta, joka mahdollistaa joustavan suunnittelun ja toteutuksen.
Vapauden kaantopuolena on luottamuskriteerit ja itsekritiikki, jonka hoitaa tutkija itse. Luotettavuu-
den kriittinen arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Laadullisen tutkimuksen tutkija joutuu jatku-
vasti pohtimaan tekemiaan ratkaisuja itsenaisesti kriittisin silmin ja nain ottamaan yhta aikaa kantaa
seka analyysiin kattavuuteen, etta tekeméénsa tyon luotettavuuteen. (Eskola & Suoranta 2005,
20, 208, 210.)

Laadullisissa tutkimuksissa ei ole hypoteesia, vaan laadullisessa tutkimuksessa pyritaan, etta laa-
dullisen tutkimuksen tutkijalla on mahdollisimman vahan esioletuksia tutkimuskohteesta ja tutki-
muksen tuloksista. Ennakko-oletuksia kuitenkin valilld syntyy ja siksi tutkijan omat tutkimuskoh-
teesta muodostetut ennakko-oletukset on tiedostettava. Aina voi myos kehittaa itselleen ns. tyohy-
poteeseja ja esioletuksia, eli omia arvauksia siitd, mita analyysi voi tuoda tullessaan. (Eskola &
Suoranta 2005, 19-20.)

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan yleensa harkinnanvaraista otantaa. Aineisto pyritaan valit-
semaan tarkoituksenmukaisesti. Tutkittavien yksiloiden maara on pieni, ja maaran sijaan aineiston
laatuun panostetaan perusteellisesti. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole valitonta
vaikutusta eika merkitysta tutkimuksen onnistumiseen. Aineiston koolla on silti myos merkitysta,
silla aineiston tulisi olla kattava. Aineiston tehtava on tavalla tai toisella toimia tutkijan apuna raken-
taessa kasitteellista ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta. Aineistoa ajatellaan olevan riittavasti, kun
uudet tapaukset ja lisaaineistot eivat tuota enaa tutkimusongelman kannalta uutta tietoa ja saatu
aineisto kattaa tutkimusongelman. Tutkijan on tutkimuskohtaisesti itse paatettava se hetki, milloin
aineistoa on tullut keratyksi riittavasti. Riittavyytta voidaan arvioida analysoimalla aluksi pienempi
aineisto, jonka jalkeen kokoa laajennetaan. (Eskola & Suoranta 2005, 18, 60-63, 215.) Aineisto

on siis riittdvaa, kun tulkintoja ei perusteta satunnaisiin poimintoihin aineistosta.

Uskottavuus luotettavuuden kriteerina tarkoittaa sita, etta tutkijan on tarkistettava vastaavatko ha-
nen kasitteellistyksensa ja tulkintansa tutkittavien kasityksia. Luotettavuusnakemyksessa on kysy-
mys siita, kuinka asiantuntevasti tutkimustekstissa kuvataan tutkittua kohdetta. Validiteetti iimaisee
sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaustapa mittaa juuri sita tutkittavan iimién ominaisuutta,
mita on tarkoituskin. Realistisessa luotettavuusnakymassa kaytetaan perinteista validiteetin kasi-
tettd. Validiteetti jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisaisella validiteetilla viitataan tutki-

muksen teoreettisten ja kasitteellisten maarittelyjen harmoniaan ja ulkoisesti validina tutkimusta
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pidetaan, jos tutkimus kuvaa tutkittavan kohteen sellaisena kuin se onkin. (Eskola & Suoranta 2005,
211-213, Tilastokeskus 2017, viitattu 5.12.2017.)

Validiteetin lisaksi myos relibialiteetti kuuluu realistisen luotettavuusnakemyksen termeihin. Relia-
biliteetti tarkoittaa sita, miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittari mittaa haluttua ilmiota.
Aineiston tulkinta on realiaabeli silloin, kun se ei sisalla ristiriitaisuuksia ja sama tulos onnistutaan
mittaamaan toistettavasti. Tutkijan on esitettava analyysissaan kaytetyt luokittelu- ja tulkintas@an-
not niin yksiselitteisesti kuin mahdollista, jolloin periaatteena on se, etta toinen tutkija voi niita so-
veltamalla tehd@ samankaltaiset paatelmat samasta aineistosta. (Eskola & Suoranta 2005, 211-
213, 215-216., Tilastokeskus 2017, viitattu 5.12.2017.)

Laadullisessa tutkimuksessa tulkinnalla on suuri rooli. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan taytyy
ensisijaisen tiedon ollessa kyseessa paattaa, kommunikoidako vastaajien/kohteiden kanssa vai
pelkastaan havainnoida heitd. Kommunikaation ei tarvitse olla suoraa tai kasvokkain tapahtuvaa.
Voimme lahettaa kysymyksemme postilla tai sahkopostilla ja pyytaa, etté vastaukset lahetetaan
takaisin samaa menetelmaa kayttaen. Laadullisessa tutkimuksessa painotus on vastaajan nako-

kannan ymmartamisessa, missa tutkijalla on suuri rooli. (Rasanen 2018, viitattu 10.4.2018.)

Tassa laadullisessa tutkimuksessa aineisto kerataan kommunikaation kautta haastatteluina. Koska
haastattelu tapahtuu haastattelijan ja haastateltavan kommunikaatiossa, virhetulkinnan riski on
aina olemassa my0s kasvotusten tapahtuvassa haastattelussa. Kuten kasvotusten tapahtuvassa
haastattelussa, myds sahkopostihaastattelussa on mahdollista tarkentaa vastauksia lisakysymyk-
silla, jolloin virheen mahdollisuus pienenee. Sahkopostihaastattelujen myoéta erilliseen litterointiin
ei jarin ole tarvetta. (Eskola 2007, 39.)

Haastattelusta suoritetaan harjoitteluhaastatteluja ennen varsinaisia haastatteluja. Harjoitushaas-
tattelun tekemisen avulla mahdolliset epaselvyydet huomataan ajoissa. Harjoitteluhaastattelun te-
keminen estaa sen, ettd haastattelija huomaa haastattelurungon toimimattomuuden vasta haastat-
telun pitamisen jalkeen. Haastattelun suorittajat pelastautuvat silta, etta haastatteluja huomaa liian
myohaan, etteivat haastattelun kysymykset toimi, eikd sen avulla saa tarvittavia tietoja, (Eskola
2007, 39.)

Lahes paasaantoisesti menetelmasta riippumatta tutkimusaineisto kerataan liian aikaisin. Paa ha-

lajaa konkreettisen aineiston pariin, jolloin aineisto kerataan ilman selkeaa suuntaa siita, mita sen
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avulla tutkitaan, ja vasta keratyn aineiston kanssa huomataan, etta tutkimusongelmaa olisi syyta
tuumailla ja arvioida uudelleen. Aineisto kannattaakin jasentaa toteutusvaiheen aikana, jolloin do-
kumentoidaan kerayspaikka, -aika ja tutkimuksen kohdejoukko. Osa naista avataan tutkimusrapor-
tissa. Tutkimusaineisto kannattaa my0s teemoittaa, jolloin aineistosta voi nostaa esiin tutkimuson-
gelmaa valaisevia teemoja, jolloin naiden teemojen esiintymista voidaan arvioida tutkimuksessa.
Tama vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta. (Eskola & Suoranta 2005, 162—
163, 174-175.) Aineiston keruu tapahtuu siis samanaikaisesti analyysin ja luotettavuuden maarit-

telyn kanssa.

