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Asiakkaiden ostokayttaytyminen ja asiantuntijamyynti ovat lapikayneet merkitta-
via ja nopeitakin muutoksia viime vuosina. Digitaaliset palvelumallit ovat yha tar-
keammassa roolissa. Tama opinnaytetyo tehtiin tietointensiivisia palveluita tar-
joavan kohdeyrityksen tarpeesta kehittaa liiketoimintaansa palvelujen tuotteista-
misen nakdkulmasta osana asiakkaiden ostokayttaytymisen muutokseen vastaa-
mista.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten ja millaisia palveluita asiakkaat
ovat valmiita ostamaan verkosta ja mika vaikuttaa paatoksentekoon. Tyon tavoit-
teena oli mallintaa tietointensiivinen palvelu verkkoon vastaamaan asiakkaiden
muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyo toteutettiin laadullisena tutki-
muksena toimintatutkimuksen menetelmaa kayttaen. Tyon teoreettinen viiteke-
hys koostuu ostokayttaytymisen muutoksen ja asiantuntijapalvelun tuotteistami-
sen teorioista. Tutkimusaineisto on keratty kohdeyrityksen viittd potentiaalista
asiakasta haastatellen.

TyoOn tuloksena syntyi tietoa asiakaskohderyhman palvelutarpeista, tavasta ostaa
palveluita verkossa. Haastattelujen pohjalta on todettavissa, etta asiakkaat etsi-
vat helposti ymmarrettavia digitaalisia palvelukokonaisuuksia ja ovat valmiita os-
tamaan niita suoraan digitaalisen kanavan kautta myyjaa tapaamatta, mikali pal-
velun tuottama lisaarvo kay asiakkaalle selkeasti palvelukuvauksesta ilmi. Kysei-
nen havainto korostaa digitaalisen palvelun onnistuneen tuotteistamisen tar-
keytta liiketoimintamalleja kehitettaessa.

Tyolle asetettu tarkoitus saavutettiin kehittamalla digitaalinen palvelumalli asiak-
kaiden tarpeita peilaten. Palvelun tuotteistamisessa kaytettya mallia voidaan hyo-
dyntaa jatkossa yrityksissa, joissa on heratty tarpeeseen vastata asiakkaiden li-
saantyneeseen digitaalisten palveluiden kysyntaan. Tydn selkeana rajoitteena on
haastateltavien pieni otanta. Ty0 kuitenkin toimii erinomaisena pohjana mahdol-
lisille tuleville myynnin kehittamishankkeille ja esimerkiksi markkinoinnin digitaa-
listen sisaltojen suunnittelulle.

Asiasanat: tietointensiivinen palvelu, palvelun tuotteistaminen, digitaalinen osto-
kayttaytyminen
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It is widely recognized that the nature of professional selling and customer be-
havior has changed both significantly and rapidly in the last few years. Increas-
ingly complex sales environments, constantly evolving buyer expectations and
new digital technologies have driven companies to adapt new practices such as
digital transformation tools in order to enhance their sales performance.

This thesis was conducted on the mandate to create an online service model of
the target company’s knowledge intensive business services in line with the pur-
chasing behavior of the company’s target customers. Ultimately, the objective
was to conclude how a knowledge intensive service is sold online. The study
method of the thesis was an operational research. Five semi-structured inter-
views were conducted among the company’s potential customers with the aim of
identifying how and what kind of services customers are willing to buy online and
which factors affect their decision-making.

In-depth information on customer expectations regarding complex services and
purchasing behavior was gathered through the interviews. The analysis revealed
that customers hope to find clearly defined and easily accessible services online.
This also applies to knowledge intensive and consultative business services.
Customers are ready to buy directly online without prior contact to a sales person
if additional value to their business is univocally defined in the online service de-
scription. A direct implication of these findings is that successful product design
is of key importance in developing digital service concepts.

As a result of this study a service model suitable for digital marketing and direct
online purchasing was created. This model can benefit other sales organizations
interested in developing their digital services in order to better respond to a grow-
ing customer-side demand of purely online based purchasing opportunities. A
clear limitation of the study is the small number of interviews conducted. How-
ever, the thesis provides baseline information for further development projects
such as content creation for digital sales and marketing.

Key words: knowledge intensive service, service design, digital purchase be-
havior
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty osana kansainvalisen myynnin ja myynnin johtami-
sen YAMK-tutkinto-ohjelmaa. Opinnaytetyd on hyvin ajankohtainen seka toimek-
siantajalla suunnitteilla olevan sukupolvenvaihdoksen kuin myos yleisen osto- ja
asiakaskayttaytymisen muutoksen vuoksi. Hautamaen (2016) tutkimuksen mu-
kaan, yha useampi suomalainen yritys on tilanteessa, jossa tatd muutosta ei olla
tekemisen tasolla huomioitu eivatka palveluntarjoajat tieda, miten heidan tulisi
myyda palveluitaan ostokayttaytymistdan muuttaneille asiakkaille (Hautamaki
2016). Ostokayttaytymisen muutoksen taustalla on digitaalinen transformaatio,
mika puolestaan vaatii muutoksia yritysten strategiatasoilla ja muokkaa toiminta-
malleja (Matt, Hess & Benlian, 2015). Naista kaynnissa olevista toimintaymparis-
ton muutoksista johtuen suomalaiset pk-yritykset joutuvat kehittamaan ja paivit-
tamaan omaa toimintaansa ja tuotteittaan vastaamaan kysynnan muutokseen

(Parviainen, Tihinen, Kaaridinen & Teppola 2017).

Opinnaytetyon kohdeyrityksen palvelutarjonta on tahan saakka ollut taysin raata-
|Oitya tietointensiivista palvelua ja koulutusta. Tassa tyossa tietointensiivisilla pal-
veluilla (knowledge intensive business services) tarkoitetaan palveluita, joiden
tuottamisessa tekijan oma tietamys ja ammattiosaaminen ovat erittain keskeisella
sijalla. Tieto- ja osaamisintensiiviset palvelut voivat olla joko suoraa tiedon tai
osaamisen valittamista asiakkaan liiketoimintaan tai asiakkaan oman osaamisen

kehittamiseen liittyvia palveluita. (Kemppila & Mettanen 2004, 14-16.)

Yritys on myynyt palveluitaan pienessa piirissa suosittelujen ja oman verkostonsa
kautta. Uusia asiakkaita ei ole aktiivisesti tavoiteltu ja palveluiden hinnoittelu ja

laskutus on perustunut tyon tilaajan kanssa sovittuun paivahintaan.

Toiminnan jatkumisen turvaamisiseksi yrityksen taytyy tavoittaa uusia asiakkaita.
Yrityksessa on tunnistettu muutos asiakkaiden kayttaytymisessa, mutta taysin
raataloidyn ja paivahinnoitellun palvelun myyminen ja markkinoiminen uusille asi-

akkaille koetaan hankalaksi, eikd uusasiakashankintaa ole tehty viime aikoina.



6

Naihin haasteisiin vastaamiseksi yrityksessa on tehty strategiatyota, jonka loppu-
tulos oli selkea: yritys tarvitsee palvelumallin, mita tarjota uusille asiakkaille ver-

kossa. Kehitystyon tarpeen syntya on kuvattu oheisessa kuviossa 1.

KUVIO 1. Kehitystyon lahtokohtana on toimeksiantajalla tunnistettu tarve uu-

desta toimintamallista. Tama opinnaytetyo on kuviossa kuvattu kehityshanke.

1.1 Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena oli mallintaa tietointensiivinen palvelu verkosta ostet-
tavaksi vastaamaan asiakkaiden muuttuneeseen ostokayttaytymiseen. Tyon tar-
koitus oli selvittda, miten ja millaisia palveluita asiakkaat ovat valmiita ostamaan

verkosta.

Opinnaytetyon tavoitteesta johdettiin kaksi tutkimuskysymysta:
1) Mika vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksentekoon?

2) Miten tietointensiivinen asiantuntijapalvelu tulisi myyda verkossa?

TyoOn tavoite ja tarkoitus on valittu niin, ettd ne tukevat toimeksiantajan tavoitetta
saavuttaa uusia asiakkaita ja kasvattaa myyntia. Tutkimuskysymyksilla haettiin
tietoa asiakkaiden kokemuksista ja tarpeista, joita uudella palvelumallilla voisi

ratkaista.

Vaikka toimeksiantajalla on menossa suuri toiminnallinen muutos ja tarve koko-
naisvaltaiselle toiminnan uudistamiselle, tadssa tydssa keskitytdan asiakasym-
marryksen lisdamiseen ja tuotteistamisehdotukseen, mutta ei testaukseen ja to-

teutukseen.



1.2 Tyon rakenne

Tama tyo koostuu viidesta paaluvusta: johdannosta, teoriasta, kaytannon kehi-
tystydsta ja sen tuloksista seka pohdinnasta. Johdannossa esitellaan opinnayte-

tyon taustatiedot ja ajankohtaisuus seka maaritetaan tyon tavoite ja tarkoitus.

