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Yleisena suuntauksena yhteiskunnassa on ollut palveluiden tarjonnan, ja taten myos niiden
kayton lisaantyminen. Konkreettisten tuotteiden ymparille tuotetaan tukipalveluja esimerkik-
si uusien kayttomahdollisuuksien tai jalkimarkkinoinnin hyodyntamiseksi. Palvelujen tulee olla
helposti saavutettavissa ja hyodynnettavissa muodoissa. Etenkin yritysasiakkaiden ostaessa
tukitoimintoja ulkopuolelta, on tehokkuus avaintekija. Kehitysta nakyy siis myos vastakkai-
seen suuntaan: perinteisista palveluista halutaan tuotekehitysta muistuttavan prosessin avulla
muodostaa tehokkaita paketteja. Tuotteistuksen aste kuitenkin vaihtelee, eika aina edes ole
kannattavaa vieda tuotteistusprosessia kokonaan loppuun, tai volyymien ollessa pienet suorit-
taa sita lainkaan.

Palvelut eivat itsessaan ole konkreettisia, jonka vuoksi ne on haasteellista mieltaa tuotteina.
Palveluosaaminen eroaa tuoteosaamisesta, silla asiantuntija itsessaan ei ole myytava tuote.
Asiantuntijapalveluissa tietoelementtien osuus on suuri ja ne eroavat muutenkin luonteeltaan
muista palveluista. Asiantuntijapalveluiden ongelmina ovat aineettoman tietopaaoman jalos-
taminen tuotteistettavaan muotoon, riittava erottautuminen muista kilpailijoista seka palve-
lujen hajanaisuus.

Opinnaytetyon aiheena on palvelujen luonne tuotteena, asiantuntijapalvelujen erityispiirteet
seka tuotteistamisen mahdollisuudet. Perinteisesta tuoteajattelusta on hyotya myos palvelui-
den kohdalla. Palvelujen tuottamisprosesseja on arvioitava kriittisesti. Tuotteistaminen lah-
tee liikkeelle yrityksen strategiasta, ja sen pohjalla on oltava riittavasti tietoa markkinoista ja
kilpailijoista.

Yhteistyoyrityksena toimi KPMG Oy Ab ja sen Legal Service - yksikko. Yhteistyoyritys on ollut
aktiivisesti mukana ja tarjonnut hienon mahdollisuuden yhteistyohon. Opinnaytetyon tekijalla
on ollut mahdollisuus esittaa kysymyksia koko prosessin ajan.

Opinnaytetyo on luonteeltaan kehittamisprojekti, jossa empiirisen tutkimuksen avulla pyri-
taan keraamaan aineistoa ja tarkastelemaan sita teoriatiedon valossa. Opinnaytetyon taustal-
la on yhteistyoyritykselle toteutettu kysely. Kysely toteutettiin kvantitatiivisena kysely - tut-
kimuksena vuoden 2011 lopulla. Otoksessa olivat mukana KPMG Oy Ab:n Legal Service - yksi-
kon olemassa olevat yritysasiakkaat, seka potentiaaliset yksityisen ja kuntasektorin asiakkaat.

Opinnaytetyon tuloksena voidaan ymmartaa paremmin palvelujen, ja erityisesti asiantuntija-
palveluiden ongelmallinen luonne. Opinnaytetyon avulla voidaan ymmartaa yhteistyoyrityksen
palveluiden nykyista tilaa analysoimalla muun muassa erottautumista kilpailijoista, seka tar-
jota kehitysideoita toiminnan tehostamiseksi.

Asiasanat asiantuntijapalvelut, palvelut, tuotteistaminen
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Nowadays society is even more service based society than before. There are more services
available and more consuming. More often companies are providing supporting services for
tangible products. Services must be easy to approach and purchase. Particularly when com-
panies are buying services, efficiency is the key factor. Thus, commodification of services is
the solution to make them more sellable. But the grade of commodification differs. Whenev-
er, it is not profitable to execute the whole process. When the trading volume is low, the
commodification might even be unprofitable.

Services are physically intangible since they can’t be touched as can physically tangible prod-
ucts. Knowledge is the cornerstone of most business providers, which forms probably the most
difficult products for anyone to market. Service knowledge and product knowledge are not
the same. Especially in expert services the key element is knowledge and the nature of ser-
vices differs from basic services. Problems of buying expert services are cultivating knowledge
into a product form, standing out from competitors and scattering of services.

This thesis is an experimental essay exploring problems of service seen as a product, special
features of expert service and commodification. Classical product based thinking can be use-
ful when it comes to services. Still the process of productization must be evaluated critically.
The baseline must be in company’s strategy with enough information about competitors and
markets.

The thesis is carried out collaboration with KPMG Oy Ab, more specific with the Legal Service
-department. KPMG Oy Ab is a part of a global network of professional firms providing Audit,
Tax and Advisory services. The company has been active partner and provided multiple oppor-
tunities to make questions through the whole project.

The thesis is a development project where the aim is to collect information through empirical
research. From the base of the research was made an analysis in January 2012. The analysis is
one of the main sources of this thesis. The research was implemented as a quantitative sur-
vey. Research sample consist of company’s resent customers and potential customers from
both private and public sector.

The result of thesis is to understand better the nature of services, particularly problematic

complexion of expert services. The thesis helps to evaluate the current position of company’s
services and gives some ideas to improve functions.

Keywords product, service, commodification, productization, expert service
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Liitteet



1 Johdanto

Hyodykkeet jaetaan karkeasti kahtia: tuotteisiin ja palveluihin. Nain mustavalkoinen jako ei
valttamatta ole tarpeen. Kaikki hyodykkeet voidaan mieltaa tuotteina, jotka vain koostuvat
erilaisista elementeista. Talloin hyodyke voi olla joko konkreettinen esine, tarjottava palvelu
tai jotakin naiden valilta. Ongelmana on, etta palveluita on vaikeaa mieltaa tuotteina, silla

ne eivat ole konkreettisia, kasin kosketeltavia asioita. Eihan mikaan aineeton voi olla tuote?

Tuotteistaminen, yksinkertaisimmillaan palveluiden muuttaminen helpommin myytavaan ja
kopioitavaan formaattiin, on lilkkemaailmassa entista suositumpaa. Toisaalta trendina voidaan
nahda myos konkreettisten tuotteiden myyminen niin, etta niiden ymparille tarjotaan laaja
palveluvalikoima esimerkiksi ongelmatilanteiden varalle. Tuotteistaminen voikin merkita sita,
etta myyja yhdistaa sopivasti palveluja ja tuotteita keskenaan (Parantainen 2007, 47). Suuri
osa hyodykkeista on palveluita joita kaytetaan paivittain. Asiakkaat vaativat entista tehoste-
tumpaa ja parempaa palvelua. Asiantuntijapalveluiden kohdalla asiakkaat haluavat etta on-

gelmat ratkaistaan mahdollisimman kustannustehokkaasti, nopeasti ja vaivattomasti.

Palveluiden myyminen helpottuu, kun ne muovataan konkreettisimmiksi paketeiksi. Tama on

mahdollista tuotteistamisen avulla. Tuotteistamiseen, etenkin ulkoiseen tuotteistamiseen liit-
tyy kiinteasti myos markkinointi. Tuotekehityksen tulee pohjautua yrityksen liiketoiminnan ja
markkinoinnin strategioihin. Yrityksella tulee olla selkea kasitys siita mita myydaan ja kenelle
(Haaga -Helia-ammattikorkeakoulu 2009). Tuotteistaminen voi kohdistua laajasti eri palvelun-
tuotannonaloille yritysjuridisesta neuvonnasta aina potilasohjeiden antamiseen. Tuotteistami-
sen pohjalle kannattaa yrityksen laatia kilpailija- tai markkina-analyysi. Taman avulla voidaan

paremmin erottaa omat vahvuudet seka heikkoudet suhteessa muihin markkinoilla toimiviin.

Opinnaytetyossa keskitytaan tarjottujen palvelujen ominaisuuksiin, palvelun ongelmaan tuot-
teena seka sen tuotteistamismahdollisuuksiin. Tavoitteena on tarkastella asiakkailla tehdyn
analyysin pohjalta heidan mielikuviaan yhteistyoyritysta kohtaan seka kartoittaa parannuseh-
dotuksia. Tuotteistamisen pohtiminen asiantuntijapalvelun kontekstissa on tarkeaa, silla asi-
antuntemuksen jalostaminen tuotteistettavaan muotoon on usein hankalaa. Hyvan tuotteis-
tusstrategian avulla voidaan myos tehostaa palveluiden markkinointia, jolloin aikaa jaa

enemman itse palvelulle.



2  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kahteen ryhmaan tutkimuskohteeseen perehtymisen pe-
rusteella. Empiirisessa tutkimuksessa on kyse kokemusperaisesta havainnoinnista tai mittaa-
misesta reaalimaailmassa. Empiirista tutkimusta voidaan suorittaa joko kvalitatiivisesti tai
kvantitatiivisesti. Empiirisessa tutkimuksessa valitaan tai kehitetaan teoria selittamaan tiet-
tya ilmiota taikka tapahtumaa. Teorian pohjalta voidaan asettaa hypoteeseja, eli olettamia,
jolloin empiirisen tutkimuksen viimeisena vaiheena on olettamusten testaaminen. Tutkimus-
ongelmaksi voidaan asettaa myos jonkin ilmion tai kayttaytymisen syiden selvittaminen taikka

ratkaisun loytaminen siihen, miten jokin asia tulisi toteuttaa. (Heikkila 2004, 13.)

Teoreettinen tutkimus puolestaan nojaa erilaisiin ajatusmalleihin ja niiden tarkasteluun (Hirs-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009). Teoreettisen tutkimuksen kohteena voi olla valitun tieteen-
alan kasitteet, nakokulmat tai teoriat. Esimerkiksi valittu teoria pyritaan hajottamaan osiin,
ja tutkimuksen avulla toteamaan sen paikkaansa pitavyys tai pitamattomyys. Uudenlaista ko-
konaiskuvaa voidaan myos luoda yhdistelemalla eri teorioita ja niiden osia keskenaan. (Helia
2003.)

Opinnaytetyo on luonteeltaan kehittamisprosessi, jonka tarkoituksena on teoriatiedon ja teh-
dyn tutkimuksen pohjalta kehittaa parannusehdotuksia yhteistyoyrityksen palveluiden paran-
tamiselle. Kyseessa on siis luonteeltaan empiirinen tutkimus. Opinnaytetyo on suoritettu yh-
teistyossa yhteistyoyrityksen kanssa, jotta teoria voidaan sitoa kaytantoon mahdollisimman
tiiviisti. Tutkimusaineistona toimii tutkimuksen perusteella laadittu analyysi ja teoria-
aineistona ovat suomen- ja englanninkielisen kirjallisuuden lisaksi erilaiset internetin tieto-
kannat ja artikkelit. Myos yhteistyoyrityksen yhteyshenkiloiden antamat vastaukset toimivat
materiaalina. Yhteistyo yrityksen kanssa on ollut hyvin dialogista, ja opinnaytetyon tekija on

saanut esittaa kysymyksia yhteyshenkiloilleen lapi prosessin.