7.6 Laadun ja luotettavuuden arviointi

Sahkopostihaastatteluun vastasi verrattain pieni maara vastaajia, mutta joukosta saatiin silti laadu-
kasta sisaltoa. Koska vastaajien maara oli pieni, haastattelun tulos on kuitenkin enemmén suuntaa
antava kuin yleistava. Suuremmalla vastausméaaralla tulos olisi tarkempi ja sen avulla voitaisiin

tehda enemman yleistyksia.

Haastattelut suoritettiin hyvin varhaisessa vaiheessa opinnaytetyoprosessia, mutta aineisto jasen-
neltiin jo haastattelun suorittamisen jalkeen. Opinnaytety6n loppuvaiheessa suoritettiin viela yksi

lisdhaastattelu.

Tutkimuksen tutkija oli hyvin keskeisessa osassa, ja tutkijan esioletukset tunnistettiin jo varhaisessa
vaiheessa, jotta ne eivat vie tyota vaaraan suuntaan. Tutkijan omat esioletukset otettiin tutkimuksen
tyohypoteeseiksi, ja tutkimuksessa otettiin selvaa, pitivatko nama esioletukset paikkansa. Esiole-
tuksia haastatteluun lahtiessa oli kaksi kappaletta. Sahkopostihaastatteluissa pyrittiin ottamaan sel-
vaa tutkimusjoukon markkinoinnin tarpeista. Haastatteluihin lahdettiin esioletuksella, etta vastan-
neet yrityksien edustajat eivat valttamatta hahmota kaikkia markkinoinnin tarpeitaan, eivatka osaa

tiedostaa niita. Tama esioletus ei kaynyt ilmi haastatteluissa.

Toinen oletus haastatteluihin l&hdettaessa oli se, etta haastateltavilla yrityksilla ei ole kaytdssaan
kaikkia mahdollisia resursseja, mita tulee markkinointitdihin. (Esimerkiksi aika, osaaminen, talou-
dellinen.) Tama oletus piti paikkansa suhteellisen hyvin, silld haastatteluissa k&vi iimi, etta vastan-
neet yritykset kokivat ainakin osittain puutteita omissa resursseissaan, mita tuli markkinointitoimien

osaamiseen ja saanndllisyyteen.
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Haastattelut suoritettiin sahkopostihaastatteluina. Kysymyslomaketta harjoiteltiin ja tarvittaessa
muokattiin harjoitteluhaastattelun avulla, joka suoritettiin toimeksiantajayrityksessa seka opinnay-
tetyontekijan lahipiirin keskuudessa. Haastattelulomakkeen selkeys todennettiin nain, jotta tutkija
ja tutkittavat puhuisivat samaa kielta, eika haastattelussa kaynyt niin, etta tutkittavat ja tutkija eivat
ymmartaneet toisiaan. Haastattelut suoritettiin anonyymisti siten, etteivat muut kuin opinnaytetyon-
tekija tieda, ketka ovat vastanneet haastatteluun. Haastattelut avattiin siten, ettei niista ole mahdol-

lista tunnistaa vastaajien henkilollisyytta.

On huomioitava, etté sahkopostitse suoritetuissa haastatteluissa sanaton viestintd, kuten ilmeet ja
eleet seka tutkijan ja tutkittavan valittomat valikysymykset ja tarkennukset jaavat puuttumaan. Kui-
tenkin sahkopostitse suoritettuja haastatteluja ei tarvinnut erikseen litteroida, eika haastattelujen
purkamisessa kaynyt niin, etta haastattelut olisivat ainoastaan muistiinpanojen tai aanitteen varalla,
vaan kaikki vastaukset olivat suoraan kirjallisessa muodossa. Haastattelujen purku ja jasentelemi-
nen onnistuivat vaivatta. On huomioitava kuitenkin se, etta kirjallisen vastauksen tulkinta oli tutkijan

vastuulla, ja laadullisen tutkimuksen tutkijan oman tulkinnan varassa.
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8 PALVELUPAKETTIEN TUOTTEISTAMINEN TOIMEKSIANTAJALLE

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda kaksi markkinoinnin palvelupakettia oululaiselle Kuvion
Oy:lle. Taman tuotteistamisprosessin avulla suunnitellaan palvelupaketit toimeksiantajayritykselle
haastattelutuloksia, benchmarkkausta ja ideoinnin tuloksia apuna kayttaen. Tassa luvussa kooste-

taan edella keratty, havainnoitu ja opittu sisaltd palvelupaketeiksi.

Palvelupaketeille muodostetaan alustava sisaltd, mutta hinnoittelu ja palveluiden pilotointi jatetaan
opinnaytetydprosessin ulkopuolelle, aihetta sivuten. Alustavia suunnitelmia naihin kuitenkin teh-
daan. Suunnitelmat palvelun toteuttamiseen ovat valmiina kevaalla 2018, jolloin markkinoinnin ja

palveluiden graafisen ilmeen suunnittelu aloitetaan.

OpinnaytetyOprojekti kesti noin vuoden, joista ensimmaiset puoli vuotta kerattiin ja tutkittiin ai-
heymmarrysta kirjalahteiden avulla. Tietoperustaan kasattiin tuntemusta uuden yrityksen toimin-
nasta, tuotteesta ja palvelusta, asiantuntijapalveluista, toimeksiantajayrityksesta asiantuntijapalve-
luita tarjoavana yrityksena eri tuotteistamisprosesseista seka tuotteistetun palvelun eduista verrat-
tuna tuotteistamattomaan palveluun. Seuraavat puoli vuotta tietoa keréattin haastattelujen,

benchmarkkauksen ja toimeksiantajayrityksessa suoritetun ideoinnin kautta.

Haastattelulla kerattiin asiakasymmarrysta. Haastatteluilla kasvatettiin asiakasymmarrysta ja pyrit-
tiin selvittdmaan asiakkaiden omia toiveita ja odotuksia markkinoinnin suhteen. Haastattelussa si-
vuttiin my6s heidan ostopaatoskriteereja ja ajatuksia, siitd, kuinka helppoa markkinointipalvelujen
tiedonhaku on asiakkaiden mielesta. Tuotteistetuissa palveluissa kun otetaan huomioon se, etta

se edesauttaa ja yksinkertaistaa asiakkaan ostopaatosta.

Haastatteluissa selvisi, etta haastateltavat kokivat vaikeudeksi ja haasteeksi mm. resurssien ja ajan
puutteen ja markkinoinnin maarittelemattdmyyden ja suunnan puutteen. Osaamattomuus ja epa-
saanndllisyys ilmenivat myos osassa vastauksissa. Tama tuki sité alustavaa ajatusta, jonka mu-
kaan suurimpia haasteita asiakkaiden nakokulmasta on resurssien oikeanlainen kohdentaminen,
jotta “asiakkaat tietaisivat mita todella haluavat”. Alustavana ajatuksena oli, etta markkinointiyrityk-
sen tarjoamat palvelut voisivat kirkastaa asiakasyritysten hajuja ja tarpeita ja ns. luoda suuntaa
asiakasyritysten markkinointitoimille. Tuotteistettu palvelu myos auttaa asiakasta paremmin ym-

martamaan mita han itse palvelulta haluaa.
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Haastatteluissa selvisi myos se, etta haastateltavat kokivat sopivien palveluiden l0ytamisen ja tie-
donhaun hankalaksi. Haastateltujen mukaan esimerkiksi palvelujen tiedonhaku, hankinta ja vertailu
on haastavaa eivatka tarjottavat palvelut ole tarpeeksi selkeasti esilla, vaan tietoa taytyy etsia muu-

altakin.