Teoriaosiossa paneudutaan ostokayttaytymisen muutokseen, myynnin muutok-
seen ja asiantuntijapalvelun tuotteistamiseen asiakaslahtoisesti palvelun ostami-
sen helpottamiseksi. Tassa osiossa luodaan pohja varsinaiselle kehittamisen osi-

olle. Tyossa kaytetty teoreettinen viitekehys on kuvattu paaotsikoin alla olevassa

kuviossa 2.
Teoreettinen viitekehys
Ostokayttaytymisen muutos Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen
Digitaalinen Myynnin Tuotteistamisen Tuotteistamisen
ostoprosessi transformaatio hyodyt menetelmat

KUVIO 2. Tyon teoreettinen viitekehys

Kolmas osio on kaytannon kehitystyo, laadullinen tutkimus, mika toteutetaan tee-
mahaastatteluna. Osiossa kuvataan kehitystydn vaiheet ja kaytetyt tydmenetel-
mat. Kehitystyon esittelya seuraa tulosten esittely. Siina vastataan tutkimuskysy-

myksiin haastatteluissa keratyn asiakasymmarryksen ja -tarpeen perusteella.

Lopuksi arvioidaan kehittamistyossa saavutettuja tuloksia ja niiden sovelletta-
vuutta ja pohditaan jatkotutkimusmahdollisuuksia. Taman pohdinnan jalkeen tu-
levat tyon lahdeluettelo ja erilliset liitteet, kuten haastatteluiden teemakysymys-

runko. Koko opinnaytetyoraportin rakenne on kuvattu kuviossa 3.

KUVIO 3. Raportin rakenne
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2 TUOTTEISTAMINEN OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOKSEN MUKANA

Teoreettisessa viitekehyksessa paneudutaan ostokayttaytymisen ja myynnin
muutokseen ja asiantuntijapalvelun tuotteistamiseen asiakaslahtodisesti palvelun
ostamisen helpottamiseksi. Teoreettinen viitekehys perustuu tutkimuskysymyk-
siin ja tukee asiakaslahtoisen nakokulman ymmartamista tuotteistamisen taus-

talla.

2.1 Ostokayttaytymisen muutos

Kaupankaynnin siirtyminen verkkoon sahkaisille alustoille on vaikuttanut asiak-
kaan ostokayttaytymiseen ja arvon muodostumiseen kaupankaynnin aikana. Os-
tajat ovat entista tietoisempia yrityksista, niiden tuotteista ja palveluista, koska
kaikki tieto on helposti saatavilla ja I0ydettavissa verkosta. Tama luo haasteita
myynnin onnistumiselle, koska aiemmin myyja on toiminut tiedon tuojana yrityk-
siin. Voidakseen mukautua kaynnissa olevaan muutokseen, myyvan osapuolen
tulee tuntea asiakkaidensa ostokayttaytyminen ja todellinen tarve entista parem-
min. (Hautamaki 2016; Kurvinen & Seppa 2016, 129-137.)

Ostajien saavutettavissa oleva valikoima on digitalisaation myo6ta kasvanut ja asi-
akkaan valta valita itselleen paras asiointitapa on kasvanut. Aiemmin paikallisen
toimijan uskollisilla asiakkailla on nykyisin mahdollisuus vertailla maailmanluokan
toimijoiden, kuten Amazonin ja Googlen palvelusisaltdja ja hintoja, jotka ovat
avoimesti kaikkien saatavavilla. Saman palvelun tai tuotteen, minka aiemmin sai
vain paikallisesta erikoisliikkeesta, voi nykyisin tilata napparasti globaalisti toimi-
vasta verkkokaupasta Suomeen. Saatavissa olevan tarjonnan laajennuttua, asi-
akkaalla on varaa valita mista ostaa, jos aiempi kumppani ei pysty vastaamaan
ostajan muuttuneisiin tarpeisiin. Tama on vahentanyt asiakasuskollisuutta ja ma-
daltaa ostajan kynnysta hyodyntaa verkkoa tiedonhaussa koko ostoprosessin
ajan ja mahdollisesti vaihtaa toiseen aivan ostopaatoksen viime metreilla, mikali
luottamusta kumppaniin ei ole syntynyt toivotulla tavalla. (Ilmarinen & Koskela
2015, 31; Kurvinen & Seppa 2016, 131.)



Yrityksen ostoprosessi alkaa usein toiminnassa havaitusta tarpeesta tai
nykyisen toimintamallin ongelmasta. Viela 2000-luvun alussa ostajien tarkeimmat
tiedonlahteet ratkaisun hakemiseen oli myyjilta, hakemistoista ja erilaista tutki-
muksista saatava tieto. Nykyisin tietoa etsitaan itsenaisesti verkosta ja hakuko-
neista, erityisesti Googlesta. Tietoa eri ratkaisumalleista voidaan etsia pitkaan ja
vertailu eri tarjolla olevista vaihtoehdoista saatetaan toistaa useita kertoja ennen
kuin myyvaan tahoon ollaan yhteydessa. Kuviossa 3. on esitetty yksinkertaistettu
malli asiakkaan digitaalisesta ostomatkasta, missa kaksi ensimmaista vaihetta
voidaan toteuttaa taysin itsenaisesti. Diva-tutkimushankkeen tulosten mukaan
ostajat odottavat myyjan reagoivan heti, kun ostaja antaa merkin olevansa kiin-
nostunut asioimaan myyjan kanssa. Digitaalisessa ostamisessa myyjan tarkeim-
maksi tehtavaksi muodostuukin ostajien signaalien tunnistaminen ja niihin rea-
goiminen valittomasti. (Hautamaki 2016; Kurvinen & Seppa 2016, 131; Diva
2017.)

KUVIO 3. Asiakkaan moderni ostomatka (Aminoff & Rubanovitsch 2015)

Paatoksentekoprosessi on muuttunut kaupankayntiympariston muutoksen
myota. Nykyisin ostopaatds voidaan tehda ennen ensimmaistakaan yhteydenot-
toa myyjaan, taysin verkosta saatavissa olevan tiedon perusteella, koska tietoa
tuotteista ja palveluista on Idydettavissa juuri silloin kun asiakas sita tarvitsee
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 24-25). Amerikkalaisen, vuonna 2012 tehdyn sel-
vityksen mukaan keskimaarin 57%, mutta muutamissa tapauksissa jopa 70%
B2B-ostajien ostopaatoksesta oli tehty ennen kontaktia myyvaan osapuoleen
(CEB 2012).

”Jos yritys ja sen palvelut eivat I0ydy Googlesta, niitd ei ole olemassa” -on tun-
nettu ilmaus ja se kuvaa hyvin myds yritysten valisten ostajien kayttaytymista
2020-luvulla. Tutkimuksiin perustuen, on selvaa, etta digitaalisten kanavien hyo-
dyntaminen on pk-yrityksille valttamatonta, mikali ne haluavat sailyttaa kilpailuky-

kynsa ja kasvaa. Siita huolimatta harvat kotimaiset yritykset hyddyntavat ver-
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kossa myynnin koko potentiaalia. Rikaman tutkimuksen mukaan vain 8% pk-yri-
tyksistd on vahvasti digitaalisesti suuntautuneita (Rikama 2015). (Taiminen &
Karjaluoto 2015.)

Modernit asiakkaat odottavat, etta heidan haluamat palvelut ovat ostettavissa
vuoden jokaisena paivana kaikissa eri digitaalisissa kanavissa. Lisaksi he odot-
tavat, etta ostamisen ja palvelujen kayttoonoton tulee olla sujuvaa. Yleistaen asi-
akkaiden aika ja karsivallisyys ovat vahentyneet ja mikali toinen vaihtoehto on
helpommin saatavilla, kynnys vaihtaa siihen on vahainen. (llmarinen & Koskela,
41. 2015). Tama asettaa aivan uusia haasteita kotimaisilla toimijoille erityisesti

myynnin nakokulmasta.

2.2 Myynnin transformaatio

Kaynnissa oleva digitalisaatio muuttaa merkittavasti yritysten valista kaupan-
kayntia ja ostajan ja myyjan valista valtasuhdetta (Kurvinen & Seppa 2016, 21—
23). Liiketoimintaymparistojen ja yritysten ostokayttaytymisen muutos aiheuttaa
yrityksille painetta muuttaa vanhoja toimintamallejaan. Kaynnissa olevan muu-
toksen vauhdin vuoksi tieto vanhenee nopeammin kuin koskaan ennen ja kayn-

nissa olevien trendien tunnistaminen ja seuraaminen on tarkeaa. (Cuevas 2018.)