2.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista tutkimusta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena
on osoittaa syy-seuraussuhteita ja se kohdistuu yleensa pienempaan otosjoukkoon. Taustalle
asetetaan viitekehys, joka muodostaa kokonaisuuden tutkittavalla aineistolle. Vaikka laadul-
lisen tutkimuksen peruselementtina on taustateoria, voidaan sita tutkimuksen aikana muokata
mikali vastaukset antavat siihen aihetta. Teoriaa siis pyritaan myos kehittamaan eteenpain

tutkimuksen avulla. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on otoksen maara kvalitatiivista suurempi. Tutkimuksessa

kiinnostaa se, millaisia erilaisia esiintymismuotoja tutkittavalla asialla on ja miten vastaukset



jakautuvat. Mita suurempi otoksen maara on, sita kattavampina voidaan tuloksia pitaa. Suu-
remmasta otoksesta voidaan tehda pidemmalle vietyja paatelmia kuin suppeasta joukosta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa syy-seuraussuhteiden nayttaminen ei ole oleellista. (Virtuaa-
liammattikorkeakoulu 2007.)

2.1.1  Tutkimusstrategiat

Perinteiset tutkimusstrategiat voidaan jaotella kolmeen ryhmaan. Kokeellinen eksperimentaa-
linen tutkimus seka kvantitatiivinen survey-tutkimus ovat jo pidempaan kaytettyja tutkimus-
nimikkeita. Kolmas tutkimusstrategia on tapaustutkimus, eli case study, jonka nimi on varioi-

nut ajan mittaan. (Hirsjarvi ym. 2009, 134.)

Eksperimentaalinen tutkimus tarkoittaa, etta tarkastellaan esimerkiksi yhta yksiloa tietyissa
olosuhteissa. Tutkimuksen aikana olosuhteita tai sen muuttujia muutetaan hallitusti, jolloin
tarkasteltavassa kohteessa voidaan arvioida muutosten aiheuttamia vaikutuksia. Eksperimen-
taalinen tutkimus kohdistuu siis vain hyvin pieneen joukkoon. Eksperimentaalinen tutkimus on

nimensa perusteella kokemuksiin perustuvaa tutkimusta. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2007.)

Survey-tutkimuksessa tarkoituksena on osoittaa tietyin kriteerein valittu joukko, ja esittaa
heille samat kysymykset. Kohteena on yleensa tietyn suuruinen otos jostakin perusjoukosta.
Survey-tutkimus toteutetaan yleensa kyselylomakkeen avulla, johon valitun joukon jasenet
antavat vastauksensa. Muuttujien maara on pieni, kun taas merkityksellista on otoksen suu-
ruus. Survey-tutkimus on paasaantoisesti kvantitatiivinen tutkimus. Maarallinen tutkimus ete-
nee teoriasta empiiriseen tarkasteluun. Paatelmissa kaytetaan deduktiivista menettelya, mika
tarkoittaa, etta keskeisena elementtina toimivan teorian kautta heijastetaan saatuja uusia
tutkimustuloksia ja naiden pohjalta tehdaan johtopaatoksia. (Virtuaaliammattikorkeakoulu
2007.)

Case -tutkimuksessa tutkitaan tiettya kohdetta ja sen taustalla vaikuttavia tekijoita. Tutkitta-
via tekijoita on useita, ja niista pyritaan saamaan mahdollisimman kattava ja syvallinen kuva-
us. Verrattaessa survey - tutkimukseen, voidaan todeta etta muuttujia on case - tutkimukses-
sa paljon ja kohteita vahan. Tutkimuksella kuvataan kohdetta, eika sen tarkoitus ole olla

yleistava. Case - tutkimusstrategia kohdistuukin enemman selittamaan taustoja, niiden vaiku-
tuksia ja vuorovaikutussuhteita. Kohde itsessaan on jo tutkimuksen kannalta kiinnostava. (Vir-

tuaaliammattikorkeakoulu 2007.)

2.2  Tutkimusasetelma
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Tutkimusasetelma koostuu niista tavoitteista ja rajoitteista, joita opinnaytetyolle on asetet-
tu. Tutkimusasetelmalla pyritaan myos selventamaan aiheen valinnan perusteita, seka esitte-
lemaan tiedonkeruussa kaytettyja menetelmia. Tutkimusongelma ja menetelma ovat kiinteas-
sa yhteydessa. Menetelman valintaan vaikuttaa se, minkalaista tietoa etsitaan ja millaisista

lahteista sita etsitaan. (Hirsjarvi ym. 2009.)

Opinnaytetyon materiaaliksi toteutettu tutkimusprosessi eteni hieman eri jarjestyksessa kuin
tutkimusprosessit yleensa. Normaalin tutkimusprosessin jarjestys on, etta ensin rajataan sel-
keasti aihepiiri, jonka jalkeen kerataan tietoa esimerkiksi haastattelemalla tai muilla tutki-

musstrategioilla. Tiedon keruun jalkeen on vuorossa sen analysointi seka looginen jarjestami-
nen. Viimeisena vaiheena on keratyn aineiston perusteella muodostettavan artikkelin, esseen

tai muun kirjallisen tyon laatiminen. (Wass 2009.)

Taman opinnaytetyon kohdalla prosessin alussa tapahtuva aiheen rajaus ei ollut niin selkea
kuin yleensa. Tutkimuskysymykset laadittiin yhteistyossa yhteistyoyrityksen ja opinnaytetyon
laatijan valilla. Opinnaytetyon laatija selvitti yhteistyoyrityksen edustajien kanssa pidetyssa
palaverissa heidan kiinnostuksen kohteitaan, ja laati taman perusteella luonnoksen kysymyk-
sista. Laatimisen taustalla oli ajatus palvelujen paremmasta tuotteistamisesta. Taman jalkeen
tutkimuskysymyksia hiottiin yhdessa. Tutkimusongelmana voidaan katsoa olevan palvelujen

ongelmallisuus tuotteena seka tuotteistamisen mahdollisuudet.

Tyon tavoitteena on selvittaa ongelmia, jotka liittyvat palvelun mieltamiseen tuotteena seka
tuotteistuksen kasitetta. Tuotteistus voidaan jakaa ulkoiseen ja sisaiseen tuotteistukseen,
joista tassa tyossa keskitytaan sisaiseen tuotteistukseen. Markkinointi liittyy kiinteasti tuot-

teistukseen, mutta sita ei tyossa nopean sivuamisen lisaksi kasitella.

2.2.1  Yhteistyoyritys

Opinnaytetyo on toteutettu yhteistyossa tilintarkastusyhteiso KPMG Oy Ab:n (myoh. KPMG
Oy), tarkemmin sen Legal Service - yksikon kanssa. Opinnaytetyo on toteutettu KPMG Oy:lle
tehdyn kvantitatiivisen tutkimuksen ja siita tehdyn analyysin pohjalta. Analyysissa on myos
hyodynnetty tutkimuslomakkeessa annettuja lyhyita sanallisia kommentteja. KPMG Oy kuuluu
kansainvaliseen asiantuntijayritysten verkostoon, joka toimii yhteensa 153 eri maassa ja Suo-
messa 17 eri paikkakunnalla. KPMG Oy on KPMG International:n jasenyritys. KPMG Interna-
tional on rekistergity osuuskunta, jonka jasenia kaikki KPMG-verkostoon kuuluvat yritykset
ovat. Jokainen jasenyritys on juridisesti itsenainen ja erillinen yhteiso (KPMG Oy Ab 2012.)
Yrityksen ydinliiketoimintaan voidaan katsoa kuuluvan tilintarkastuspalvelut. Naiden ohella se
tarjoaa myos veropalveluita seka muita neuvontapalveluita. Organisaatiollisesti Legal Services

- yksikko sijoittuu veropalveluiden alle. Tutkimuksessa haluttiin kartoittaa Legal Service -
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yksikon olemassa olevien yritysasiakkaiden seka potentiaalisten yritys- ja julkissektorin asiak-

kaiden mielikuvia seka palvelun valintaperusteita.

Legal Service - yksikkdo muodostuu seuraavista tiimeista: Corporate law, Labour law, M&A Le-
gal ja Government. Labour law - tiimi on eriytynyt muista tiimeista hieman omakseen, muu-
ten eri tiimien valilla ei ole selkeita rajoja. Yhteistyo ylittaa myos paikkakuntakohtaiset rajat,

tiimien jasenia toimii eri paikkakunnilla. (Haastattelu/KPMG Oy 2012.)

2.3 Tiedonkeraysmenetelma

Yhteistyoyritykselle toteutettu tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kysely-tutkimuksena.
Kyselylomake sisalsi kokonaisuudessaan 12 kysymysta ja lisaksi vapaan kommentointiosion.
Tehokas kyselylomake ei saa olla liian pitka, yleensa 10 -12 kysymysta on riittavasti. Tata pi-
dempi kysely puuduttaa vastaajan, jolloin vaarana on vastauksien vahyys. Vapaaosio katsottiin
tarpeelliseksi, jotta vastaajat pystyivat kyselyn lopuksi antamaan palautetta. Kyselylomake
oli puolistrukturoitu lomake, silla osa sen vastausvaihtoehdoista oli annettu valmiiksi vastaa-
jalle. Kyselylomakkeessa oli monivalintaosioita seka dikotomisia kysymyksia, joissa vastaus-
vaihtoehtoja oli vain kaksi (Heikkila 2004, 49-51). Lisaksi kaksi kysymysta sisalsi vapaaehtoi-

sen perusteluosion, jossa vastaajalla oli mahdollisuus perustella vastaustaan.

Vastaajien perustiedoista kartoitettiin yrityksen toimiala seka vastaajien asema yrityksessa tai
julkisyhteisossa. Julkisyhteisoissa vastaajina olivat usein kunnan- tai lakipuolen johtajat. Yri-

tysten puolella vastaajien edustus oli kirjavampaa: pienissa yrityksissa vastasivat toimitusjoh-
tajat itse, ja hieman suuremmissa yrityksissa vastaajina olivat muun muassa talous- ja lakiasi-

ainjohtajat.

2.3.1  Tutkimuksen eteneminen

Kyselylomake laadittiin yhteistyossa KPMG Oy Ab Legal Service - yksikon kanssa. Opinnayte-
tyon tekija laati kaydyn neuvottelun jalkeen luonnoksen kaavakkeesta, jota lahdettiin taman
jalkeen vuoropuhelumaisesti tyostamaan. Lomaketta kommentoitiin laajasti Legal Service -

yksikon tyontekijoiden piirista.

Kohderyhman tiedot saatiin KPMG Oy: Kermit - jarjestelmasta. Vastaajat kuuluvat pienten ja
keskisuurten, eli pk-yritysten sektoriin, ja niiden joukko maariteltiin niiden liikevaihdon pe-
rusteella, joka liikkui 3-50 miljoonan euron valilla. Tietojen kasittely oli luottamuksellista ja
siina varmistettiin, ettei tietoja paase ulkopuolisille. E-lomake - jarjestelmassa luotiin vas-

taanottaja ryhmat jaotuksella: ”Olemassa olevat asiakkaat”, ”Potentiaaliset asiakkaat” seka
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”Julkishallinto”. Kyselyn toteuttamisen jalkeen opinnaytetyon laatija poisti yhteystiedot va-

littomasti e-lomakkeen jarjestelmasta.