Benchmarkkauksen kautta tutkittiin sita, 10ytyyko suunniteltuja palveluita jo entuudestaan missa
mittakaavassa. Hyvia ideoita otettiin talteen ja epaonnistumisia pyrittiin valttdmaan. Benchmark-
kauksessa tutkittiin pelimarkkinointia yleisesti seka Oulun alueen markkinointitoimistojen palvelui-

den helposti saatavuutta.

Benchmarkkauksen kautta selvisi, ettei esimerkiksi pelimarkkinointia juuri ole tai sita ei selkeasti
mainosteta. Pelimarkkinoinnin ilmituonnin puute oli selvaa seka Oulun alueella, ettd koko Suomen
laajuisesti. Tosin tassa taytyy huomata, etta vertailu tehtiin tarkastelemalla vain yritysten verkkosi-
vuja, joten ei ole varmaa tietoa siita, tuotetaanko naita palveluja oikeasti ja missa laajuudessa.

Moninaiset hakusanat hakukoneissa voivat myds aiheuttaa sen, ettei kaikkia tuloksia saatu selville.

Todennakoista on myos se, etta peliyritykset itse palkkaavat ja kouluttavat markkinoinnin osaajia.
Taten osaaminen on kunnossa, mutta peliyritys ottaa riskin palkatessaan tyontekijan markkinoin-
tiin. Pelialalla markkinointityon tarve voi olla aaltoilevaa, painottuen ennen pelin julkistamista olevaa
aikaa. Ostamalla pelimarkkinointipalvelun asiakasyritys myos valttyy rekrytoimasta uutta tyonteki-

jaa, jolloin yritys valttyy henkilostokuluilta.

Oulun alueen markkinointipalvelujen kuvauksista 0ytyi onnistuneita palvelupakettikuvausten muo-
dossa. Suurin osa palveluista oli kuitenkin kuvattujen pakettien sijaan listattu kategorioittain. Pal-
velut oli listattu, mutta ei valttamatta ei kuitenkaan sen kummemmin avattu. Voisi sanoa, ettd mo-
nissa yrityksissa paketteja ei ole luotu, mutta palvelut on listattu selkeasti kategorioihin aihealueit-

tain.

Benchmarkkauksessa tutkittiin myds sita, oliko tutkittavien yritysten verkkosivuilla yhteydenotto vai-
vatonta. Oliko yhteydenotto mahdollista esimerkiksi “tilaa tastd” -painikkeen kautta, vai oliko yhtey-
denotto mahdollista enemmankin “ota yhteyttd ja pyyda tarjous!” -tyylisesti? Kuinka asiakas saa
yhteyden “oikeaan henkildon” ja onnistuu tilaamaan oikean palvelun? Verkosta [8ytyi vain pari
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poikkeusta muuten samanlaiseen kaavaan: "tarvitsetko apua, ota meihin yhteytta, tilaa uutiskirje,

pyyda tarjous”.

Monessa Oulun seudun markkinointipalveluja tarjoavassa yrityksessa asiasta vastaava yhteyshen-
kilo puuttui, tai hanen kontaktointi oli muuten haastavaa. Yleensa yritysten yhteydenottolomak-
keessa oli asiakaskontaktointinenkilo, jolloin vastaavien asiantuntijoihin sai kontaktin ainoastaan
heidan kauttaan. Yleinen yhteydenotto oli kuitenkin hyvin vaivatonta ja tyontekijoiden yhteystiedot
olivat selkeasti esilla puhelinnumeroineen ja sahkdposteineen. Vain harvalla verkkosivulla ei ollut
selkeita yhteystietoja keneenkaan tai tarjolla oli vain yhden yhteyshenkilon yhteystiedot. Osassa
yrityksista pakettiratkaisujen jalkeen tuli yhteydenottolomake, jonka potentiaalinen asiakas voi

mahdollisesti tayttaa. Asiakkaan pyyntdon vastaa aihealueen asiantuntija.

Tuotteistetuissa palveluissa tuodaan selkeasti esiin, mita palvelun ostaminen itse asiakkaalta vaa-
tii. Benchmarkkauksessa selvisi, etta taman tiedotus on puutteellista, mutta on edelleen huomioi-
tava, etta tama paatelma tehtiin ainoastaan yritysten verkkosivuja tarkkailemalla. Benchmarkkauk-
sen tulokset tukivat haastattelujen tuloksia siina mielessa, etta haastatteluiden mukaan palveluiden

tiedonhaku on haastavaa tiedotuksen puutteellisuuden vuoksi.

Benchmarkkauksen kautta selvisi, ettd Oulun alueen mainostoimistopalveluiden hinnoittelu ja yh-
teydenotto on puutteellista. Vaikka hinnoittelua ei tassa opinnaytetydssa kasitelld, ajatuksena kui-
tenkin on se, etta hinnoittelu ja sen perusteet pitaisi tana aikana esittaa selkeasti verkossa. Hin-
noittelua ei parin poikkeuksen lisaksi juuri oltu listattu Oulun alueen markkinointialan yrityksissa.
Lahes poikkeuksetta yrityksen referenssit ovat todella selkeasti esillé. Referenssiyrityksen kuvaa

klikkaamalla tarjotusta palvelusta sai kattavasti tietoa.

Benchmarkkauksen ja haastatteluiden perusteella aloitettiin tuotteen sisallollinen rakentaminen,
joka kulminoitui toimeksiantajayrityksessa toteutetussa ideointipajassa. Ideointiin osallistui jokai-
nen osakas ja yksi digitaalisen median osaaja, jotka toivat mukaan omat ajatuksensa. Benchmark-
kauksen, haastatteluiden ja kasatun tietoperustan avulla haettu aiheymmaérrys yhdistettiin yrittajien
omaan osaamiseen, tietoon ja mielenkiinnon kohteisiin. Ideoinnissa pohdittiin millaisia palveluita
asiakkaat haluavat, joka selvitettin haastatteluiden perusteella. Pohdittiin myds, millaisia palve-
luista jo ennestaan tarjotaan ja millaisia ei, ja miten naista voitaisiin ottaa mallia. Pohdittiin myos

silta kantilta, millaisia palveluita toimeksiantajayritys itse haluaa tarjota siten, etta palvelupaketit
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tukevat kaikkien yrityksessa tydskentelevien yrittajien osaamisalueita. Pa&pointtina oli se, etté saa-
daan asiakkaan halun mukaisia paketteja kuitenkin niin, etta ne palvelevat jokaista tyontekijaa ja

heidan osaamisalueitaan.

Ideointityopajassa pohdittiin sopivia palvelupaketeita aivoriihi-menetelman kautta. Ideoinnin loppu-
tuloksena luotiin kaksi kehittamiskelpoista palvelua. Kaikki kaksi palvelupakettia ovat realistisesti
toteutettavissa, tukevat asiakkaiden omia haluja, mutta myos jokaisen toimeksiantajayrityksen
tyontekijan osaamisalueita. Palvelupaketit ovat yksinkertaisesti toteutettavissa ja helposti ymmar-
rettdvaan muotoon saatavissa. Ideoinnissa pohdittiin varsinaisia palvelupaketteja, niiden nimea-
mistd, alustavaa sisaltda, aikataulutusta, mahdollisia vastuuhenkildita, visuaalista hinnoittelua seké

alustavaa hinnoittelua ja pilotointia.
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9 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi kaksi palvelupakettia, jotka kattavat pelialan, digimarkki-
noinnin, graafisen suunnittelun seka ohjelmistokehityksen. Aihealueet kattavat koko yrityksen
osaamisalueet, jonka lisaksi kehitetyt paketit ovat uudelleenkehitettavissa ja raataloitavissa. Taten
palvelut ovat taysin asiakkaalle henkilokohtaisesti raataldidyt, vaikka asiakas tuotteistettuja palve-

[uita ostaakin.