Vaikka ostaminen tapahtuu nykyaan verkossa ja ostamisprosessia viedaan pit-
kalle ilman kontaktia myyjaan, myyjan on mahdollista havaita asiakkaan kiinnos-
tus yrityksen tarjpamasta palvelusta signaaleista, joita asiakas tuottaa tietoa et-
siessaan. Naita signaaleja seuraamalla myyja pystyy kohdentamaan oman vies-
tinsa asiakkaalle paremmin heti ensikontaktilla. Digitaaliseen ostamiseen mukau-
tuminen vaatii myyjalta kuitenkin muutakin kuin digitaalisia tyokaluja asiakkaan
seuraamiseen. Muuttuneeseen ostamiseen mukautuminen voi tarkoittaa koko-
naan uusia toimintamalleja, tuotteita ja kanavia myynnin tekemiseen. Myyjat eivat
ole katoamassa mihinkaan, mutta myyntitydn sisaltd muuttuu osaamiskeskei-
semmaksi. Ostajat arvostavat jatkossa yhd enemman myyjan osaamista heidan
liketoimintaymparistostaan, silloin kun ovat apua vailla. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 38-39, 155-160; Cuevas 2018.)
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Asiakkaalla kaytettavissa olevan tiedon lisaantyessa myyvan osapuolen on siir-
rettava keskustelu palvelun tai tuotteen sisallosta enemman sen tuomaan arvoon
seka ostajan ja myyjan valiseen vuorovaikutukseen (Hautamaki 2016). Parhaim-
millaan myyva osapuoli tuntee ostajan tarpeet niin hyvin, ettd ostamista osataan
ohjata niin hyvin, ettd asiakaskokemuksesta muodostuu yksi saumaton koko-
naisuus ilman asiakkaan tarpeiden kertaamisia tai muita valikatkoksia. Diva-tut-
kimushankkeen mukaan moderni ostaja toivoo voivansa asioida yhden ja saman
henkilon kanssa ostamisen eri vaiheissa itse valitsemissaan digitaalisissa kana-
vissa. Tassa onnistuminen vaatii syvaa asiakasymmarrysta ja monipuolista digi-
taalisten kanavien ja jarjestelmien kayttoa myyjalta, jotta palvelukokonaisuudesta

muodostuu henkildkotainen kokonaisuus. (Diva 2017).

Asiakastarpeet voidaan Kurvisen ja Sepan (2016) mukaan jakaa kolmeen paa-
tyyppiin: pakotettu, suunniteltu ja kolmantena heratetty tarve. Asiakkaiden
kanssa tulisi paasta tekemisiin ennen kuin tarpeet ovat heranneet ja tarvittava
ratkaisu on valmiiksi mietittyna asiakkaan toimesta. Muutoin asiakkaat etsivat
enaa ratkaisun toteuttajaa ja hinta on merkittavassa roolissa ostopaatdsta teh-
dessa. Myyjan tulisi paasta viemaan keskustelu hinnan ja ratkaisun ominaisuuk-
sien sijasta strategiselle tasolle ja haastaa asiakkaan ajattelua. Myyvan osapuo-
len tulisi kyeta tarjoamaan asiakkaalle uusia ideoita liiketoiminnan edistamisen ja
kehittamisen tueksi. Asiakkaan ajatuksia haastava ja uusia ajattelumalleja raken-
tava myyntitapa sopii erityisesi monimutkaisten kokonaisuuksien myyntiin ja
niissa haastajatyypilla on parhaat edellytykset menestymiseen. (Hautamaki
2016, Kurvinen & Seppa 2016, Cuevas 2018.)

Ostajien toimiessa ostomatkan alkuvaiheessa yha itsenaisemmin etsiessaan tie-
toa ja vertaillessaan tarjolla olevia vaihtoehtoja, yrityksilla on kaynnissa entista
kovempi kilpailua erottautua muiden palveluntarjoajien joukosta asiakkaan arvos-
tamalla tavalla (Kurvinen & Seppa 2016, 132). Palvelun tuotteistaminen on hyva
keino osoittaa asiakasymmarrysta ja erottautua kilpailijoista luottamusta heratta-
vana toimijana tavoitellussa kohderyhmassa (Apunen & Parantainen 2011; 35).
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2.3 Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen

Tuotteistaminen on palvelun paketointia ja kuvaamista asiakkaalle helposti ostet-
tavaan muotoon ja oman asiantuntijuuden konkretisointia. (Apunen & Parantai-
nen 2011, 12). Asiantuntijapalvelun tuotteistamisessa keskeista on maaritella asi-
akkaalle tarjottava palvelu ja kehittaa, kuvata ja tuottaa palvelun sisalto siten, etta
asiakashyoddyt ovat selvat (Lehtinen & Niinimaki, 2005, 12). Tuotteistamaton asi-
antuntijapalvelu vaatii aina raataldintia, on tehotonta toteuttaa, koska siina joudu-
taan jokaisella kerralla rakentamaan palvelun perusta alusta alkaen ja asiakkaan
saamat hyodyt eivat ole ennakkoon selkeita. Asiantuntijapalvelun tuotteistamisen
haasteita onkin juuri sopivan tasapainon loytaminen vakio-osien ja raataloinnin
valille, jotta palvelua ei ole yksinkertaistettu liilkaa ja asiakaskohtainen tarve saa-
daan otettua huomioon mahdollisimman hyvin. Tuotteistamisen onnistumisen yti-
messa on kohdeasiakkaiden todellisten tarpeiden ja ongelmien ymmartaminen,
jotta niihin voidaan tuottaa todellista lisdarvoa omalla palvelulla. (Tuominen,
Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 5-6, 24.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen tuotteista-
miseen. Sisadisen tuotteistamisen lopputuloksena syntyy kyky tuottaa vakioituja
palveluita ja ulkoisen tuotteistamisen vaiheen lopputuloksena syntyy mahdolli-
suus myyda (Simula, Lehtimaki & Salo 2008, 31-35). Ulkoisessa tuotteistami-
sessa kehitetaan tuotetta asiakasrajapinnan nakokulmasta kuvaten ja konkreti-
soiden palvelun sisaltda kohtia parempaa asiakaskokemusta. (Lehtinen & Niini-

maki 2005, 43). Tassa tyossa keskityttiin ulkoisen tuotteistuksen osioon.

Tuotteistamisprosessin onnistumisen kannalta oleellista on tiedostaa tuotteista-
miskelpoisen palvelun tuntomerkit, jotka Tuomisen kirjasta (Tuominen ym. 2015,
8) tiivistden voidaan listata seuraaviin kysymyksiin:

e Toistuuko palvelun asiakastarve?

e Toistuuko toteutuksessa samanlaisia osia? Voisiko niita vakioida?

e Onko toteutettava palvelu yrityksen strategian mukainen?

e Onko palvelun toteuttaminen taloudellisesti kannattavaa?

e Onko yrityksessa osaamista ja resursseja palvelun toteuttamiseen?



13

Taman opinnaytetyon kohteena olevassa yrityksessa ja tuotteistettavassa palve-

lussa vastaus yllaesitettyihin kysymyksiin on kylla.

Asiantuntijapalveluliiketoiminnan laajentamiseen ja myynnin kasvun mahdollista-
miseen tuotteistaminen on hyva keino. Tuotteistamista tehdessa loppukayttaja eli
asiakas taytyy ottaa mukaan tekemiseen, koska muuten on riski, etta lopputulos
ei vastaa ostajien tarvetta (Tuomien ym. 2015). Asiantuntijapalvelun lopputulos
on aina asiakaskohtainen, mutta se miten lopputulokseen paastaan on usein mo-
nistettavissa helpommin ymmarrettavaksi ja toistettavaksi palvelupaketiksi. Pal-
velussa on aina jatettava tilaa asiakkaan todellisen ongelman ja tarpeen ymmar-
tamiseen ja tuotettavan palvelun raatalointiin asiakkaan tarpeen ja yrityksen ydin-

osaamisen ymparille. (Parantainen 2007, 92.)

Palvelukonseptin pilkkomisella vakioituihin moduuleihin mahdollistetaan hyvinkin
raataloidyn palvelun tuntuisia kokonaisuuksia asiakkaille, vaikka todellisuudessa
kyse on vain eri moduulien yhdistamisesta. Taman edellytyksena on se, ettd mo-
duulit ovat toisistaan irrallisia kokonaisuuksia ja helposti yhteen liitettavissa. Mo-
dulaarisella rakenteella saavutetaan palvelun joustavuus eri tarpeisiin, nopea
osatoimitus seka kustannustehokkuus. Kuviossa 4. on esitelty palvelumallin pilk-
komista osiin. (Ortju 2011.)

Moduuli 1
Vakioidut Moduuli 2
Yrityksen tyovalineet, Raataloity Asiakkaan
nakokulma menetelmat, 0sa nakokulma
toimintatavat Moduuli 3
Moduuli 4

KUVIO 4. Palvelun moduulit (Ortju 2011)

2.3.1 Tuotteistamisen arvo asiakkaalle ja palveluntarjoajalle

Tuotteistamisen suurin arvo asiakkaalle on palvelun ostamisen helpottuminen.

Asiantuntijapalveluiden ostaminen raskasta tyota, koska palvelua ei voi sovittaa
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ennakkoon ja ostajan mielessa vaanii aina pelko virheinvestoinnista: Mita jos
tama palvelu ei olekaan juuri se mitd me olisimme tarvinneet? Tuotteistamisen
tarkoituksena on poistaa ostamisen esteita ja ohjata asiakasta ostamaan tarkoi-
tukseen sopivia ja oikeita ongelmia ratkaisevia palveluita. Verkkoon vietyna tuot-
teistus selkeine palvelukuvauksineen antaa asiakkaalle rauhan tutustua palve-
luun ja valmistautua rauhassa paatoksentekoon. Parhaimmillaan tama johtaa pit-
kakestoiseen ja kannattavaan asiakkuuteen ja on seka myyjan etta ostajan etu.
Tuotteistamisen onnistumisen edellytyksena on asiakkaan todellisista tarpeista
ja haluista lahtenyt tuotteistaminen ja palvelun kuvaus. Tuotteistaminen auttaa
ostajaa sisaistamaan palveluntarjoajan asiantuntijuuden ja vahvistaa ostopaatok-
sentekoa (Apunen & Parantainen 2011, 64,146,243; Kurvinen & Seppa 2016,
105.)

