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Viimeisten vuosikymmenien aikana palveluiden osuus yritysten liiketoiminnassa on kasvanut
merkittavasti eik& niiden yleistymisen odoteta hidastuvan. Yritykset lisdavat jatkuvasti palveluita
liketoimintaansa ja muokkaavat liiketoimintamallejaan paremman kannattavuuden saavutta-
miseksi. Tama kehitys korostaa palvelukehityksen merkitysta entisestaan, silla yritysten on py-
syttava kilpailukykyisina ja relevantteina kuluttajien silmissa.

Palvelukehityksessakin on monia erilaisia lahestymistapoja, kuten palvelumuotoilu ja Kaizen —
lean prosessi. Vaikka tuotteistamisessa on monia yhtalaisyyksia ndiden menetelmien kanssa,
sen lahtdkohta on erilainen. Tuotteistamisessa pyritdén tunnistamaan koko palveluprosessin
heikot kohdat ja optimoimaan se siten, etta lopputuloksena on helposti myytava ja ostettava pal-
velu.

Tietoperustan tarkoituksena oli perehdyttaa lukija siihen, mita palvelut ovat ja mista ne koostu-
vat. Aluksi kaytiin lapi palveluiden ominaispiirteet ja selitettiin, miksi palveluiden myyminen on
usein vaikeampaa kuin tuotteiden. Lis&ksi tarkasteltiin palvelutuotannon ja -kuluttamisen pro-
sessia tarkemmin. Kun palveluiden teoria oli kasitelty perusteellisesti, siirryttiin kasittelemaan
palvelukehitysta. Palvelukehityksen jalkeen syvennyttiin tuotteistamiseen, tutkien sen teoreet-
tista taustaa, hyotyja ja menetelmia, jotka liittyivat pitkalti edellisen paaluvun teoriaan. Tama ra-
kenne tarjosi lukijalle kattavan ymmarryksen siitd, miten palveluita voidaan kehittaa ja tuotteis-
taa.

Tietoperustan pohjalta rakentui opinnaytetydn varsinainen produkti, joka on yrityksille ja kehitta-
jille suunnattu opas palvelukehitykseen tuotteistamisen keinoin. Oppaan taustalla oli ajatus siita,
etta tuotteistamisella on toimialasta riippuen erilaisia maaritelmia ja siksi sen maaritelma voi olla
vaikea hahmottaa. Oppaassa pyrittiin 16ytamaan eri l[ahteiden yhtaldisyydet ja luomaan tiivis ja
helposti lahestyttava paketti, joka kattaa tuotteistamisen teorian, kaytannén menetelmaét ja hyo-
dyt. Tavoitteena oli tarjota lukijalle selkea ja kdytéannonlaheinen opas palvelukehitykseen tuot-
teistamisen keinain.

Lopputuloksena syntyi 11 — sivuinen visuaalisesti rakennettu opas, joka on luotu hyddyntéen
graafisen suunnittelun tyokaluja Canvaa ja Powerpointia. Oppaan sivut ovat liitetty raportin lop-
puun liitteiksi A4 kokoisiksi sivuiksi, jotta ne olisivat helposti saatavissa. Tama tyo on toteutettu
kevaan 2024 aikana.
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1 Johdanto

Nykyajan markkinoilla yritysten menestys on yha enemman kiinni kyvysté erottua kilpailijoista, ei
ainoastaan tavaratuotannossa vaan myos palvelusektorilla. Viime aikoina palveluiden merkitys on-
kin kasvanut, silla yritykset ovat alkaneet kokeilemaan erilaisia liiketoimintamalleja, joista palvelul-
listaminen on noussut yhdeksi megatrendeista (Bauer 21.8.2023). Tama muutos on nakynyt selke-
asti viime aikoina: misséa tahansa tuotteessa on nyt lIéydettavissa palvelun elementti, olipa ky-
seessa fyysinen hyoddyke tai digitaalinen alusta. Nykyaan palvelut muodostavat jo yli 65 % maail-
manlaajuisesta bruttokansantuotteesta eika niiden yleistymista odoteta hidastuvan (OECD 2017,
12). Palveluiden merkityksen kasvaessa, myds niiden kehittdmiseen panostaminen on muodostu-

nut yrityksille tarkeaksi liiketoiminnan osa-alueeksi.

Palveluiden tuotteistaminen, joka on yksi palvelukehityksen tydkaluista, pyrkii yhdistam&éan palvelu-
jen aineettoman luonteen ja fyysisten tuotteiden konkreettiset ominaisuudet. Talla tavoin tuotteis-
tettu palvelu ei ainoastaan paranna asiakkaan ostokokemusta tarjoamalla selkedd ymmarrysta
siitd, mihin han on sitoutumassa, mutta se mahdollistaa myds yrityksille tehokkaampia keinoja pal-

velun markkinointiin, opetukseen ja skaalautumiseen.

Mielenkiintoista onkin, ettd palveluiden tuotteistamisen merkitys ja kayttdtapa vaihtelevat suuresti
eri toimialoilla. Tama johtaa siihen, ettd termille ei ole vakiintunut yksiselitteista méaritelmaa eika
sita 16ydy esimerkiksi suomen tai englannin virallisesti sanakirjasta. Tassa opinnaytetydssa tarkoi-
tuksena on syventdaa ymmarrysta tuotteistamisesta eri toimialojen nakékulmasta, eritella néiden
vdliset erot ja samankaltaisuudet erilaisissa konteksteissa, ja taten luoda kattava, helposti lahestyt-

téva opas tuotteistamisprosessiin.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rakenne

Taman opinnaytetyon tavoitteena on perehtya eri kirjallisuuteen ja lahteisiin seka luoda laaja tieto-
perusta palveluista ja palvelukehityksen tydkalusta tuotteistamisesta. Opinnaytety® on yrityksille tai
kehittgjille suunnattu visuaalinen opas palveluiden tuotteistamiseen, jonka taustalla on eri lahteista
keratty tietoperusta. Oppaan avulla lukijan tulisi saada kasitys tuotteistamisen hyddyista yritykselle
ja niista tavoista ja kehityskohteista, joita silla voidaan kehittda. Koska palveluiden tuotteistamisen
kasitteend hyvin laaja ja sen tavat perustuvat yrityksen toimialaan, strategiaan ja markkinoihin, ei
opasta voida tehda tyhjentavasti. Siksi opas on rajattu yleishyodylliselle tasolle, jotta sité voidaan

hyddyntaa yrityksen toimialasta riippumatta.



Tietoperusta osio jakaantuu kahteen paalukuun. Ensimmaisessa paaluvussa kasitellaén palvelui-
den tyypillisia ominaisuuksia ja analysoidaan miksi ne erottavat palveluliiketoiminnan tavaratuotan-
nosta. Alaluvuissa tarkastellaan palvelutuotteen eri osia ja misté palveluprosessi muodostuu. Toi-
sessa paaluvussa syvennytaan tuotteistamisen kasitteeseen ja sen merkitykseen eri toimialoilla
seka eri tuotteistajan, kuten markkinoijien ja kehittajien nakokulmiin. Kasittelemme myads, mité kei-
noja tuotteistamisessa voidaan kayttaa ja miten se voi edistaa yrityksen eri osa-alueiden kehitta-
mista. Neljdnnessa luvussa esitelladn opinnaytetydn pohjalta luotu opas ja miten se on toteutettu.
Opinnaytetyoraportti kiteytyy pohdintaosioon, jossa arvioidaan opinnaytetyon tavoitteiden toteutu-
mista ja kiteytetaan henkilokohtaisia ajatuksia ja 16ydoksia liittyen tuotteistamiseen palvelukehityk-

sen tyokaluna.
1.2 Keskeiset kasitteet

Tassa opinnaytetydssa kaytetdan muutamia keskeisia kasitteita, jotka toistuvat tekstin [api. Niiden
tiivis maarittely helpottaa tekstin lukemista ja ymmartamista. Naita kasitteita ovat ulkoinen ja sisai-
nen tuotteistaminen, palvelutuote, palveluprosessi seké palvelukehitys.