2.4 Tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymyksilla pyritaan havainnoimaan, mita tutkimuksella halutaan kartoittaa. Tut-
kimuskysymyksia voidaan myos nimittaa esimerkiksi tutkimusongelmiksi, -tehtaviksi tai -
haasteiksi. Niiden perusteella pyritaan loytamaan vastaus rajattuun ongelmaan. Taustalla voi
vaikuttaa esimerkiksi kirjallisuudesta tai muusta materiaalista luettu teoria. Tutkimuskysy-
mysten valintaan voivat vaikuttaa myos omat mielenkiinnot. Oman mielenkiinnon perusteella
valittu tutkimuskysymys ei ole paras vaihtoehto, silla sen puolueeton tutkiminen voi olla han-

kalaa. Myoskaan haluttuun aiheeseen voi olla vaikea loytaa teoriatietoa tueksi.

Kuten jo aikaisemmin on todettu, tassa opinnaytetyossa tutkimusprosessi on edennyt hieman
normaalista poiketen. Taten tutkimuskysymysten asettelussa on vaikuttanut vahvasti jo tehty

kysely seka analyysi.

Tutkimuskysymyksia valittiin 12. Taustatiedoissa kartoitettiin yhteison toimiala seka vastaajan

asema yhteisossa.

1. Mita KPMG Oy:n tarjoamia palveluita olette aiemmin kayttaneet?

2. Kuinka hyvin tunnette KPMG Oy:n lakipalvelut?

3. Jos olette olleet tietoisia KPMG Oy:n tarjoamista lakipalveluista, mutta ette ole naita
kayttaneet, niin mika tahan on syyna?

4. Mitka KPMG Oy:n palvelut koette yrityksenne kannalta tarpeellisiksi?
Mita pidatte tarkeimpana tekijana yrityksenne lakipalveluiden toimittajaa valitessan-
ne?
Milta oikeudenaloilta tarvitsette neuvontaa?

7. Jos on jokin muu kuin ylla mainittu oikeudenala, milta tarvitsette neuvontaa, mika se
olisi?

8. Millainen palveluiden hinnoittelun tulisi olla? Tulisiko perusteen olla: tuntipohjainen,
kertaveloitus, kuukausihintainen vai success fee -pohjainen.

9. Miten arvioisitte seuraavien sanojen kuvaavan KPMG Oy:n lakipalveluita?

10. Kuinka usein kaytatte yrityksessanne lakipalveluita?

11. Koetteko hyvaksi, etta useat eri palvelut loytyvat saman yrityksen palveluvalikoimas-
ta?

e Miksi?
12. KPMG Oy Ab:n laajan kansainvalisen verkoston ansiosta KPMG tarjoaa lakipalveluita

laajasti myos ulkomailla. Lakipalveluita on siten mahdollista saada ulkomailla esimer-
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kiksi suunniteltaessa toiminnan laajentamista ulkomaille tai toiminnan ollessa muuten
kansainvalista. Tarvitsetteko neuvontaa myos ulkomailla?
e Miksi?

3  Tuote

Perinteinen kasitys tuotteesta on, etta se on aineellinen esine. Perinteisesta tuotekasitykses-
ta on hiljalleen paasty eroon. Palvelujen kohdalla on ymmarretty niiden parempi markkinapo-

tentiaali tuotteistettuina paketteina.

Laajemmalti arvioituna tuote on asiakkaalle tarjottava konkreettinen esine, palvelu tai nai-
den yhdistelma. Julkishallinnon puolella tehdyt paatokset ja annetut luvat voidaan myos nah-
da tuotteina. Tuote on myos asiakkaalle toimitettava hyodyke. Kun palvelut lasketaan tuot-
teiksi, voi yhden ammattiryhman tuottama palvelu olla tuote. (Kajaanin ammattikorkeakoulu
2012.)

3.1 Palvelu tuotteena

Tavaratuotannossa pystytaan selkeasti erottamaan tuotekehitys, tuotanto ja jakelu. Tuote on
valmiina ennen kuin se on myyty asiakkaalle. Asiakas itse vastaa siita millaisen hyodyn han
tuotteestaan saa. (Sipila 1996, 24.) Yha enemman on kuitenkin myos perinteisessa tavaran
tuotannossa menty siihen, etta yritys haluaa tarjota asiakkailleen tuotteen ymparille tukipal-
veluja. Asiakkaat arvostavat kokonaisvaltaista palvelua, vaikka ovatkin ostaneet konkreettisen

tuotteen.

Ennen kuin palvelusta voidaan puhua tuotteena, on hyva maaritella mita palvelulla tarkoite-
taan. Gabbotin ja Hoggin (1998, 24-25) kirjassa palvelu maaritellaan toiminnaksi, tai toimin-
tojen sarjaksi jolla on enemman tai vahemman aineeton luonne, ja joka toteutetaan asiak-
kaan ja palveluntarjoajan valilla. Palveluntarjoaja tarjoaa ratkaisua asiakkaan ongelmiin fyy-
sisten resurssien tai jarjestelmien avulla. Levitt (1976) esittaa puolestaan kirjassaan nake-
myksen, jonka mukaan ei ole eriytynytta palvelutuotantoa, vaan on tuotantosegmentteja jos-
sa palveluelementit ovat merkittavammassa osassa kuin muissa segmenteissa. Tuote tulee
nahda kokonaisuutena jossa on aineettomia ja aineellisia osia. Osien sisallon vaativuus vaihte-

lee niin palvelujen kuin fyysistenkin tuotteiden kohdalla.

Palveluosaaminen ja tuoteosaaminen eivat ole sama asia. Useimpia palveluita on vaikeaa
standardisoida, koska palvelun tuottaja on itsessaan myytava tuote. Palvelun tulos, laatu,
toimitus ja sen tuottama arvo voivat vaihdella suuresti palvelun tuottajan mukaan. Saman

asiantuntijapalvelun eri tarjoajien tulokset voivat vaihdella toisistaan muun muassa erilaisen
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koulutuksen ja analyysimenetelmien mukaan. (Eckles 1990, 360 -363.) Koska my0s yritysten
sisalla on vastaavia eroja, tallaiseen variointiin voi tuotteistaminen yrityksen sisalla tarjota
ratkaisun: yhtenaistamalla yrityksen sisaiset prosessit ja kaytannot, palvelun tulos ei ainakaan

ole yksiloriippuvainen.

Tuoteajattelun puuttumisena seuraa, etta monessa asiantuntijaorganisaatiossa samanlaiset
projektit aloitetaan aina uudelleen alusta (Sipila 1996, 15). Jokainen prosessi nahdaan toisis-
taan erillisina ja samankaltaisiin prosessin vaiheisiin kaytetaan turhaa ylimaaraista aikaa.
Tuotteistamisesta on asiantuntijapalveluille monia etuja ja se avaa uusia mahdollisuuksia asi-
antuntijapalveluliiketoimintaan. Tuotteistaminen mahdollistaa pitkajanteisemman toiminnan
suunnittelun seka pidemman aikavalin tavoitteiden saavuttamisen. Sen avulla voidaan valtyt-
tya tilanteilta, jossa asiakkaiden mielipide muuttaa jatkuvasti liiketoiminnan suuntaa. (Tork-

keli, Salmi, Ojanen, Lankinen, Laaksolahti, Hanninen ja Hallikas 2005, 22.)

3.2 Asiantuntijapalvelun luonne

Asiantuntijapalveluiden perustan muodostaa luonnollisesti tietopaaoma. Useissa asiantuntija-
palveluissa aika on merkittava tekija, silla aika ja tietopaaoma ovat tuotteita joita myydaan.
Koska palveluita ei tuotteiden tapaan voi varastoida, olisi palvelujen tarpeen aktivointi osat-
tava ennakoida. (Eckles 1990.)

Kuten alla olevasta taulukosta voidaan nahda, asiantuntijapalvelut ovat yrityskentassa sellai-

sia tuotteita joiden osaamis- ja tietoelementtien osuus on suuri. (Sipila 1996, 26).

TUOTTEEN TIETOINTENSIIVISYYS

TUOTTEEN OLEMUS Alhainen Korkea

Fyysinen Perinteinen teollisuus High-Tech — yritykset

Palvelu
Palveluteollisuus
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Taulukko 1 (Sipild 1996, 26.)

Asiantuntijapalvelut syntyvat yleensa palveluntuottajan ja asiakkaan yhteistyossa. Palvelun
onnistuminen vaatii asiakkaan voimakasta osallistumista. Asiakkaan on annettava palvelun-
tuottajalle tarpeelliset tiedot ja muutenkin edesautettava palvelujen suorittajaa onnistumaan
tyossaan. Onnistunut lopputulos voidaan siis nahda myos onnistuneen yhteistyon tuloksena
(Sipila 1996, 30). Koska yhteistyo on tyypillista asiantuntijapalveluissa, niiden mieltaminen
tuotteena on entista vaikeampaa. Kuten taulukosta (taulukko 2) nakyy, vastuun kantaminen
epaonnistumisessa voi yhteistyon vuoksi olla vaikeasti rajattavissa. Uhkana on talloin negatii-

visen asiakaskuvan syntyminen.

Palvelu Asiantuntijapalvelu

Palvelun luonne

Tavanomainen, vakiintunut

Vaikeita ongelmia, luovaa

Miksi ostetaan

Saastetaan aikaa, vaivaa ja

rahaa

Poistetaan riskeja, on pak-

ko ongelman poistamiseksi

Mita ostetaan

Palvelun toteutus

Diagnoosi, suunnittelu seka

toteutus

Kilpailu Tarjoajalla kilpailu asiak- Tarjoajalla kilpailu asiak-
kaista kaista seka osaajista
Vastuu Ensisijaisesti asiakkaalla Asiakkaalla seka palvelun-

tarjoajalla

Taulukko 2 IMS Business Solutions (mukailtuna)

Erilaisia asiantuntijapalveluita on markkinoilla paljon. Osa niista voidaan katsoa ongelmanrat-
kaisupalveluiksi ja osa kehittamispalveluiksi. Kolmannen ryhman muodostavat kasittelypalve-
lut, jotka ovat asiantuntijapalveluiden perustyyppi. Kasittelypalvelujen luonne on hyvin pe-
rinteisen asiakaspalvelun tyyppista ja lahentelee hallintovirkamiestyppista palvelua. Hallin-
nolliselle asioinnille on tyypillista, etta esimerkiksi tietyn luvan voi myontaa vain siihen osoi-
tettu viranomainen. Myos yrityksen sisdisissa saannoissa on saatettu maarata, etta tietyntyyp-
pisten ongelmien kasittely kuuluu vain tietyn tahon toimivaltaan. Myynnin kannalta ongelman-
ratkaisupalvelut ovat helpompia, silla asiakkaalla on konkreettinen ongelma johon tarvitaan

ja osataan etsia ratkaisu. (Sipila 1996, 31 -32.)
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Kehittamispalveluiden kohdalla asiakkaalla ei ole riittavaa asiantuntemusta ongelman tunnis-
tamiseen eika taten ymmarrysta hakea ratkaisua siihen. Tallaisessa tapauksessa asiantuntija-
palveluita tarjoavan tulee ensin kartoittaa asiakkaan ongelma ja vakuuttaa asiakas sen ratkai-
sun tarpeellisuudesta, ennen kuin koko ongelmaa voidaan edes alkaa ratkaisemaan. Asiakas ei
pysty tekemaan tasmallista tilausta, eika asiantuntijakaan pysty antamaan raataloitya ratkai-
sua ongelmaan perehtymatta. (Sipila 1996.) Asiantuntijuutta kaytetaan palvelutarpeen loyta-

miseen seka sen tyydyttamiseen.