Vakioidun palvelun arvo palveluntarjoajalle on tietysti sen helpompi myyminen
kuin taysin raataloidyn kokonaisuuden, missa saavutettavissa olevasta lopputu-
loksesta ei ole varmuutta. Samaan aikaan kun tuotteistaminen parantaa palvelun
toistettavuutta, sen tasalaatuisuus kasvaa ja asiakkaan saama todellinen liiketoi-
minnallinen arvo voidaan todentaa helpommin. Ostajalle tuotteistamisen arvo ko-
rostuu juuri ostamisen riskin pienemisena: Han tietaa, mita on saamassa ja joku
muu on todennut sisallon toimivaksi. (Jaakkola ym. 2015, 9; Apunen & Parantai-
nen 243.)

Tuotteistaminen auttaa molempia kaupan osapuolia rajaamaan toimituksen sisal-
toéa. Kaikille on selvaa, mita ollaan tekemassa ja mihin hintaan. Taman myota
vaarinkasitysten mahdollisuus pienenee ja yleinen asiakastyytyvaisyys paranee,
koska palvelun hinta-laatusuhde vastaa ostajan omaa nakemysta jo paatoksen-
tekohetkella eika yllatyksia paase tulemaan. (Apunen & Parantainen 2011, 240—-
243.)

Asiakkaan kokemaa arvoa ja yrityksen saama hyotya tuotteistuksesta voidaan
mitata esimerkiksi oheisen kuvion mukaisesti asiakastyytyvaisyydella ja palvelun
koetun laadun perusteella. Nain voidaan mitatta tuotteistamisen onnistumista asi-
akkaiden nakokulmasta. Palvelun laadun vaihtelu, tuotteen taloudellinen kannat-
tavuus ja tuottamisen tehokkuus ovat yrityksen kannalta keskeisia mittareita tuot-

teistamisen onnistumisen seurannassa. Kuvio 5. esittaa tuotteistamisen hyotyja
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asiakkaan ja yrityksen nakokulmasta. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 32—
33))

e Ymmarmys Tuotteistaminen
asiakkaan
tarpeista
e Palvelujen ja o Tehokkuus
asiakastarpeen
vastaavuus Laatu Tuottavuus o Nopeus
o Poikkeamat
e Palvelun _
suunnittelun
toteutuksen taso Drosesseista
e Asiakkaiden
odotuksiin .
vastaaminen Arvon lisaaminen

asiakkaalle ja yritykselle

Y

o Asiakastyytyvaisyys, asiakkaan
kokema arvo ja hyoty

o Yrityksen taloudellinen
kannattavuus

KUVIO 5. Tuotteistamisen tavoitteet (Jaakkola ym. 2009, 33)

On tarkeaa ymmartaa, etta tuote tai palvelu ei itsessaan luo arvoa asiakkaalle.
Asiakkaan saama todellinen arvo muodostuu vasta silloin, kun palvelua kulute-
taan ja syntyy yhteys asiakkaan todellisiin tarpeisiin, odotuksiin ja epavarmuuk-
siin. Samat palvelut eivat ole kaikille asiakkaille yhtd merkityksellisia. Jotkut ovat
toisille valttamattomia ja luovat merkittdvaa toiminnallista arvoa ja toisille sama
palvelu on vahempiarvoinen. Tuotteistetun palvelun ei itsessaan tarvitse olla
uniikki. Asiakkaan saama arvo on se, mika maarittelee palvelun todellisen onnis-
tumisen. Tasta johtuen palveluiden kohdistaminen tietyille asiakkaille ja tarkasti
valitulle kohderyhmalle on hyddyllista palveluntarjoajan kannalta. (Field 2012,
79-80; Osterwalder ym. 2014.)

Suoraan verkosta ostettavissa asiantuntijapalveluissa arvon muodostuminen al-
kaa ensimmaisesta kontaktista myyvan tahon edustajan kanssa asiakkaan osto-
paatoksen jalkeen. Asiakas odottaa saavansa palvelukokemuksen. Konkreettis-
ten tulosten lisaksi asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttaa myos asiointikokemus.

Tassa tapauksessa se tarkoittaa yritysten valisen tiedonsiirron helppoutta, koko
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palveluprosessin selkeda etenemista ja henkilokohtaisten kemioiden kohtaa-

mista ostajan ja myyjan valilla. (Field 2012, 95-99).

2.3.2 Palvelun hinnoittelu

Tietointensiivisetpalvelut on perinteisesti hinnoiteltu palvelun tuottamisesta syn-
tyvien kustannusten, eli kaytetyn ajan, ja yrityksen lisaaman katteen summana.
Nain muodostuvat palvelun tuottamisen todelliset kustannukset. Markkinan ky-
synta puolestaan maarittad hinnan ylarajan. Sipilan (2006) mukaan talla tavalla
hinnoittelemalla ei voi koskaan menestya erinomaisesti. Yksi tuotteistamisen pe-
rusajatuksista on aikaveloituksesta eroon paaseminen, jotta yrityksen menestys
saataisiin erinomaiseksi. Palvelun todelliset kustannukset yritykselle on tunnet-
tava, mutta niiden ei tarvitse toimia hinnoittelun Iahtokohtana. Palveluiden myyn-
nissa ja markkinoinnissa on tarkeaa saada asiakas ymmartamaan palvelun arvo
saatavan asiakashyodyn kautta. Palvelun suorittamiseen kulunut aika ei liity ta-
han keskusteluun ja tyypillisesti aikaveloitusta tarvitaan vain ennakoimattomia li-
satoita varten. (Sipila 2006; Jaakkola 2009 ym 29-31.)

Aikaperusteista mallia modernimpi tapa hinnoitteluun on miettia asiakkaan saa-
maa euromaaraista asiakashyotya palvelusta ja taman arvion jalkeen maaritella
oma osuus asiakkaan saamasta hyoddysta ja kayttaa sitd hinnoittelun lahtokoh-
tana. Kiintea hinnoittelu on asiakkaalle selkea ja se voi rakentua moduuleista,
aivan kuten palvelukin, ja ne voidaan valita asiakkaan tarpeiden mukaan ja sa-
malla hinnan maaraytyminen on selkeda ja avointa. Peruspalvelupaketti ja lisa-
palvelut voidaan hinnoitella erikseen ja asiakas saa itse valita minka palvelutason
han haluaa. (Parantainen 2010, 88; Williams 2010, 134.)

Ennalta maaritetyn, arvioituun hyotyyn perustuvan kiintean hinnoittelun lisaksi
asiantuntijapalvelua voi hinnoitella myos todellisten tulosten mukaan. Tama hin-
noittelumalli on joustava ja perustuu tiettyihin ennalta sovittuihin perinteisiin liike-
toiminnan mittareihin, kuten asiakkaan liikkevaihdon kasvuun tietylla seurantajak-
solla. Usein tata hinnoittelutapaa kaytetaan lisana palvelun kiinteaan tai tyomaa-

raan perustuvalle hinnalle. Tulosperusteinen hinta on usein mukana liiketoimin-
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nan kehittamiseen liittyvissa ja pidempaa yhteistyota vaativissa palvelusopimuk-
sissa, koska se motivoi palveluntuottajaa tekemaan tydonsa hyvin koko projektin
ajan. (Williams 2010, 135.)

2.3.3 Arvolupauskartta tuotteistamisen menetelmana

Asiantuntijapalvelua voi tuotteistaa eri menetelmilla. Kaksi perinteisinta tapaa on
vaiheittain tai ketterilla menetelmilla tuotteistaminen. Vaiheittain eteneva malli on
suoraviivainen, rasti—ruutuun tyyppisesti eteneva ja kertaluontoisesti tuote val-
miiksi ja myyntiin —ajatuksella toimiva. Samaa tuotetta ei kehitetd enaa tuotteen
julkaisun jalkeen. Kettera tuotteistamisprosessi hyodyntaa ketteran projektihallin-
nan menetelmia ja mahdollistaa tuotteen saamisen markkinoille mahdollisimman
pikaisesti mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Tassa mallissa palvelua esitel-
laan asiakkaille ja markkinoille jo ennen kuin se on taysin valmis ja tuotteistamista

jatkokehitetdan yhteistydssa asiakkaiden kanssa. (Tuominen ym. 2015, 10-11.)

Kolmas, moderni malli, on iteratiivisen kehittamisen malli ja siina palvelua kehite-
tdan ja muokataan jatkuvasti asiakkaalta saatavan palautteen perusteella. Oster-
walderin (2014) kehittdma arvolupausmuotoilu (Value Proposition Design) on jat-
kuva prosessi, missa arvolupaus kehittyy jatkuvasti asiakasymmarryksen lisaan-
tymisen myo6ta. Arvolupausmuotoilun tydkaluna toimii arvolupauskartta (Value
Proposition Canvas), jota voidaan kayttaa uuden liiketoimintamallin arvolupauk-
sen kehittdmiseen tai olemassa olevan liiketoiminnan arvolupauksen mittaami-
seen ja uudistamiseen. Arvolupauskartta on toimiva tyokalu palvelun kehittami-

seen asiakkaiden lahtokohdista. (Osterwalder ym. 2014.)