Ulkoinen tuotteistaminen on palvelun asiakkaille nadkyvien osien selkeyttamistd, tavoitteena
tehda palvelun ostamisprosessista selkeampéaa. Etenkin palvelutuotteen laajentaminen on merkit-

tavéa osa ulkoista tuotteistamista. (Simula ym. 2008; Tuominen ym. 2015, 5.)

Siséinen tuotteistaminen on yrityksen sisdisten prosessien, erityisesti palveluprosessin vaihei-
den, optimoimista, jotka ovat usein asiakkaalta piilossa. Asiakasnédkdkulma on tdssa yhta lailla tar-
ked, silla palveluprosessin epédkohdat vaikuttavat suoraan asiakkaan kokemukseen. (Simula ym.
2008; Tuominen ym. 2015, 5.)

Palvelukokonaisuus sisaltaa ydinpalvelun, joka tayttaa asiakkaan tarpeen, seka tukipalvelut,
jotka mahdollistavat palvelun toteutuksen ja lisdpalvelut, jotka lisd&vat asiakkaan kokemaa arvoa.
Tatéa kokonaisuutta kutsutaan toisinaan myds palvelutuotteeksi tai palvelupaketiksi. (Bergstrom &
Leppanen 2021,148.)

Palveluprosessi on vaiheittain kuvattu malli, jossa ilmenee palvelun eri vaiheet, miten se on asi-
akkaalle tuotettu ja toimitettu. Se sisaltaa seka asiakkaan kokemat palvelukohtaamiset seka asiak-

kaalta piilossa tapahtuvat siséiset prosessit eli back office toiminnot. (Jaakkola ym. 2009, 15)

Palvelukehitys on yrityksen tapa vastata markkinoiden muuttuviin tarpeisiin kehittamalla palveluja,
jotka vastaavat entistéa paremmin kuluttajien odotuksiin. Tavoitteena on luonnollisesti luoda arvoa

seka yritykselle ettéa asiakkaalle. (Jaakkola ym. 2009, 3.)



2 Palvelu

Palvelun kasite on monipuolinen ilmi6, joka ei rajoitu vain yhteen maaritelmaan, silla palvelu saa
eri merkityksia sen tarjoajan nakokulmasta. Palvelujen kirjo on laaja ja se kattaa erilaiset palvelu-
muodot, kuten henkilékohtaset palvelut, palvelut tuotteina seka palvelutarjoamat. Joskus jopa fyy-
sinen tuote voi muuttua palveluksi, kun asiakkaan yksildlliset tarpeet huomioidaan ja palvelu tarjo-
taan asiakasléahtoisesti. Groonroos (2020, 76) kayttaa kirjassaan esimerkkia suomalaisesta hisseja
valmistavasta yrityksesta Koneesta, joka tarjoaa fyysisia laitteita, mutta niiden toimittaminen ja
asentaminen asiakkaalle suunnitellusti muodostavat palvelun. Liséksi on olemassa niin sanottuja
nakymattémia palveluita, kuten laskutusten kasittely, vikaselvitykset tai reklamaatioiden hoitami-
nen. Nama palvelut eivat valttamatta ole suoraan havaittavissa asiakkaalle tai ne mielletdan palve-
luiden sijaan ongelmiksi, mutta ne ovat silti keskeisid osia palveluprosesseja ja vaikuttavat asiakas-
kokemukseen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 147.)

Kuitenkin palveluilla on nelja keskeista yleispiirretta, jotka auttavat méaarittelemaan niiden luonteen
ja jotka ainakin jossain maarin tekevat niiden myymisesta tuotteita vaikeampaa. Yleisesti ottaen
palvelut koostuvat aineettomista toiminnoista, jotka on suunniteltu ratkaisemaan asiakkaan tar-
peita. Kuitenkin aineettoman luonteen takia asiakkaan on vaikea arvioida palvelun laatua etuka-
teen ja on riski siitd, vastaako palvelu todella odotettua tarvetta. Nain asiakkaiden on vaikeampi
kasittaa, mitd he saavat rahallaan, mika lisaé epavarmuutta palvelun ostamisessa. Esimerkiksi
kampaamopalvelun lopputulosta ei voida ennakoida ennen kuin palvelu on toteutettu toisin kuin
tuotteiden osalta esimerkiksi jaatelokioskilla, jossa kuluttaja voi saada naytteen siitd, mitd han on

ostamassa. (Gronroos 2020,77.)

Jokaiseen palveluun kuuluu myés jossain maarin palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen vuorovai-
kutus. Joissakin palveluissa, kuten kampaamopalveluissa, vuorovaikutusta voi olla enemman, silla
asiakas on mukana koko prosessissa, mutta toisinaan itse arvoa luova vaihe voidaan toteuttaa il-
man asiakkaan valitonta lasnaoloa. Tallainen palvelu voi olla esimerkiksi huoltopalvelu, jossa asi-
akkaan ja asiakaspalvelijan vuorovaikutus tapahtuu vain palveluprosessin alku- ja loppupééssa ja
itse ydinpalvelu eli huolto tapahtuu ilman asiakasta. Talldin puhutaan palveluiden eri asteista (tau-
lukko 1), mutta tasta asteesta huolimatta itse palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, mika
on yksi palveluiden piirteista. Palvelut, joissa asiakas on aktiivisesti mukana tuotannossa ja kulu-
tuksessa, voivat tietenkin olla yritykselle kilpailuetu, silla asiakas voi jossain maarin vaikuttaa lop-
putulokseen. (Bergstrém & Leppanen 2021, 124.) Se kuitenkin sitoo aikaa seka asiakkaalta ett&

palveluntuottajalta, eika téllaista palvelua voida niin helposti monistaa. Samanaikainen tuotanto ja



kulutus tarkoittavat kuitenkin sité, etté palvelun laatu ja asiakaskokemus voivat vaihdella suuresti
riippuen siitd, kuka ja missé olosuhteissa palvelu toteutetaan. Koska palvelu voidaan toteuttaa aina
erilaisissa olosuhteissa, jokainen palvelukokemus on periaatteessa ainutlaatuinen. Palvelu on
luonteeltaan siis heterogeeninen, mika tekee palvelun laadun yllapitaAmisestéa haastavaa. Toisinaan
aikaisemmin hyvéksi todettu ravintolakokemus voi jattaa erilaisen kokemuksen, mikali tarjoilija tai
kokki on vaihtunut. Neljas palvelun piirre on niiden varastoitavuuden puute, eli palvelua ei voida
séailod myohempaa kayttda varten kuten tuotetta. Palvelun tuottamatta jadminen voi tarkoittaa yri-
tykselle menetettyd myyntimahdollisuutta ja tuloja. Esimerkiksi vapaaksi jaanyt lentolippu on tuloa,
jota ei voida enaa korvata. (Grénroos & Tillman 2020,79-80; Brax 2007, 9-10.)

2.1 Palvelutuote

Palvelutarjooma koostuu tyypillisesti kolmesta eri osasta, jotka yhdessd muodostavat kokonaisuu-
den, jota kutsutaan toisinaan myds palvelutuotteeksi (kuva 1). Keskeisin naisté on ydinpalvelu,
joka vastaa asiakkaan perustarpeeseen ja on se syy, miksi asiakas kuluttaa palvelua. Ydinpalvelu
voi olla esimerkiksi kampaamopalvelussa hiustenleikkaus tai elokuvateattereissa elokuvanaytos.
Palveluntuottaja ei kuitenkaan voi tarjota pelkastaan ydinpalvelua asiakkaalle, silla elokuvanay-
tosta tai kampaamoleikkausta ei voida toteuttaa ilman ajanvarausjarjestelmaa tai elokuvalippua.
(Bergstrom & Leppénen 2021,148.)

