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1 Johdanto

Opinniytetyo liittyy ammattikorkeakoulun koulutuksen viimeiseen vaiheeseen. Vaikka
tyo on osoitus yksilon oppimisesta, on se my0Os yhteydessa muuhun maailmaan tavoit-

teessaan tuota esille jotain uutta, mistd muutkin voisivat oppia.

1.1 Tausta ja ajankohtaisuus

Vargon ja Luschin palvelulihtéinen ajattelu (eng. service-dominant logic) pidetdan ny-
kypéivand markkinoinnin merkittavana teoriana. Teoria nostaa asiakkaan yrityksen lii-
ketoiminnan ldhtékohdaksi, koska kaikki asiakkaat kokevat tuotteen tai palvelun arvon
yksilollisesti ja se vaatii yritykseltd syvallisempad asiakkaan ymmartamistad. Onnistues-
saan soveltamaan palvelulahtoisen ajattelun yrityksen konkreettiseen toimintaan, yrityk-

selld on merkittidvit edellytykset menestyi sekd omassa litketoimintaymparistossa ettd

globaaleilla palveluliiketoimintamarkkinoilla. (VTT, 2012)

Vuonna 2012 julkaistussa pro gradussa Lehtinen tutki markkinointitieteellisen kirjalli-
suuden kehitysta Vargon ja Luschin teorian kautta. Artikkelin ”Evolving to a New
Dominant Logic for Marketing” julkaisuvuoden, 2004, jalkeen kiinnostus athetta koh-
taan on ollut suuri. Pidasiassa palvelulahtoiseen ajatteluun on suhtauduttu myonteisest,
mutta my0s kritiikkid on esitetty muun muassa sen liiallisesta tuote-, yritys- ja johtamis-
keskeisyydesta. Tutkimuksensa johtopaatoksissa Lehtinen esittaa, ettd laajasta keskuste-
lusta huolimatta palvelulahtoisen ajattelun “esimerkit ja empiirinen tutkimus loistavat
poissaolollaan” niissa 33 artikkelissa, jota hin tutki vuosien varrelta. Selitysta kuilulle
kaytinnon ja teorian valilld Lehtinen pitad mahdollisesti sitd, ettd aineiston tekstit ovat
tieteellisia ja vaikeasti ymmarrettavid. Nekin vihiiset ohjeistukset, mité artikkeleissa
ilmenee, jadvit huomaamatta henkil6lta, joka ei itse kuulu tiedeyhteis6on. (Lehtinen,

2012, 6-8; 49; 81-83)

Immo tutki my6s 2012 julkaistussa pro gradussa asiakasldhtoista ajattelua, mutta asian-
tuntijapalvelujen tuotteistamisen nikékulmasta. Hin halusi luoda mallin sille, miten
asiantuntijapalveluja tuotteistettaisiin asiakasldhtoisesti ja kehitettaisiin palautteen avul-

la. Tuloksena oli kaksi eri mallia; yksi yrityksen sisdisten prosessien systematisointiin ja



toinen oli itse palvelun tuotteistamiseen asiakas- ja markkinalahtoisesti. Koska mallit
perustuvat kvalitatiiviseen sisaltotutkimukseen vallitsevista teorioista ja kirjallisuudesta,
hinen jatkotutkimusehdotuksena on teorian vahvistaminen empiiristen jatkotutkimus-

ten kautta. (Immo, 2012, 1)

Immo ei ole ainoa, joka on kyseenalaistanut vallitsevia malleja palvelujen markkinoin-
tiin liittyen, se on itse asiassa koko pohjoismaiselle palvelututkimukselle ominaista. On
nimittdin kaksi vallitsevaa ajattelutapaa palveluiden markkinoinnista: ensimmiinen on
Yhdysvalloista perdisin ja muualla maailmassa vallitseva ajattelutapa, missa palvelut yri-
tetddn saada sopimaan perinteisiin markkinointimalleihin, kuten neljaan P:hen, ja Poh-
joismainen ajattelutapa, eng. The Nordic School, missi sen sijaan etsitain uusia malleja
ja konsepteja, mitka auttaisivat ymmartamaan palveluja ja niiden lainalaisuuksia.

(Gummesson & Groonroos, 2012, 491)

Keskustelu palveluldhtoisesta ajattelusta ei kuitenkaan ole jaanyt ainoastaan tiedeyhtei-
son pohdittavaksi, vaan se on my6s levinnyt akateemisista piireistd yritysmaailmaan.
Niin suuret kuin pienet yritykset miettivat, miten he voisivat hyoédyntia palveluja litke-
toiminnassaan, mutta monilla puuttuu tarvittava osaaminen. Koska kiytinnon tutki-
mukset ovat vahissa, kuten Lehtinen (2012, 81) ja Immo (2012, 1) totesivat, on yritys-
ten ollut vaikeaa toteuttaa asiakasldhtoista ajattelua. Haasteiden eteen asettuu varsinkin
ne ammattilaiset, joilla ei ennestdan ole palveluliiketoiminnasta tai yritysmaailmasta ko-

kemusta.

Palvelumuotoilu (eng. Service Design) on viime vuosina noussut ilmiénia myos Suo-
messa. 2011 julkaistiin kaksi suomalaista teosta samalla nimelld, Tuulaniemen (2011)
Palvelumuotoilu sekd Miettisen (2011) Palvelumuotoilu — uusia menetelmia kayttajétie-
don hankintaan ja hyodyntamiseen. Aihe yhdistaa muotoilusta tutut toimintatavat pe-
rinteiseen litketoiminnan palvelusuunnitteluun (Tuulaniemi, 2011, 15). My6s konsult-
tiyrityksid, jotka keskittyvit vain palvelumuotoiluun, on useita Suomessa. Ehki tunne-
tuimat ovat néistd Palmu ja Yatta. Toinen ominaispiirre palvelumuotoilulle on sen pyr-
kimys ottaa monen eri alan asiantuntijoita mukaan kehitysprosessiin. Mitd voidaan saa-

da aikaiseksi, kun esimerkiksi luonnontiede ja litketoimintaosaaminen kohtaavat?



1.2 Toimeksianto

Helsingin Yliopiston biotieteiden laitoksessa ollaan vuosien saatossa kehitetty taysin
biologinen maanpuhdistusmenetelmai, joka perustuu kasvien ja bakteerien kykyyn sitoa
ja puhdistaa saastunutta maaperad. Menetelmin ymparille on perustettu start-up yritys
nimeltd Populus Group Oy (jatkossa Populus). Menetelma on jo kayttovalmis, mutta
kaupallinen kehittiminen puutuu. Tavoitteena on paasta toteuttamaan kohteita kysei-
selld menetelmilld, mutta menetelméin myynti ja markkinointi on kieltimatta haastavaa,
kun lahtokohdat ovat vaikeasti selitettavissa. Tamin opinndytetyon tarkoitus on auttaa
Populusta nostamaan kyseinen tutkimustuloksista saatu innovaatio kaupalliseksi ja

ymmirrettavaksi konseptiksi asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen prosessin avulla.

1.3 Tavoite, rajaus ja rakenne

Tami opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnéytetyonid, eli produktina. Toi-

meksiantoyritykselle toimitetaan arvolupaus, joka on kyseinen produkti. Produkti pe-
rustuu kerittyyn viitekehykseen ja produktin toteutus kuvataan erillisessa osiossa. Itse
produktin tavoite on luoda uskottava, toimiva ja kaupallinen arvolupaus, jonka avulla

yritys voi jatkaa kehitysprosessiaan eteenpain.

Gronroos (2012, 482) toteaa, ettd koulukirjat ovat valitettavasti jamahtineet 1960-luvun
markkinointiajatteluun, vaikka teoreettinen keskustelu on jatkanut kehitystaan. Vaikka
keskustelu on jatkunut ovat kaytinnon mallit vahissd, kuten Lehtinen (2012, 81) ja
Immo (2012, 7) totesivat. Tamin opinndytetyon teorian tavoitteena on siksi tulkita
ajankohtainen nikemys asiantuntijapalvelujen tuotteistamisesta ja arvolupauksesta pe-

rustuen monipuolisiin lahteisiin seka tieteellisestd ettd kaupallisesta maailmasta.

Tavoitteena on, ettei pelkastaan toimeksiantoyritys hyotyisi opinnaytetyon tuloksista.
Toiveena on, ettd seki opinnaytetyon viitekehyksesta, ettd produktin arvolupauksesta

olisi hyotya niille, jotka miettivat samankaltaisen ongelmien ratkaisemista.



1.4 Viitekehys

Atihetta lihestytdan asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen eri nakemyksista ja siirrytdan
tarkkailemaan kaksi vaihtoehtoista mallia asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen
B-to-B puolella. Ensimmaiinen malli perustuu vallitsevien teorioiden kautta rakennet-
tuun malliin ja toinen perustuu alalla toimivien yritysten nakemykseen parhaasta toi-
mintatavasta. Naitd kahta mallia vertaillaan ja lihdetddn sen jilkeen rakentamaan arvo-

lupausta.

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

HH:n malli ja Immon malli

Aslakasymmarrys

Arvolupaus

Kuvio 1. Viitekehys

1.5 Kiytetty sanasto

Opinniytetyon keskeiset kasitteet avataan lyhyesti seuraavassa kappaleessa. Kisitteet

ovat arvo, arvolupaus, asiantuntijapalvelu ja tuotteistaminen.

Arvo
Arvo asiakkaalle on sita, ettd kun he ovat kayneet lipi jonkin prosessin, he kokevat sen

antaneen heille jotain, mita heilld ei atkaisemmin ollut. (Grénroos, 2011, 282)



Arvolupaus
Arvolupaus on asiakkaalle annettu mielikuva siitd, mitd arvoa tai etua jokin tuote tai

palvelu antaa hinelle, kun hin valitsee sen kilpailevan tuotteen sijaan. (Camlek, 2010,

119)

Asiantuntijapalvelu
Asiantuntijapalvelu on sitd, ettd asiakas on valmis maksamaan kyvysta ratkaista jokin
ongelma paremmin kuin han itse pystyisi ilman asiantuntijapalvelua. Asiakas maksaa

toisin sanoen tietotaidosta.