Mallin paatavoite on ohjata palvelukehitysta ja tuotteistamista todelliseen asiak-
kaiden tarpeiden ja tavoitteiden ymmartamiseen seka auttaa luomaan niihin so-
piva palvelu. Arvolupauskartassa (kuvio 6.) on kaksi osiota: asiakasosio oikealla,
mika selventaa asiakkaiden tarpeet seka arvokartta vasemmalla, mika kuvaa ar-
vonluomisen asiakkaille kyseisella palvelulla. Mallin tavoite on naiden kahden
puolen sovittaminen yhteen. Aluksi asiakasta taytyy ymmartaa syvallisesti, jotta
sen tarpeet voi piirtdd malliin. Taman jalkeen arvokartalla selvitetaan yksityiskoh-
taisesti, kuinka palveluntarjoaja voi luoda arvoa asiakkaalle. (Osterwalder ym.
2014.)
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ARVOLUPAUS

Miké lahduttaa asiakasta?
Miké tuo lisdarvoa asiakkaalle?

Tavoitteet ja toiveet,
hyodyt ja arve

Palvelu, joka
ratkaisee
asiakkaan
ongelman

Asiakkaan tarve
- mihin ongel-

maan hdn hakee
ratkaisua?

.'im!‘ﬁl
(]
l'"' Miké poistaa/vahentéa

asiakkuuden esteet?

Haitat, pelot ja riskit
- esteet

- mika turhauttaa?

- kipupisteet

KUVIO 6. Arvolupauskartan malli (mukaillen Osterwalder ym. 2014)

Asiakaspuolen ytimessa on “asiakkaan tarve”, mika kertoo mita asiakkaat yritta-
vat saada aikaan. "Haitat, pelot ja riskit” -otsikon alle kuvataan asiakkaiden koke-
mat riskit ja epavarmuudet asiakkaan tarpeisiin liittyen. Otsikko "tavoitteet ja toi-
veet” kuvaa tuloksia, joita asiakkaat haluavat saavuttaa tai etuja, joita he etsivat.
Arvolupauskartta kuvaa jasennellylla ja yksityiskohtaisella tavalla tietyn liiketoi-
minnan arvolupauksen ja jasentaa sen asiakkaille tarjottaviksi tuotteiksi ja palve-
luksi. Lisaksi arvokartassa kuvataan, miten palvelu ratkaisee asiakkaan kokemat
uhkakuvat tekemiselle ja miten palvelu luo lisaarvoa asiakkaalle. Yrityksen arvo-

lupaus on tarkea tekija asiakkaan paattaessa kumppaniaan. (Osterwalder ym.
2014.)
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3 KOHDEYRITYKSEN PALVELUN TUOTTEISTAMINEN

Opinnaytetyon kehittamisen kohteena on tietointensiivisen palvelun tuotteistami-
nen verkkoon. Tietointensiivisen palvelun pohjana on yksildn tieto, taito ja luo-
vuus. Usein tama erikoisosaaminen liitetaan asiakkaan ongelmanratkaisuun ja
palvelun tulokset voivat olla moninaisia. Joka tapauksessa palvelun taustalla on
usein pitka ja tyolas kehittamis- ja tuotteistamisprosessi. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 9-11.)

3.1 Tutkimuksellinen ote tekemisessa

Opinnaytetyon tutkimusotteeksi valittiin toimintatutkimus, koska se sopii erittain
hyvin tutkimukselliseen kehittamistydhon ja taman tutkimuksen tavoitteena on
konkreettisen hyddyn tuottaminen toimeksiantajalle. Toimintatutkimuksessa ko-
rostuu tutkimustavoitteen konkreettisuus, kaytannadllisyys ja uuden luominen. Ky-
seessa on lahestymistapa, jossa pyritaan muokkaamaan organisaation toimintaa
ja kaytanteita ja pyritaan ratkaisemaan aitoa kaytannon ongelmaa. Tutkimusote
yhdistaa teoreettista tietamysta ja kaytannon tekemista, mika tukee opinnayte-

tyon tavoitteen saavuttamista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 58—60.)

Toimintatutkimuksessa voi kayttaa monipuolisesti tutkimusmenetelmia, koska la-
hestymistapa itsessaan ei rajaa pois mitaan aineistonkeruumenetelmaa. Tutki-
musaineistoa voidaan kerata haastattelemalla, havainnoimalla ja kirjallista aineis-
toa hyodyntaen, kuten tassa tydssa on tehty. Tarkeinta toimintatutkimukselle on
valittujen tydomenetelmien osallistavuus, jotta paastaan kasiksi virallisen aineiston
takana olevaan hiljaiseen tietoon, taitoon ja kokemukseen. Toimintatutkimuk-
sessa kehitystydn tekija on samalla muutosagentti ja uuden oppimisen edistaja
kohdeymparistdssa, eli tutkija voi osallistua aktiivisesti kehittamiseen ja muutok-

sen eteenpain viemiseen. (Ojasalo ym. 2015, 60-62.)

Kuviossa 7. on esiteltyna toimintatutkimuksen eteneminen spiraalimallisena eli

jatkuvana tutkimusprosessina, kuten opinnaytetydssa on toimittu. Tassa mallissa
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kehittamishankkeen tehtavat muodostavat kehan ja toiminta jatkuu kehan valmis-
tumisen jalkeen uudella kierroksella, jossa edellisen vaiheen tuotosta voidaan ar-
vioida. Toistuvien vaiheiden myéta kehittdmisen tuloksia voidaan suunnata uu-
delleen. Tassa mallissa tarkeita asioita ovat vuorovaikutus, arviointi ja reflektiivi-
syys. (Toikko & Rantanen 2009, 66—67.)

Suunnittelu
ja
valmistelu

Toiminta ja
tydstdminen

Reflektointi

ja Havainneinti

viimeistely

KUVIO 7. Toimintatutkimuksen spiraalimalli (mukailen Toikko & Rantanen 2009)

Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelming kaytettiin puolistrukturoitua haastat-
telua eli teemahaastattelua. Se on laadullisen tutkimuksen yksi yleisimmin kayte-
tyista tiedonkeruumenetelmista ja nojaa vahvasti ihmisten tulkintoihin eri asioista
ja tilanteista ja siind annetaan tilaa haastateltavan ajatuksille. (Kananen 2014,
71-72). Haastattelijana toimi opinnaytetyon tekija ja haastattelut vietiin kaytan-
toon tiettyjen, ennalta valittujen teemojen puitteissa ja naita syvennettiin lisaky-
symyksilla haastattelun aikana. Taman takia haastattelijan oli oltava aihepiirista
hyvin tietoinen ja tutustuttava aihetta kasittelevaan teoriaan ennakkoon. Teema-
haastattelun tavoitteena oli lisata tyon tekijan ymmarrysta ja auttaa hanta saa-
maan kasitys tyon kohteena olevasta ilmiosta. Haastattelun teemakysymysten ja
tutkittavan ilmion teoreettista suhdetta on kuvattu kuviossa 8. Haastattelujen vas-
tausten avulla opinnaytetyon tekija muodosti analysointivaineessa kokonaisval-

taisen kuvan ja ymmarryksen tutkimuskohteesta.
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Tutkittava ilmio

Kuinka?

Miten?

KUVIO 8. Teemakysymysten avulla avataan ja jasennetaan tutkittavaa ilmiota.
(Kananen 2014)

Kehittamisen vaiheet

Kaytannon tyo toteutettiin vaiheittain kuvion 9. mukaisesti. Aluksi tutustuttiin toi-
meksiantajan strategiseen tavoitteeseen ja potentiaaliseen asiakasryhmaan,
mika oli ennalta tunnistettu, ja maaritettiin tutkimuksen viitekehys. Taman jalkeen
syvennyttiin asiakkaan ostokayttaytymisen teoriaan ja asiantuntijapalveluiden
tuotteistamiseen. Haastatteluista saadut havainnot analysoitiin ja yhdistettiin teo-

riaan ja naiden avulla mallinnettiin uusi digitaalisesti myytava palvelutuote.

Kaytannon toteutusta tukevan teorian jatkuva peilaaminen

Lahtotilanteen kartoitus ja
tutkimusaiheen
ymmartaminen

Teemahaastattelut Tvén toteutus Johtopadatokset ja
asiakkaille ¥ jatkotoimenpiteet

* Viitekehyksen maérittely ja + Tiedonkeruun valmistelu « Palvelumallin kehitys + Palvelumallin kehitys
rajaus + Tiedonkeruun haastatteluilla aineistoon perustuen aineistoon perustuen
* Tutkimuskysymysten + Haastatteluiden analysointi + Tulosten arviointi

madrittdminen

* Tutkimussuunnitelman
laatiminen

* Teoriaan tutustuminen

KUVIO 9. Kehittamisen vaiheet ja vaiheiden sisaltd

3.2 Teemahaastattelut

Haastateltavaksi pyydettiin potentiaalisiksi asiakkaiksi tunnistettujen yrityksen

edustajia. Yritysten valinnan oli tehnyt opinnaytetydn kohdeyrityksen edustaja
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oman, strategiatyossa selkeytetyn asiakasprofilointinsa mukaisesti. Haastatelta-
vat suhtautuivat haastattelupyyntoon positiivisesti ja olivat mielellaan mukana
osallistumassa tutkimukseen. Haastateltavien kanssa sovittiin haastatteluaika ja
kaikki kaytannon toimet joko sahkopostilla tai sosiaalisen median kanavissa, ku-
ten LinkedInissa ja Whatsappissa. Haastateltavat edustavat monipuolisesti suo-
malaista pk-yrityssektoria Helsingista Joensuuhun. Haastatteluun valittujen hen-
kildiden tehtavaprofiilit, kokemusvuodet ulkopuolisen palvelun ostamisesta ja hei-
dan edustaman yrityksen toimintaymparisto on esitelty alla olevassa taulukossa

numero 1.