Naita avustavia palvelun osia kutsutaan tukipalveluiksi, jotka eivat varsinaisesti tuota asiakkaalle
lisdarvoa, mutta ovat valttdméattomia ydinpalvelun toteuttamiseksi ja ne voivat olla palveluproses-
sissa ylimaaraisia palvelukohtaamisia tai jopa tuotteita. Grénroos (2015, 208) kuvailee konkreetti-
sia tukipalvelun osia mahdollistaviksi tuotteiksi, joka esimerkiksi elokuvalippu on. Naita ei tulisi kui-
tenkaan sekoittaa tuotantoresursseiksi, jotka voivat olla esimerkiksi itsepalveluautomaatti tai eloku-
vasalin valkokangas. Mahdollistavien palvelun osien lisaksi tarjotaan usein myds asiakkaalle lisaar-
voa tuovia palvelunosia, jotka eivat ole valttamattémia ydinpalvelun tuottamisen kannalta, mutta
voivat olla kilpailuetu kuluttajan nakoékulmasta ja tapa yritykselle erottautua kilpailijoistaan. Naita
kutsutaan lisapalveluiksi, jotka voivat olla myo6s tuotteita. Elokuvateatterissa naytoksen lisaksi voi-
daan tarjota esimerkiksi 3D-naytosta ja tdhan kuuluvat silmélasit tai mahdollisuutta ennakkotilata

omalle paikalle ruokia tai juomia. Ydinpalvelu yhdessa tuki- ja lisdpalveluiden kanssa muodostavat



palvelukokonaisuuden, joka saumattomasti toimiessaan parantaa asiakaskokemusta. (Jaakkola,
Orava & Varjonen 2009, 11; Groonroos 2015, 208; Brax 2007,10.)

Tukipalvelut

Help Desk 24 h

Viestinta

Lisdpalvelut

Palveluun
liittyvat

tavarat ja
materiaali

Palvelun
raatalointi

i{ Ydinpalvelu Palvelubrandi

Palvelun saavutettavuus

kaytén
sujuvuus

Kanta-
asiakasedut

Myyntipaikka/
Myyntikanava

Tavanomaisesta
poikkeava
palvelu

Kuva 1. Palvelutuotteen kerrokset (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021,148)

Usein pelkkéa palvelutuotteen maarittely ei ole yrityksen liiketoiminnan kannalta riittdva, silla se mal-
linnetaan ensisijaisesti yrityksen nakokulmasta keskittyen siihen mita ja miten palvelukokonaisuus
luodaan. Tama mallinnus jattaa kuitenkin huomiotta asiakkaan néakokulman. Vaikka palvelupaketti
olisi suunniteltu erinomaisesti, se saattaa jaada asiakkaalta hyddyntamatta tai sen laatu voi heiken-
tya, mikali palvelua ei voida toimittaa asiakkaan toivomalla tavalla. Tasta syystéa on tarkeaa, etta
yritykset ottavat palvelutarjoomassaan huomioon myés palveluajatuksen, palvelun saavutettavuu-
den, vuorovaikutuksen ja asiakkaan osallistumisen palveluun (kuva 2). Nama nelja tekijaa yhdessa
peruspalvelutuotteen kanssa muodostavat laajennetun palvelutarjooman, joka vastaa paremmin

asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. (Grénroos 2015, 208.)



Palveluajatus
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Asiakkaan
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Kuva 2. Laajennettu palvelutarjooma (mukaillen Gronroos 2020, 226)

Laajennetun palvelutarjpoman perustana toimiva palveluajatus vastaa muun muassa kysymyksiin
siité, millaisia ydin-, tuki- ja lisdpalveluja kaytetaan, miten peruspalvelupaketti asetetaan saataville,
kuinka vuorovaikutustilanteita kehitetaan, sekéa kuinka asiakkaiden tulisi valmistautua tai kuinka
heité tulisi valmentaa ennen palveluprosessia. Palveluajatus ohjeistaa my6s suunnitteluprosessin
my6hemmissa vaiheissa, kuten tuotantoresurssien maarittelyssa. Olemassa olevat inhimilliset ja
fyysiset resurssit asettavat tietyt rajat tuotantokyvylle, mutta laajennetun palvelutarjooman kehitta-

minen voi osoittaa tarpeen muuttaa naita resursseja. (Grénroos 2015, 212.)

Palvelun saavutettavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka kuluttajat arvioivat palvelun helppoutta ja kay-
tettavyytta sen ostamisen ja kuluttamisen kannalta. Saavutettavuus muodostaa ikdan kuin sillan
palveluntarjoajan ja asiakkaan valille, ja sen tehokkuus méaarittelee suurelta osin asiakaskokemuk-
sen laadun. Yksi ilmeisin saavutettavuuteen vaikuttava tekija on henkilokunnan méaréa ja ammatti-
taito. Riittava ja hyvin koulutettu henkilokunta varmistaa, etta asiakaspalvelu on nopeaa ja asiak-
kaan oikeat tarpeet tulevat kartoitetuksi ja lopulta ratkaistuksi. Muita saavutettavuuteen vaikuttavia
tekijoitd ovat muun muassa aukioloajat, palvelupisteiden sijainti tai teknologian siséllyttaminen pal-

veluifrastruktuuriin. Esimerkiksi pankkipalveluista on pyritty tekemaan saavutettavampia



laajentamalla nettipankin kayttoa, jolloin palvelua voidaan saada myos tyypillisten pankki 8-16 au-
kio-oloaikojen ulkopuolella. (Grénroos 2015, 211.)

Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa on kuluttajan kokemaa palvelukokemusta, ja se voi-
daan jakaa muutamiin eri osa-alueisiin, jotka kaikki vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelun laa-
tuun. Tama sisaltaa kaikki ne kohtaamiset, joissa palvelun tarjoajan henkilokunta ja asiakas ovat
vuorovaikutuksessa keskenéén eli ne asiakasrajapinnan tapahtumat. Ne voivat olla tyypillisia kas-
votusten kaytavia palvelukohtaamisia, mutta myos esimerkiksi chattipalvelun kautta tapahtuvaa
keskustelua. Naissa tyontekijoiden ammattitaito, ystavallisyys ja kyky ratkaista asiakkaan tarve
ovat asiakkaalle merkittdvimpi&, kun asiakas muodostaa ajatuksen saatavan palvelun laadusta.
Vuorovaikutukseen liittyvat myoés yrityksen kaytdssa olevat automaattiset toiminnot tai jarjestelmat.
Se, kuinka vaivatonta kuluttajan on kayttaa esimerkiksi nettipankkia, vaikuttaa suoraan asiakkaan
kokemaan palvelun laatuun. (Gronroos 2015, 212.)