Tuotteistaminen

Tuotteistaminen on tassa opinnaytetyOssa kasitelty prosessina, jonka tuloksena vaikeasti
hahmotettavasta palvelusta syntyy myytivi tuote, jota asiakkaan on helppo ymmartai ja
ostaa. Parantainen taas (2007, 11) kuvaa tuotteistamisen kirjassaan tyoksi, ’(...) jonka
tuloksena asiantuntemus tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskel-

poiseksi palvelutuotteeksi”.



2 Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

Arvolupaus vaikuttaa koko yritykseen ja siksi se on nihtiva osana suurempaa kokonai-
suutta. Arvolupaus on osa sitd, mita asiakas nikee yrityksestd, mutta toteutus tapahtuu
pinnan alla. (Osterwalder, 6.11.2012) Arvolupausta tehtdessa on siis katsottava koko
asiantuntijapalvelujen tuotteistusprosessia ja sitd, miten arvolupaus liittyy sithen proses-

siin.

B-to-B asiantuntijapalveluyrityksille tarjonnan tuotteistaminen on ainoa tapa luoda ar-
voa asiakkaalle (Immo, 2012, 61). Sipila (1996, 12) kiteyttaa kirjassaan asiantuntijapalve-
lujen tuotteistamisen palvelun mairittelyyn, suunnitteluun, kehittimiseen, kuvaamiseen
ja tuottamiseen niin, ettd asiakkaan kokema hy6ty maksimoituu ja yrityksen kannatta-
vuus paranee. Jaakkola, Orava ja Varjonen (2009, 1) toteavat, etta tuotteistamisen avul-
la laatu ja tuottavuus paranee seki asiakkaan kokemassa ettd yrityksen sisiisissd proses-
seissa. He mainitsevat myos kilpailukyvyn parantamisen tirkeind osana tuotteistamis-
paatostd. Sipilan (1996, 21) mukaan tuotteistaminen tuo myos selkeytta strategiothin ja
toimintatapoihin. On paitettava, mihin osaamiseen keskitytain ja mitd tuotteita ldhde-

taan kehittamain.

Kun lihdetdan tuotteistamaan palveluja niin on hankittava tietoa ainakin asiakkaiden
tarpeista, toimialan olosuhteista ja kehityssuunnista seka kilpailijoista. Tuotekehitykses-
sd on syytd ottaa asiakas mukaan testausvaiheisiin, jotta varmistetaan, etta tuote todella
vastaa asiakkaan tarpeisiin ja tuottaa hinelle arvoa. Riippuen tuotteen tai palvelun laa-
dusta, voidaan asiakkaita ottaa mukaan vain yksi tai sitten kokonainen testiryhma. Ta-
voite ei kuitenkaan ole tehda ainoastaan asiakaslahtoisia paatoksia, vaan ennakoida tu-

levia tai piilevid tarpeita. (Jaakkola ym. 2009, 3)

My®6s Tolvanen (2012, 73) seka Arantola & Simonen (2009, 4) toteavat, ettd aidosti
kohderyhminikemyksen pohjalta toimivan yrityksen tulisi olla ennakoiva, ei vain rea-
goiva. Tolvanen (2012, 48) kirjoittaa kokemuksesta, ettd syvihaastattelu yhdenkin asi-

akkaan kanssa voi tuoda esille asioita, jotka “kiteytyvit liiketoiminnalliseksi helmeksi”.



Palvelujen tuotteistamisessa on tirkedd myos se, miten palvelusta viestitddn asiakkaille.
Tavoitteena on tehda palvelusta uskottava, erottumiskykyinen ja helposti ymmarretté-
vi. Teettimalla palvelulle ilme ja tuotenimi, luodaan brindia. Brandille voi sen jilkeen
liittda ryhmin arvoja, joiden avulla muodostetaan asiakkaan mielikuva palvelukokonai-
suudesta ja palvelun identiteetistd. Asiakas muodostaa siis toisin sanoen subjektiivisen
mielikuvan saamastaan arvosta vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa eri kohtaamisissa ja
kanavissa. Kaytinnossa nami tekijat voivat olla esimerkiksi internet, asiakaspalvelu,
tuotteet, palvelut, tilat ja ymparistot. Jotta saadaan rakennettua vahva brandi, on vies-

tinnan oltava yhtendista jokaisessa vuorovaikutustilanteessa. (Jaakkola ym. 2009, 27;

Tuulaniemi, 2011, 33)

Palvelu on varsinaisesti tuotteistettu vasta, kun palvelusta on tehty selked kokonaisuus
tai prosessi, joka voidaan sellaisenaan tarjota asiakkaalle. Kokonaisuus voi myos koos-
tua moduuleista, joita yhdistetdan asiakkaan tarpeen mukaan. Asiakkaalle nikyva tuote
on kuitenkin vain jadvuoren huippu, koska suurin osa tuotteistamisesta tapahtuu yrityk-
sen sisilld, vedenpinnan alapuolella. Tdhin sisdiseen tuotteistukseen kuuluu muun mu-

assa tuotekuvaukset, tybmenetelmit, tietokannat ja osaamisen kehitysjarjestelmat. (Sipi-

14, 1996, 12-13, 48)

Tuotteistetun asiantuntijapalvelun edut kayvit ilmi taulukosta. Siind nahdaan, miten
viestinndn painopiste siirtyy ominaisuuksista hy6tyihin ja asiakkaan kokema arvo muut-

tuu koko organisaatiota hyodyntavaksi. (Taulukko 1)



Taulukko 1. Tuotteistetun asiantuntijapalvelun viestinnan painopiste ja asiakkaalle tuo-

tettu arvo verrattuna ei-tuotteistettuun asiantuntijapalveluun. (Immo, 2012, 59, teokses-

sa muokattu Dawson, 2000)

Palvelun tuotteistusaste | Viestinnidn painopiste Asiakkaalle tuotettu arvo
Tuotteistamaton - Palvelyjen kirjo - Obheispalvelujen
asiantuntijapalvelu - Ominaisuudet kustannussaasto
- Entyispiirteet
Tuotteistettu - Ratkaisu asiakkaan - Parannettu patevyys ja
asiantuntijapalvelu ongelmaan kompetenssi
- Arvojaetu asiakkaalle | - Parempi paatoksenteko
- Esimerkkitapauksia

Palvelujen tuotteistaminen ei aina mene suunnitelmien mukaan. Tolvasen (2012, 57-58)

mukaan 80% tuotelanseerauksista epdonnistuu. Syyksi tihan han kokee, ettd markkina-

tutkimuksia ollaan vain harvoin kéytetty aukaisemaan uusia polkuja. Ollaan sen sijaan

keskitytty etsimain virheita tai optimoimaan tuotteita keskiarvokuluttajalle. My6s Min-

tyneva (2012, 113; 119-120) mainitsee suurimman osan tuotelanseerauksista epaonnis-

tuvan. Syita uuden tuotteen tai palvelun epaonnistumiseen hin taas mainitsee:

N kA

8.
9.

Tuote ei huomioi asiakkaan tarpeita

Ylimman johdon tuki puuttuu kehittimisen tai kaupallistamisen yhteydessa
Kohdemarkkinaa ei ole tutkittu tai sitd el ymmérreta

Ero vanhoihin tuotteisiin ei ole merkittava

Kehitystyohon ei resursoida riittdvisti

Myynti jaa kriittisen pisteen alapuolelle

Yritykseltd puuttuu riittava kokemus sovelletusta teknologiasta tai kohdemark-
kinoista

Jakelukanavan edustajat eivat tue kaupallistamista

Kilpailijoiden vastatoimet estivit myynnin kasvun

10. Organisaation sisilld olevat sisiiset ristiriitaisuudet

11. Huono sisiinen ja ulkoinen viestinta

12. Tuotekehitykseen liittyva projektihallinta epaonnistuu




Luomakoski taas viittaa ettd se, ettd myynti jad kriittisen pisteen alapuolelle, ei ole syy
epaonnistumiseen, vaan pikemminkin seuraus. Mikali tuote ei tayta asiakkaan tarpeita,

ei se my6skédan voi saavuttaa tarvittavaa myyntivolyymia. (Luomakoski, 2012, 55)



3 Menetelmid asiantuntijapalveluiden tuotteistamiseen

On olemassa useita menetelmid suorittaa asiantuntijapalvelun tuotteistaminen. Jokainen
yritys tekee kuitenkin prosessinsa omista liahtékohdista ja tavoitteistaan riippuen. Pro-

sessi el valttimattd my6skaan ole lineaarinen, silld joskus vaiheet suoritetaan yhta aikaa.

(Jaakkola ym. 2009, 5)

My6s Sipila (1996, 34) korostaa, ettd liiketoimintastrategian on oltava selva ennen kuin

tuotestrategioiden suunnittelu aloitetaan.

Tutkija on valinnut esittda kaksi vaihtoehtoista mallia asiantuntijapalvelujen tuotteista-
miseen; Immon malli ja HAAGA-HELIA:n malli. Immon malli perustuu teoreettiseen
katsaukseen, kun taas HAAGA-HELIA:n malli kuvastaa asiantuntijapalvelualalla toi-

mivien yritysten nakokulmaa parhaasta toimintatavasta. Yhdessd nama kaksi mallia an-

tavat monipuolisen lihestymistavan asiantuntijapalvelujen tuotteistamiseen.