TAULUKKO 1. Haastatteluun osallistuneiden taustat ja tyotehtavat

Koodi | Kokemusvuodet Tyonimike Toimintaymparisto
palvelun ostamisesta

H1 11v. Toimitusjohtaja Luovan alan pk-yritys

H2 5v. Toimitusjohtaja Teollisuuden pk-yritys

H3 2v. Liiketoimintajohtaja | Teknologiateollisuuden pk-yritys

H4 3v. Liiketoimintajohtaja | Teknologiateollisuuden pk-yritys

H5 8v. Toimitusjohtaja Teollisuuden pk-yritys

Haastattelut toteutettiin kevaan 2020 aikana etdhaastatteluina hyodyntaen taval-
lista konferenssipuhelua, mikd on mahdollista nauhoittaa. Haastattelun alussa
testattiin seka aanen kuuluminen etta puhelun tallentamisen toimiminen. Haas-
tatteluihin varattiin aikaa 60 min kullekin haastattelulle ja se riitti valittujen teemo-

jen kasittelyyn kaikissa tapauksissa.

Haastatteluun valituille henkildille esitettiin samaa teemakysymysrunkoa seuraa-
vat kysymykset samassa jarjestyksessa. Teemahaastattelu sopii hyvin tilantei-
siin, joissa halutaan tietoa tietyn aihepiirin asioista, joita ei ole kerannyt kukaan
muu kuin haastattelija (Kananen 2014, 71). Haastattelussa kaytetty teemarunko

|6ytyy tyon liitteesta 1.

Haastatteluissa pyrittin ymmartamaan asiakkaiden tarpeita liiketoiminnan kehit-
tamiselle, keraamaan kokemuksia ulkopuolisista tietointensiivisistapalveluista
seka sita milla perusteilla asiakkaat valitsevat kumppaninsa ja miten heidan mie-

lestaan olisi helpoin ostaa palvelua.
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Taman tutkimuksen osalta ei koettu tarpeelliseksi suorittaa muita haastatteluja.
Tyon paamaaran kannalta, eli palvelun tuotteistamiseksi, tarvittava tieto potenti-
aalisten asiakkaiden tarpeista ja toiveista oli saatu kasattua. Kanasen (2014, 95)

mukaan tama tarkoittaa sita, ettad vastauksissa saavutettiin saturaatiopiste.

3.3 Aineiston analyysi

Haastatteluilla keratty aineisto analysoitiin mahdollisimman nopeasti, kuten on
suositeltu, jotta tutkijan tietomaaraa saadaan kasvatettua tiedonkeruun aikana
(Kananen 2014, 76). Tiedon keraaminen, jasentaminen ja analysointi vuorotteli-
vat tdman tyon aikana. Haastatteluiden valmistuttua niiden sisalto kerattiin koo-
tusti yhteen, pelkistettiin helpommin luettavaksi ja teemoitettiin. Taulukko 2. ku-

vaa haastattelujen sisallon teemoittamisesta.

Teemoitetun aineiston analysoinnin tydkaluna kaytettiin Osterwalderin (2014) ar-
volupauskarttaa muokattuna tahan tydhon soveltuvaksi. Mallin mukaisesti aluksi
muodostettiin asiakasndkdkulma jakamalla teemat kolmeen osa-alueeseen: 1)
Ostamisen edellytykset, 2) digitaalisen palvelun hyddyt ja 3) ostamisen esteet.
Taman jalkeen aloitettiin digitaalisen palvelumallin tuotteistaminen tunnistettua
asiakastarvetta vastaavaksi. Aineiston analyysin pohjalta luotu kokonainen arvo-
lupauskartta 10ytyy tyon liitteesta 2. Arvolupauskartta esitellaan seuraavan luvun

tyon tuloksissa.



TAULUKKO 2. Esimerkki keratyn aineiston teemoittamisesta.
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Sitaatti

Pelkistys

Teema

Jos ma oon ostamassa verkosta jotain, niin
ma oletan, ettd mun kysymyksiin vastataan

valittomasti

Vastaukset ky-
symyksiin nope-

asti ja helposti

Ostamisen edel-

lytys

Ma en jaksa yleensa laittaa viestia mihin-
kaan, mutta jos oon oikeesti ostamassa jo-
tain niin chatit toimii hyvin, kunhan siihen

vastataan nopeasti

Vastaukset ky-
symyksiin hel-

posti ja nopeasti

Ostamisen edel-

lytys

kaan katsoa videoita ja lukea teksteja ennen
ku paatan ostaa. Ne tekee tekijasta uskotta-

van, kun se julkaisee sisaltoa.

Ma ostan mielellani palveluita verkosta, kun- | Uskottavuus Ostamisen edel-
han yritys on vakuuttava lytys
Mulle toimii erilaiset tiedot palvelusta. Tyk- Uskottavuus Ostamisen edel-

lytys

kentavasti silleen etten suutu.

nen

Mulla on firman kortti ja ma oon valmis kayt- | Helppo ja nopea | Palvelun
tamaan sita heti, jos jotain tartten. ostaminen hyodyt
Olis meilla omaakin osaamista talon sisalla, | Oman tekemi- Palvelun
mutta ulkopuolinen nakemys kirkastaa ja vir- | sen haastami- hyodyt
kistad omaa tekemista. nen

Kylla mulle saa antaa palautetta omasta te- | Oman tekemi- Palvelun
kemisesta. Etenkin, jos sen osaa tehda ra- | sen haastami- hyodyt

Paljon on yritetty myyda, mutta harvoin oon
ostanu, ku en oo kokenu tajunnu miten se

muuttais meilla mitaan.

Epaselva palve-
lusisalto ja saa-

tava hyoty

Ostamisen este

Monen myyjan puheet oon kuunnellu, mutta

en 00 ymmartanyt mita ne on myymassa tai

Epaselva palve-

lusisalto ja saa-

Ostamisen este

mita ma saisin siita. tava hyoty

Ma voisin ostaa palvelun suoraan verkosta, | Epaselva hin- Ostamisen este
kunhan tiedan mita saan ja mita se maksaa. | noittelu

Ma en halua ostaa mitaan, minka loppuhinta | Epaselva hin- Ostamisen este
on epaselva noittelu
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4 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon tulokset tutkimuskysymys kerrallaan.

4.1 Mika vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksentekoon?

Tuloksia varten on sovellettu haastatteluissa esiin nousseiden teemojen ja tutki-
tun teorian yhtalaisyyksia ja haettu vastausta tutkimuskysymykseen: Miten tie-

tointensiivinen palvelu tulisi myyda verkossa?

Haastattelujen tuloksissa ei ollut merkittavia eroja haastateltavien valilla. Samat
aiheet ja asiakokonaisuudet nousivat esille, mutta ihmisten kokemuspohjaisissa
kommenteissa oli havaittavissa eroja. Kaikki haastateltavat olivat kehitysmielisia,
teknologiaa hyddyntavia ja jo ennalta tulevaisuuden potentiaalisiksi asiakkaiksi

luokiteltuja, joten tdma saattaa vaikuttaa tulosten yndenmukaisuuteen.

Haastatteluissa selvisi, etta ulkopuolista palvelua voidaan ostaa nopeallakin paa-
tosprosessilla suoraan verkosta ilman erillista kilpailuttamista tai muuta raskasta
sisaista prosessia. Taman edellytyksena on selkea hankittavan palvelun kuvaus,
ennalta maaritelty tyodsisalto ja ymmarrettava lupaus asiakkaan saamasta loppu-
tuloksesta. Taman pohjalta asiakas voi itse paattaa saako palvelusta riittavasti

arvoa omalle liiketoiminnalleen.

Mulla on firman kortti ja mandaatti kdyttéa sitd. M& oon valmis kéyt-
tdméaan sité heti, jos jotain tartten. Ei meilld oo tarvetta ruveta sita
sen enempéé jahkaamaan, jos palvelun kuvaus on selkee ja osuu
meille. (H4)

Haastateltavista 2/5 oli ostanut alle 2500 euroa maksaneita koulutussisaltdja suo-
raan verkosta. Verkosta ostettavan palvelun maksimihintaa haastateltavat eivat
osanneet maarittaa. Heita kiinnosti enemman palvelun sisallon laajuus ja toteu-

tuksesta saatava hyoty yritykselle kuin varsinainen eurohinta. Haastatteluissa il-
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meni, etta taysin tuntemattomalta toimijalta on aluksi helpompi ostaa pieni palve-
lukokonaisuus ja myohemmin, jos asiakaskokemus on positiivinen, jatkaa asioin-

tia suuremman kokonaisuuden parissa.