Koska asiantuntijapalveluiden kuormitus on taysin riippuvainen asiakkaiden tarpeista, voi ka-
pasiteetin vaihtelu olla hyvinkin suurta eri kuukausien valilla. Strategisesti voi olla viisasta,
etta yritys tarjoaa palveluitaan kaikilta kolmelta edelta mainitulta palvelualueelta. Nain tasa-

taan kuormituksen astetta. (Parantainen 2009.)

Ongelma asiantuntijapalveluiden kohdalla on, etta etenkaan aiemmin palveluiden kohdalla ei
ole harjoitettu johdonmukaista ja systemaattista tuotekehitysta. Palvelujen tarjoajien tulisi
kuitenkin myos myyda “aineellista” omaisuutta, eli konkreettista hyotya mita asiakas palvelun
kayttamisesta saa. (Sipila 1996.) Asiantuntijapalvelun ostaminen on vaikeaa myos, koska kaik-
ki tarjoajat sanovat olevansa luotettavia ja ammattitaitoisia ja usein palvelut ovat hajallaan

eri paikoissa. (Parantainen 2009.)

3.1 Asiantuntijapalveluiden ostamisen ongelmat

Asiantuntijapalveluiden ostamisen tekee vaikeaksi ensinnakin se, etta kaikki palveluntarjoajat
kuvaavat tuotteitaan usein samoilla lupauksilla. Jos useat samalla alalla toimivat lupaavat
luotettavaa ja ammattitaitoista palvelua, miten erottaa oikeasti se itselle paras myyja? (Pa-

rantainen 2009.)

Tuotteen eli myytavan palvelun ominaisuuksilla on merkitysta, silla asiakas saattaa tehda va-
linnan jonkun ainutlaatuisen ominaisuuden perusteella. Kun konkreettisten esineiden ymparil-
le muodostetaan palvelukokonaisuuksia, muuttuu nakokulma tuotelahtoisesta asiakaslahtoi-
seen. Liiketoiminta on selviytymiskykyista vain, jos sen perusta on erinomaisissa tuotteissa tai
palveluissa. (Parantainen 2009.) Palvelujen tuotteistamisen ongelmanahan on nimenomaisesti
ollut, ettei niissa ole samalla tavalla toteutettu tuotekehitysta kuin konkreettisten esineiden
laadinnassa. Tuotekehityksessa voidaan paketoitavalle palvelulle luoda ainutlaatuisia ominai-

suuksia.

Ominaisuuksilla voi olla erittain iso merkitys, kun asiakas valitsee muuten identtisten kilpaili-

joiden valilla. Ongelmana on, etta ominaisuuksia on hyvin helppo kopioida. Keksitty ja hyo-
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dynnetty oman palvelu ominaisuus siirtyy hyvin nopeasti myos osaksi kilpailijan pakettia. Tas-
ta syysta uusia ominaisuuksia tulee kehittaa koko ajan lisaa, ja niiden tulee olla kilpailijoista

selvasti poikkeavia.

Toiseksi palvelut joita asiakas tarvitsee, ovat usein hajallaan eri paikoissa. Palveluiden hank-
kiminen on vaivalloista ja kallista. Palvelut tulee paketoida asiakkaan kannalta jarkeviin pa-
ketteihin. (Parantainen 2009.)

Kolmanneksi ostaminen on hankalaa, koska palvelu ja sen sisalto on aineetonta ja taten
yleensa kovin epamaaraista, syntyy asiakkaalle palvelua ostettaessa riskin tunne. Etenkin en-
simmaista kertaa palvelua ostettaessa, kun asiakas ei tieda miten prosessi tulee etenemaan,
syntyy helposti tunne tyhjan ostamisesta. Tallainen riskin tunne on poistettava. (Parantainen
2009.)

3.2 Legal Service -palvelut

KPMG Oy Legal Service - osasto vastaa oikeudellisten velvoitteiden hallinnasta. Osaaminen
keskittyy yrityksille tarkeisiin oikeudenaloihin, kuten sopimusoikeuteen, tyooikeuteen, julkis-
oikeuteen, tyooikeuteen ja yhtiooikeuteen. Yksityisoikeudellisia tapauksia, kuten rikos-, per-
he- ja perintooikeus, osasto ei kasittele. Toimeksiantojen koko vaihtelee yksittaisista sopi-
muksien kommentoinneista monimutkaisempiin yritysjarjestelyihin. Legal Service - osastolla
on seuraavat tiimit: Corporate law, Labour la, M&A Legal ja Government. Tyoskentelya tapah-

tuu paasaantoisesti yli tiimirajojen. (Haastattelu/KPMG 2012.)

KPMG Oy Legal Service - osastolla asiakkaiden palvelujen tarve lahtee yleensa heidan itse il-
moittamastaan ongelmasta. Ongelmaa kartoittamalla selvitetaan palvelujen tarve kokonai-
suudessaan, jotta asiakkaan ongelma voidaan ratkaista. (Haastattelu/KPMG 2012.) Palvelu on
siis luonteeltaan enemman ongelmanratkaisupalvelun kaltainen, mutta siina on myos piirteita
kehittamispalveluista. Asiakkaalla voi olla tiedossaan ongelma, mutta asiantuntijuuden puut-
tuessa han ei todennakoisesti ymmarra ongelman laajuutta kokonaisuudessaan. Tasaisemman
tyomaaran kannalta erityyppiset palvelut ovat hyvaksi. Akuutin kriisinratkaisun lisaksi osastol-
la olisi mahdollisuus tarjota konsultoinnin luonteista palvelua. Resurssien antaessa periksi voi-
si palveluita olla laajemminkin ongelmanratkaisupalvelujen ulkopuolelta. Tama voisi lisata
toimeksiantoja vanhojen asiakkaiden taholta, mutta lisaksi mahdollistaa tehokkaamman uus-

asiakashankinnan.

4  Tuotteistaminen
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Tuotteistaminen tarkoitukseltaan voidaan kuvata kaikista yksinkertaisimmin sanomalla, etta
sen paamaarana on luoda palvelusta mahdollisimman helposti myytava paketti. Paketti kasit-
taa tietyt asiakkaalle tarjottavat elementit, joilla asiakkaan ongelma voidaan ratkaista. Pal-
velu saatetaan muotoon, jonka perusteella asiakas vaivattomammin tietaa mita saa ja milla
hinnalla. Tuotteistamisen synonyymina kaytetaan usein tuotteistusta. (Laurea-

ammattikorkeakoulu 2012.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tuotteistukseen sen nakyvyyden perus-
teella. Sisainen tuotteistaminen tehostaa yrityksen omia kaytantoja, ja ulkoinen tuotteistus
on selkeammin asiakkaalle nakyvaa. Tuotteistetun palvelun markkinointi on helpompaa kuin

heikosti suunnitellun asiakasprojektin (Laurea-ammattikorkeakoulu 2012).

4.1  Tuotteistamisen maaritelma

Asiantuntijapalveluiden tuotteistaminen on tyoprosessien, menetelmien ja erilaisten tuote-
puitteiden tuotteistamista. Tarkemmin kuvattuna asiantuntijapalveluiden tuotteistamisessa
on kyse asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittelysta, suunnittelusta, kehittamisesta ja ku-
vaamisesta siten, etta samalla yrityksen katetuotto paranee ja asiakas saavuttaa maksimaali-
sen hyodyn. Tuotteistus on tuote- ja tuotekehitysstrategian kaytannon toteutusta. Palvelujen
ongelmanahan oli nimenomaan, ettei niissa ole varsinaisesti tuotekehitysprosessia. (Sipila
1996, 12 -13, 47.) Tuotteistuksen lopullisena paamaarana on saada aikaan tulos, jolla asian-
tuntemus tai osaaminen on jalostettu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelu-
tuotteeksi (Parantainen 2007, 11).

Tuotteistetun palvelun tunnusmerkki on se, etta se on kopioitavissa. Kopioitavuudella tarkoi-
tetaan kaytannossa, etta osaaminen on siirrettavissa toiselle henkilolle ilman etta henkilokoh-

taisesti joudutaan kouluttamaan uudet ammattilaiset. (Parantainen 2007, 16.)

Tuotteistetun ja tuotteistamattoman palvelun valilla on Parantaisen (2007, 38) mukaan nelja

keskeista eroa. Hyvin tuotteistettu palvelu on

1. helpompi ostaa
ominaisuuksiltaan vahvempi

tehokkaammin myytavissa ja markkinoitavissa

AN o w N

helpommin monistettavissa.

Tuotteistettu palvelu on myos hinnaltaan kiinteampi kuin tuotteistamaton. Tuotteistamatto-
man palvelun yhtena tunnusmerkkina ensinnakin on, ettei sille pystyta asiakkaan kysyessa

valittomasti kertomaan hintaa. Palvelulle ei tarvitse olla vain yhta hintaa, mutta hinnoittelun
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peruste tulisi ilmoittaa selkeasti. Toiseksi, palvelun sisallon tulee olla maaritelty. Sisaltoa ei
saa keksia palvelua myytaessa, vaan paketin tulee olla valmiina. Kolmanneksi palvelulla tulee
olla vastuuhenkilo. Jos kukaan ei ota vastuuta palvelusta ja sen sisallosta, millainen voi lop-
putulos olla? (Parantainen 2007.) Kun naista ongelmista paastaa eroon, ollaan jo lahempana

maalia: palvelun monistamista, mikali nain halutaan.

Asiakkaat / Asiaxkaat
Rahoittajat “ - Rahoittajat
"Kerroksia kuin B et :

SIoUSsal" e

Wersiot
Tuottest

e, o e ;
Csaarmisaliiget /_
Sbbstanssi- ja

meneteimatistokannal - :

b 5 1 '.'fdﬂ']-

asaaminen

Asiakkaat
/ Rahoittajat

Kuva 1. Sipila 1996, 40.