3.1 Immon malli

Immo perehtyi pro gradussaan palvelujen kehittimiseen, palvelujen tuotteistamiseen,
palvelujen markkinointiin ja suhdemarkkinointiin uuden kirjallisuuden ja todeksi todet-
tujen teorioiden kautta. Mukana tutkimusaineistossa oli myos materiaalia konsulttiyri-
tyksilta, koska palvelujen tuotteistamisesta oli olemassa vihemman tutkimustietoa.
Kaytettyjen kirjailijoiden nimista 16ytyy muun muassa Vargo & Lusch, Vaattovaara,
Dolfsma, Martin & Horne, Cowell, Terrill, Sipild, Drejer & Gudmundsson ja Torkkeli.
Aineiston pohjalta Immo kehitti palvelujen tuotteistukselle mallin (Kuvio 2), jossa asia-

kaslahtoisyys ja markkinavetoisuus oli otettu huomioon. (Immo, 2012, 8; 11; 48-50)

Immon ”Asiakas ja markkinavetoinen palvelujen tuotteistus”-mallissa on kahdeksan
askelta. Ennen mallin askelien aloittamista on kuitenkin tarkastettava yrityksen strate-
gia, jotta koko tuotteistamisprosessi voidaan toteuttaa jarjestelmallisesti ja strategian

mukaisesti. (Immo, 2012, 57)
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Ensimmaiinen askel on valita asiakaskunta ja samalla rajataan pois, keita ei haluta pal-
vella. Kun kohdemarkkinat ovat tiedossa, on seuraava askel selvittad asiakaskunnan
kohtaamat ongelmat ja haasteet. Niistd valitaan ne ongelmat, jotka sopivat yrityksen
strategian kanssa. Tdma johtaa sithen, ettd haasteisiin vastaavat palvelut ovat linjassa
yrityksen tavoitteiden kanssa. Kun ongelma tai haaste on tiedossa, on aika dokumen-
toida asiakkaan tarpeet. Jos dokumentointi on tarkkaan tehty ja sisistetty, voi tima
vaithe antaa myo6s alustaa tulevien palvelujen kehittimiselle. Se taas takaa jatkuvuudes-

sakin asiakaslaht6isyyden. (Immo, 2012, 56)

Palvelun ominaisuudet ja sithen kuuluvat osat voidaan maaritelld asiakkaiden tarpeiden
pohjalta. Téssid vaiheessa tehddan kaksi erillistd tiedostoa, joista ensimmainen kuvaa
sisdisen prosessin ja toinen, jonka kautta kommunikoidaan palvelun hyo6ty asiakkaille.
Ulkoiseen kayttoon tehty kuvaus on jatkossa palvelun markkinoinnin perusta. Niakemys
kahden eri dokumentoinnin tarpeesta perustuu sithen, etta asiakkaat kokevat palvelun
toteuttamisen ja siitd saadun hyodyn, kun taas yrityksen nikékulma on palvelun suun-

nittelu ja loppuun saattaminen. (Immo, 2012, 45)

Sisdisen ja ulkoisen dokumentoinnin jilkeen on aika kuvata ja kehittad palvelun muo-

dostamat osat, eli moduulit. Mikali mahdollista, on seuraava vaihe tehdi palvelun pilo-
tointi. Téssd vaitheessa on mahdollista keritd palvelusta arvokasta palautetta, jonka avul-
la palvelua voidaan kehittda ennen varsinaista lanseerausta. Kun tuotteistettu palvelu on

markkinoilla, on tirkedd myos jatkaa palvelun jatkuvaa kehittaimistd saadun palautteen

avulla. (Immo, 2012, 56-57)
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. Valitse .
Tunnista |:> asiakkaan [> Tarpeiden

asiakas kartoitus
ongelma

%

Sisdinen ja
) . Palvelutuotteen .
Pilotointi L ulkoinen
kehittaminen
tuotekuvaus

Julkaisu |:> Jatkuva kehitys

Kuvio 2. Asiakas- ja markkinavetoinen palvelujen tuotteistaminen (Immo, 2012, 57)

3.2 HAAGA-HELIA:n malli

Talvella 2012, ennen kuin Immo julkaisi oman asiakas- ja markkinaldhtoisen palvelujen
tuotteistamisen mallin) HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa toteutettiin palvelu-
jen kehittaimiseen liittyva projekti. Projektin tavoitteena oli luoda asiantuntijapalvelujen
rakentamiseen malli, jossa olisi paras kaytinnossia-nikokulma (eng. best practice). Mu-
kana projektissa oli edustajia liitkejohdon konsultointi-, lakiasiapalvelu-, riskien hallinta-
palvelu-, B-to-B majoituspalvelu- ja IT-palvelu -yrityksisti. HAAGA-HELIA, 2012;
Kaski, 18.10.2012)

Mallia lahdettiin rakentamaan kolmessa vaiheessa. Ensimmaiisessa vaiheessa yrityksien
edustajat kokoontuivat ja tutustuivat Moritzin ja Edvarsson & Olssonin luomiin mal-
leihin palvelujen tuotteistamisesta. Nama valittiin, koska ne olivat useimmille osallistu-
jille ennestdan tuttuja. Seuraavassa tapaamisessa yrityksien omat tuotteistamisen kay-
tannot kaytiin lapi ja niitd verrattiin toisiinsa. Kolmannessa tapaamisessa, eli viimeisessa
vaiheessa, yhdistettiin edellisten tapaamisien tulokset ja luotiin malli, jonka osallistujien
mukaan parhaiten edusti paras kiytinnossa-nakokulmaa. (HAAGA-HELIA, 2012;
Kaski, 18.10.2012)

Asiantuntijapalvelun rakentaminen-malli, joka oli projektin tulos, koostuu kahdeksasta

askeleesta. Ensin tarkistetaan strategia ja markkina-nakemys. Seuraavaksi valitaan asia-
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kasryhma ja hankitaan ymmarrys siitd. Taman jilkeen innovoidaan seka asiakasymmar-
ryksen pohjalta ettd asiakkaan kanssa. Kun palvelu on tiedossa, tehddan arvolupaus.
Tahin arvolupaukseen kuuluu asiakaskohderyhma, kilpailevat tai vaihtoehtoiset ratkai-
sut, palvelun hy6dyt ja lisaksi mairitelladn palvelun ylivertaisuus. Arvolupauksen jal-
keen luodaan litketoimintamalli. Sithen kuuluu vaihtoehtoiset ideat, uudet tavat toimia
ja selitys siitd, miten arvolupaus toimitetaan. Taman jalkeen tuotteistetaan palvelu. Té-
hin vaiheeseen kuuluu sisillon kuvaus, nimen laatiminen, hyotyjen osoittaminen, asi-
akkaan palvelupolun miirittiminen ja sithen kuuluvat kontaktipisteet, tuotantoproses-

sin maaritteleminen, resurssien tarkastus, vastuutaulukko seka hinnoitteluperiaate.

(HAAGA-HELIA, 2012)

Toiseksi viimeinen askel mallissa on pilotointi. T4dssa vaiheessa testataan toimivatko
prosessit, ominaisuudet, hyodyt ja kustannukset. Viimeinen vaihe on palvelun modula-
risointi ja standardointi. Tédssd vaitheessa maaritelldan asiakasanalyysin ja myyntiproses-
sin sapluunat. Viimeisessi vaiheessa laaditaan palvelulle my6s kolme hintapakettia. Kun

viimeinen vaihe on suoritettu, arvioidaan palvelua kriittisesti ja aloitetaan uusi kierros

kolmannesta askeleesta, eli innovoinnista alkaen. (HAAGA-HELIA, 2012)
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Modularisointi ja

standardointi
Strategia ja
/ / markkinanikemys
Pilotoint Asiakasryhmin valinta,
asiakasymmarryksen Innovointi
hankkiminen
Palvelun
kehittiminen /
tuotteistaminen Arvolupaus
Liiketoimintamalli

Kuvio 3. Asiantuntijapalvelun rakentaminen (HAAGA-HELIA, 12.10.2012)

3.3 Yhteenveto

Immon ja HAAGA-HELIA:n asiantuntijapalveluiden tuotteistamisen mallien vililld on
eroja, mutta jos vertailemme mallien ensimmaisia askelia, huomaamme my6s yhtalai-
syyksia. Siind missa Immo puhuu asiakkaan tunnistamisesta, asiakkaan ongelman valit-
semisesta, tarpeiden kartoittamisesta ja sisdisesta sekd ulkoisesta tuotekuvauksesta,
HAAGA-HELIA:n mallissa ollaan nostettu esille strategia ja markkinanakemys, asia-
kasryhman valinta ja asiakasymmairryksen hankkiminen, innovointi ja arvolupaus. Kiy-

tannossa askelissa kasitelladn samoja asioista, mutta eri nimilla.

Immon mallissa sisdinen ja ulkoinen tuotekuvaus perustuu aikaisemmissa vatheissa saa-
tuun tietoon, samoin HAAGA-HELIA:n arvolupaus kerai aikaisempien vaiheiden tie-

tojen ja paatoksien summat yhteen. Ulkoisen tuotekuvauksen voi rinnastaa arvolupauk-
seen, koska Immo kuvaa sen funktion olevan kommunikoida asiakkaalle hinelle saama

hy6ty palvelusta, juuri kuten arvolupauksenkin.
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4 Asiakasymmirrys ja arvolupaus

Anderson ym. (20006, 6) korostavat kohderyhmin arvomaailman tutkimista ja sitd syvan

ymmairtamisen tasoa, mihin harva yritys loppujen lopuksi panostaa.

Paras tapa oppla ymmairtimaiin ihmisia ja niidden toimintaymparist6ja on jalkautua ih-
misten pariin. Tatd viltetdan yrityksissa, koska se vie resursseja muualta, mutta ilman

omaa kokemusta on vaikeaa oppia ymmartamaan ihmisia syvilliselld tasolla. (Rucken-

stein ym., 2011, 28; Camlek, 2010, 123)

My®6s Tolvanen (2012, 41; 48) painottaa, etta on mentivi loppuasiakkaan luo ja keskus-
tella, kuunnella, havainnoida ja tarkkailla. Naitd menetelmia, missa jalkaudutaan kohde-
ryhmain luo ja seurataan heita mahdollisimman todellisissa tilanteissa, tunnetaan myos

etnografisena markkinatutkimuksena (Tolvanen, 2012, 115).