Lopuksi vield asiakkaan osallistaminen voi vaikuttaa merkittavasti palvelun laatuun. Asiakkaan ak-
tiivinen rooli, kuten informaation vaihto tai palvelutehtévien toteuttaminen, on merkittava tekija pal-
velun lopputuloksessa. Esimerkiksi fysioterapeutin on vaikea toimittaa palveluaan, jos asiakas ei
osaa ilmaista, missa lihaksessa haneen sarkee, tai jos hén ei suorita fysioterapeutin antamia liike-
harjoituksia, jotka ovat valttaméattémia palvelun lopputuloksen saavuttamiseksi. On siis tarke&a
huomioida, etta palveluntarjoajan taytyy tarjota tukea ja ohjeistusta, jotta asiakas pystyy osallistu-

maan palvelun tuottamiseen tarvittavin keinoin. (Grénroos 2015, 212.)
2.2 Palveluntuotannon prosessi

Palveluoperaatioihin liittyen lahes kaikki tavat tehostaa liikketoiminnan kannattavuutta eivat ole to-
teutettavissa ilman, ettéa ne vaikuttavat edes jossain maarin asiakkaisiin tai palveluntuottajiin. Tasta
syysta monet toimet palveluoperaatioiden tehokkuuden lisaamiseksi voivat jopa heikentaa palvelu-
tuotteiden laatua, mikali niité ei implementoida palveluprosessiin oikein. (Hoffman & Bateson 2010,
112.) Gronroos (2015, 86) taydentad, ettd palvelun kuluttaminen poikkeaa tuotteista silla, etta asi-
akkaalle luotava arvo tulee koko palveluprosessin ajalta eiké niinkaan lopputuloksen kuluttami-
sesta. Esimerkiksi hotellimajoituksessa huoneen vuokraaminen on vain pieni osa todellista palvelu-
prosessia. Kuten aikaisemmin mainittiin, palvelut kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, jolloin
palveluntuotantoprosessi on hyvin samankaltainen kuin palvelun kulutusprosessi. (Jaakkola ym.
2009; Kuva 3.)



Fyysiset tuotteet: lopputuloksen kulutus
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Palvelut: prosessin kulutus

Palveluprosessi (palvelun tuotanto)
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Kuva 3. fyysisten tuotteiden ja palvelujen kulutus ja markkinoinnin rooli. (Mukaillen Gréénroos
2015, 86)

Palveluprosessi kuvaa tapaa, jolla palvelut tuotetaan ja toimitetaan asiakkaalle. Se on toimintojen
ketju, joka voi palvelusta riippuen alkaa joko asiakkaan tarpeen havaitsemisesta tai siitd, missa en-
simmainen vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tapahtuu (Jaakkola ym. 2009,15).
Tama palvelutapahtuma ei rajoitu vain tyypillisiin tilanteisiin, joissa asiakkaan ja tyéntekijan valinen
kohtaaminen tapahtuu kasvotusten. Palveluprosessi voi alkaa siita, kun asiakas on yhteydessa yri-
tykseen verkkosivujen kautta tai siita, kun han on yhteydessa alihankkijaan tai yhteistydkumppa-
niin. Esimerkiksi asiakas on autoliikkeessa ostamassa autoa osamaksulla, jossa asiakkaan ja ra-
hoituslaitoksen palveluprosessi on alkanut jo autoliikkeessé, joka toimii tassa prosessissa yhteis-

tydkumppanina. (Bergstrom & Leppanen 2021,140.)

Koska palveluprosessin vaiheisiin kuuluu myos erilaisia tukitoimintoja, joilla palveluntuottaminen
mahdollistetaan, on ndma palveluprosessin vaiheet usein luokiteltu kahteen eri kategoriaan (kuva
4). Toinen vaiheista tapahtuu asiakasrajapinnassa, ja niitd kutsutaan 'Front office’ toiminnoiksi.
Nailla viitataan palveluprosessin vaiheisiin, jotka tapahtuvat suorassa vuorovaikutuksessa asiak-
kaan kanssa. (Brax. 2007, 13.) Front office -vaiheet ovat nakyvia toimintoja asiakkaalle ja ne vai-
kuttavat suoraan asiakkaan kokemukseen ja tyytyvaisyyteen (Gronroos. 2015, 86). Naita nakyvia
osia ovat esimerkiksi asiakaspalvelu, myynti, ongelmanratkaisu tai palvelun toimittaminen. Palvelu-
prosessiin kuuluu myds asiakkaille piilossa olevia toimintoja, jotka on erotettu asiakasrajapinnan
tapahtumista. Naita kutsutaan 'Back office' toiminnoiksi, ja he ovat usein palvelutuotteen tuki- ja

lisdpalveluita. Naita ovat esimerkiksi yrityksen hallinnolliset tehtavat, joita asiakas ei edes miella



osaksi palveluprosessia, mutta ilman néité yritys ei voi palvelua toteuttaa. Back office -toimintoja
ovat my0ds esimerkiksi IT-tuen tehtavat tai logistiikan toteuttaminen. (Jaakkola ym. 2009,15.)

“Back office” “Front office”

Yrityksen sisaiset
prosessit

Vuorovaikutusprosessi
asiakkaan kanssa

!

Palveluprosessi

Kuva 4. Palveluprosessi kokonaisuutena (mukaillen Jaakkola ym. 2009, 15)

Brax (2007, 13) argumentoi, etta palveluprosessia suunnitellessa eri toiminnot kannattaa asettaa
Front- tai Back office -tehtaviksi riippuen toiminnon ominaisuuksista. Asiakasrajapinnassa kannat-
taa suorittaa tehtavia, jotka ovat luonteeltaan avointen tai mukautuvien prosessien kaltaisia. Mu-
kautuvien prosessien ominaisuuksia ovat muun muassa tyypillistd hankalampia tai teknista osaa-
mista vaativat tehtavat. Ne usein edellyttavét paljon informaation vaihtoa asiakkaan ja palveluntar-
joajan valilla ja vaativat tilanteen kartoitusta. Naiden vastakohtana ovat niin sanotut jaykat toimin-
not, jotka ovat ominaisuuksiltaan hyvin samankaltaisia keskenaan, niiden suorittamiseen ei tarvita
niin paljon teknistd osaamista ja ratkaisuihin ei tarvitse tehd& kompromisseja, eli suorittamisen
paatoksenteko on vahaisempaa. Naita toimintoja pystytaan suorittamaan huomattavasti nopeam-
paan tahtiin kuin mukautuvia prosesseja, ja ne tulisi sijoittaa Back office -tehtaviksi. (Brax. 2007,
12-13))

Jotta palveluprosessia voidaan kehittaa, on se ensin mallinnettava kaikilta osin palvelun alusta lop-
puun. Maarittelyssa kannattaa huomioida prosessien lisaksi myoés eri vaiheiden ominaisuudet, esi-
merkiksi tydvaiheet ja minkalainen resurssi mihinkin vaiheeseen tarvitaan. Tall6in voidaan kartoit-

taa esimerkiksi palvelusta syntyvia pullonkauloja, jotka hidastavat tai alentavat palvelun laatua.
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Palveluprosessia tulisi ajatella my6s asiakkaan ndkdkulmasta ja miettia eri vaiheita, jotka voivat
tuoda asiakkaalle joko negatiivisia kokemuksia tai onnistumisen tunteita. Talloin yritys on perilla
siitd, mitk& ovat oman palvelun kriittiset sek& positiiviset kohtaamiset. Vaiheita on my6s hyva har-
kita sen mukaan, missa maarin ne ovat pakollisia toteuttaa, tai voidaanko ne hoitaa esimerkiksi eri
vaiheessa prosessia asioiden nopeuttamiseksi. Palveluprosessi olisi hyva mallintaa myds sen
osalta, missa vaiheessa palvelun eri vaiheet tapahtuvat. Aina pelkka kronologinen jarjestys (Kuva
5) ei valttamatta riitd, koska tiettyja vaiheita saatetaan tehda toistuvasti palveluprosessissa. Talléin
palveluprosessi olisi hyva mallintaa blueprinting-kaavion (Kuva 6) avulla, joka maéarittelee vaiheet
tarkemmin ja objektiivisemmin. (Bergstrom & Leppanen 2021, 139; Jaakkola ym 2009, 16.)