Tuotteiden suunnittelussa on hyodyllista hyodyntaa ylla kuvattua sipulimallia. Siina toiminta
on esitetty kokonaisuutena, jonka keskion muodostaa ydinosaaminen. Ydinosaaminen on inhi-
millista osaamista, jonka varaan asiantuntijapalvelu on rakentunut. Sipulin keskimmaisen ker-
roksen muodostavat osaamisalueet, jotka ovat ydinosaamisesta kehitettya kilpailukykyista
osaamista. Tuotteistamisen kannalta on tarkeaa, etta osaamisalueella kaytettava tieto on
helposti siirrettavassa muodossa, jotta se voidaan siirtaa helposti tyoyhteison uusillekin jase-
nille. Tuotteistamisessa yrityksen asiantuntemus kehittyy, ja tieto saadaan henkiloston vaih-
tumistapauksissa jaamaan tyopaikalle. Resurssien kaytto on tehokkaampaa, kun rutiininomai-
set tehtavat on hiottu, ja ylimaaraiset resurssit voidaan kohdistaa kasvuun eli uusiin asiakas-
suhteisiin. Tama voi edellyttaa uuden toimintamallin kayttoonottoa, esimerkiksi niin etta osa

kommunikoinnista tapahtuu tietojarjestelman avulla. (Sipila 1996.)

Sipulin ”kuoren” muodostavat viimein tuotteet ja versiot. Ne ovat myytavan palvelun perus-
malleja, josta voidaan raataloida vaivattomasti asiakkaan tarpeeseen sopiva versio. (Sipila
1996, 40-49.)
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4.2 Markkina- ja kilpailija-analyysit

Tuotekehitys pohjautuu yrityksen liiketoiminnan ja markkinoiden strategioihin (Sipila 1999).
Lahtokohta-analyysin tehtavana on tuottaa informaatiota kaytettavaksi liilketoiminnan kehit-
tamisessa. Lahtokohta-analyysissa hankitaan tietoa yrityksen kohdemarkkinoista, kilpailijoista
seka muusta yritysymparistosta. Markkina- ja kilpailija-analyysit ovat tarkeimpia lahtokohta-
analyyseja. (Rope & Hautamaki 1991.) Analyysien perusteella laaditaan yrityksen liiketoimin-

tastrategia. Tuotteistaminen lahtee liikkeelle yrityksen strategiasta (Parantainen 2009).

Markkina-analyysissa selvitetaan markkinoiden koko, rakenne seka tulevaisuuden suuntaukset.
Siina selvitetaan muun muassa asiakkaat, jakelutiet, markkinoiden ydin- ja sivupalvelut seka
markkinoiden jakautuminen yksityisen ja kuntapuolen toimijoihin. Viimeinen kohta on yhteis-
tyoyrityksen kannalta tarkea, mikali markkinaosuutta julkisella sektorilla halutaan kasvattaa.
Markkina-analyysi jatetaan usein tekematta kustannussyista, mutta markkinoilla toimiminen
helpottuu jos analyysi tehdaan. Tiedetaan kenelle voidaan tarjota ja mita. Analyysin avulla
voidaan toimintaa markkinoilla myos kohdentaa tiettyyn osaan. (Suomalais-ruotsalainen

kauppakamari 2012)

Tehokkain tapa saada tietoa kilpailijoistaan on laatia suunnitelmallinen kilpailija-analyysi.
Sen avulla voidaan selvittaa markkinoilla olevat kilpailijat ja heidan tarjoamansa palvelut. On
kartoitettava omien ja kilpailijoiden palveluiden yhtalaisyydet ja erot. Mitka naista eroista
ovat asiakkaiden kannalta oleellisimpia? Onko kilpailijalla varmasti sama kohderyhma? Esi-
merkiksi eivat kaikki lakitoimistot kilpaile keskenaan, jos he ovat keskittyneet erilaisiin juridi-

siin ongelmiin. Huomioitava on, etta kilpailijoita voi olla muillakin toimialoilla.

4.3  Tuotteistusprosessi

Tuotteistus voi tapahtua eriasteisesti, ja yleensa se etenee vaiheittain. Usein tuotteistus nah-
daan nelikohtaisena vaiheena Sipilan (1996) mukaan (kaavio 3), jonka muodostavat sisaisten
menetelmien tehostaminen seka asiakastilanteissa kaytettavien rutiinien kehittaminen. Pro-
sessin kaksi ensimmaista vaihetta voidaan lukea sisaisen tuotteistamisen alle. Toimijan on
ensinnakin yhtenaistettava sisaisia tyo- ja toimintamenetelmiaan. Yhtenaistettyja menetel-
mia voidaan tukea edelleen erilaisilla palvelun tuotetuilla, kuten tietokoneohjelmistoilla. Ne
mahdollistavat tehokkaan informaation siirron palvelun tuottajien valilla. Kolmantena aske-
leena on varmistaa etta palvelu on mahdollisimman pitkalle tuotteistettu. Se tarkoittaa, etta
asiakkaalle raataloity osa on mahdollisimman pieni. Nain voidaan saastaa resursseja, kun ru-
tiininomaiset prosessin vaiheet on hiottu huippuunsa. Tuotteistuksen neljantena askeleena on

niin hyvin tuotteistettu palvelu, etta sita voidaan monistaa eteenpain.
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Tuotteistusprosessi (Sipila 1996, s. 13, mukailtuna).

Monistettava

‘ tuote
Tuotteistettu
palvelu
Palvelun
tuotetuki
Sisdisten
tyémenetelmien
tuotteistaminen
1 : —

Tuotteistustyo tulee nahda luonteeltaan kehitystyona ja se on pidempi prosessi. Virheellinen
ajatusmalli on mieltaa tuotteistusprosessi pelkastaan osaamissisallon paketointina, silla tal-

6in jaa helposti huomioimatta kaupalliset elementit, johon tuotteistustyolla tahdataan. On

ajateltava sisallon kaupallista vetovoimaisuutta valittuun asiakassegmenttiin nahden. (Rope

2006, 97.)

4.4  Sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen

Sisainen tuotteistus voidaan erottaa ulkoisesta tuotteistuksesta siina, ettei se nay asiakkaalle.
Sisainen tuotteistus on ulkoisen tuotteistuksen ehdoton edellytys. Sisainen tuotteistus yrityk-
sessa saattaa olla hankalampi prosessi: tyontekijoiden, erityisesti kokeneimpien tyontekijoi-
den on usein hankala paastaa irti vanhoista toimintamalleista. Erityisesti sisainen tuotteistus

pakottaa selkiinnyttamaan strategioita ja toimintatapoja. (Sipila 1999.)

Ulkoinen tuotteistaminen on asiakkaalle nakyvaa tuotteistamisen osaa. Siihen kuuluu esimer-
kiksi referenssit, esitteet ja tulosdokumentit. Sipilan (1996) mukaan myos palveluille annettu
tuki ja asiakkaille tarjotut palvelukokonaisuudet ovat ulkoista tuotteistamista. Palveluproses-
sit ja -toiminnot tapahtuvat asiakasrajapinnassa, kun taas sisaisen tuotteistuksen ei tulisi na-
kya ulospain. Yksinkertaisimmillaan ulkoinen tuotteistus toimii nakyvana viestina asiakkaalle,

joka taman perusteella tietaa mita palvelu sisaltaa ja minka verran tuote maksaa.

4.4.1 Sisainen markkinointi

Sisaisen tuotteistuksen yhteydessa on hyva lyhyesti kasitella myos sisaista markkinointia. Si-

sainen tiedottaminen on osa sisaista markkinointia. Tyontekijoille tulee jakaa tietoa tuotteis-
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tetuista palveluista ja niiden sisallosta, jotta niiden myyminen ja erityisesti asiakkaiden on-
gelmien ratkominen olisi mahdollisimman tehokasta. Sisaisen markkinoinnin tarkoituksena on
myos saada yrityksen tyontekijat uskomaan tuotteisiinsa. Asiantuntijapalveluiden kohdalla

sisaisen markkinoinnin merkitys on mielestani ennen kaikkea informatiivinen.

Sisainen markkinointi voidaan myos maaritella hyvin myyntiorientoituneesti. Gronroos (1991)
on ulottanut sisaisen markkinoinnin hyvien tyontekijoiden ja johtohenkiloiden palkkaamiseen,
heidan pitamiseensa yrityksessa seka heidan ohjaamisensa niin, etta he myos omalla toimin-

nallaan myyvat ja markkinoivat yritysten palveluita. Tama on tarkea myos niiden tyontekijoi-
den kohdalla, jotka ovat asiakkaiden kanssa tekemisissa muista kuin markkinoinnillisista syis-

ta.

4.5 Tuotteistusaste

Asiantuntijapalvelun luonteesta, yrityksen strategiasta, asiakkaista, kilpailutilanteesta ja tuo-
tekehityksen mahdollisuuksista riippuen on kiinni, mihin asteeseen tuotteistuksessa paastaan
tai ylipaataan halutaan edeta. (Sipila 1996, Parantainen 2007.) Tuotteistus voi tapahtua erias-
teisesti, eika koko prosessia tarvitse valttamatta vieda kerralla loppuun. Tuotteistus voi ta-
pahtua Sipilan (1996, 69) mukaan myos moduulien ja raataloinnin kautta. Oma palvelutarjous
voidaan nahda kokonaisuutena, jossa on mahdollisimman suuri standardiosa, joitakin moduu-
liosia ja raataloity osa. Koska asiakas lahestyy yritysta oman ongelmansa kanssa raataloidysta
suunnasta, nayttaa palvelu raataloidymmalta kuin se todellisuudessa onkaan. Nain ollen asi-
akkaille riittavat usein huomattavasti vahemman raataloidyt palvelut kuin asiantuntijat olet-
tavat. Moduulit ja raatalointi tukevat myos aiemmin esitettya sipulimallia. (Apunen & Paran-

tainen 2011.)

Lisaksi on pidettava mielessa, etta aina parhaankaan asiantuntijapalvelun tuotteistus ei kan-
nata, ainakaan kovin pitkalle meneva tuotteistus ei ole aina jarkevaa. Jos palvelun volyymit
ovat pienet, voivat tuotteistamisesta aiheutuvat kustannukset olla kohtuuttoman suuret saa-

vutettuun hyotyyn nahden. (Saaksvuori 2008.)

4.6  Onnistunut tuotteistus

Ensimmainen asia, johon asiakkaat kiinnittavat palveluntarjoajassa huomiota ovat palvelun-
tarjoajan kayttamat tilat ja valineet, seka edustajan kaytos ja ulkoinen olemus. Mahdollisesti
jo ennen tata asiakas on arvioinut toimittajan patevyytta ja uskottavuutta kuulemiensa refe-
renssien perusteella. Asiakas arvioi toiminnassa ensinnakin palvelun luotettavuutta: palvelun-
toimittajan on ratkaistava ongelma ajallaan, kerralla oikein seka huolellisesti ja tasmallisesti.

(Apunen & Parantainen 2011.)
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Tyydyttaakseen asiakkaan tarpeet, on palveluntarjoajan osattava kuunnella asiakasta ja to-
della ymmarrettava taman ongelma. Vaikka tuotteistamisessa yritetaankin mahdollisimman
pitkalle tarjota valmiiksi raataloity kokonaisuus, on otettava myos huomioon asiakkaan yksi-
lollisyys ja erityistarpeet. Asiantuntijapalveluissa harvoin voidaan vieda tuotteistusprosessi
niin pitkalle, ettei sita tulisi kunkin asiakkaan kohdalla hieman raataloida. Palveluntarjoajan
tulee osoittaa mielenkiintoaan palvelun ratkaisua varten, ollakseen riittavan palvelualtis. (IMS

Business Solutions 2005.)