Kyselylomakkeilla ei paistd thmisten tasolle, eika tilastot ja raportit riitd ymmarryksen
luomiseksi. Suorilla kysymyksilld ei nimittdin saada muuta kuin yksinkertaisia ja pinnal-
lisia vastauksia. IThmisilld on tapana perustella asioita tavalla, jolla he uskovat muiden

suhtautuvan myonteisesti heihin. (Tolvanen, 2012, 41; 48)

Tutkimuksen kohteet voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: todellinen kayttaytyminen,
kayttaytymisen motiivit ja motiivien ymmartiminen (Kuvio 4). Pelkidn ostodatan tark-
kailulla ei esimerkiksi saada selville muuta kuin todellisen kayttaytymisen, ei takana ole-

via motiiveja. (Tolvanen, 2012, 127)

Todellinen Kayttiytymisen Motiivien
kayttaytyminen motiivit ymmartiminen

*Ostodatat, * Kvantitatiivinen *Syvillinen
tarkkailu kyselytutkimus kvalitatiivinen
tutkimus,
neurotutkimus

Kuvio 4. Ymmartamisen tasot. Muokattu (Tolvanen, 2012, 127)

15



Asiakaslahtoisyyden kannalta on hyva aloittaa empatiakartasta (KKuvio 5), koska siita ei
vain selvid olemassa oleva tieto, mutta myos, mista pitiisi saada enemman tietoa tutki-
muksen kautta. Kartta soveltuu erityisen hyvin B-to-C markkinoille, eli kuluttajapuolen
asiakkaille, mutta yhta lailla sitd voidaan kayttaa yrityksessa paitoksid tekevin asiakkaan

kartoittamiseen. (Osterwalder & Pigneur, 2010, 133)

Elinymparisto

Mainokset

Ystavat

Mita hin Ystivit
Tavoitteet nakee?
Mittarit ‘
Media
Mita han Mita han
tavoittelee? kuulee?
Strategiat
Vaikuttajat

Asiakas

Tarkea

Mika
arsyttaar

Milta
hinestd

oikeasti Huolet
( tuntuu?
Mitd han
Sanoo ja
E .
tekeer Unelmat Liikuttava

Julkinen asenne

Ristiriidat Suosittelut

Kuvio 5. Empatiakartta. Muokattu (Osterwalder & Pigneur, 2010, 130-131, teoksessa
XPLAIN)

Tolvanen (2012, 33) nostaa esille Mark Earlsin kirjoittaman Herdin viisi kysymysta,

jonka avulla voidaan tutkia asiakaskuntaa:

1. Millaisia ithmisid kohderyhmin jasenet ovat? Demogratfia, arvot, asenteet jne.

2. Millaisia he ajattelevat olevansa?
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3. Millaisena he haluaisivat muiden ihmisten nikevin heidat?
4. Ketka vaikuttavat heididn paitoksentekoonsa?

5. Millaisia /e ajattelevat olevansa?

Kysymyksissa toistuu sama sosiaalinen nakokulma asiakkaasta, kuten empatiakartassa.
Ruckenstein ym. (2011, 19) tismentavit, etta asiakkaan tekemat pdatokset ovat aina
suhteessa muthin thmisiin. On ymmarrettava thmisryhma, mihin asiakas haluaa kuulua
ja sitd, mitéd jaettuja pyrkimyksia ja identiteetin vahvistavia prosesseja ryhmassa on.
Henkil6kohtaiset motiivit vaikuttavat enemman asiakkaan paitokseen kuin julkiset mo-

tiivit (Apunen & Parantainen, 2011, 176)
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4.1 Arvolupaus

”Silloin, kun rakennetaan yritysbrandin arvolupausta, ollaan tekemassa yrityksen kan-

nalta kaikkein tirkeimpia linjauksia.”

(Tolvanen, 2012, 81)

Vargo ja Lusch (2004, 7) esittavat artikkelissaan kuusi tuote- ja palveluldht6isen ajatte-
lun eroavaisuutta. Niistd neljds eroavaisuus on, ettd asiakas itse luo ja vastaanottaa ar-
von kayttdessain palvelua (eng. value in use). Yritys voi siksi vain tehda arvoehdotuksia
(eng. value propositions). Vastakohtana tuoteldhtoisessa ajattelussa arvon mairittelee
tuottaja vaihdanta-arvon muodossa. Artikkelissa he mainitsevat myos kahdeksan pe-
rusolettamusta (eng. foundational premises), joista seitsemas on, ettd yritys voi tehda
vain arvoehdotuksia, jotka pyrkivit olemaan parempia tai houkuttelevampia kuin kilpai-
lijoiden arvoehdotukset (2004,11). Mychemmin he muuttivat perusolettamusta niin,
ettd yritys ei vol toimittaa arvoa, vaan ainoastaan tarjota arvoehdotuksia. Muotoa muu-
tettiin, koska he halusivat korostaa, ettei yrityksen osuus arvotuotantoprosessista lop-

punut arvoehdotukseen. (Vargo & Lusch, 2007, 7)

Vaikka arvoehdotus on suora kdannos englannin value propositionista, suomalaisessa
kirjallisuudessa arvolupaus on laajemmin kaytetty termi ja my6s se muoto, mita tutkija

kayttad tdssd tyossa.

Tuulaniemen (2011, 33) mukaan arvolupaus:

- Mairittelee ja kuvaa tuotteen

Miirittelee, kenelle tuote on tarkoitettu

Kertoo asiakashy6dyn

Kuvaa tuotteen erottautumistekijat; miksi tuote on ainutlaatuinen
Kindstréom (2012, 539) painottaa, ettei kaikkien potentiaalisten hyotyjen listaus ole te-

hokasta, vaan yrityksen tulisi tuntea asiakkaansa, jotta voi painottaa niitd hyotyja, mita

juuri kyseinen asiakas arvostaa.
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Arvolupauksessa B-to-B puolella lupaus kertoo, miten palvelu kehittda asiakkaan liike-
toimintaa. Arvolupauksen tulee kuitenkin olla niin selked ja innostava, ettd myos kaikki

yrityksessa voivat sisdistad sen ja ohjata omaa toimintaansa sen mukaan. (Tolvanen,

2012, 68-69, 77)

Konkretisoimalla palvelua saadaan arvolupausta myo6s viestitettyd halutulla tavalla
asiakkaille. On tiarkedd miettid, ettd viestinta asettaa asiakkaan odotukset oikealle tasolle.
Kaytannossa konkretisoinnilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi esitteitd myynnin tueksi,
tavaran liittiminen palveluun, referensseji todisteiksi palvelun lopputuloksesta tai serti-

tikaattien ja takuiden avulla tuotua luotettavuutta. (Jaakkola ym. 2009, 28)

Anderson ym. kirjoittavat artikkelissaan, etta monet johtajat nakevit arvolupauksen
vain markkinoinnin tyévilineena. Vakavasti otettu arvolupaus auttaa kuitenkin yritystd
ymmartimaan palveluidensa todellisen arvon asiakkaille ja auttaa johtoa ohjaamaan

resurssit oikeisiin kohteisiin. (Anderson ym. 20006, 3)
Tolvanen (2012, 77) kuvaa kohderyhminakemyksen jalostuvan arvolupauksen kautta

yksil6iden arjen tavoitteiksi. Se auttaa ymmartaimaan, miten arvolupausta toteutetaan

paivittdisessa tyOssd ja miten sen tayttymista arvioidaan.

Kohderyhmindkemys Arvolupaus Yksikéiden ja ihmisten
tavoitteet
N

( ( \ 4 N\
* Valintojen motiivit *Voimaa antava * Miten toteutamme
ja tarpeet nyt seka nikemys miten arvolupausta
tulevaisuudessa vastaamme tybsdmme ja milld
kohderyhmimme mittareilla
tarpeisiin suotitustamme
arvioidaan
\, J \, J \_ J

Kuvio 6. Kohderyhminikemyksen jalostaminen arjen tavoitteiksi (Tolvanen, 2012, 77)

Arvolupaus voidaan my0s rakentaa nelikentin kautta (Kuvio 7). Kasken (12.10.2012,

lahteessa Nakama 2011) mallissa on mukana asiakas, kilpailijat, tarjooma ja evidenssi.
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Asiakasryhmit rakennetaan heidin tarpeiden ja odotusten mukaan, niistd valitaan sen
jalkeen ryhma, jolle kehitetdan palvelu. Tamin asiakasryhman tarpeet, ongelmat ja huo-

let tulisi tutkia ja maaritelld. Niistd tulisi tunnistaa ne, jotka merkitsevit eniten heille.

Kilpailijat tunnistetaan ja heidin kilpailuedut analysoidaan. Oma palvelu tulisi suhteut-

taa kilpailijoihin ja tunnistaa eroavaisuudet ja samankaltaisuudet.

Tarjoomasta mairitelladn palvelun edut ja hyodyt, jotka kohdistetaan asiakkaan tar-
keimpiin tarpeisiin ja ongelmiin. Palvelun kilpailuetu mairitetain ja palvelulle tehdain
kolme taso- ja hintavaihtoehtoa. Kolme on maarina hyvi, koska useimmin ihminen

valitsee keskimmaisen vaihtoehdon. (Kaski, 12.10.2012)

Evidenssissd annetaan asiakkaalle todistus hinen kokemastaan arvosta, referenssilista ja

mahdollisesti ulkopuolinen vertailu tai tutkimus.