Seuraava kappale kasittaa itse palveluiden tuotteistamisprosessin, joka kattaa niin tuote- ja mark-
kinointipaatokset. Hinnoittelua ja palvelupakettien nimeamista sivutaan, vaikka itse hinnoittelutyd
ja nimikointi jatetaan taman opinnaytetyon aiheen ulkopuolelle. Pakettien suunnittelutyota jatketaan

edelleen opinnaytetyoprosessin jalkeen.

9.1 Tuotteistamisprosessi

Tietoperustan, haastattelun, benchmarkkauksen ja ideoinnin perusteella suoritetaan itse tuotteis-
tamisprosessia. Palvelupaketteja ja niiden potentiaalista sisaltoa on pohdittu koko opinnaytetyo-
prosessin ajan. ltse tuotteistamisprosessissa kaytettiin apuna kahta tuotteistusprosessia: Parantai-

sen (kuvio 4.) ja Ropen (kuvio 5.) tuotteistusprosessimallia.

Ropen ja Parantaisen tuotteistusprosessimallit ovat osaksi samankaltaisia. Sekéa Parantaisen etta
Ropen tuotteistamisprosessimallit ovat kuusivaiheisia, jonka jalkeen tuotteistettu tuote on "valmis”
tuotettavaksi. Parantaisen tuotteistamisprosessin esimerkki on kuitenkin laajempi kuin Ropen, silla
Parantaisen malli kasittaa tapahtumat, joita suoritetaan tuotteistamisen “valmiiksi saannin” jalkeen,
joita ovat niin palvelun monistuminen ja jalleenmyynti. Ropen esimerkki keskittyy yksittaisen palve-
lun tuotteistamisprosessiin, joka kattaa niin hinnoittelun kuin markkinointitoimenpiteet, jonka jal-
keen tuotteistustyd kasitetdan “valmiiksi”. Ropen esimerkki eroaa Parantaisen tuotteistusproses-
sista, silla Ropen tuotteistusprosessi jattaa valiin tapahtumat, jotka tulevat tuotteistustyon "valmiiksi
saannin” jalkeen. Tassa opinnaytetydssa sivutaan Parantaisen mallia, mutta keskitytdan Ropen

esimerkkiin.
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Ropen tuotteistamisprosessi (kuvio 5.) on kuusivaiheinen, joista vaiheet 1-2 ja 3-4 voidaan yhdis-
taa. Itse tuotteistamisprosessi lahtee likenteeseen tuoteaihiosta (vaihe 0), joka on toimeksiantajan
oma osaaminen. Aloituskysymyksena on; Mita sellaista (toimeksiantajana) voidaan tarjota, mita

osataan, ja mitd muut eivat tarjoa?

Vaiheissa 1-2 maaritellaan kohderyhma, seka kohderyhman tarpeperusta ja omat odotukset. Koh-
deryhman tarveperustan ymmarrysta haettiin haastattelulla, joka toteutettiin sahkdpostihaastatte-
luina. Tarveperustaa ymmarrettiin haastattelun tuloksien perusteella. Haastattelun kohderyhmana
toimi Oulun alueen yritykset. Haastattelussa selvisi esimerkiksi se, etta vastaajayritykset kokivat
haasteiksi ja heikkouksikseen saannéllisyyden seka resurssien puutteen. Yleisin ongelma oli ajan
ja resurssien puutteessa, silld se koettiin seka heikkoudeksi, etta tulevaisuuden haasteeksi. Uu-
sissa yrityksissa vaikeudeksi koetaan kokemattomuus ja osaamattomuus seka vaikeudet maari-

tella tavoitteita. Mahdollinen tarve liittyy siis ndihin useaan otteeseen toistuneisiin teemoihin.

Kolmannessa vaiheessa tehtiin tuotteen sisallollista rakennusta. Tuotteen sisaltoa kasattiin muun
opinnaytetyoprosessin ohella. Tuotteen sisaltoa kasattin muun muassa toimeksiantajayrityksessa
suoritetussa ideoinnissa mutta myos benchmarkkauksen kautta. Paremmasta otettin mallia ja
edellisten tekemia virheita pyrittiin valttamaan. Benchmarkkauksen kautta yritettiin pohtia, mita sel-
laista voitaisiin tarjota, mitd muut vastaavat markkinointialanyritykset eivat tarjoa? Benchmark-
kauksen kautta selvisi, etta esimerkiksi pelimarkkinoinnin palvelut ovat vahaisia, tai niita ei ole esilla

ainakaan yritysten verkkosivuilla.

Myos hintapaatoksia (vaihe 5) tehtiin, mutta itse hinnoittelutyd jatettiin tdman opinnaytetyon aiheen
ulkopuolelle. Alustavia hintapaatoksia kuitenkin tehtiin. Palvelupaketeihin muodostetaan hinta tun-
timaaran mukaan. Asiakas voi valita erikokoisia paketeita tarpeensa mukaan. Esimerkiksi pelialan
paketista on mahdollista saada kolmen-neljan kuukauden pituisia paketeita ja puolen vuoden mit-
tainen palvelu. Palvelun hinta maaraytyy sen keston mukaan, jonka lisaksi paketteihin on mahdol-
lista ostaa lisdpaketteja. Taten asiakas voi ostaa taysin itselleen raatalbidyn paketin, vaikka palvelu

onkin tuotteistettu.

Asiakkaiden tarveperustaa selvitettdessa haastatteluissa selvisi, etta haastateltavat kokivat, etta

tiedonhaku eri markkinointialan yrityksen tarjoamasta vaatii yrityksilta likaa aikaa. Esimerkiksi hin-
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tojen ja hinnoitteluperusteiden ilmituonti koettiin puutteellisiksi. Taten hintatieto voidaan osaksi lait-
taa julkiseksi. Tuotteistetussa palvelussa esimerkiksi aloitushinta voi olla julkinen, jolloin asiakas

tietaa, paljonko palvelu kustantaa.

Viimeista vaihetta (vaihe 6), eli tuotteen markkinoinnillista kuvausta ja sen suunnitteluty6ta suori-
tettiin myos tuotteistamisprosessin ohella. Palvelupakettien markkinointitehtavat tulee kaynnistaa
useassa eri kanavassa, jotta myyntia syntyy. Markkinointitehtavien tavoitteena on saada Oulun
talousalueen potentiaaliset asiakkaat tietoiseksi uudesta yrityksesta seka sen tarjoamista palve-

luista.

Palveluiden markkinointityo aloitetaan siten, etta palvelut tuodaan selkeasti ilmi yrityksen verkkosi-
vuilla ja néin luodaan tietoisuutta. Hakukoneoptimointia kaytetaan palvelukuvauksien apuna, jotta
potentiaaliset asiakkaat l6ytavat vaivattomasti toimeksiantajayrityksen sivuille. Palvelupaketeille
keksitaan niille sopivat, hakukoneystavalliset nimet seké selke@ copywriting, joka on yhtenainen
Kuvion Oy:n muun copywritingin kanssa. Kuvion Oy:n viestinta on nuorekasta ja hauskaa, joten

sama teema pyritaan sailyttdmaan asiantuntevasta tyylista tinkimatta.