Waihe 1 H‘u’aihe 2 * Waihe 3# Waihe 4 *‘u’aihe o

“Yaiheen
kesto

Dzallistujat

Suorituspaikka

Tarvittavat
resurssit

Kriittiset
kohdat

Kuva 5. Esimerkki palveluprosessin kuvaamisesta ja analysoimisesta (mukaillen Jaakkola ym.
2009, 16)
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Kuva 6. Esimerkki tilitoimiston palvelun kuvaamisesta blueprinting-kaavion avulla (mukaillen
Jaakkola ym. 2009, 16)

Palveluprosessin méaarittelyn tarkoituksena on siis saada perusteellinen kasitys palvelun sisallosta
ja sen toteutustavoista alusta loppuun, seka ohjata niiden kehittdmista yrityksen strategian mu-
kaiseksi (Jaakkola ym. 2009, 17). Maarittelyn ja prosessin kehittamisen avulla yritys parantaa asia-
kastyytyvaisyytta, tehokkuutta ja kilpailukykyéa. Hyvin tunnettu esimerkki onnistuneesta palvelupro-
sessin optimoinnista tulee Netflixilta 2000-luvun alussa, kun kuluttajien ainoa tapa oli vuokrata elo-
kuvia suoraan elokuvavuokraamon kautta kivijalkaliikkeessa. Netflix kuitenkin ymmarsi, etta pal-
velu voidaan toimittaa asiakkaalle ilman kivijalkamyymalassa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Netflix
alkoi toimittaa DVD-levyja postin kautta, jolloin asiakkaalta vaadittu osallistuminen palvelun tuotta-
miseen vaheni. (Hoffman & Bateson. 2010, 110.) Tama esimerkki on tosin vuodelta 2010, jonka
jalkeen Netflix mullisti markkinoita entisestaan siirtymalla liiketoimintamallissaan vain suoratoisto-
palveluihin. Kuten Netflixin tapauksessa, palveluprosessin kehittdminen on jatkuva prosessi, jonka

ei tulisi paattyad vain yhteen projektiin.
2.3 Palvelukehitys

Palveluiden yleistyminen ja tavaratuotantoon keskittyneiden yritysten siirtyminen yhd enemman
palveluiden tuottamiseen, esimerkiksi palveluistamisen kautta, on lisdnnyt palveluiden kehittamisen
merkitystd. Taman vuoksi palveluiden kehittdminen on muodostunut olennaiseksi osaksi yritysten

liketoimintastrategiaa. TAma palveluiden kehittdminen edellyttaa yrityksiltd ennakoivaa otetta, silla
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on tarke&a tunnistaa markkinoilla piilevat tarpeet ja mahdollisuudet jo ennen kuin asiakkaat itse
ovat niista tietoisia. (Jaakkola ym. 2009, 3.) KehitystyOta voidaan toteuttaa joko pienin, jatkuvasti
tapahtuvin askelin arjen tydn ohessa tai suurempien, erillisten projektien kautta, jotka tahtaavat
suurempiin muutoksiin. Tutkimukset osoittavat, etta palveluita kehittavien yritysten menestys ja kil-
pailukyky nojaavat vahvasti hyvin suunniteltuun ja johdettuun tuotekehitysohjelmaan, jatkuvaan in-
novointiin, kustannustehokkuuteen ja asiakaslahtoisyyteen. (Gronroos 2020, 297.) Jatkuvan palve-
lukehityksen tavoitteena on luoda kilpailukykyisia, kannattavia ja innovatiivisia liiketoimintoja, joilla
on mahdollisuus menestya myos kansainvalisilla markkinoilla ja ennen kaikkea pitd& omistajat ja

osakkeenomistajat tyytyvaisina. (Bergstrom & Leppanen 2021,163.)

Palveluiden kehittamiseen on erilaisia lahestymistapoja, jotka soveltuvat erilaisiin tarpeisiin ja ta-
voitteisiin yrityksen toiminnassa. Yksi lahestymistavoista on palvelumuotoilu, joka keskittyy kaytta-
jalahtoiseen kehittdmiseen. Palvelumuotoilussa tavoitteena on ymmartaé asiakkaiden tarpeita ja
kokemuksia asiakaslahtdisesti, jotta voidaan suunnitella ja toteuttaa palveluja, jotka vastaavat nai-

hin tarpeisiin entistd paremmin. (Koivisto, Sayndkangas & Forsberg 2019, 58; Hiltunen 2017, 7.)

Toinen yleisesti kaytetty menetelméa on Lean-tyokalu, joka keskittyy yrityksen prosessien opti-
moimiseen ja turhien valivaiheiden karsimiseen. Lean-menetelmén avulla pyritdan parantamaan
toiminnan tehokkuutta ja vahentamaan hukkaa, mika johtaa nopeampiin ja kustannustehokkaam-
piin palveluprosesseihin. Kaytdnndssa Lean-tydkalun kayttaminen voi tarkoittaa esimerkiksi asia-
kaspalvelun nopeuttamista poistamalla tarpeettomat hyvaksyntavaiheet tai yksinkertaistamalla
asiakastiedon kerdamista. Myos resurssien kohdentamista arvioidaan, jotta jokainen tyontekija ja
resurssi voisi toimia mahdollisimman tehokkaasti ilman suuria odotusaikoja tai tydn katkoksia.
(LeanThinking 2024.)

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kuitenkin palvelukehitykseen tuotteistamisen kannalta, joka si-
saltdd samankaltaisuuksia seké palvelumuotoilusta ettd Lean-tytkaluista. Tuotteistamisessa palve-
lut paketoidaan selkeiksi, markkinoille suunnatuiksi tuotteiksi ja palveluntuottaminen vakioidaan si-
ten, ettd lopputulemana palvelut olisi helpompi myydéa sek& ostaa. (Bergstrom & Leppénen
2021,163.) Tallin palveluiden ominaisuudet, hyddyt ja kayttdonotto on helposti ymmarrettavissa

seka asiakkaille etta yrityksen siséalla. (Harkonen 2021, 92.)

Kaikilla nailla lahestymistavoilla on yhteista se, etta ne tarjoavat keinoja kehittdd palveluita kolmella
eri tasolla: strategisella, systemaattisella ja asiakasrajapinnan tasolla. Strategisella tasolla lahesty-
mistavat keskittyvét palveluliiketoiminnan muotoiluun, asiakaskokemuksen parantamiseen ja pal-
velutarjonnan vision seka tavoitteiden maarittelyyn. Systemaattisella tasolla ne ohjaavat palvelui-

den ja asiakaskokemuksen kehittamista selkeiden tavoitteiden, standardien, ohjeistusten ja
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tyokalujen avulla. Asiakasrajapinnan tasolla keskitytédén yksittaisten palvelujen yksityiskohtiin seka
asiakkaan ja palveluntarjoajan valiseen vuorovaikutukseen asiakaskokemuksen eri vaiheissa ja
kosketuspisteissa (Koivisto ym. 2019, 58). Nama menetelmét auttavat yrityksia sopeutumaan jat-
kuvasti muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin, mik& on valttaméatonta palvelu-
keskeisessa ymparistdssa.
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3 Tuotteistaminen

Kuten aiemmin on mainittu, palveluiden tarjoamiseen liittyy tiettyja liketoiminnallisia haasteita ver-
rattuna fyysisten tuotteiden myyntiin. Jaakkola ja muut (2009, 1) kirjoittavat, etta tuotteistaminen on
strategia, jonka avulla yritykset voivat lieventaa naita haasteita ja parantaa kilpailukykya markki-
noilla. Tama saavutetaan parantamalla palveluiden kannattavuutta, kasvattamalla palveluiden tuot-
tamaa katetta lisdamalla myyntituottoja sekad pienentamalla yritykselle syntyvia kustannuksia palve-

lutuotannosta. (Noste s.a.)