7
* Tarpeet ja odotukset * Tunnista kilpaiijat
* Kohderyhmi * Analysoi
* Tirkein tarve * Vertaa
1. A /
Asiakas Kilpailijat
4 3.
Evidenssi || Tarjooma h

* Tutkimus * Edut ja hyédyt
* Referenssi * Ratkaise tirkein
* Ulkopuolinen tarve
vertailu * Kilpailuetu
\ Todistus * Hinta y

Kuvio 7. Arvolupauksen rakentaminen (Kaski, 12.10.2012. Muokattu lihteestd Naka-
ma, H., 2011)

Osterwalder ja Pigneur (2010, 23-25) ovat koonneet listan tekijoita, joiden kautta myos

voidaan suunnitella arvolupausta (Kuvio 8).
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* Mahdollistetaan tuote tai palvelu suuremmalle asiakasryhmille

Kaytto

* Mukavuus ja helppokiyttdisyys

Kuvio 8. Arvolupauksen tekijoitd. Muokattu (Osterwalder & Pigneur, 2010, 23-25)

4.2 Onnistunut arvolupaus

Arvolupauksessa ei kuulu vain listata kaikkia hy6tyjd, mita tuotteella on ja tarjota samaa

listaa kaikille asiakkaille. On valittava ne hyodyt, jotka ovat asiakkaalle relevantteja. Ta-

min lisaksi on painotettava niitd seikkoja, jotka erottavat tarjotun palvelun kilpailijoista.

(Anderson, 2000, 3)

Immo taas (2012, 59-60) korostaa, ettd mitd lupauksia ikind annetaan, kun luodaan

asiakassuhdetta, on lupaukset pidettiva, jotta suhde siilyisi. T4alla on kanssa taloudellista

merkitystd, koska yrityksen on edullisempaa yllapitia asiakassuhdetta kuin luoda uusia.

Hyvi arvolupaus on Tolvasen (2012, 68) mukaan:

1. laadittu kohderyhmianikemyksen pohjalta
2. kohderyhmialle relevantti, brindille uskottava ja kilpailijoista erottautuva
3. suuntautunut tulevaisuuteen
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Tolvanen (2012, 84-85) syventad kohtaa numero kaksi ja puhuu arvolupauksen RUD-
testauksesta (Kuvio 9), joka koostuu sanoista relevantti, uskottava ja differoiva. Onko
kyseinen asia relevantti kohderyhmalle? Onko se uskottava osa brandia? Erottaako se
brindin muista kilpailijoista? RUD-testin huono puoli on, ettd se kuvaa vain tilannetta
juuri nyt. Asiakkaalle relevantit hyodyt voivat muuttua tai kilpailijat voivat tehda vasta-
toimia, jonka seurauksena differoivat tekijat haviavat. Myos Osterwalder (6.11.2012)
korostaa, ettd koko liiketoimintamalli tuotteelle tai palvelulle vanhenee nopeasti. Siksi

arvolupaustakin on jatkuvasti mietittava ja kehitettivi, jotta kilpailuetu pysyy.

Relevantti } |:> tskottava } |:> Bfferoiva }

* Ymmarretian * Ymmarretaan * Ymmarretain

kohderyhmi brandi kipailijat

Kuvio 9. RUD-testi. Muokattu (Tolvanen, 2012, 84)

Camlek (2010, 122) avaa aihetta hieman enemmain ja on laatinut listan kysymyksi, jot-

ka kuuluisivat olla kunnossa, jotta arvolupaus olisi onnistunut.

- Onko se laadittu asiakkaan nikékulmasta, eiké tarjoajan?

- Onko se ylivoimainen kilpailijoihin verrattuna? Ovatko asiakkaat samaa mielta?

- Onko se toteutettavissa? Tarvitaanko lisiresursseja?

- Onko se linjassa strategian kanssa?

- Onko se kestavar Kuinka nopeasti kilpailijat voivat reagoida? Mitd muuta toi-
mintaympiriston muutoksia voisi olla uhkana?

- Onko se sekd asiakkaan etta tarjoajan eduksi?

- Auttaako se asiakkaan polttavinta ongelmaa?

- Onko se mitattavissa?

22



5 Teorian synteesi

Edellisissd luvuissa on esitetty viitekehys. Esille tulleesta tiedosta voidaan muodostaa
uusi kokonaisuus, eli teorian synteesi. Jaakkola ym. (2009, 5) korostavat, etta jokainen
yritys tekee tuotteistamisprosessinsa omista lahtokohdista, joten teorian pohjalta on
luotu arvolupauksen suunnittelumalli, joka vastaa toimeksiantoyrityksen tarpeita. Malli
on kuitenkin rakennettu niin, ettd muutkin yritykset voivat tarvittaessa hyodyntaa sitd

arvolupauksen suunnittelussa.

5.1 Arvolupauksen suunnittelumalli

Jotta arvolupaus voidaan toteuttaa, on ensin tarkistettava yrityksen strategia (Immo,
2012, 57). Strategian mukaisesti valitaan markkinat, joilla halutaan vaikuttaa (HAAGA-
HELIA, 2012; Osterwalder, 6.11.2012). Toimialan olosuhteet ja kehityssuunta on ana-
lysoitava ja kilpailutilanne arvioitava (Jaakkola ym., 2009, 3; HAAGA-HELIA, 2012).
Kun oikea suunta on 16ytynyt, on miiriteltava kuka on asiakas (Immo, 2012, 56;
HAAGA-HELIA, 2012). Asiakasymmarrys on luotava ja 16ydettava asiakkaan tarpeet
ja haasteet. Nama tulisi my6s dokumentoida. (Jaakkola ym., 2009, 3; Immo, 2012, 50)

Asiakasymmairryksen pohjalta luodaan tuote, joka tayttad asiakkaan tarpeet (HAAGA-
HELIA, 2012). Tuotteelle luodaan sen jalkeen arvolupaus, joka voidaan liittda brandiin
(Jaakkola ym., 2009, 27; Tuulaniemi, 2011, 33; HAAGA-HELIA, 2012). Arvolupauk-
sen tulisi ratkaista kohderyhmain tirkein tarve, todistaa palvelun ylivertaisuus ja perus-

tella hyodyt ja edut (HAAGA-HELIA, 2012; Kaski, 12.10.2012).

Tuote ja sithen liittyva arvolupaus tulisi testata asiakkaan kanssa, jotta voidaan arvioida
sen onnistuminen (Jaakkola ym., 2009, 3; HAAGA-HELIA, 2012; Tolvanen, 2012, 48;
Immo, 2012, 56-57). Tarkeda on saada selville, onko asiakkaan odotukset ja arvolupaus

vastannut toteutusta (Immo, 2012, 59-60; Jaakkola ym. 2009, 28).
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olosuhteet

Kuvio 10. Arvolupauksen suunnittelumalli

5.2 Produktin toteutus

Produktin toteutuksessa tutkija tulee etenemain kohta kohdalta arvolupauksen suunnit-
telumallin mukaan, kunnes arvolupaus on tehty. Arvolupauksen suunnittelussa tutkija
tulee pyrkimiin tayttimaan onnistuneen arvolupauksen kriteerit sekd Camlekin ja Tol-

vasen listan mukaisesti etta RUD-testin avulla.

Arvolupauksen testaus asiakkaan kanssa, eli toiseksi viimeinen askel, ei tule olemaan

osa produktia. Lopputulos tulee siis vain olemaan hypoteesi, jonka vahvistamiseen tar-
vitaan aikaa ja resursseja. Osterwalder (6.11.2012) vahvisti, ettd ndiden hypoteesien ra-
kentaminen on osa jokaisen start-up yrityksen litketoimintaa ja niiden rakentaminen ja

kokeilu on jatkuva iteratiivinen prosessi.

My®és Ries kannustaa start-up yrityksid syklimaiseen toimintaan, missi rakennetaan,
mitataan ja opitaan (Kuvio 11). Ideasta rakennetaan tuote, joka kokeillaan asiakkaan
kanssa ja mitataan tulokset. Tuloksista saadusta tiedosta voidaan oppia ja kehittia tuo-
tetta eteenpain. Tarkoitus on kiaydda ympyran eri vatheet lapi mahdollisimman nopeasti
ja kokeilla tuotetta asiakkaan kanssa jo prototyyppivaiheessa. (Ries 2011, 75; The Lean
Startup)
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Kuvio 11. Rakenna-Mittaa-Opi-ympyra. (Ries, 2011, 75)
Prototyyppiin kokeilu asiakkaan kanssa jo aikaisessa vaiheessa on my6s sama menetel-

mi, mitd palvelumuotoilun ammattilaiset kayttavit kehittiessaan palveluja asiakaslih-

toisesti muotoilun keinoin. (Tuulaniemi, 2011, 32-33)
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6 Produktin ty6tapakuvaus

Arvolupauksen suunnittelussa tehdyt paatokset liittyvit aina johonkin tietoon tai olet-
tamukseen. TyOtapakuvaus auttaa seuraamaan prosessin vaiheita ja ymmartimain mitd

on tehty ja miksi.

6.1 Strategia, olosuhteet ja markkinat

Tutkija haastatteli Populuksen edustajaa (Yrjila, 20.9.2012) ja keskustelussa selvisi, ettd
yrityksen missio on parantaa maailmaa ja visiona on tulevaisuudessa olla mukana maan
puhdistushankkeissa seka nykyisen menetelman avulla etta uusilla kehitteilld olevilla
menetelmilld, sekd Suomessa ettd ulkomailla. Viiden vuoden tavoite on olla mukana
kymmenessa kunnostushankkeessa Suomessa ja yhdessa hankkeessa ulkomailla, joko
Pohjoismaissa tai Venijalla. Kohteiden lisaksi tavoitteena on saavuttaa valmius pitad
koulutuksia maan ja veden puhdistuksesta sekd Suomessa ettd kehitysmaissa, missa

kunnostustoimenpiteet ovat vahiisid.