Jokaiselle palvelupaketille maaritellaan oma yhteyshenkilo. Yhteyshenkilon tiedot I16ytyvat yrityksen
verkkosivuilta heti palvelukuvauksien alta seka fyysisista esitteista. Jos palvelukuvauksien tai esit-
teiden avulla halutaan ohjata asiakkaita kontaktoimaan yhteyshenkil6a, ennen yhteystietoja tulee
olla selkea toimintakehotus, kuten esimerkiksi “kysy lisaa!” tai “ota yhteytta!”. Yhteyshenkilon kon-
taktointi on suorien yhteystietojen kautta mutkattomampaa. Yhteyshenkilon selkeiden yhteystieto-
jen myota kiinnostunut asiakas tietaa heti keneen ottaa yhteytta ja myos tarjouksen tekeminen

suoraan on vaivattomampaa.

Yrityksen sivuilla on my6s oma blogi. Omia palveluita voidaan tuoda ilmi blogissa, ja naita blogikir-
joituksia voidaan jakaa eteenpain esimerkiksi yrityksen omissa sosiaalisen median kanavissa. Yri-
tykselld on kaytosséan Facebook-, Twitter-, Instagram- seka LinkedIn-tilit, johon valmiita blogikir-
joituksia ja palvelukuvauksia voidaan jakaa. Nain asiakkaiden tietoisuus palveluista lisdantyy.
Koska sosiaalisen median viestinnalla pyritdédn ohjaamaan kavijoita yrityksen palvelukuvaussivus-
tolle, tulee jaoissa olla myos selked toimintakehotus. Palvelupaketteja avataan tarkemmin yrityksen
omassa blogissa. Sosiaalisessa mediassa harjoitetaan kohdennettua markkinointia seka sponso-
roitua sisaltéa Oulun talousalueella, jotta tieto valittyy mahdollisimman monelle potentiaaliselle asi-
akkaalle.

57



Palvelupakettien visuaaliseen iimeeseen kiinnitetaan huomiota. Taten on mahdollista, etta yritys ja
sen tarjoamat palvelut jadvat selkeasti potentiaalisten asiakkaiden mieleen. Erottuva, visuaalisesti
kaunis ilme on yhtenéinen Kuvion Oy:n muun yritysilmeen kanssa. Sama visuaalinen ilme toistuu
jokaisessa kanavassa. Yhtenaisen visuaalisen ilmeen kautta asiakas muistaa todennakaisesti pal-

veluiden lisaksi myos niita tarjoavan yrityksen.

Referenssiyrityksia kaytetaan apuna. Potentiaalisille yrityksille tuodaan ilmi palvelupakettien pilo-
tointi. Asiakkaille kerrotaan, etta palvelut ovat pilottipaketteja, jotka on mahdollista saada normaalia
edullisempaan hintaan. Naita pilotointiyrityksia pyydetaan tarvittaessa referenssiyrityksiksi. Taten
Kuvion Oy seka sen tarjoamat palvelut saavat suosituksia, jotka ovat vakuuttavampaa markkinoin-
tia asiakkaiden silmissa kuin yrityksen omat markkinointitoimet. Referenssiyritykset tuodaan ilmi

yrityksen mainonnassa, esimerkiksi Kuvion Oy:n verkkosivuilla.

Kuvion Oy kay ahkerasti alansa tapahtumissa, joissa yritys tapaa sidosryhmiaan ja potentiaalisia
asiakkaita. Palvelupaketeista muodostetaan sahkoisten kuvausten lisaksi myos paperiset ja sah-
koiset esitteet, jotta Kuvion Oy:n yrittdjillé olisi antaa asiakkaille jotain katta pidempaa. Esitteita
painetaan tarvittava maara ja niita pidetaan mukana sosiaalisissa tapahtumissa, kuten verkostoi-
tumistapahtumissa ja palavereissa. Sahkoista esitetta naytetaan tapahtumissa esimerkiksi tablet-

tietokoneelta.

Opinnaytetyon yhtena teemana oli se, tarvitaanko yritykseen lisatyovoimaa. Markkinoinnin ja graa-
fisen osaamisen lisatydvoimaa todennakoisesti tarvitaan ja lisataan, painottuen graafiseen suun-
nitteluun. Nykyiselld kokoonpanolla graafiseen suunnitteluun ei yrityksen yrittdjilla ei ole tarpeeksi
aikaa, silla yrityksen graafisen suunnittelun osaaja on yrityksen toimitusjohtaja, jonka tydaika kuluu
suurimmaksi osaksi operatiiviseen toimintaan. Graafiseen suunnitteluun kaivataan myos tietyilla
osa-alueilla osaamista. My6s markkinoinnin ammattilaisen lisaty6ta harkitaan ainakin valiaikaisesti,
silld palvelupakettien markkinointity0 vie aikaa. Ohjelmistokehityksen suhteen yrityksen ammatti-

taito ja aika riittavat.
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9.2 Valikoituneet tuotteistetut palvelupaketit

OpinnaytetyOprosessin aikana kahdeksi palvelupaketiksi valikoitui yksi pelialan markkinoinnin pa-
ketti ja toinen markkinoinnin saannollistamista kehittava paketti. Pakettien markkinointitehtavat

aloitetaan kevaalla 2018.

Ensimmainen paketti, pelialan yrityksille tarkoitettu paketti palvelee pelialan yrityksia ja auttaa
markkinoinnin kohdentamisessa ja sosiaalisen median kanavissa ja siten pelien ja pelialan yritys-
ten nakyvyyden saamisessa. Pelialan palvelu sopii pienelle tai keskisuurelle pelialan yritykselle,
jolla on osaamista ja intohimoa pelien kehitykseen. Markkinointitehtavat voivat kuitenkin olla kau-

sittaisia tai niihin ei riita aikaa, resursseja tai kasia.

Pelialan markkinointi -palvelun kautta asiakkaan on mahdollista saada pakettihintaan usean eri
alan ammattilaisen (grafiikka, markkinointiviestinta, copywriting) ajankohtainen osaaminen ilman
huolta markkinointiresurssien ja markkinoinnin henkilokunnan tilapaisesta tarpeesta. Pelialan
markkinointi -paketista lisaa liitteessa 2. Paketista on tehty alustava esite. Palvelun tarkka hinta,
nimi ja yhteyshenkilo jatetaan opinnaytetyon ulkopuolelle ja kehitystyota jatketaan muun tyon

ohella.

Toinen paketti, markkinoinnin saannollistamispaketti, auttaa yrityksia saannollistdmaan omia mark-
kinointitehtaviaan. Palvelu on tekonimella "Muistilista-paketti”, mutta nimen pohdintaa jatketaan

edelleen yhteyshenkilon ja hinnoittelun mietinnan ohella.

Markkinoinnin saannollistamispaketti sopii kaiken kokoisille yrityksille ja toimii ikaan kuin muistilis-
tana asiakasyritykselle, silla ei-aivan-pakollisilla tehtavilla voi olla tapana ja&déa roikkumaan, varsin-
kaan jos yrityksella ei ole tarkkaa suuntaa oman markkinointinsa suhteen. Markkinointitehtavien,
kuten sosiaalisen median kanavien kaytto, uutiskirjeen lahettdminen, tapahtumiin osallistuminen

tai mainoksien ja markkinointimateriaalien péivitys voi olla epasaannallista.