Tuotteistamisen merkitys ja sen maaritelma vaihtelevat kuitenkin suuresti rijppuen toimialasta ja
siité kuka asiasta keskustelee. Suominen, Kantola ja Tuominen (2009, 6) tuovat esille, etta joillekin
tuotteistaminen tarkoittaa palvelujen konseptointia ja systematisointia, jolla pyritdan parantamaan
yrityksen siséisia prosesseja kuten helpottamaan palvelujen myyntia ja tuotantoa. Toisaalta tuot-
teistaminen voi tarkoittaa palvelukokonaisuuksien muokkaamista ja selkeyttamista asiakkaan na-
kokulmasta siten, ettd ne vastaavat entistd paremmin heidan tarpeisiinsa ja odotuksiinsa. Tallgin
palvelun tuottama arvo valittyy kuluttajille selkeammin, ja ostaminen muuttuu helpommaksi. (Tuo-
minen, Jarvi, Lehtonen, Valtanen & Martinsuo 2015, 5.) Suominen ja muut (2009, 5) lisdavat viela
tuotteistamisen olevan tapa yhdistaa palveluiden kehittdjien sek& markkinoijien ajatukset, jolloin
palveluprosessin hyddyt nakyvét seka kuluttajalle ettd palvelun tuottajalle.

Tuotteistaminen ei kuitenkaan rajoitu vain yksittaiseen projektiin tai toimenpiteeseen vaan se on
pikemminkin yrityksen jatkuva prosessi, joka vaatii sdannallista arviointia ja kehittamista. Yritysten
tulee pysyd mukana ajan tasalla, ja sopeutua aktiivisesti muuttuviin markkinaolosuhteisiin ja mah-
dollisiin uusiin asiakastarpeisiin. Parantainen (2013, 19) kuitenkin korostaa, ettei yritysten tulisi ta-
voitella kaikkien asiakastarpeiden tayttdmista vaan méaaritella itselleen kannattavat kohderyhmat,
joihin panostaa. Tallgin yritys voi erottautua Kilpailijoistaan sinisen meren strategian tavoin, jossa
kuluttajalle luodaan arvoinnovaatio ja hanen asiakkuutensa voitetaan luomalla kilpailijoista poik-
keavalla kokemuksella. (Vuorinen & huikkola 2023, 47.)

3.1 Ulkoinen ja sisdinen tuotteistaminen

Tuotteistamisprosessin keskeisena paamaarané on tuotekehityksen (New Product Development)
ja markkinoijien valisten ideoiden yhdistaminen. Ndma ovat jo vakiintuneita erillisia prosesseja yri-
tyksissad, mutta ne yhdistamalla mahdollistetaan selkedmman ja asiakaslahtdisemman tarjonnan
muodostamisen, joka vastaa paremmin asiakkaiden odotuksiin. Tuotteistamisprosessissa ne ovat
kuitenkin syyta jakauttaa omiin tehtaviin ja tarkoituksiin prosessin selkeyttdmiseksi. (Simula, Lehti-

maki & Salo 2008.) Tuotekehitykselld ja markkinoinnilla on erilaiset vaikutukset ja roolit
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ydintuotteen tai palvelun luomisessa ja kaupallistamisessa. Tuotekehityksen (NPD) tavoitteena on
tehd& tuotteen tai palvelun valmistusprosessista mahdollisimman sujuva, kun taas markkinoinnin
paamaarana on muotoilla ja esittaa tuote tai palvelu tavalla, joka korostaa sen arvoa asiakkaille,

helpottaen néin tuotteen myyntia. (Kuva 1)

Ydinpalvelu, joka
tayttas
perustarpeen

Laajennettu palvelu, joka
Tuotteistaminen luo asiakkaalle lisdarvoa

Sisdinen Ulkoinen
tuottei staminen. tuottei staminen.
"Ahility to make" "Ahility to sell”

Kuva 7. Conceptual illustration of productization (mukaillen Simula ym. 2008)

Sisdisen tuotteistamisen paatarkoitus on yhdenmukaistaa ja jarjestelmallistaa palvelun toimituspro-
sessia ja sen lopputulosta yrityksen sisalla. Esimerkiksi toistuva taustatyd aiheuttaa yritykselle yli-
maaraisia kustannuksia, kun kuvainnollisesti pyora keksitdén aina uudestaan. Parantainen (2013,
67) kayttaa esimerkkid autoteollisuudesta, joka on ratkaissut ongelman moduulirakenteen avulla.
Asiakkaan yleisin tarve hankkia ajoneuvo on helpottaa kulkemista, jonka auto eli tarjottu ydintuote
ratkaisee. Myyjalla voi olla yhdesta automallistakin useita eri mallivaihtoehtoja, joita pystyy viela
raataldimaan asiakkaan tarpeiden mukaan. Automyyijalla on siis valmis tuotepaketti tarjota asiak-
kaalle, jota voidaan raataldida tiettyyn pisteeseen saakka asiakkaan toiveiden mukaan eika autoa
tarvitse muokata auton korista alkaen. Standardoidut paketit, joita tarjotaan asiakkaille, eivat aino-
astaan tehosta ja yksinkertaista tuotteiden myyntiprosessia yrityksen sisélla, vaan myos selventa-
vat asiakkaalle, mita han rahallansa saa. (Jaakkola ym. 2009, 19.) Tama lisaa asiakkaan ymmar-

rysté tuotteen arvosta, joka puolestaan laajentaa ydintuotetta tai palvelua (Kuva 7).

Ulkoisella tuotteistamisella taas keskitytaan muokkaamaan ydinpalvelua asiakkaalle entista hou-
kuttelevammaksi, kilpailijoista erottuvammaksi ja ymmarrettavAmmaksi niin sisallon kuin arvolu-

pauksenkin osalta (Jaakkola ym. 2009, 27). Kuvassa 1 havainnollistetaan sita, miten ulkoisella
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tuotteistamisella pyritdan laajentamaan ydinpalvelua sisallyttamalla siihen ominaisuuksia, jotka tuo-
vat esille palvelun tuomaa arvoa asiakkaalle. Taman laajennetun ydinpalvelun seurauksena palve-
lun hyddyt ja arvo konkretisoituvat asiakkaalle selkeammin, mik& vahentaé ostoon liittyvia riskeja ja
helpottaa myyntiprosessia. (Simula ym 2008) Ulkoisen tuotteistamisen menetelmat liittyvat pitkalti
markkinointitoimiin, jotka voivat helpottaa palvelun ostamista, mukaan lukien palvelun brandays,
asiakasohjeistukset, mainonta, palveluesitteet, myyntikanavien kehittdminen seka palveluiden pa-
ketointi. Naiden toimenpiteiden avulla pyritdan parantamaan palveluntarjonnan houkuttelevuutta ja

selkeytta asiakkaan ndkokulmasta, mika puolestaan edistaa myyntia ja asiakastyytyvaisyytta.

Vaikka onkin kaytannollista jaotella sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen erillisiin tehtaviin ja proses-
seihin selkeyden vuoksi, on tarke&, etta kehittdmis- ja markkinointivaiheessa tiedetaan toisten
prosessien tavoitteista. Kun palvelun kehittajat ottavat huomioon loppukayttajien tarpeet ja vaati-
mukset jo kehitysprosessin alkuvaiheissa, yritys kykenee raataloimaan tarjontansa vastaamaan
asiakkaan odotuksia mahdollisimman tarkasti. Tama estaa sen, ettei palvelua yli suunnitella, jossa
ydinpalvelu on suunniteltu yksityiskohtaisesti, mutta sen asiakkaalle tuoma arvo ei ole kunnolla

harkittu, mika voi johtaa yrityksen tarpeeseen jatkokehittdd palvelutuotetta. (Simula ym. 2008.)