Yhteistyossa on kaytettava kielta, jota asiakas kokee ymmartavansa. Juridinen kieli on taynna
eksakteja termeja, joiden kaytto on valttamatonta oikeudellisesti oikean lopputuloksen ai-
kaansaamiseksi. Nama termit ovat joskus hyvinkin vaikeita ymmartaa, ja ne tulisi selittaa asi-
akkaalle mahdollisimman perinpohjaisesti. Nain asiakkaalle syntyy tunne, etta hanta palvel-
laan. (IMS Business Solutions 2005.)

4.6.1 Riskin vahentaminen

Ensimmaiseksi palvelun tarjoajan on helpotettava palvelun ostamista. Palvelun on erottaudut-
tava riittavasti kilpailijoista jollakin poikkeavalla ominaisuudella. Asiakkaalle ei voida tarjota

palveluita maasta taivaaseen, koska tama antaa vaikutelman, ettei erikoistumista ole mietitty
lainkaan. Asiakkaalle on hyva rajata palveluvalikoimaa, ja nain vahentaa riskin tunnetta. (Pa-

rantainen 2009.)

Palvelun suorittaminen saattaa vaatia asiakkaalta ennakkotoimia. Asiakkaan kannalta on sel-
keinta, etta hanelle kerrotaan mita talta odotetaan. Tuleeko asiakkaan toimittaa etukateen
materiaalia palveluntuottajalle, tai tuleeko asiakkaan kenties tayttaa jotkin standardit. Myos
palvelun koko hinta tulee kertoa prosessin alussa. Hinnalla tarkoitetaan myods muuta kuin ra-
haa, esimerkiksi vaivaa mika palvelun suorittamisesta syntyy asiakasyrityksen henkilostolle tai
yrittajalle itselleen. Palvelu saattaa vieda tyoaikaa, mika on pois muiden varsinaiseen liike-
toimintaan kuuluvien tehtavien hoitamisesta. On myos kerrottava suoraan mita palveluun
kuuluu ja mita ei kuulu, ja mita mahdolliset lisapalvelut maksavat. Palvelun jakaminen mo-
duuleihin onkin jarkevaa: nain asiakkaalle voidaan ensin myyda helposti ostettavammat osuu-
det, ja kun asiakkaalta alkaa loytya luottamusta, voidaan hanelle myyda muita osia. (Paran-
tainen 2009.)

Erittain tarkea tieto asiakkaalle on se, miten ja mista palvelun voi hankkia. Miten asiakas voi
ottaa yhteytta, miten ja missa palvelu toimitetaan, miten palvelun maksu hoidetaan ja miten
mahdolliset ongelmatilanteet ratkaistaan. Referenssikuvaukset, eli kuka palvelua on aiemmin

kayttanyt, tai keta asiakkaita palveluntarjoajalla parhaillaan on, ovat tarkeita. Apunen ja
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Parantainen (2011) kuvaavat referensseja monistuviksi suosituksiksi. Referensseja voidaan
kayttaa tehokkaasti etenkin ulkoisessa markkinoinnissa. Sen tarkoituksena on osoittaa ja va-
kuuttaa potentiaaliset asiakkaat siita, etta toiminnallasi olet onnistunut hankkimaan tyytyvai-
sia asiakkaita. Samalla asiakkaat tietavat etteivat he joudu maksamaan tuotekehitykseen kay-
tetysta ajasta. Asiakasta on paljon helpompi kannustaa ostamaan palvelua, kun voidaan osoit-
taa etta muutkin ovat tehneet nain. Tassa on kuitenkin oltava salassapitovelvollisuuksien suh-
teen tarkkoina, kaikki asiakkaat eivat halua tulla palveluyrityksen asiakkaina julkisuuteen.

Luonnollisesti positiiviset uutiset tiedotusvalineissa kasvattavat luottamuksen tunnetta.

Erilaiset sertifikaatit poistavat myos riskin tunnetta, silla ne kertovat laadusta ja tunnetta-
vuudesta. Naidenkin suhteen tulee olla varovainen: erilaisia sertifikaatteja ja standardeja on
nykyaan lahes jokaiseen tarkoitukseen, ja harva kuluttaja tietaa missa suurimmassa osassa
niista on kyse. Kannattaa nostaa muutama tunnetuin esille, sen sijaan etta mainostaa kym-

menilla erilaisilla. (Apunen & Parantainen 2011.)

Kuten konkreettisten tuotteiden ymparille on luotu erilaisia tukipalveluita, kaipaavat palvelun
ostajat myos samankaltaisia liitannaispalveluita. Parantaisen (2009) mukaan ne ovat sellaisia
tukipalveluita, joiden avulla asiakas voi varmistua etta hanesta pidetaan huolta varsinaisen

kaupan jalkeenkin.

On myos paljon muita ulkoisia seikkoja, jotka vaikuttavat asiakkaan tuntemuksiin riskista.
Niita ovat muun muassa palveluyrityksen sijainti, yrityksen toimitilojen ja edustajien edusta-
vuun, vakavaraisuus ja yrityksen ika, mutta niita ei tassa opinnaytetyossa maininnan lisaksi

kasitella tarkemmin. (Parantainen 2009.)

4.6.2 Ylivoima

Parantaisen (2009) mukaan asiakas on valmis maksamaan palvelusta, jota ei saa mistaan muu-
alta, joka toiseksi tuottaa konkreettisia hyotyja, seka hyvasta tarinasta, mielikuvasta tai ima-
gosta. Kun asiakkaalle naytetaan, etta han voi palvelun avulla saada nama kaikki kolme etua,

on han valmis maksamaan palvelusta kunnon hinnan.

Niukkuus houkuttaa asiakkaita: palvelua, jota on vaikeaa saada korkean kysynnan vuoksi, he-
rattaa vaistamatta mielenkiinnon. Jos palvelun korostetaan olevan ainutlaatuinen, on samalla
pohdittava niukkuuden kasitetta. Asiakasta kiehtoo, jos hanelle annetaan ennennakematon
lupaus. Lupauksen on oltava mitattavissa ja erotuttavissa kilpailijoista. Erityisesti esitettaessa
palvelun konkreettista hyotyja, on mietittava kenelle asia esitetaan. Myyntijohtaja tavoitte-
lee toiminnassaan mahdollisimman suurta liikevoittoa ja katetuottoa, kun taas henkilostojoh-

taja tavoittelee pitkia tyosuhteita ja tyytyvaista henkilostoa. (Apunen & Parantainen 2011.)
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4.6.3 Kettera tuotteistus ja edullisempi hinta

Parantainen (2009) muistuttaa, etta ketterassa tuotteistuksessa on tarkeaa erottaa ydintuote
ja tuotteistus toisistaan. Tuotteistaminen kannattaa talloin ajatella prosessina, jossa ydin-
tuotteesta olisi paketoitavissa ratkaisuja useille eri asiakasryhmille. Tuotekehityksen avulla
siis muodostetaan monenlaisia tuotteita. Esimerkiksi suuryrityksille tarjottava hintava paketti
voitaisiin raataloida niin, etta myos pienten ja keskisuurten yritysten olisi mahdollista ostaa
palveluja. Kuluja voitaisiin karsia esimerkiksi byrokratian puolelta. Kun ydintuotteen ymparil-
le voidaan kehittaa erilaisia variaatioita, myos varautuminen tulevaisuuden muutoksiin on
helpompaa. Tuotteistaja etsii keinoja, jolla kilpailijoista voidaan erottua ja tarjota samaa

palvelua erilaisessa paketissa eri kohderyhmille.

Tuotteistamisen avulla myyntityon kustannuksia on mahdollista pienentaa, silla tuotteistettua
palvelua on helpompi markkinoida ja sen kate kestaa paremmin seka tuotteistetut palvelut
ovat massaraataloitavissa helpommin asiakastarpeen mukaan. Tuotteistettaessa palvelua,
joudutaan sen sisalto maarittelemaan tarkasti. Nain saadaan selville tyon kustannukset, ja
kateprosentin arviointi on helpompaa. Parantainen (2009) ehdottaa, etta tuntiperusteisesta
hinnoittelusta olisi paastava eroon, ja keksittava keino jolla palvelulle voitaisiin antaa mah-
dollisimman selkea hinta. Tuntihintoja on helppo verrata kilpailijoiden hintoihin. On kuitenkin
muistettava, etta hintaa arvioitaessa ei tule laskuttaa vain kaytetysta tyoajasta. Palkkio olisi
nahtava myos sen hyodyn kautta, jonka asiakas saa. Hyoty on loppujen lopuksi kuitenkin ar-
vokkaampaa kuin aika sinansa. Eika asiakas itse pystyisi ongelmaa ratkomaan. Suuremmalla ja
kriittisemmalla hyodylla tulisi olla eri hinta. Osa palvelutoimituksista voi menna miinukselle,

jos katteet ovat keskimaarin riittavat.

5  KPMG Oy Legal Service

Suurin osa Legal Service - asiakkaista tulee tilintarkastuspalvelun puolelta. Uusasiakashankin-
ta tapahtuu paasaantoisesti asiakastilaisuuksien jarjestamisen kautta. Tilaisuuksia ovat esi-
merkiksi aamukahvitilaisuudet, iltapaivaseminaarit seka eri yhteistyokumppaneiden kanssa
jarjestetyt tilaisuudet. Myos suorilla asiakaskaynneilla seka asiantuntijoiden verkostoitumista

hyodyntaen pyritaan hankkimaan lisaa asiakkaita. (Haastattelu/KPMG 2012.)

Kaikkiaan kyselyyn vastanneista, niin yksityisen kuin julkisenkin puolen vastaajista noin 62 %
tiesi KPMG Oy:n tarjoavan lakipalveluita. Lakipalveluita oli kyselyn mukaan aiemmin kaytta-
nyt kuitenkin vain noin pari prosenttia kaikista vastanneista. Eniten oli kaytetty neuvontapal-
veluita, 41 %, ja vain muutaman prosentin erolla toiseksi kaytetyin palvelu oli KPMG:n tunne-

tuin lilketoiminta-alue eli tilintarkastuspalvelut. (Parviainen 2012.)
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Mita palveluita olette aiemmin

kayttaneet?
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Kuvio 1

Julkissektorien puolella olevilla potentiaalisilla asiakkailla on usein omat lakimiehet tai koko-
naiset lakiosastot. Taman segmentin kohdalla olisi tarkeaa, etta heille pystyttaisiin tarjoa-
maan sellainen etu, jota oman asiantuntemuksen tai tietopaaoman kautta ei voida saavuttaa.
Julkisella sektorilla lakipalveluita on tarvittaessa ostettu myos Kuntaliitolta. Kuntapuolen vas-
taajat mainitsivat, etta heilta loytyy juridista perusosaamista, mutta tarvittaessa hankitaan
erityisosaamista kasilla olevaan asiaan. Asiakkaille on esitettava selkeasti se, millaisia ratkai-

suja palveluntuottaja tarjoaa.