Markkinoinnin saanndllistamispaketti ilmoittaa sdannallisin valiajoin asiakasyrityksille, mita he voi-
sivat esimerkiksi markkinointinsa eteen tehda. Kyseinen palvelupaketin kautta Kuvion Oy lahettaa
paketin ostaneille asiakkailleen saanndllisin valiajoin (1-2 kertaa kuussa) sahkdpostimuistutuksia
ja esimerkkeja markkinointitehtavista, joita asiakasyritys voi suorittaa. Nama kyseiset tehtavat vaih-
televat esimerkiksi asiakasyrityksen koon ja toimialan mukaan. Tehtavat voivat olla esimerkiksi
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"paivita sosiaaliseen mediaan”, “kirjoita blogikirjoitus tasta aiheesta, tdmé voisi kiinnostaa potenti-

aalisia asiakkaitanne tai sidosryhmianne”, "oletko kuullut naista verkostoitumistapahtumista? Ota

selvaal” tai "paivita kuvat verkkosivuillenne”.

Asiakasyrityksilla voi olla alan osaamista, mutta ei valttdmatta markkinoinnin "suuntaa”, eli uskal-
lusta ja tajua siita, mita seuraavaksi voisi tehda. Paketti kasittaa pienet tehtavat, kuten esimerkiksi
sosiaalisen median paivittdmisehdotuksia, vaativampia tehtavia vain harvoin. Tama paketti sisaltaa
my6s markkinointistrategian suunnittelun, jotta kaikki markkinointitehtavat tukevat samaa suuntaa,
eivatka taten jaa hajanaisiksi. Tasta paketista lisaa liitteessa 3. Muistilista-paketista on myos tehty

alustava esite, joka loytyy liitteesta.
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10 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuotteistaa asiakkaille tarjottavia asiantuntijapalveluita seka
kehittaa kyseisia palvelupaketteja. Taman opinndytetyon avulla haluttiin selkeyttaa toimeksianta-

jayrityksen palvelukehitystd, silla kyseessa oli kohtuullisen nuori yritys.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli: Millaisia palveluita aloittelevan markkinointialan asiantun-
tijayrityksen tulisi tarjota? Alakysymyksina olivat: Milla keinoilla palvelupaketteja kehitetaan ja tuot-
teistetaan? Millainen on toimeksiantajayritysten potentiaalisten asiakasyritysten markkinoinnin ny-
kytila, eli kokevatko asiakasyritykset tarvittavan lisaresursseja, ja jos lisaresursseja myonnetaan
tarvittavan, niin millaisia? Opinnaytetyd toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Kasitysta asiantun-
tijapalvelujen tuotteistamisen kehitys- ja tuotteistamistyohon ja yllamainittuihin tutkimuskysymyksiin
kerattiin kirjalahteilla, puolistrukturoituina haastatteluilla seka benchmarkkausta apuna kayttaen.

Tutkimuskysymyksen vastaamiseen kaytettiin apuna naita kaikkia ylla mainittuja keinoja.

Tietoperusta jakautui kahteen paaaihealueeseen; asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen ja aloit-
televan yrityksen toimintaan. Tietoperustan koostamisen jalkeen puolistrukturoidut haastattelut to-
teutettiin. Haastatteluihin 1ahdettiin silla oletuksella, ettd asiakkaat eivat valttamatta itse osaa sa-
noa, mita he haluavat. Toinen oletus oli, ettd haastateltavilla yrityksilla ei ole kaytossaan kaikkia
mahdollisia resursseja, mita tulee markkinointitdihin. Kaikki oletukset eivat tayttyneet, silla haastat-
teluissa ei tullut ilmi ensimmaista oletusta tietdmattomyydesta, vaan haastatellut yritykset tuntuivat
olevan suhteellisen perilla siitd, mita he markkinointialan yritykselta haluaisivat. Oletus resurssien
puutteesta piti paikkansa suhteellisen hyvin, silla pienet pelialan yritykset kokivat kaytettavissa ole-

vat resurssit puutteellisiksi, ja kokivat markkinoinnin lisékadet tarpeellisiksi.

Merkittavimpia 16ytoja haastatteluista olivat se, ettéd haastatellut yritykset kokivat resurssien puut-
teita mita tuli markkinointitoimien suunnitteluun ja toteuttamiseen. Yksikaan haastatelluista vastaa-
jista ei kokenut, etteivat lisaresurssit olisi tarpeen. Yritykset tunnistivat kylla tarpeensa, mutta ko-
kivat resurssien puutetta. Osalla vastaajista oli kdytdssaan palkattu markkinoinnin tydntekija, mutta
tyontekijan tyonkuvaan kuului myos muita tehtavia, jolloin aikaa ainoastaan markkinointitoihin kes-
kittymiseen ei jaanyt. Haastatteluissa selvisi myds se, etta haastateltavat kokivat palvelujen tiedon-
haun esimerkiksi internetista hankalaksi, ja tiedonhaku siksi vaatii tiedonhakijalta likaa.
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Benchmarkkauksen kautta selvisi, ettei pelimarkkinointia juuri tarjota tai sité ei selkedsti mainos-
teta. Pelimarkkinointiin keskittyminen sopi myos toimeksiantajayrityksen omaan toiveeseen, silla
silta alalta yrityksen yrittajilta oli jo kokemusta entuudestaan peli- ja ohjelmistokehityksen alalla

toimiessaan.

Koin opinnaytetyon aiheen haastavaksi, mutta mielenkiintoiseksi, silla minulla ei ollut minkaanlaista
aiempaa kokemusta tai osaamista asiantuntijapalveluiden tuotteistamistyosta. Koinkin valilla ai-
heen liian haastavaksi ja abstraktiksi ja laajaksi, mutta kirjalahteiden lapikahlaaminen tietoperustaa

varten auttoi selventdmaan asiaa.

Tietoperusta jakautui kahteen paaaihealueeseen; asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen ja aloit-
televan yrityksen toimintaan. Késitteina sanat palvelu, asiantuntijapalvelu ja tuotteistaminen olivat
hyvin abstrakteja, ja tulkinnat niista vaihtelivat aina asiantuntijan mukaan. Yhtenaisen maaritelman
kehittdminen naista aineettomista kasitteista oli haastavaa, mutta opettavaista ja koko opinnayte-
tyoprosessi eli ja selveni edetessaan. Koin, etta sain viime hetkella opinnaytetyostani selkean pa-
ketin, joka etenee loogisesti, ja nain ollen olin tydstani varmempi kuin koskaan aikaisemmin vasta

ihan viime metreilla.

Tyon tavoitteena oli kehitella kaksi-kolme palvelupakettia, mutta lopulliseksi palvelupakettien maa-
raksi valikoitui kaksi. Opinndytetyoprosessin aikana kahdeksi palvelupaketiksi valikoitui yksi pe-

lialan markkinoinnin paketti ja toinen markkinoinnin saannollistamista kehittava paketti.