Suomessa on noin 20 000 aluetta, missd aikaisempi tai nykyinen toiminta on voinut
pilata maaperai. Toiminta, joka kuuluu tihin riskiryhméin, on kaikki missa ollaan kasi-
telty, kuljetettu tai varastoitu 6ljya tai muita kemikaaleja. Syyt saastuneisuuteen voivat
olla monia ja aina niista ei olla tietoisia tai haitallinen toiminta on voinut olla sen ajan
lainsdaadinnon mukaista. Maaperan pilaantuminen on vaaraksi sekd ithmisille ja eldimille
ettd ymparistolle, koska haitalliset aineet voivat kulkeutua joko ilmaan, veteen tai niihin

kasveihin, jotka kasvavat maaperilld. (Pyy, 25.2.2009, 1)

YmpiristOystavallisien ratkaisujen kysyntd on kasvamassa ja vaikka ekologiset ratkaisut
eivit vield kiinnosta kaikkia, on niiden kysynti jo nikyva kansainvilinen ilmio, globaali
megatrendi. Yrityksien kiinnostus ratkaisujensa ekologiseen jalanjilkeen tulee kasva-
maan. Voidaan my6s puhua yrityksen moraalisesta vastuusta, jonka laiminlyéminen voi
johtaa imagotappioon yritykselle. Ympiristotoimenpiteilld tulee olemaan kasvava mer-
kitys yrityksen brindille ja kuluttajat tulevat vaatimaan yrityksilta ymparistoystavallista
toimintaa ja ratkaisuja, kuluttajien ymparistotietoisuuden kasvaessa. (Koivisto, 2011,

102; PWC, 2011, 31; Tekes, 2011; Ty6- ja elinkeinoministerio, 1.10.2009, 5)
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Tyo- ja elinkeinoministerion kokoaman tyéryhman raportissa on linjattu Suomen kan-
nalta lupaavimmat bioteknologian hyédyntimisalueet, joista uskotaan syntyvan liike-
toimintaa vuoteen 2020 mennessa. Mukana tyoéryhmassa oli eri yrityksid, ministerioita ja
organisaatioita. Yksi esitetyista sovellusalueista on maaperin puhdistaminen ja ennallis-
taminen. Paikan pailld tehdyt kunnostusmenetelmit edistavat myo6s kestdvaa kehitysta.
Markkinat kuvaillaan suuriksi, koska pelkistdan Suomessa kaynnistetidn vuosittain 300
— 400 puhdistushanketta verrattuna alle kymmeneen 1990-luvulla. Suosituksissa ty6-
ryhma esittdd muun muassa bioteknologian litketoimintamahdollisuuksien selvitysta ja
Suomen edellakavija-aseman vahvistamista seka liiketoiminnan kannalta ettd testimark-

kinoina. (Tyo- ja elinkeinoministerio, 1.10.2009, 3, 24-25)

6.2 Kilpailija-analyysi

Tutkija tutki hakemiston avulla mahdollisia kilpailijoita (Fonecta Kohdistamiskone
B2B). Hakusanana oli toimialaluokitus 39000, maaperin ja vesistojen kunnostus ja
muut ympiristonhuoltopalvelut (Tilastokeskus, 14.11.2012). Osa kilpailijoista 16ytyi
my6s Mutkun, Maaperan tutkimus- ja kunnostusyhdistys ry, yhteis6jasenistd (Mutku,
22.11.2012).

Toimialaluokitus 39000 mukaisia yrityksid oli vuonna 2010 47 kappaletta, mutta luok-
kaan kuuluu myos yrityksia, jotka eivit ole Populuksen kilpailijoita, kuten asbestin ja
lyjjymaalien poistamiseen tai 6ljypadstojen puhdistamiseen ranta-alueilta erikoistuneita

yrityksid. Toimialaluokituksen yhteenlaskettu liikevaihto oli 60 miljoonaa euroa. (Tilas-

tokeskus,14.11.2012; Tilastokeskus, 2012)

Tutkittavaksi tutkija valitsi ne kilpailijat, joista helposti l0ytda vertailtavaa tietoa yritys-
ten kotisivujen kautta. Kuviossa 12 esitelldan kilpailijayritysten itse painottamat tar-
keimmat ominaisuudet, jotka l6ytyvit heidin kotisivuiltaan. Kuvissa kédytetyt ilmaisut
edustavat yritysten omaa nikemysté palveluistaan. In-situ tarkoittaa paikan péalla tehtyi

kunnostusta ja ex-situ tarkoittaa maan siirtimista toiseen sijaintiin kasiteltavaksi.
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Kuvio 12. Populuksen kilpailijoiden ominaisuudet (Biomaa; Bioremediaatio; Ekokem;

Nordic Envicon; Polyinform)

Monet kilpailijoista painottavat olevansa edullinen ja ymparistoystavallinen vaihtoehto

saastuneen maan puhdistukseen. Kukaan ei kuitenkaan perustele naitd viitteita esimer-

kiksi hintavertailulla tai ymparistotodistuksilla. Ymparistoystavallisyys vaikuttaa perus-

tuvan sithen, ettd kunnostus on hyvaksi luonnolle, eiki itse kunnostusmenetelmin ym-

paristoystavillisyyteen. Populuksen menetelma erottuu naista siind, ettei se ole pelkis-

tadn ymparistoystavallinen, mutta my6s luonnonmukainen.

Eri kunnostusmenetelmien hinnat , joista kilpailijat kayttavit yhta tai useampaa, ovat

esitetty taulukossa 2. Taulukosta selviai, etta Populuksen menetelma on vaihtoehdoista
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edullisin ja esimerkiksi alle kymmenesosa liuotin uutto tai stabilointi-menetelmén kus-

tannuksesta.

Taulukko 2. Kunnostusmenetelmien hintavertailu (Yrjala, 8.11.2012)

Kunnostusmenetelma

Kustannus €/1000 kg maata

Populuksen menetelma 10-35
In-situ bioremediaatio 50 — 150
Maan ilmastus / venting 20 — 220
Epasuora lampokaisittely 120 — 300
Maanpesu 80 — 200
Stabilointi 240 — 340
Liuotin uutto 360 — 440

6.3 Asiakasvalinta ja —ymmirrys

Koska maaperin kunnostustarpeeseen voi joutua kuka vain, joka omistaa tai on aiheut-

tanut maaperin pilaantumisen, on vaikeaa maaritelld ja yleistda kohderyhman ominai-

suuksia. On kuitenkin olemassa tietyt puitteet, joiden sisalli maan omistajat, tdssa tapa-

uksessa yritykset, toimivat.

Ympiristosuojelulain (4.2.2000/86) 12 luvun 75 §:n 1 momentin mukaan:

Se, jonka toiminnasta on aiheutunut maaperin tai pohjaveden pilaantumista, on velvol-

linen puhdistamaan maaperin ja pohjaveden siihen tilaan, ettei siitd voi aiheutua terve-

yshaittaa eiki haittaa tai vaaraa ympiristolle.

Jos maaperissa on todettu saastetta, niin 77 {:n 1 momentin mukaan:

(...) elinkeino-, lilkenne- ja ympiristokeskus voi madriti puhdistamisesta 75 §:n mu-

kaan vastuussa olevan selvittimiin pilaantuneen alueen laajuuden ja puhdistamistar-

peen.
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Populukselle on jo lain puitteissa tunnistettu kaksi eri asiakaskuntaa; maan omistajat ja
konsulttiyritykset, jotka tekevit maaperan kunnostusarvion. Konsulttiyritykset eivat

vain tee kunnostusarvioita vaan suosittelevat myos toimenpiteita (Yrjila, 20.9.2012).

Vastuu maaperin puhdistamisesta on ensisijaisesti aiheuttajalla, toissijaisesti alueen hal-
tijalla, eli maan omistajalla ja viime kddessd vastuu siirtyy kunnalle. Vastuu siirtyy kun-
nalle, mikili aiheuttajaa tai haltijaa ei voida velvoittaa puhdistamiseen. Tavoitetaso puh-
distamiselle on, ettei pilaantumisesta voi aiheutua terveyshaittaa eika haittaa tai vaaraa

ympiristolle. (Koivisto, 2011, 102-103)

Konsulttiyritykset tekevit maaperin saastuneisuustutkimuksia ja suunnittelevat toi-
menpiteet, milld maaperi saadaan kunnostettua. Kuviossa 13 esitetyt suurimmat kon-
sulttiyritykset ja niiden ominaisuudet ovat konsulttiyritysten itse viestimia ja tutkija ei
ole vahvistanut tietoa. Vertailussa kay ilmi, ettd monilla on tavoitteena olla kestavan

kehityksen mukaisia ja toimia ympariston puolesta.
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Kuvio 13. Konsultointiyritykset ja niiden ominaisuudet (FCG; Golder; Prime Soil; Poy-

ry; Ramboll)
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Populuksen ensimmiisen haastattelun (Yrjala, 20.9.2012) aikana kavi ilmi, ettd maan-
omistajia, joiden maapera on saastunutta, on vaikea 16ytda, koska he kokevat ongelman
hipealliseksi. Hipedn tunne voidaan sijoittaa asiakkaan empatiakarttaan (Kuvio 5) ja
todeta, ettd tiydentavaa tietoa tarvitaan esimerkiksi siitd, ketka vaikuttavat hinen paa-
toksentekoihin ja miten han muodostaa maailmankuvansa esimerkiksi eri medioista.
My®6s Earlsin viisi kysymysta (kpl 4, s. 16) nostavat esille, etta kannattaa tutkia miten
asiakas haluaisi muiden nakevin hinet. Jos asiakas kokee hipein tunnetta on tilanne

todennikoisesti ristiriidassa sen kanssa, miten hin haluaisi muiden nikevin hinet.

Ympiristovastuu ei vilttamatta tule pelkdstdan lain méardamista velvoitteista, vaan yha
useampi yritys tekee vapaachtoisia toimia ympariston suojelemiseksi. Toimista viesti-
tadn sidosryhmille erilaisin keinoin, esimerkiksi Pohjoismaisella ymparistomerkilld tai

ISO 14000-standardisarjan todistuksella. (Koivisto, 2011, 125-131)

Populuksen kunnostusmenetelma on aidosti ymparistoystivillinen, koska se perustuu
taysin luonnon omaan kykyyn puhdistaa saasteita maaperasta. Mika sitten saa thmisen
valitsemaan luonnonystavillisen vaihtoehdon? Mitka ovat hianen valintansa motiivit?
Kuten kuviossa 4 esitettiin, on paastava todellisen kdyttaytymisen motiivien taakse, jot-

ta saadaan parempi ymmarrys asiakkaasta.