Kiinted hinnoittelu helpottaa ostamista verkossa, mika kavi ilmi haastatteluissa.
Asiakkaan on helppo muodostaa kasitys palvelun arvosta ja odotettavissa ole-

vasta hyodysta suhteessa panostukseen.

Ostopaatosta tehdessa entuudestaan tuntemattoman toimijan referensseilla on
merkitysta toiminnan uskottavuuden luomisessa, mutta varsinainen ostopaatos
ei lopulta perustu niihin. Haastateltavat erittelivat ostopaatoksen tekemiseen liit-
tyen yrityksen referenssit ja tekemiseen osallistuvien ihmisten henkilokohtaiset
referenssit. Tekemiseen osallistuvan tydryhman omat referenssit koettiin loppu-

tuloksen kannalta tarkeammaksi kuin yrityksen referenssit.

Mé ostaisin mielelléni pienen kehityspaketin suoraan verkosta sel-
laiseen nopeaan tarpeeseen, kunhan siitéd on saatavissa hyvé pal-
velukuvaus ja tekijoisté tietoa. Mulla on sellainen mielikuva, etta
etenkin nimekkailta tekijoiltd voi saada minké tahansa harjoittelija-
joukon tekemé&én meille. En mé niisté halua maksaa téytté hintaa.
(H2)

Haastateltavien kokemat ostamisen esteet olivat tietointensiivisten palveluiden
hankkimiseen liittyvia yleisia epavarmuustekijoita: tuotteistamattoman palvelun
lopputulos ja hinnoittelu ovat usein epaselvia. Haastateltavat, joilla oli paljon ko-
kemusta asiantuntijapalvelun ostamisesta, eivat suhtautuneet ollenkaan niin va-

rautuneesti ulkopuolisesta palvelusta saatuun liiketoiminnan arvoon.

Meilla olisi mahdollisuus tehdé néita asioita itse, mutta ei se kannata.

Ulkopuolinen nékemys kirkastaa ja virkistada ajattelua. (H3)

Ulkopuolinen apu auttaa aina hahmottamaan omia asioita paremmin

— saadaan thinking outside of the box. (H2)
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Verkosta ostaminen koettiin haastateltavien parissa sopivan joustavaksi tavaksi
hankkia palveluita. Tietoa palveluntarjoajista voi hakea itselle sopivana ajankoh-

tana ja toimittajien vertailu on helppoa, kunhan tuotetiedot ovat esilla.

Jos mulla on joku juttu mielessa, mihin tarvitsen apua, mé etin tietoa
Googlesta ja oon valmista ostamaan heti verkosta, jos I6ydén sopi-

van avun mun ongelmaan. (H1)

Mé selaan yleensé iltaisin kotona nettia, jos tartten vaikka jonkun
koulutuksen, ja katon mité sielté I6ytyy. Otan sit joko yhteytta, jos

kysyttavaa tai ostan suoraan netista. (H3)

Verkkosivun roolia ja sen sisaltdja ei voida korostaa digitaalisena myyntika-
navana liikaa. Aineistonkeruun aikana tuli selkeasti esiin verkkosivustolla olevien
palvelukuvausten, prosessien visualisointien ja tuotevideoiden merkitys ostopaa-
toksen tekemisen tueksi. Asiakas odottaa saavansa oikean mielikuvan tuotteen
todellisesta sisallosta ja sen takana olevista ihmisista, vaikka asiointi tapahtuukin

digitaalisesti.

Mulle toimii erilaiset tiedot palvelusta. Tykkaan katsoa videoita ja lu-
kea teksteja ennen ku paatan ostaa. Ne tekee tekijasta uskottavan,

kun se julkaisee sisaltda, ja vakuuttaa mut. (H4)

Ma kayn aina kattomassa firman verkkosivut ennen kuin ostan,
vaikka sit ihan perinteisestikin. Niiden pitda vakuutta mut ja fiilis tyy-

peista ratkaisee. (H2)

Meilld ostetaan aika harvoin ulkopuolista apua. Ma kylla tutustun
kaikkeen saatavaan tietoon ennen paatosta. Asiakastarinat ja sel-

keat tuotetiedot on mulle tarkeita. (H5)

Haastateltavilta saatu viesti lahestyttavyyden vaivattomuudesta, ostamisen help-
pouden ja suoraviivaisuuden tarkeydesta seka selkeasta sisallon viestinnasta
toistui. Lisaksi myytavan palvelun lopputuloksen ennustettavuus, esimerkiksi pro-
sessikuvauksen avulla ja palvelun odotetut tulokset tai vaikutukset korostuivat
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useaan kertaan. Kuviossa 10. on esitelty tiivistelma aineiston analyysista asia-

kasymmarryksen osalta.

Verkossa myytavan palvelun hyodyt

Vapaasti ostettavissa 24/7
Helppo ldhestyttivyys

Ei tarvitse kontaktia myyj&én, jos ei tahdo

Tietdd mitd saa

Oman perinteisen tekemisen haastaminen
Uusien ideoiden tuonti ja ajatusten virkistiminen
Personoitu palvelukokemus
Helppo ostaminen ja maksaminen

Ostamisen
edellytykset

Selkedt, ymmaérrettavit ja
uskottavat palvelusisallst
Lapindkyva hinnoittelu ilman
piilokustannuksia

= Omaan tarpeeseen
ASIAKASYMMARRYS soveltuva kokonaisuus
Vastaukset kysymyksiin
helposti ja nopeasti
tarvittaessa

Ostamisen esteet

Tuotteen lopputulos ja hydty epéselva
Ep&varmuus kumppanin kompetenssista
Epédselvd hinnoittelu ja piilotetut kustannukset
Ei olla varmoja tarvitaanko juuri taté palvelua
Vaikea ostaa, vaikka haluaisi

KUVIO 10. Haastatteluiden jasennetty yhteenveto asiakasymmarryskartassa

4.2 Miten tietointensiivinen palvelu tulisi myyda verkossa?

Haastatteluissa syventyneen asiakasymmarryksen ja tuotteistamisen teorian pe-
rusteella osana tyon tuloksia tuotteistettiin asiakkaille verkossa tarjottavaa palve-
lua. Kehitystyon aikana rakentui nakemys modulaarisesta palvelupuu-raken-
teesta, missa asiakas voisi seurata esivalittua palvelupolkua tai raataloida itsel-
leen sopivan palvelukokonaisuuden ennalta maaritellyista osioista. Palvelupuun
osiot tulisi kuvata yksityiskohtaisesti ja kunkin vaiheen toteutus tulisi visualisoida
seka hinnoitella avoimesti verkkoon. Nain ne olisivat asiakkaalle helposti I0ydet-

tavissa, tutustuttavissa ja ostettavissa.
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Palvelupuun alkuvaiheen tulisi olla yksinkertainen, etenemiseltaan visualisoitu ja
houkuttelevasti hinnoiteltu sisaanheittotuote, jonka toteutuksen aikana yritykset
paasevat rakentamaan yhteista luottamusta palveluntarjoajan osaamistasosta.
Hautamaen tutkimus (2016) osoittaa, ettd suurempiin ja monimutkaisempiin pal-
veluihin siirryttdessa myyjan ja ostajan valinen henkilokemia ja luottamus muo-
dostuu ostamisen kannalta tarkeaksi tekijaksi, joten sita on hyva vahvistaa heti

yhteistyon alkuvaiheessa.

Verkossa myytava palvelumalli ja asiakkaalle tarjottava lisdarvo on esitetty kuvi-

ossa 11. arvokarttaa hyodyntaen.

Asiakkaan saama lisdarvo

* Tiedetd3n ennakkoon mitd seuraavaksi
tulossa, jos ostaa useamman moduulin
kerralla

* Mahdollisuus hankkia yksittdinen pala
suuremmasta kokonaisuudesta

* Suoraviivainen ostaminen ja maksaminen

Verkosta ostettava palvelu * Mahdollisuus vuorovaikutukseen
ostotapahtumassa, jos asiakkaalla tarvetta
Modulaarinen palvelupuu * Eisido pitk&dn palvelusopimukseen

verkossa, missa kaksi
esivalittua palvelupolkua tai

mahdollisuus valita

palvelumoduulit itse ARVOKARTTA

Digitaalinen ostoapuri, mika Mika poistaa ostamisen esteet?
'_Dhjaa taIV.IttaETSS? * Ostettavissa suoraan verkosta
interaktiivisesti oikean +  Kiintedsti hinnoitellut osiot
palvelupaketin ostamisessa * Palvelukuvaukseat rakennettu selkessti ja

tiedostettujen asiakastarpeiden pohjalta
* Kuvattu ja selkedisti eteneva tydprosessi
* Asiakkaan saaman arvon ymmaértdminen
ja viestiminen selkedsti asiakkaalle
* Palvelun tavoitteet ja mittarit selkeét
* Palvelun saavutettavuus kohderyhmille