Opinnaytetyon tekeminen alkoi jo kevaalla 2017, jolloin aloitin kirjalahteiden ja oman aiheperehty-
misen kartoitustyon. Uskon, etta tyon olisi saanut valmiiksi aiemminkin, mutta en voinut keskittya
ainoastaan opinnaytetyon tekoon, vaan tyo eteni hitaasti muun eldaméan ohella. Opinnaytetyon ai-
kataulu venahti prosessin edetessa, ja luulenkin, ettd alun perin suunniteltu aikataulu olikin liian
kunnianhimoinen, silla kavin koko opinndytetydn teon ajan t6issa joko kokopaivéisesti tai osa-ai-
kaisesti. Valilla tyd edistyi huimaa tahtia, mutta valilla tyo edistyi hyvin verkkaisesti, samalla kun
vasyneend ihmettelin, mihin oikein olin suostunut Iahtemaan mukaan. Koen, etta hidas eteneminen
auttoi myds prosessoimaan asioita, ja ndin huomasin opinnaytety6hon liittyvia asioita ehka tarkem-

min, kuin kiireellisemmalla etenemisella olisin huomannut.

Haastattelujen suorittaminen venyi myds, silla alkuperainen suunnitelma oli kerata haastattelut jo

kevaan ja kesan 2017 aikana, mutta vimeiset haastattelut saatiin suoritettua vasta alkuvuodesta
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2018. Haastattelujen keraaminen oli haastavaa ja olin jo useampaan otteeseen heittdmassa hans-
koja tiskiin, mutta tarvittava maara haastateltavia saatiin kerattya silti. Keratty materiaali oli laadu-
kasta ja kattavaa, vaikka kyselyn otos olikin varsin pieni. Sahkdpostitse suoritettujen haastattelujen

avaaminen sujui vaivatta.

Vastaavanlaisen tyon voisi kuitenkin tehda myos laajemmalla otoksella ja eri haastattelumenetel-
malla, silla neljan vastaajan otos on kuitenkin ainoastaan suuntaa antava. Tassa tyossa kaytin kui-
tenkin lisametodeina my6s benchmarkkausta ja toimeksiantajayrityksessa pidettya ideointia, joten

koko opinnaytetyon onnistuminen ei ollut ainoastaan haastatteluiden varassa.

Kaiken kaikkiaan olin tyytyvainen haastavaan, opettavaiseen, mielenkiintoiseen ja tydelamalahtoi-
seen projektiin, jossa sain suunnitella ja pohtia vapaasti ja itsenaisesti. Nautin myds suuresti opin-
naytetyon varsinaisesta kirjoitustyosta, ja koenkin tdméan opinnaytetyon kirjallisen osuuden myota
olevani myds parempi kirjoittaja. Aiheen tuoman tiedon ja kirjoitustaidon kehittymisen lisaksi taméa
projekti on auttanut minua projektinhallinnassa ja siina, miten suuressa projektissa aikataulutetaan,
organisoidaan ja priorisoidaan asioita lahes taysin itsenaisesti. Tilanteena tama oli minulle varsin
uusi, sillé opiskelu- ja tydelamassa olin aiemmin toiminut suurimmaksi osaksi tiimissa tai pareittain.

Esimerkiksi opinnoissa olin tehnyt lahes kaikki suurimmat tehtavat joko pareittain tai pienryhmissa.

Taman opinnaytetyon ulkopuolelle jai esimerkiksi palvelujen tarkka nimeaminen, hinnoittelu ja pal-
veluiden pilotointi, markkinointitehtavat ja jatkokehitys. Naista laajoista aiheista saisi varmasti ai-
hetta toiseenkin opinnaytetyohon, joten aihetta oli pakko rajata hieman kapeammaksi. Itse palve-
lujen tuotteistamisessa ilmi tuli myos muita palvelupaketti-ideoita etenkin ohjelmistokehityksen sa-
ralta, mutta niitd voidaan ideoida eteenpain Kuvion Oy:lla tulevaisuudessa. Taman tyon jalkeen
Kuvion Oy:lla on kaytossaan ja jatkokehitettavissa kaksi asiakkailleen tarjottavaa palvelupakettia,

joita voidaan kehittaa eteenpain, nimeta ja hinnoitella.

Koen, etta tydstani on hyotya Kuvion Oy:lle, silla valmiiksi tuotteistetut paketit helpottavat myyntia
ja auttavat uuden yrityksen palveluvalikoiman kehitystydssé ja liiketoiminnan eteenpain viemisessa
muuten kilpailulla alalla. Haastattelujen myota toimeksiantajayritys tuntee potentiaalisia asiakkai-
taan paremmin. Tarjottava asiakashyoty on asiantuntijapalvelun paasisaltd, joten tuotteistettujen
palvelujen kautta myynti helpottuu ja viestinta selkeytyy, kun asiakas nakee selkeammin palvelusta
tai tuotteesta saatavan hyodyn.
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Koen, etta opinnaytetydstani on hyotya toimeksiantajalle, joka antoi lisdmotivaatiota haasteellisen
tyon loppuunsaattamiselle, silla valmis opinnaytetyo auttaa toimeksiantajayritysta hahmottamaan
miten helposti muokattavissa ja ymmarrettavissa oleva palvelukokonaisuus suunnitellaan ja luo-

daan.
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MARKKINOINTITARVEKYSELY LITE 1

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Oulun alueen yritysten markkinointipalveluiden tarvetta.
Kaytamme saamiamme tietoja luottamuksellisesti opinnaytetydssani, joka kasittelee markkinointi-
palveluiden tuotteistamista ja palvelumuotoilua. Kaikki vastaajat pysyvat nimettomina, ja vastauk-
set pysyvat vain opinnaytetydn tekijan hallussa. Saatamme kayttda opinnaytetydssa suoria lai-

nauksia vastauksista. Kyselyn vastaamiseen kuluu aikaa noin 20 minuuttia.

Suuri kiitos osallistumisestasi!

Niina Latvastenmaki
Markkinointiviestinnan opiskelija, Oulun ammattikorkeakoulu

niina.latvastenmaki@gmail.com

Taman hetkisen markkinoinnin kuvaus:

1. Yrityksesi tamanhetkiset markkinointikeinot ja markkinointiviestintakanavat?

2. Keita haluat tavoittaa nailla?

3. Ovatko yrityksesi markkinointitoimet kuinka saannollisia?

4. Kuka on yrityksesi markkinoinnista vastuussa? Toisin sanoen, kuka hoitaa yrityksen markkinoin-
nin?

5. Onko viestinnan linja yhtendinen ja selkeasti tunnistettava eri markkinointikanavissa? (Esimer-
kiksi verkkosivut, sosiaalinen media)

6.Yrityksen markkinoinnin vahvuudet? (Esimerkiksi ajantasaisuus, useat markkinointiviestintaka-
navat) Enta heikkoudet ja puutteet? (esimerkiksi vahéaiset resurssit, kiire, epasaanndllinen ja vahai-
nen paivittdminen, osaamattomuus)

7. Kuinka tarkea véline sosiaalinen media on toimialallasi?

8. Miten sosiaalinen media ja séhkoistyminen nakyy toimialallasi?

9. Kuvaa viimeisin markkinointikampanjasi (Markkinointikampanjan tavoitteet, sen toteutus, kayte-

tyt mittarit)
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Avun tarpeen kartoitus:

1. Millaisia haasteita olet huomannut yrityksen markkinoinnissa? (Esimerkiksi ajan riittamattomyys)
2. Koetteko jotain markkinoinnin osa-aluetta erityisen haasteelliseksi?