Yhteenvetona, tuotteistaminen edellyttédd tasapainoa valmistuskyvyn ja myyntikyvyn valilla. Onnis-
tunut tuotteistaminen mahdollistaa yrityksen kehittda palveluvalikoiman, joka voi vaihdella koossa
ja muodossa, mutta seuraa massaraataldinnin periaatteita. Tavoitteena on luoda palvelutuotteita,

jotka yritys voi valmistaa kohtuullisin kustannuksin
3.2 Tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisprosessi etenee selkean kaavan mukaan, joka sisaltaa viisi vaihetta: esiselvitysvai-
heen, maarittelyvaiheen, toteutusvaiheen, pilotointivaiheen seka lanseerauksen. Jokaiselle vai-
heelle maaritellaan tarvittavat dokumentit, arviointikriteerit seka vastuussa olevat henkilot paatok-
senteosta seka toteutuksista. Liséksi prosessi sisaltda valivaiheita, joissa arvioidaan palvelupro-
sessin etenemista ja sitd, miten prosessia tullaan jatkamaan. N&ita valivaiheita kutsutaan paatok-

sentekopisteiksi. (Jaakkola ym. 2009, 6.)

Esiselvitysvaihe on vaiheista ensimmainen, jossa arvioidaan palvelun kehittdmisen tarkoituksen-
mukaisuutta ja vastaako se yrityksen strategiaa. Strategisia nakokulmia ovat, voiko yritys hyotya
siitd, mita asiakassegmentteja tavoitellaan ja milla tavoin niitd tavoitellaan. Mietitd&n, mita vaikutuk-
sia on, jos palvelutarjpomaa muutetaan tai sitd, miten sita tuotetaan, seka arvioidaan tuotekehityk-
sen astetta. Maarittelyvaiheessa suunnitellaan, mista tama palvelukokonaisuus tulee muodostu-
maan, eli ydinpalvelun lisaksi tarvittavat tukipalvelut seka arvoa tuovat lisdpalvelut. Maarittelyvai-

heessa mietitdan, mitk& ovat kehityskohteet, joita lahdetaan kehittdméaan. Esimerkiksi



17

palveluprosessi tai palvelutarjooma. Tassa vaiheessa muodostetaan myos keskeiset dokumentit,
kuten palvelukuvaus tai esittelymateriaalit, jotka maaérittelevat tulevan palvelukokonaisuuden. (Tuo-
minen ym. 2015, 12; Jaakkola ym. 2009, 3.)

Toteutusvaiheessa maaritellaan ne kaytettavissa olevat keinot, joilla kehityskohteisiin voidaan vai-
kuttaa. Naita ovat esimerkiksi palvelun konkretisointi, vakiointi tai palvelun maarittely, seka tehdaan
toteutussuunnitelma siita, miten mill& keinoin prosessi tullaan toteuttamaan. Pilotointivaiheessa on
jo koeversio kehitetysta palvelusta, joka voidaan tarjota rajattuun koekayttdon esimerkiksi asiak-
kaille tai projektin ulkopuolisille yrityksen tyontekijoille. Pilotointivaineessa kerataan viela palautetta
palvelun kaytettavyydestd, joka huomioidaan ennen viimeista vaihetta eli lanseerausta.

Lanseerausvaihe ei kuitenkaan tarkoita sita, ettéa palvelu olisi viela valmis markkinoille vietavaksi,
vaan silla tarkoitetaan palvelun julkistamista. TAssa vaiheessa palvelu on kaukana viela taydelli-
sestd, mutta sen on sisaltdo maaritelty ja se luo kuluttajalle ajatuksen lopputulomesta. Parantainen
(2013, 24) suositteleekin, etta myynti tulisi aloittaa jo ennen virallista lanseerausta. Esimerkiksi yh-
dysvaltalainen markkina-arvoltaan suurin autovalmistaja Tesla (Yahoo 2024) lanseerasi vuonna
2017 uuden version alkuperéisesta Tesla Roadster -mallista. Uudelle mallille luvattiin tuolloin tekni-
sid ominaisuuksia, jotka vaikuttivat lahes mahdottomilta toteuttaa sina ajankohtana (Dow
20.11.2017). Vaikka seitsemén vuotta myohemmin toimitusaikoja ei ole vielakdan vahvistettu,
Tesla on tassa ajassa todistanut voivansa lunastaa alkuperaiset lupauksensa, jotka annettiin jo
lanseerauksen yhteydessa. Kuten Tesla vuonna 2017, Parantainenkin kirjoittaa (2013, 49) etta

palveluista tulisikin antaa torkea lupaus, jolla asiakkaat saadaan uteliaiksi tai jopa epauskoiseksi.
3.2.1 Palvelun vakioiminen

Sisdisesta tuotteistamista puhutaan lahteiden valilla niin kuin se olisi monien toimien ja tehtavien
joukko, joiden tavoitteena on muuntaa palveluidea tai prototyyppi ydintuotteeksi, joka olisi mahdolli-
simman helposti myytava ja monistettava, mutta siten etta varaa raataldinnille jaa. (Jaakkola ym.
2009, 19; Tuominen ym. 5; Simula ym. 2008.) Tata prosessien yksinkertaistamista kutsutaan myos
palvelun vakioimiseksi tai standardoimiseksi. Kaikkien ndiden toimien perustana on se, etta ne do-
kumentoidaan ja ohjeistetaan niin hyvin, ettd taysin uusi tyéntekija voisi luottaa niiden varaan pal-
velua tuottaessa. Parantainen (2013, 16) sanookin etta tuotteistaminen on hyvin pitkalti dokumen-
tointia ja ohjeistusta. Tassé tulee kuitenkin vastaan yrityksen paatos tuotteistamisen asteesta, el
kuinka pitkalle palvelun prosesseja halutaan vakioida ja asiakaskohtaista raataldintia vahentaa.
Jaakkola ja muut (2009, 19) havainnollistavat aihetta, ettei yrityksen vaihtoehto ole joko vakioida
tai raataldida palvelua vaan se on enemmankin skaala, siitd kuinka paljon vakioituja tai raataloitya

hetkia palveluprosessissa on (kuva 8).
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Vakioidut osat

Vakioimattomat

osat
Taysin Taysin
ainutlaatuinen _ . tuotteistettu
palvelu ) "~ palvelu

Kuva 8. Tuotteistamisen asteet. (mukaillen Jaakkola ym. 2009, 19)

Yrityksen valitsema tuotteistamisen aste palvelulle on strateginen péatos, joka maéarittelee, kuinka
standardoiduksi ja vakioiduksi palvelu kehitetdan. Kaytanndssa vakiointi tarkoittaa sita, kun palve-
lun prosessia yksinkertaistetaan ja jokaisesta palvelunkohtaamisesta pyritdan tehda identtinen toi-
siinsa verraten. Esimerkiksi valmennuksia myyva konsulttiyritys voi hyddyntéa vakiomista silla, etta
he rakentavat valmiin pohjan tietylle koulutukselle, jota hyddynnetddn jokaisessa koulutustapahtu-
massa asiakasyrityksen toimialasta rippumatta. Tamén vastakohta olisi se, etta yritys suunnittelee
joka kerta asiakkaan kanssa personoidun tavan toteuttaa haluttu koulutus, joka tuo lisaa tydmaa-
raa tietenkin palveluntarjoajalle, ettd asiakkaalle, jonka taytyy olla mukana suunnittelussa. (Jaak-
kola ym. 2009.)