Ympiristosta vilittiminen voidaan nihda altruistisena, eli epiitsekkaidna tekona. Vaikka
paille piin teot ovat epaitsekkaita, niiden motiivit voivat olla hyvinkin itsekkaita. Cloud
kirjoitti tutkimuksesta, missd tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin, mikali he ostaisivat
ominaisuuksiltaan ylivertaisen selkirepun tai samanhintaisen ja saman valmistajan
luonnonystivillisen selkirepun. Kiinnostavaa tutkimuksesta teki sen, ettd mikali osallis-
tujia pyydettiin kuvittelemaan ostamansa repun julkisella paikalla, esimerkiksi myyma-
listd, he valitsivat luonnonystavallisen vaihtoehdon, kun taas ominaisuuksiltaan yliver-
tainen vaihtoehto oli suositumpi, mikali ostos tehtaisiin esimerkiksi nettikaupasta, mui-
den tietaimattd valinnasta. Tutkijat tulivat sithen tulokseen, ettd ihminen pyrkii lisda-
main statustaan valinnoillaan, mutta perustelee ne altruistisin syin. Sama ilmi6 nakyi
my6s Toyotan hybridiauton, Priuksen, myynneissid Yhdysvalloissa, jossa niiden menek-

ki kasvoi kun niiden hinta nousi. (Cloud, 2009, 2)

32



My6s Eskine (2012, 3) todisti ymparistOystavallisen luomuruuan ja moraalisen omaku-
van vahvistamisen yhteyden, ja siten epasuorasti statusmotiivit ja altruistisen kéyttayty-

misen yhteyden.

Epaitsekkyyden itsekkaat motiivit selvisivat myos Hardy & Van Vugtin tutkimuksessa,
missd osallistujat tekivit epaitsekkaitd paatoksia rahasta vain jos he tiesivit sen pitkdn
paille maksavan itsensa takaisin. Vaikuttava tekiji altruistiseen tekoon oli my®és se, ettéd
nakiko muut osallistujat paatoksentekohetken. Muut osallistujat my6s kokivat altruisti-
sen osallistujan statuksen korkeampana kuin muiden osallistujien. Kiinnostavaa oli
myos, etta altruistisien henkiléiden johtajaominaisuudet nahtiin vahvempina, mika selit-
tad aikaisempia tutkimuksia siitd miten julkisesti hyvintekeviisyyteen lahjoittavat polii-
tikot menestyivit paremmin kuin muut (Teoksessa lahteend Lord & Mayer, 1991).

(Hardy & Van Vugt, 2006, 1410-1411)

Yrityksen kannattaa miettid, miten saisi palvelullaan asiakkaan vaikuttamaan epiitsek-
kaalta ja eettiseltd. Viisaita paatoksia tehneen ostajan arvostus nousee nimittain hanen

esimichien ja tuttujen silmissd. (Apunen & Parantainen, 2011, 140)

Ympiristoystavillisten valintojen teossa toistuu siis sama sosiaalinen nikékulma mita
Ruckenstein ym. (2011, 19) ja Tolvanen (2012, 33) nostivat esille asiakasymmarryksesta.

Status on my6s yksi arvolupauksen tekijoista (Kuvio 8), joita Osterwalder & Pigneur

(2010, 23-25) nostivat esille.

6.4 Tuote

Arvolupauksen suunnittelumallissa tuote kehitetddn asiakasymmarryksen pohjalta. Po-
puluksen kohdalla tuote on jo olemassa, koska tutkimustulokset ovat syntyneet eri pro-
sessin kautta. Tarve tuotteistukselle on kuitenkin olemassa ja haaste on enemman vali-

ta, mitd nakokulmaa tuotteesta tulisi korostaa, jotta saavutetaan kilpailuetu.
Populuksen tuote perustuu kasvien ja mikrobien hy6dyntimiseen saastuneen maaperan

kunnostuksessa. Haapapuut istutetaan kohteeseen ja puun juuret seka kerdavat epaor-

gaaniset saasteet ettd ruokkivat mikrobeja, jotka hajottavat orgaaniset jatteet, kuten Oljyt
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ja PAH-yhdisteet (polysyklinen aromaattinen hiilivety), jotka ovat terveydelle haitallisia.
Koska puut luonnostaan kasvavat hitaasti, kestdia menetelma noin kymmenen vuotta.
Haapa on kuitenkin Pohjoismaiden nopeiten kasvava puulaji. Kiytinnossa palvelupro-
sessi alkaa maaperan soveltuvuusanalyysilld, sen jialkeen laaditaan kunnostussuunnitel-
ma. Puut istutetaan ja kasvua seurataan. Kohteen maaperin kehitysta tutkitaan ja asiak-
kaalle toimitetaan viliraportti joka toinen vuosi. Noin kymmenen vuoden jilkeen teh-
daan loppukatsaus kohteessa ja raportoidaan tulokset asiakkaalle. Istutetut haapapuut
poistetaan, jotta niithin sitoutuneet saasteet saadaan poistettua puiden mukana. Hinta
menetelmaille on 10-35 €/1000 kg maaperid. Menetelmin nimeksi on annettu Haapa-

tek. (Ytjild, 10.9.2012; 24.10.2012)
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7 Haapatekin arvolupaus

Arvolupaus voi olla vaikeasti viestittavissa asiakkaalle sen aineettoman luonteen takia.
Arvolupauksen visualisointi brindin kautta auttaa yritystd kommunikoimaan palvelun

arvon asiakkaalle ennen, jilkeen ja palveluprosessin aikana. (Kindstrém ym. 2012, 538)

Arvolupauksen mairittiminen ja sen liittiminen brindiin liittyy arvolupauksen suunnit-
telumallin seitsemanteen vaiheeseen, eli arvolupaukseen. Tavoitteena on muodostaa

asiakkaalle yhtendinen mielikuva palvelukokonaisuudesta ja palvelun identiteetista.

Kilpailija-analyysissd todettiin, ettd Populuksen menetelma oli edullisin, mutta my6s

luonnonmukaisin.

Kilpailijoista poikkeava arvolupaus on eduksi yritykselle. Vain yksi voi olla superlatiivi,
kuten kestavin tai halvin, joten kannattaa pyrkid ainutlaatuisuuteen, joka korostaa juuri
oman yrityksen ominaisuuksia. Myyntipuheetkin tulisi olla massasta poikkeavia ja olla
sisaltimatta sanoja kuten laatu ja kustannustehokas. (Apunen & Parantainen, 2011,
255) My6s Tuulaniemi (2011, 33) painotti, ettd arvolupauksen tulisi kuvata tuotteen

erottautumistekijat.

Riskina arvolupauksessa on, ettd odotukset eivat vastaa toteutusta (Immo, 2012, 59-60;
Jaakkola ym. 2009, 28). Mita riskeja sitten piilee siing, ettd viittda olevansa edullinen tai
halvin? Apunen & Parantola (2011, 25) painottavat, ettd hinta antaa vahvan mielikuvan
asiakkaalle palvelun laadusta. Toisin sanoen, jos korostaa halpaa hintaa, asiakas voi

mieltdd palvelun huonompana vaihtoehtona.

Osterwalder & Pigneurin (2010, 23-25) mukaan alempi hinta tuo asiakkaalle arvoa vain
jos ydintuote on sama kuin kilpailijoilla (Kuvio 8). Populuksen palvelu suorittaa kylla
saman toiminnon kuten kilpailijansa, eli puhdistaa maaperan, mutta koska aikajinne
kunnostukselle on huomattavasti pidempi, ei ydintuote ole taysin verrattavissa. Riskina
on myos, ettd koska menetelma ei ole taysin kontrolloitavissa, koska menetelmassa

toimitaan luonnon ehdoilla, voi lisakustannuksia syntya asiakkaalle ja hintaerosta saatu

35



arvo havita. Niin ollen rikottaisiin my06s asiakkaalle annettu lupaus ja se on kannatta-

matonta seka talouden ettd brindin kannalta (Immo, 2012, 59-60).

Kindstrém ym. jakavat palvelun elinkaaren neljdian vaiheeseen: markkinoiden aistimi-
nen, palvelun kehittiminen, myynti ja toimitus. Ensimmaisessa vaiheessa palvelulle
kehitetddn brandi, mihin arvolupaus voidaan liittda ja milld yrityskuvaa vahvistetaan.
Tami prosessi ei kuitenkaan lopu ensimmaiseen vaiheeseen palvelun elinkaaressa, vaan
kehitys jatkuu my6s muiden vaiheiden aikana yhteistyossa asiakkaan kanssa. Toisessa
vaiheessa, kehitysvaiheessa, palvelun merkitysta visualisoidaan yrityksessa seka sisdisesti
ettd ulkoisille sidosryhmille. Tarinat auttavat tissia vaiheessa avaamaan onnistuneen
palvelun hyodyt seka henkilostolle ettd ulkoisille sidosryhmille. (Kindstrém ym. 2012,
540-544)

Populus on Kindstrémin mainitseman elinkaaren ensimmaisen ja toisen vaiheen vili-

maastossa. Palvelulle tarvitaan brandi, mutta my0s tarina tukemaan arvolupausta.