3. Kaytetdanko markkinoinnissa ulkopuolista apua vai teetteko kaiken itse?

4. Koetteko, etta tarvitsisitte markkinoinnissa ulkopuolista apua? Jos ulkopuolista apua ei kayteta,
mita voisitte kayttaa?

5. Jos ulkopuolista apua kaytetaan, mita?

6. Mitka ovat ostokriteerinne ulkopuolisen avun ostossa?

7. Jos sinulla olisi kaytdssasi markkinointitoimiston apuvoimaa ja sen tuomaa lisaresursseja, mil-
laisia sinulle hyddyllisia tydtehtavia antaisit heille?

8. Koetteko, ettda markkinointitoimistojen palvelusisalto yleisesti on selkeasti esilla, esimerkiksi yri-
tysten verkkosivuilla? Vaatiiko lispalveluiden tiedonhaku ja hankinta likaa vaivaa?

9. Mitka tekijat vahentavat kiinnostustasi ulkopuoliseen apuun? (Esimerkiksi hinta ja/tai tarpeetto-

maksi kokeminen)

Omien tavoitteiden kartoitus:

1. Mika sinulle on markkinoinnissa henkilokohtaisesti tarkeaa? Mita aihealueita arvostat markki-
noinnissa esimerkiksi informatiivisuutta, reaaliaikaisuutta, huumoria?

2. Mita tavoitteita sinulla on markkinoinnille/markkinointiviestinnélle? Onko tavoitteenasi lisata

myyntia, sitouttaa asiakkaita jne.

Vastaaja itse:

Mita organisaatiosi tekee?

-organisaation toimiala

-paaasialliset asiakkaat

-paakohderyhma

2. Kauanko organisaatiosi on ollut toiminnassa?

3. Tyonkuvasi yrityksessa?

4. Kuinka monta henkilda yrityksessasi tydskentelee?

5. Koulutuksesi? Ovatko opintosi kasittdneet markkinoinnin tai liketalouden opintoja, jos on, niin

millaisia?
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PALVELUPAKETIN ESITELUONNOSTELMA 1 LITE 2

Pelialalla menestys haetaan tunnettavuuden kautta. Meilta saat ajantasaiset pelialan kampan-

jatoteutukset ja markkinointityot. Miksi? Pelialan markkinointipakettimme avulla yrityksesi resurs-
seja vapautuu ja pakettiratkaisun myota valtyt yllattavilta lisakustannuksilta. Vaikuttajatavoituksen ja
-kontaktoinnin avulla tavoitamme pelisi kohderyhmaasi vaikuttavat strimaajat, tubettajat ja journalis-
tit, jolloin oma aikasi séastyy muihin ty6- ja edustustehtaviin.

Kenelle? pavelumme sopii pienelle tai keskisuurelle pelialan yritykselle, jolla on osaamista ja
intohimoa pelien kehitykseen. Markkinointitehtavat voivat kuitenkin olla kausittaisia tai niihin ei riita
aikaa, resursseja tai kasia. Palvelumme kautta on mahdollista saada pakettihintaan usean eri alan
ammatilaisen (grafiikka, markkinointiviestinta, copywriting) ajankohtainen osaaminen ilman huolta

markkinointiresurssien tilapaisesta tarpeesta. Pakettimme sopii my6s kampanjatoimiin, ku-

ten esimerkiksi pelien launchaamiseen. Markkinointitoimien kautta saat yritykseesi kasvua ja pelillesi
nakyvyytta.

e  Kesto 4kk tai 6kk. Toimenpiteet k&ynnistetaan 3kK ennen julkistamista

e Sopimuksen mukaan joko 25h/kk tai 50/kk
o Lisaksianalytiikka, seuranta ja raportointi

Pelialan markkinointipakettimme kattaa:

Kampanjointityd sosiaalisessa mediassa (kattaen Thunderclap, Twitter, Facebook)
Vaikuttajatavoitus/-kontaktointi (Influencer outreach)

Copywriting-palvelut, suunnittelu ja konsultaatio pelin press kitiin ja verkkosivuille
Yhteison yllapito, tiedottaminen ja asiakaspalvelu (kattaen sosiaalisen median, foorumit,
Steam)

e  Visuaalinen ilme jokaiseen kanavaan, yhtion ja pelin mukaisesti (kattaen fifit, videot ja
screenshotit pelista)

Ouluun vasta startanneen yhtidmme juhlistamiseksi palvelemme PK-yhtiéita nyt erikoishintaan. Toi-
mitamme pakettia alkukesasté 2018 alkaen. Voimme aloittaa uuden projektin tunnusteluja rennolla
palaverilla joko kasvotusten tai etdna ennen kummempia sitoutumisia.

Kysy lisaa
Teemu Kinnunen
CEO

puh. 000 000 0000
teemu.kinnunen@kuvion.fi
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PALVELUPAKETIN ESITELUONNOSTELMA 2 LITE 3

Olethan péivittanyt markkinointitavoitteesi ja -toimesi? Miksi? Asiakasyrityksilld voi olla alan
osaamista, mutta ei valttdmattd markkinoinnin "suuntaa”, eli uskallusta ja tajua siita, mita seuraavaksi
voisi tehda. Mulistilista-palvelumme toimiiikazn kuin muistilistana, silla monilla ei-pakolli-
silla markkinointitoimilla voi olla tapana jaada roikkumaan. Palvelumme kautta saannollistat markki-
nointitoimiasi ja toimit yrityksesi strategian mukaan kaikissa viestintdkanavissa! Pakettiratkaisumme
avulla yrityksesi resursseja vapautuu ja pakettiratkaisun myota véltyt yllattavilta lisékustannuksilta.

Palvelumme kasittaa pienet tehtavat, kuten esimerkiksi sosiaalisen median paivittamiseh-
dotuksia, vaativampia tehtavia vain harvoin. Tama paketti sisaltdd my6s markkinointistrategian suun-

nittelun, jotta kaikki markkinointitehtavat tukevat samaa suuntaa, eivatka taten jaa hajanaisiksi. Ke-
nelle? Palvelumme sopi kaiken kokoisille yrityksille. Meilta saat apua pitkaaikaisen mark-
kinoinnin tueksi. Markkinointitoimien kautta viestintasi on yhtenaista, mutta nakoistasi kaikissa mark-

kinointikanavissa. Tavoitteenamme ei ole lahettaa roskapostia, vaan auttaa markkinoinnin ta-
voitteellisuudessa.

o  Kesto 6kk tai 12kk. Strategian luonti kdynnistetaan 1kK ennen julkistamista
e  Markkinointistrategian luonti ja paivittdminen 4kk tai 6kk valein

e Sahkdpostiisi kilahtaa muistutus joko 1krt/kk tai 2krt/kk
o Lissksianalytiikka, seuranta ja raportointi

Muistilistamme kattaa:

Markkinointistrategian luonti ja péivittdminen aika ajoin
Markkinointimateriaalien katsastus ja paivitys

Sahkopostimuistutus toimista 1-2 kertaa kuussa, strategian mukaan
Ehdotukset, kutsut

Ouluun vasta startanneen yhtiomme juhlistamiseksi palvelemme PK-yhtiéita nyt erikoishintaan. Toi-
mitamme pakettia alkukesasté 2018 alkaen. Voimme aloittaa uuden projektin tunnusteluja rennolla
palaverilla joko kasvotusten tai etdna ennen kummempia sitoutumisia.

Kysy lisaa
Teemu Kinnunen
CEO

puh. 000 000 0000
teemu.kinnunen@kuvion. fi
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