5.1 Tarkeimmat tekijat palveluntuottajaa valitessa

Lakipalveluiden toimittajaa valitessa tarkeimmaksi kriteeriksi nousi asiantuntemus. Sanallisis-
sa kommenteissa arvostettiin laajaa asiantuntemusta, kuin myos seikkaperaista ongelmakoh-
taisempaa erityisasiantuntijuutta. KPMG Oy:lla yhdistyvat nama molemmat: apua juridisiin
ongelmiin voidaan tarjota usealta eri oikeudenalalta, ja jokaiselle alalle loytyy asiantuntijan-

sa. KPMG Oy:lla on potentiaalia tarjota eri juridisten osa-alueiden osaamista asiakkailleen.

Vastaajat arvostivat myos paljon palveluntuottajan kokemusta, ja esittivat etta palvelun tulisi
olla seka sujuvaa etta joustavaa. Toimialan tunteminen ja henkilokohtainen palvelu mainittiin
myos useissa kommenteissa. Palvelun halutaan olevan luottamuksellista vuorovaikutusta, eika
kasvotonta viestien vaihtoa. KPMG Oy markkinoi itseaan toimialapohjaisesti organisoituneena,

ja osaaminen perustuu nimenomaan asiakkaan liiketoiminnan seka toimialan tuntemiseen.
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Teoriatiedon valossa tiedetaan, etta asiakkaan valintaan vaikuttaa paljon palveluntuottajan

antama ensivaikutelma. Ensivaikutelma sisaltaa muun muassa kaytetyt materiaalit ja toimiti-
lat, seka yrityksen edustajan luoman vaikutelman. Selvaa on etta yhteistyoyrityksella on kay-
tossaan laajat ja edustavat toimitilat ja erilaisten ohjeistusten kautta heilla panostetaan am-

mattimaiseen kaytokseen.
5.1.1  Erikoistuminen
Yksi asiakkaan ostopaatosta helpottava tekija on eksaktien tuotteiden tarjoaminen. Asiantun-

tijapalvelun tuottaja, joka vakuuttaa ratkaisevansa ongelmat ”maasta taivaaseen” ei luo ku-

vaa asiantuntijana, saati luotettavana palvelun tarjoajana.

Milta oikeudenaloilta tarvitsette neuvontaa?
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Eniten neuvontaa koettiin tarvittavan tyo- ja sopimusoikeudenalalla. Tama ei ole yllattavaa,
silla naiden asioiden kanssa ollaan tekemisissa paivittain. Neuvoa tarvitaan, kun tyosuhteissa
tai sopimuksissa ilmenee ongelmia tai epaselvyyksia. Seuraavaksi kysytyimmat oikeudenalat
olivat yrityskauppa-asiat ja vero-oikeus. Osa vastanneista oli jo aiemmin hankkinut veroneu-
vontaa KPMG Oy:lta, mutta tarpeen perusteella kysyntaa olisi enemmankin. Viidenneksi kysy-
tyimpana oli riitojen ratkaisu ja oikeudenkaynti. Jos yhteisolla itsellaan ei ole organisaatios-
saan juridista osaamista, on oikeudessa prosessaaminen maallikolle hyvin vaikeaa. Yksityisella
puolella tarvetta tallaiseen palveluun kaventaa valityslausekkeiden kaytto sopimuksissa. (Par-

viainen 2012.)
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5.2 Laatu ja ominaisuudet

Myyjan on osattava nostaa palvelunsa tuotteena muiden joukosta. Hyvakin palvelu jaa jalkoi-
hin, mikali silla ei ole kilpailijoista selkeasti erottuvia piirteita. Talloin asiakkaalla on mahdol-
lisuus valita, eika sattumanvaraisesti ottaa yhta palvelua muiden samanlaisten joukosta. Pal-
velusta tulee kertoa kenelle se on tarkoitettu, ja mita ongelmia silla voidaan ratkaista. Hyva
palveluntarjoaja pystyy myos kertomaan kilpailijoiden ominaisuuksista, ja reilusti vertaamaan
itseaan niihin. Myyntitilanteessa on parasta kayttaa objektiivisia arviointeja, kilpailijan huo-

nojen ominaisuuksien listaaminen ei edista myyntia. (Parantainen 2009.)

Erottautumisella asiakkaalle tarjotaan helpompi mahdollisuus valintaan, ja usein valinta koh-
distuu muista erottuvaan yritykseen. Asiakkaalle tulee luvata jotakin sellaista, mita muut ei-
vat lupaa. Asiakkaalle on valtava lisatyo, jos han itse yrittaa loytaa paallisin puolin samanlai-
sista yrityksista eroja kahlaamalla lapi esitteita tai web-sivuja. (Parantainen 2009.) On ver-

tailtava omaa palvelutoimintaa kilpailijoiden toimintaan ja eroavaisuuksilla nostettava omaa

palveluaan esille.

Asiantuntijapalveluyritykset ovat pitkalti riippuvaisia tuottamiensa palvelujen laadusta. Toi-
nen merkittava tekija asiantuntijapalvelujen kannattavuudelle on asiakkaalta asiakkaalle liik-
kuva tieto. (Winer 2007, 433,434.) Laatu voi olla joko tuotteen tai toiminnan laatua. Tuotteen
laadulla kuvataan sen ominaisuuksia, joilla se tayttaa esitetyt tai olemassa olevat tarpeet.
Toiminnalle asetettava laadun vaatimus puolestaan edellyttaa toiminnan olevan virheetonta

ja tehokasta. (Kajaanin ammattikorkeakoulu. 2012.)

Parantaisen (2009) mukaan tyypillisia laatusanoja, joita usein kaytetaan kuvaamaan palvelua,

ovat muun muassa:

e luotettava

e vakavarainen

e dynaaminen

e edellakavija

e 0saava

e kansainvalinen

e asiakaslahtoinen

e johtava

Nielsen (ks. Parantainen 2009) esittaakin kysymyksen, etta missa on naiden sanojen erottu-
mista lisaava kuvaavuus, jos jokainen palveluliiketoiminnassa toimiva yritys kayttaa naita sa-

moja maareita? Yritykset eivat asiakkaiden silmissa erotu tarpeeksi, jos kaikki kayttavat sa-
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moja laatusanoja. Naiden maareiden informaatioarvo on nolla. Myyja ei osaa nostaa tuotet-
taan muiden joukosta, eika nain kilpailuedun saaminen ole helppoa. Ostajalle tulee tunne,
etta on aivan sama minka palveluista valitsee, jos kaikki lupaavat samaa. Talloin merkitsevak-

si tulevat henkilokohtaiset tai aiemmat kontaktit yritykseen.
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Kuvio 2

Mielikuvia KPMG Oy:n lakipalveluista mitattiin kysymalla vastaajien mielipiteita erilaisten sa-
nojen kuvaavuudesta. Kaiken kaikkiaan asteikolla 1-5 (1= eri mielta, 3 = ei samaa eika eri
mielta ja 5 = samaa mielta) vastausten keskiarvo oli kolmosen ja nelosen valilla, eli vastaajat
olivat joko lahes samaa mielta, tai eivat olleet samaa eivatka eri mielta. Kokonaisuudessaan
heikoimmat arviot saivat ”asiakaslahtoisyys” ja ”tarjoaa uudenlaisia ratkaisuja” - kuvaukset.
Parhaimmat arviot tulivat puolestaan ammattitaitoisuudesta ja monipuolisuudesta. (Parviai-
nen 2012.)

5.2.1 Erottuminen

KPMG Oy:n vahvuutena on ehdottomasti sen tunnettavuus seka arvostettu asema omalla liike-
toiminta-alueellaan. KPMG Oy markkinoi itseaan yrityksena, jonka vahva osaaminen perustuu
asiakkaan liiketoiminnan ymmartamiseen ja toimialakohtaiseen osaamiseen (KPMG Oy 2012).
Toimialakohtainen osaaminen on tekija, jolla KPMG Oy erottautuu kilpailijoistaan. Sana kuvaa
koko organisaatiota ja kaikkia sen tarjoamia palveluita. Legal Service - yksikossa tulisi hyo-

dyntaa tata tehokkaammin. Isot asianajotoimistot ovat kilpailija talle yksikolle. Koska Legal
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Service - palveluilla on myos tarvittaessa mahdollisuus kysya neuvoa muiden yksikoiden asian-

tuntijoilta, on toimialakohtainen osaaminen varmasti korkeammalla kuin asianajotoimistossa.

5.1 Hyodyt

Palvelun tuottamista hyodyista on erotettava palvelun ominaisuudet. Palvelusta saatu konk-
reettinen tulos, esimerkiksi raportti, ei ole asiakkaalle hyoty vaan raporttia seuraamalla teh-
dyt toimet ovat hyoty. Kertomalla asiakkaalle selkeasti keskeisimmat hyodyt joita han saavut-
taa palveluita hyodyntamalla erottaa palvelun kilpailijoiden palveluista. On turha listata
kymmenia saavutettavissa olevia hyotyja, karistamalla uskottavuutta. (Parantainen 2007, 77-
78.)

Tuotteistamisella on monia asiakkaalle koituvia hyotyja. Kun asiakas hahmottaa tuotteistami-
sen avulla selkeammin esitetyn palvelun kokonaissisallon, on hanelle turvallisempi ostaa pal-
velua seka vertailla palvelu kilpailijoiden tarjoamiin palveluihin. Toimeksiannossa pystytaan
tuotteistuksen myota paremmin esittamaan ennalta tyon laatu ja tulos, joka helpottaa asiak-
kaan ostopaatosta. (Torkkeli ym. 2005, 22.)

5.1.1 Palvelujen keskittaminen

Palvelut ovat usein hajallaan eri paikoissa, ja eri palvelujen hankkiminen muodostuu hanka-
laksi. Analyysissa tuli esille vastauksia, joissa toivottiin nimenomaisesti etta yrityksen tarvit-
semien palveluiden keskittaminen yhden katon alle helpottaisi paivittaista toimintaa. Yrityk-
sen perustietoja ei tarvitsisi toimittaa useasti eri paikkaan, vaan saman palveluntuottajan
sisaiset yksikot voisivat siirtaa naita sisaisesti. KPMG Oy Ab:n Legal Service -yksikon asiakkaat

ovat usein olleet aiemmin jo tilintarkastuspalveluiden asiakkaita (Haastattelu/KPMG 2012).

Suurin osa kaikista vastaajista (82 %) koki hyvaksi, etta samalta toimijalta loytyy apua erilai-
siin ongelmiin ja etta palveluita on saatavilla saman katon alta. Luonnollisesti tama helpottaa
asiakkaan toimintaa, kun samoja tietoja voidaan kayttaa eri yhteyksissa. Tarkeaa on, etta
keskusteluyhteys palveluntuottajan sisalla toimii, jotta tietoja saadaan tehokkaasti vaihdet-

tua ja siirrettya eteenpain.