Apunen ja Parantainen korostavat myo6s tarinan voimaa palvelun viestimisessa. He to-
teavat ettd ”Tunteita herdttava tarina on tuhat kertaa tehokkaampi kuin kliseita toistava

jaaritus.”. Jarkipuheilla ei siis ole sama tehoa kuin asiakkaan tunteilla herdttavalla viestil-

ld. (Apunen & Parantainen, 2011, 252, 263)

Tarinan avulla voidaan my6s myyda kaytainnossa identtinen tuote eri tuotteena. Hyva
esimerkki tistd on Reilun kaupan banaanit. Niissa tarinan avulla erotutaan ja saavute-

taan kilpailuetua. (Parantainen, 2007, 79-80)

Asiakas-analyysissa todettiin, ettd asiakkaat kokevat maan kunnostuksen tarpeen hipe-
allisena. Samassa luvussa todettiin my0s, ettd ymparistoystavalliset valinnat tehdaan
statuksen takia. Populukselle tulisi siis tehda arvolupaus, minka avulla asiakas voi ker-
toa, ettd hin on valinnut kunnostaa omistamansa maaperin taysin luonnollisella mene-
telmalla, kestidvin kehityksen puolesta. Vaikka kukaan ei nakisi haapapuiden kasvavan

kohteessa, asiakas voi nyt ylpeani kertoa niista.
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Liitteessa 1 on esitetty Populuksen Haapatek-tuotteelle tutkijan kehittimai iskulause ja
arvolupaus. Iskulause viittaa sekd Populuksen strategiaan ettd kunnostusmenetelmin

nakymattomyyteen.

7.1 Arvolupauksen arviointi

Arvolupaus tulisi testata asiakkaan kanssa, jotta sen onnistumisen voisi kunnolla arvioi-
da. Arviointikriteerit voi kuitenkin kayda lapi jo ennen kokeilua, jotta varmistetaan, etté

arviointikriteerien eri nakokulmat on otettu huomioon.

Tolvasen RUD-testin (Kuvio 9) mukaan arvolupauksen tulisi olla kohderyhmialle rele-
vantti, brandille uskottava ja kilpailijoista differoiva. Lisaksi hyvi arvolupaus on suun-

nattu tulevaisuuteen ja tehty kohderyhminakemyksen pohjalta (Tolvanen, 2012, 68).

Arvolupaus on tehty olemaan relevantti kohderyhmalle, mutta se on kokeiltava ennen
kuin sen voi todeta pitivin paikkaansa. Luotu arvolupaus on brandille uskottava, koska
se korostaa sen luonnollisuutta. Kilpailijoista se erottuu olemalla luonnollinen, ei vain

ymparistoystavallinen.

Camlekin listan (sivu 22) avulla voi tarkistaa tayttako arvolupaus arviointikriteerit. Tau-

lukossa 3 on esitetty vastaukset.
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Taulukko 3. Camlekin arvolupauksen arviointikriteerit. Muokattu (Camlek, 2010, 122)

Arviointikriteeri

Toteutus

Onko asiakkaan nikokulmasta, eikd tarjoajan?

Kylla, asiakkaan etu on 1dhto6-
kohtana

Onko ylivoimainen? Ovatko asiakkaat samaa mieltd?

On kokeiltava

Onko toteutettavissa? Tarvitaanko lisdresursseja?

Kylla, ei vaadi suuria
resursseja

Onko linjassa strategian kanssa?

Kylla, sopii yhteen maailman
parantamisen kanssa

Kestiako muutoksia ja kilpailijoiden vastatoimia?

On kokeiltava

Seka asiakkaan ettd tarjoajan eduksi?

Kylla, molemmat hyotyy

Auttaako polttavinta ongelmaa?

Kylla, maaperi kunnostetaan

Onko mitattavissa?

Verrattuna tulisi olla
luonnollisin valinta

Tolvasen (2012, 68-69) mukaan yrityksen vilisessd kaupassa arvolupauksen tulisi kertoa

miten se kehittdd yrityksen liiketoimintaa. Kehitetty arvolupaus ei suoraan sitd sano,

mutta rivien vilissd on kuitenkin luettavissa, ettd menetelmi on yrityskuvan kannalta

eduksi.

Andersson ym. (20006, 3) taas korostivat, ettd arvolupauksen tulisi ohjata ty6té yrityk-

sen sisalla. Luotu arvolupaus ohjaa tyota siind mairin, ettd kaikki valinnat tulisi tehdé

niin, ettd ne ovat linjassa luonnollisuuden ja kestivan kehityksen kanssa.
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8 Arviointi ja pohdinta

Oman opinniytetyon vaikutusta voi olla vaikea arvioida, mutta kehitys- ja jatkotutki-
musehdotuksien kautta on mahdollista antaa oma nikemys sille, miten sitd voisi hy6-

dyntaa.

8.1 Kehittimis- ja jatkotutkimusehdotukset

Koska luotu arvolupaus on pelkka hypoteesi, on tirkeai kokeilla sen toimivuutta koh-
deryhmassa, eli asiakaskunnassa. Kuviossa 13 esitetyt konsulttiyritykset voivat olla en-
simmainen taho, mihin ottaa yhteyttd. Toimeksiantoyrityksen kannattaa kirjata kaikki
palaute ja keskustelut ylos, jotta nithin voidaan my6s myohemmin palata ja kehittad

litkeideaa eteenpain.

Populus antoi palvelulle nimeksi Haapatek. Kannattaa harkita nimen vaihtoa, koska
nimen loppuosa, -tek, viittaa litkaa teknologiaan. Télld hetkelld nimi on ristiriidassa ke-
hitetyn arvolupauksen kanssa, joka korostaa palvelun luonnollisuutta. Mikali nimi vaih-
detaan, kannattaa se tehdd mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta viltytaan turhista

kustannuksista ja vaivannaosta (Parantainen, 2007, 176-177).

Brindin visuaalinen ilme tulisi my6s kehittda. Silld voidaan vahvistaa mielikuvaa luon-

nollisesta kunnostusmenetelmistd kiyntikorttien materiaalista ldhtien.

Kun asiakkaita saadaan enemman tulee heiltd kysya lupa, jos he voisivat toimia suositte-
lijoina ja referensseind onnistuneesti kartoitetuista ja kaynnistyneistd projekteista. Kos-
ka aikajainne milld projektit valmistuvat ovat niin pitkit, ei loppuun saatuja projekteja

voida jaadd odottamaan ennen kuin kerrotaan asiakkaille aiemmista kohteista referens-

seina.
Tuotelanseerauksen epaonnistumisen syitd (kpl 2, s. 8) voi osittain ennaltachkaistd. Po-

puluksen kannattaa katsoa lista kohta kohdalta lapi ja miettia mihin he voivat vaikuttaa.

Esimerkiksi kohdassa seitseman mainitaan puuttuvasta kokemuksesta kohdemarkki-
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noista. Jos oma kokemus puuttuu, kannattaa yritykseen hakea henkil, joka voi omalla

osaamisellaan tiydentaa tiimia.

Populuksen kannalta jatkotutkimuksen tarvetta olisi asiantuntijapalvelun tuotteistami-
sen muiden askelien kohdalla. Mikili kehitetty arvolupaus implementoidaan sellaise-
naan, on asiakaskokeiluvaiheen jilkeen vuorossa sisdisien prosessien dokumentointia ja

palvelun modularisointia.

Tyossa kehitettyéd arvolupauksen suunnittelumallia olisi jatkotutkimuksen kautta kiin-
nostava osoittaa joko toimivaksi tai ei. Populuksen kehitysta olisi myos kiinnostava

seurata ja tutkia miten Tyo- ja elinkeinoministerion (1.10.2009) asettama tavoite vuo-

delle 2020 toteutuu.

8.2 Opinnidytety6prosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinndytetyon toteuttamiseen kului aikaa noin kaksi kuukautta, mika oli myos suunni-

telmien mukainen aikataulu. Ty6tapa ja athe muotoutui aikataulun puitteiden mukaan.

Opinniytetyon alkuvaiheessa, kun teoria oli vield vasta muotoutumassa, olin kuuntele-
massa Populuksen pitchaus-tilaisuutta. Tavoitteena oli saada rahoitusta toiminnalle.
Tilaisuuden aikana vastapuolen edustajat kysyivit useiden asioiden perain, joita he ky-
seenalaistivat ja mistd he halusivat lisitietoa. Useimmat niisté seikoista olivat samoja
mitéd olin itsekin miettinyt. Harmillista oli, etten voinut siina vaiheessa auttaa niiden
selventimisessd, mutta ne antoivat kuitenkin vahvistusta sille, ettd olin oikeilla jaljilld

omien ajatuksieni kanssa kehityksen suhteen.

Suurin haaste viitekehyksen rakentamisessa oli atheen rajaaminen ja lahteiden arviointi.
Vaikka aluksi lihteiden mairi vaikutti niukalta, 16ysin niitd kuitenkin koko ajan enem-
min. Suosittelisin muita samassa asemassa olevia valitsemaan jonkun yleispatevan teok-
sen aiheesta ja vasta tutustuttuaan siihen lihted lahdeviitteiden kautta syventymaian ai-
heeseen. Niin pystyy paremmin karsimaan epaolennaisia ldhteita pois materiaalista jo

alkuvaiheessa.
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Pyrin koko ajan pitimain kiinni tavoitteestani ottaa mukaan mahdollisimman tuoretta
materiaalia ja kirjoitusprosessin aika my6s opin, ettd pelkastaan kuluneen vuoden aika-

na on aiheesta kirjoitettu suuri méari artikkeleita eri nikékulmista.

Koko tyoprosessin aikana Populuksen litketoiminnallinen kehitys eteni ja opinnayte-
tyon merkitys muuttui lihtokohtaan verrattuna. Tilanteen kehittyminen opetti, miten
nopeasti olosuhteet voivat muuttua litkemaailmassa ja kuinka epavarmaa kaikki loppu-
jen lopuksi on. Mitadn ei voi olettaa tai ottaa itsestaan selvyytend, koska seuraavana
péivana tilanne voi olla tiysin toinen. Yritysten tehtdvi on jatkuvasti kehittya, kuten

Osterwalder (6.11.2012) sen ilmaisi, ja se kieltamattd tuli selvaksi.

Opinniytetyon prosessi oli kokonaisuudessaan opettava kokemus. Térkein asia, mité

prosessista opin, oli oman tyon aikataulutus ja tavoitteiden saavuttaminen.
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Liite 1. Produkti

Haapatek

Pintaa syvempi

Luonnollinen maaperan kunnostusmenetelma,

kestavan kehityksen puolesta