KUVIO 11. Arvokartta palvelun nakdkulmasta

Palvelukonseptin kohderyhmana ovat kotimaiset teollisuuden ja teknologiateolli-
suuden pk-yritykset liikevaihtoluokassa 500 000—-5 000 000 euroa. Rajaus on tar-
ked ymmartaa, koska tasta suuremmilla yrityksilla on yleensa riittavat sisaiset re-
surssit tietointensiivisen toiminnan kehittamiseen ja tarve ulkoiselle palvelulle on

vahainen.
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Palvelun moduulien hinnoittelu on kiintea ja julkinen. Nain pyritaan erottautumaan
tunti- ja paivalaskutusta tarjoavista kilpailijoista ja ratkaisemaan haastatteluissa
esiin noussut asiakkaan ostamisen este epaselvaan loppuhintaan ja hinnan muo-
dostumiseen liittyen. Kiintean hinnoitteluun liittyva kannattavuuden riski vahenee
jokaisella toteutuksella, kun tuotetta myydaan ja yrityksen oma tietotaito tarvitta-
van asiakaskohtaisen raataloinnin osalta kasvaa. Tuotteen toteutuksen ei tarvitse
aluksi olla jokaisella kerralla voitollinen, kunhan kannattavuuden keskiarvo on ha-

lutulla tasolla useamman kokonaisuuden toteutuksen jalkeen.
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5 POHDINTA

5.1 Tulosten arviointi, tyon eettisyys ja luotettavuus

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli mallintaa tietointensiivinen palvelu verkosta
ostettavaksi vastaamaan asiakkaiden muuttuneeseen ostokayttaytymiseen.
Tyon tarkoitus oli selvittaa, miten ja millaisia palveluita asiakkaat ovat valmiita

ostamaan verkosta.

Tutkimuskysymyksilla haettiin vastausta palvelutarpeeseen asiakasnakokul-
masta: Miten tietointensiivinen asiantuntijapalvelu tulisi myyda verkossa ja mika

asiakkaan vaikuttaa ostopaatdoksentekoon?

Tutkimuskysymysten ymparille rakennettiin teoreettinen viitekehys, jota tutkittiin
muuttuneen ostokayttaytymisen ja asiantuntijapalvelun tuotteistamisen nakokul-
masta. Tyon tuloksena syntyi tietoa asiakaskohderyhman palvelutarpeista, ta-
vasta ostaa palveluita verkossa seka palvelu, mika vastaa naihin tarpeisiin. Tyon
empiirinen osuus tehtiin teemahaastatteluna, joka keskittyi potentiaalisten asiak-
kaiden haastattelemiseen ja heidan tarpeidensa ja ostokayttaytymisen selvitta-

miseen.

Tyon haastattelun tulokset ovat linjassa muun muassa CEB:n (2012) tutkimuksen
kanssa siita, etta yritysten valisen kaupan ostopaatos voidaan tehda verkosta il-
man kontaktia myyjan kanssa. Ostamisen edellytyksia ovat selkeasti kuvattu pal-
velun sisalto ja se, etta arvio palvelun lopputuloksesta on olemassa. Asiakkaan
tulee kokea saavansa palvelulta selkeasti vastaus tai ratkaisu mielessa olevaan
ongelmaan ja hintamielikuva palvelun laadukkuudesta tulee olla oikea. Verkosta
ostettavan palvelun hinnalle ei haastatteluissa 16ytynyt selkeda ylarajaa. Tarke-
ampaa on, etta hinnoittelu on suhteessa palvelusta saatavaan kokonaishyotyyn.
Paatoksenteon nopeuteen ja tarvittavaan byrokratiaan liittyy vahvasti ostettavan
kokonaisuuden suuruus: pienia, muutaman tuhannen euron paatoksia voidaan

tehda nopeasti ilman kilpailutusta.
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Tuotteistamisen tuloksena rakentui modulaarinen palvelupuu, mista asiakas voi
oman tarpeensa mukaan valita soveltuvan palvelukokonaisuuden tai yksittaiset
palvelut ja ostaa ne suoraan verkosta. Tarvittaessa oston tukena on interaktiivi-
nen ostoapuri. Tyokaluna arvolupauskartta oli hyddyllinen osa tuotteistamispro-

sessia asiakasymmarryksen kasvattamisen nakokulmasta.

Tyon tulokset vastaavat asetettuun tavoitteeseen ja tutkimuskysymykseen tyon
tekijan mielesta hyvin. Tyon tulokset tarjoavat toimeksiantajalle tietoa asiakkaan
ostokayttaytymisesta suhteessa palveluiden ostamiseen verkossa ja lisdavat asi-
akkaiden tarpeiden ymmarrysta tuotteistamisen jatkokehitysta ja pilotointia var-

ten.

Tyon suunnittelussa ja toteutuksessa noudatettiin laadukkaan ja eettisen tutki-
muksen kaytantoja. Tutkimusraportissa on pyritty tarkkaan ja yksityiskohtaiseen
kuvaukseen kehitystyon etenemisesta ja sen tuloksista, jotta lukijalla itsellaan on
mahdollisuus arvioida tyon ja saavutettujen tulosten luotettavuutta. Kyseessa on
kuitenkin opinnaytetydn tekijan tulkinnat aiheesta ja tama on tiedostettu kohdeyri-
tyksessa. Tarvittaessa tehtyjen tulkintojen oikeellisuus on tarkistettavissa haas-

tatteluun osallistuneilta.

Opinnaytetyon aikana saadut tulokset ovat johdonmukaisia. Kyseessa on osto-
kayttaytymisen muutoksen ilmentyma tietointensiivisten palveluiden ostamisessa
kotimaisessa pk-yrityskentassa. Tyon tuloksia voidaan soveltaa muissa vastaa-
via palveluita myyvissa vastaavan kokoluokan yrityksissa, mutta tuloksia ei voida
yleistdd kattamaan kaikkia tietointensiivisia palveluita. Tulosten yleistettavyytta

rajoittaa haastatteluiden pieni otanta.

5.2 Jatkokehitys

Opinnaytetydssa kehitetty digitaalinen palvelumalli toimii hyvana pohjana usealle
eri jatkokehitysaiheelle. Ensimmainen jatkokehitysehdotus, ja luonnollinen jat-
kumo talle tydlle, on yrityksen markkinoinnin digitaalisten sisaltdjen suunnittelu

tukemaan uutta verkosta ostettavaa palvelua ja tavoiteltua myynnin kasvua.
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Toinen jatkokehitysidea on jatkaa tuotteistamista sisaisen tuotteistamisen osalta
ja hioa omat tyoprosessit kuntoon kaikkien palvelun vaiheiden osalta. Tama pa-
rantaisi oman tyon tehokkuutta entisestaan ja toisi kustannussaastoja pitkalla ai-

kavalilla.

Kolmas jatkokehitysidea on jatkaa digitaalista tuotteistamista tavoitteena luoda
uusia pitkaaikaisia yllapitopalveluita, joissa asiakkaiden sitoutuvuus on yksittaisia
palveluita pidempiaikainen ja koko liiketoimintalogiikka on erilainen kappaleittain
myytaviin tuotteisiin liittyen. Talle olisi hyvat edellytykset, koska yrityksessa on
taman opinnaytetyon myota osaamista tuotteistamisesta asiakkaiden tarvelahtoi-

sesti.

Kaikessa tulevassa jakokehityksessa on tarkeaa pitaa asiakas toiminnan keski-
0ssa ja hyodyntaa taman tyon tuloksia osana asiakasymmarrysta. Asiakaskoke-
muksen mittaamisesta olisi hyva tehda jatkuva prosessi, ettei sen tarkeys vain

unohdu muiden tarkeiden tehtavien joukossa.
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Liite 1. Teemahaastattelun runko

Haastateltavan taustatiedot

Haastateltavan nimi

Yrityksen toimiala

Haastateltavan asema yrityksessa

Haastattelija

Ajankohta

Kesto

Teemakysymykset:

No O

. Oma tydnkuvan avaus ja ostamisen liittyminen siihen. Miten pitkdan

ostamisessa ollut mukana? Mita ostaa yleensa ja millaisia kokonai-
suuksia?

Miten oma liiketoiminta muuttunut? Millaisia asiantuntijapalveluita
viime aikoina ostanut liiketoiminnan kehittamisen nakokulmasta?
Millaisia kompetenssia yritykselta itseltaan vaaditaan yo kehittami-
seen? Millaisia kokonaisuuksia itse ei ole mahdollista tehda?

. Millaisia asioita myyvalta osapuolelta eli kumppanilta odotetaan? Mil-

laisille palveluille liiketoiminnan kehittamisen nakokulmasta kysyntaa?
Mita ei voi ostaa talla hetkella? Millaisille digitaalisille liketoiminnan
kehityksen palveluille teilld olisi kysyntaa?

Milla perusteella valitsette kumppanin liiketoiminnan kehittamiseen?
Millaisia odotuksia asiantuntijapalveluiden ostamisen prosessille?
Miten asiantuntijapalveluita tulisi myyda verkosta, jotta ostaminen olisi
helppoa?

Millaisen asiantuntijapalvelukokonaisuuden liiketoiminnan kehittami-
seen voisi ostaa verkosta? Millainen laajuus? Millainen hinta? yms.
Millaisin keinon voi helpottaa asiantuntijapalvelun ostamista ver-
kosta?
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