Sanallisissa kommenteissa keskittamisen mainittiin tuovan yritykselle muun muassa syner-
giaetuja, kun useat palvelut voidaan hankkia samalta palveluntuottajalta. Vastaajien mukaan
myos yhteydenottokynnys madaltuu ja yrityksen ei tarvitse toimittaa tietojaan useaan paik-
kaan, vaan ne ovat keskitetysti yhdessa paikassa. Hyvaksi koettiin myos, etta olisi yksi kontak-
tihenkilo, jonka kautta asiointi tapahtuisi. Ongelma voitaisiin tata kautta allokoida oikealle

taholle. Asiakasyritysten kanssa muodostuu varmasti tiiviimpi suhde, ja vastaajat kokivat kes-
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kittamisen edistavan yrityksen tuntemista ja toimialan ymmarrysta. Keskittaminen tarjoaa
myos ongelmanratkaisuun monipuolisempia nakokulmia, jos eri alojen asiantuntijat pystyvat

ottamaan siihen kantaa.

Vastaajat haluavat laheisen suhteen yritykseen joilta palvelut hankitaan, henkilosuhteiden
toimivuus oli vastaajien mielesta tarkeassa asemassa. Keskittaminen ja hyvat henkilosuhteet
madaltavat yhteydenottokynnysta ja palveluiden hankkimisesta tulee helpompaa. Vastaajat
myos toivoivat, etta mikali keskittamiseen ryhdytaan, tulisi asiointi voida hoitaa yhden henki-

lon valityksella.

Noin 18 % kyselyyn vastanneista koki, ettei palvelujen keskittamisesta ole hyotya. Muutamissa
kommenteissa vastaajat sanoivat, etta harvoin paras osaaminen useamman tukitoiminnon
osalta loytyy saman katon alta, ja siksi palvelut hankitaan sielta mista saadaan paras palvelu.
My0s ison yrityksen eri osastojen kykya keskustella ja vaihtaa tietoja keskenaan epailtiin. Joi-
denkin yritysten kohdalla on esteena se, ettei organisaatiossa ole sallittua hankkia esimerkiksi
kirjanpito- ja lakipalveluita samalta toimijalta. Kuntapuolen ja yksityisen puolen toimijoiden

valisissa vastauksissa ei ollut juurikaan eroja.

Keskittaminen on yksi selkeimmista eduista, mita KPMG Oy voi asiakkailleen tarjota. Asiakkai-
den kanssa voidaan neuvotella kokonaispaketin hinnasta, kun siihen sisaltyy eri palvelualuei-
ta. Joissakin tapauksissa vanhoille asiakkaille voidaan tarjota palveluita edullisemmin. (Haas-
tattelu/KPMG 2012.) Yksi asiantuntijapalvelun ongelmista oli, etta palvelut ovat usein hajal-
laan (Parantainen 2009). Hajallaan olevat palvelut lisaavat kustannuksia ja syovat muita sy-
nergiaetuja. Keskitetysti tarjotut palvelut olivat tutkimuksen vastausten perusteella selvasti
kysyttyja, ja niilla pystyttaisiin helpottamaan tukitoimintojen hallitsemista. Perinteiset asian-
ajotoimistot eivat pysty tallaista etua tarjoamaan. Taman perusteella olisi uusasiakashankin-
taa kohdistettava viela selkeammin tilintarkastus- ja neuvontapalveluita kayttaviin asiakkai-
siin. Asiakas ei valttamatta itse ymmarra kysya keskittamisen mahdollisuutta, joskus muista

palveluista ei ole edes tietoa.

5.2  Ydintuotteesta kokonaispakettiin

Legal Service - yksikon tavoitteena on ollut lisata kysyntaa erityisesti kuntasektorille seka pk-
yritysten keskuudessa. Palvelut, joita kayttavat paasaantoisesti vain isoimmat asiakkaat on

saatava pakattua pienempaan, ja taten myos halvempaan, pakettiin.

Yksinkertaistettuna prosessi lahtee liikkeelle asiakkaan ilmaisemasta tarpeesta, joka usein
lahtee liikkeelle asiakkaan kanssa pidetyn palaverista. Toimeksiannon perusteella kartoite-

taan muita toimeksiannon lapiviemiseksi tarpeellisia palveluita. Asiakkaan kanssa sovitaan
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tarpeista ja tehtavista toimenpiteista. Sahkoposti on yksi tarkeimmista tiedonvaihtokanavista,
mutta taman lisaksi tarpeen vaatiessa voidaan pitaa lisapalavereja asiakkaan kanssa. Proses-
sin aikana laaditaan erilaisia asiakirjoja seka raportti, ja viimeisena vaiheena on asiakkaalle

toimitettava lopputyo mahdollisine ohjeistuksineen. (Haastattelu/KPMG 2012.)

Prosessissa voidaan hyodyntaa ketteran tuotteistuksen ajatusta, jossa erotetaan ydintuote ja
tuotteistus toisistaan. Erikokoisille asiakkaille voitaisiin tarjota erilaisia paketteja. Pienempi-
en asiakkaiden kohdalla ydintuotteen ymparille tarjottavia lisapalveluita voitaisiin karsia, jot-

ta hinnasta tuli kilpailukykyisempi.

Toisaalta kuvatunlainen prosessi mahdollistaa myos liitannaispalvelujen tehokkaan lisamyyn-
nin. Ydinongelman ymparille, tai sen ratkaisemisen jalkeen olisi mahdollisuus tarjota esimer-
kiksi konsultoinnin luonteista palvelua oikeudellisten velvoitteiden hallinnan tehostamiseksi.
On selvaa, etta huonosti laadituista ja hallituista velvoitteista aiheutuu lisakustannuksia yri-

tykselle. Usein asiakkaan asiantuntemus ei kuitenkaan riita naiden ymmartamiseen.

Parantainen (2009) muistuttaa, etta ketterassa tuotteistuksessa on tarkeaa erottaa ydintuote
ja tuotteistus toisistaan. Tuotteistaminen kannattaa talloin ajatella prosessina, jossa ydin-
tuotteesta olisi paketoitavissa ratkaisuja useille eri asiakasryhmille. Tuotekehityksen avulla
siis muodostetaan monenlaisia tuotteita. Esimerkiksi suuryrityksille tarjottava hintava paketti
voitaisiin raataloida niin, etta myos pienten ja keskisuurten yritysten olisi mahdollista ostaa
palveluja. Kuluja voitaisiin karsia esimerkiksi byrokratian puolelta. Kun ydintuotteen ymparil-
le voidaan kehittaa erilaisia variaatioita, myos varautuminen tulevaisuuden muutoksiin on
helpompaa. Tuotteistaja etsii keinoja, jolla kilpailijoista voidaan erottua ja tarjota samaa

palvelua erilaisessa paketissa eri kohderyhmille.

Muutamissa vastauksissa kiinnitti huomiota ennakkokasitys KPMG Oy Ab:n kalliista hinnoitte-

lusta. Kyseessa ei siis vastausten perusteella ollut tieto, vaan pelkastaan ennakko-oletus. Tal-
laiseen mielikuvaan tulisi tietysti pyrkia vaikuttamaan. Jos palveluyksikoiden tuottamien pal-
velujen yhteenlaskettujen kustannusten kohtuullistaminen asiakkaan kannalta on mahdollista,
kannattaa siihen luonnollisesti pyrkia. Erilaisten palvelukokonaisuuksien raatalointi ydintuote

- ajattelun pohjalta etenkin pk-yritysten kohdalla olisi kannattavaa.

Pienyrittajien kohdalla etenkin kustannukset nousevat merkittavaksi tekijaksi. Erilaisten ja-
senyhteisojen jasenyys, kuten Kuntaliitto kunnallisella puolella ja Suomen Yrittajat ry yksityi-
sella puolella, mahdollistaa joitakin palveluja jasenmaksujen perusteella. Juridiset palvelut,
pintapuolista neuvontaa lukuun ottamatta, eivat ole yleensa maksuttomia, joten KPMG Oy:n
tulisi pystya tarjoamaan kilpailukykyisia hintoja verrattaessa naihin yhteisoihin. Etuna suh-

teessa naihin jarjestoihin, palvelussa voitaisiin korostaa parempaa joustavuutta: jasenyhteiso-
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jen neuvontapalvelut ovat kaytettavissa tiettyina kellonaikoina puhelimen valityksella, joten
kiireisen yrittajan kannalta palvelujen saaminen voi muodostua kovinkin hankalaksi. Etenkin

kiireellisiin asioihin tulisi pystya saamaan nopeasti apua.

Ratkaisuna voi olla esimerkiksi yhdistelmahinnoittelu, jossa tuotteen ydinosa hinnoitellaan
kokonaisena ja siihen liittyvat lisaosat hinnoitellaan erikseen. Talloin tuotteeseen liitetaan
erilaisia lisaelementteja ydinosan hinnan paalle. Nama lisaelementit ovat usein ydintuotteen
paalle tulevia pakollisia ulkopuolisia kuluja, kuten matkakustannukset. Lisaelementeista ei
tulisi ottaa katetta, silla asiakas kokee taman helposti perusteettomaksi rahastukseksi eika
tamankaltainen katteen tavoittelu vaikuta merkittavasti itse asiantuntijapalvelun katteelli-
suuteen. (Rope 2006, 115.)

6  Loppupaatelmat

Asiakkaan kokemaan riskia voidaan korostaa erottautumisella seka erikoistumisella. KPMG Oy
Ab erottavana tekijana on toimialakohtainen osaaminen, joka lisaa turvallisuutta asiakkaan
nakokulmasta. Toisaalta palveluissa on keskitytty vain tiettyjen juridisten ongelmien ratkai-

suun, mika helpottaa myos asiakkaan valinnan tekemista.

Jotta tuotteistamisesta saadaan mahdollisimman suuri hyoty irti, tulisi teettaa markkina- tai
kilpailija-analyysi. Naiden lahtokohta-analyysien pohjalta muodostetaan yrityksen strategia-
suunnitelma, joka on onnistuneen tuotteistuksen perusta. Analyysien avulla voidaan selvittaa
ensinnakin kilpailijoiden maara markkinoilla, heidan tarjoamat palvelut seka palveluiden erot
suhteessa omiin palveluihin. Markkina-analyysilla kartoitetaan markkinoiden koko ja kaytta-
matta oleva potentiaali. Samalla selvitetaan mista palveluita tarvitsevat hankkivat palvelunsa

ja miten heilla niita markkinoidaan.

Jotta pienia ja keskisuuria yrityksia saataisiin enemman houkuteltua asiakkaiksi, kustannusta-
son on oltava alhaisempi kuin suuryrityksilla. Prosesseja tulisi mahdollisuuden mukaan yksin-
kertaistaa ja selkiyttaa. Hyvana lahtokohtana ja erottautumistekijana perinteisista asianajo-
toimistoista on eri palveluiden keskittaminen. Asiakkaalle, joka ostaa seka kirjanpidolliset

seka juridiset palvelut KPMG Oy Ab:lta, voidaan tarjota raataloityja pakettihintoja.
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