Kun jokaisesta palvelukohtaamisesta tehdaén identtinen se vahentaa hajontaa palvelukokemusten
valilla, jolloin asiakkaalle koituvaa laatua voidaan helpommin seurata ja parantaa. Vakioidusta pal-
velusta koituvia kustannuksia on myos helpompi ennakoida silla palvelutapahtumat ovat samanlai-
sia, ja niissa tarvittavien resurssien maara vaihtelee vihemman. Tama parantaa palvelun kannat-
tavuutta, silla syntyvia kuluja on helpompi arvioida ja budjetoida. Lisaksi vakioituja palveluita on
helpompi kouluttaa uusille tyontekijéille, kun niiden tuottamiseen on olemassa perusteelliset ohjeis-
tukset. Kun yrityksella on selkeéat ohjeet palveluprosessin toteuttamiseen, se mahdollistaa palvelun
tehokkaan monistamisen ja skaalautumisen, mika helpottaa liiketoiminnan laajentamista. (Berg-
strém & Leppénen 2021,166.)

Svend Hollensen (2020, 456) luokittelee kirjassaan tuotteistamisen asteet kolmeen eri kategoriaan,
jotka perustuvat siihen, kuinka konkreettinen arvoa tuottava palveluprosessin vaihe on ja kuinka
kaytanndllisesti palvelu voidaan skaalata ulkomaalaisille markkinoille. Ensimmaéinen kategoria si-

saltdd henkilokohtaisia palveluita, kuten ravintolat tai parturit, jotka vaativat kasvokkain tapahtuvaa
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vuorovaikutusta ja ovat tila- ja henkilostoriippuvia. Talldin skaalautuminen vaatii lahtokohtaisesti
uusia toimipisteita ja uusien tyontekijdiden kouluttamisen, mika tekee niiden monistettavuudesta
haastavaa. Toinen kategoria kasittda omaisuuden kasittelypalvelut, kuten autonhuollon, jossa asi-
akkaan tarve olla l&sna rajoittuu vain auton luovutukseen ja noutoon. Téllaisissa palveluissa itse
arvoa tuottava vaihe eli auton huolto ei vaadi asiakkaan valitonta lasnaoloa sen tuottamiseen. Tal-
lainen palvelu on helpompi skaalata silla asiakkaan ja palveluntuottajan valisen kanssakaymisen
merkitys pienenee ja itse arvoa tuottavan prosessin eli ydinpalvelun merkitys kasvaa. Kolmas ka-
tegoria keskittyy informaation valittamiseen liittyviin palveluihin, esimerkiksi yhdysvaltalainen uu-
tisyritys New York Times, joka voi tuottaa palvelua yhdesta p&atoimipisteesta mutta voi skaalata
palvelunsa globaalisti, mihin tahansa, jossa puhutaan englantia (Taulukko 1). Tallaisetkin palvelut
voidaan mukauttaa esimerkiksi kohdemaan kielelle, mutta se vaikeuttaa skaalautumista silla se si-
too resursseja esimerkiksi kaanndstydohon. Hollensenin malli korostaa, etta vaikka luokitukset anta-
vat yleiskuvan palveluiden monistamisen haasteista ja mahdollisuuksista, yritysten on mietittava

tarkkaan, miten soveltavat naita periaatteita ottaen huomioon seka liiketoiminnan etta asiakkaiden

tarpeet.

Taulukko 1. Palveluiden kolme kategoriaa (mukaillen Hollensen 2020, 456)

Palveluiden Ominaisuudet Esimerkkeja (palveluntar- Mahdollisuudet maail-
Kategoriat joaja) manlaajuiseen standar-
disointiin
Ihmisten pro- | Asiakkaat ovat osa tuotan- | Koulutus (koulut, yliopistot) | Ei hyvid mahdollisuuksia:
sessointi toprosessia. Palveluyrityk- | Liikennepalvelut (lentoyh- koska 'asiakkaan lasnéolo

Omaisuuden
prosessointi

sen tulee yllapitaa paikal-
lista toimipistetta

Siséltéda konkreettisia toi-
mia fyysisten esineiden
arvon parantamiseksi asi-
akkaille. Esineen tulee olla
osallisena tuotantoproses-
sissa, mutta esineen
omistajan (asiakkaan) ei
tarvitse. Tarvitaan paikalli-
nen toimipiste

tiét, autonvuokraus) Ter-
veydenhuolto (sairaalat)
Ruokapalvelu (pikaruoka,
ravintolat) Majoituspalvelu
(hotelli)

Autokorjaus (korjaamot)
Rahtilikenne (rahtiedus-
taja) Laitteiden asennus
(esim. sdhkodasentaja) Pe-
sulapalvelu (pesula)

palvelutuotannossa’, tarvi-
taan monia paikallisia toimi-
pisteita, joka tekee taman
tyyppisen palvelun maail-
manlaajuisen skaalautumi-
sen erittain vaikeaksi

Paremmat mahdollisuudet:
verrattuna ihmisten proses-
sointipalveluihin, nama si-
saltavat vahemman kontak-
tia asiakkaan ja palvelu-
henkildkunnan valilla. Ta-
man tyyppinen palvelu ei
ole niin kulttuuriherkka
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Palveluiden Ominaisuudet Esimerkkeja (palveluntar- Mahdollisuudet maail-
Kategoriat joaja) manlaajuiseen standar-
disointiin
Tietoon pe- Datan keraéaminen, kasit- Tietoliikennepalvelut (puhe- | Erittdin hyvat mahdollisuu-
rustuvat pal- | tely, tulkitseminen ja lahet- | linoperaattorit) Pankkitoi- det: maailmanlaajuinen
velut taminen arvon luomiseksi. | minta Uutiset Markkina- standardointi yhdesta kes-
Vahainen aineellisuus Mi- | analyysi Internetpalvelut kitetysta sijainnista ('single
nimaalinen asiakkaan (kotisivujen tuottajat, tieto- sourcing') johtuen naiden
osallistuminen tuotanto- kantapalveluntarjoajat) palveluiden 'virtuaalisen'
prosessissa. luonteen takia

Vakioimismallista riippumatta kaikkien palvelun tarjoamiseen ja tuottamiseen liittyvien menettelyjen
tulisi noudattaa dokumentoitua standardimallia, joka pysyy samana joka kerta, kun sita kaytetaan.
Tehokkaan mallin kehittaminen, jota voidaan soveltaa ja joka toimii kaikissa tilanteissa, on usein
pitkallinen kokeilu- ja virheprosessi ja vaatii huolellista suunnittelua ja riittavasti kaytannontes-
tausta. Lisaksi standardointi vaatii huolellista menettelytapojen dokumentointia, jotta niita voidaan

soveltaa rijppumatta suorittavasta henkilostdsta tai tarjoajasta. (Parantainen 2013, 18.)

Hyvin standardoitujen palvelumenettelyiden joukko tarjoaa useita etuja. Ensinnakin onnistunut
standardointi johtaa hajonnan vahenemiseen, mika puolestaan tuo palvelun laadun vakautta. Li-
saksi vahentynyt hajonta ja standardoidut menettelytavat johtavat my6s vakaampiin ja tehokkaam-
piin aikatauluihin, miké puolestaan johtaa helposti ennakoitaviin kustannuksiin, ja siksi palvelu voi-
daan hinnoitella sen mukaisesti. Talla on useita etuja: ensinnékin ennakoitavat kustannukset mah-
dollistavat yrityksen paremman voittomarginaalien laskemisen ja toiseksi tAma mahdollistaa hin-
noittelun, joka sopii seké asiakkaalle etta palveluntarjoajalle. Tama voi olla merkittava etu myyn-
nissa, jossa selkeiden lukujen tarjoaminen vahentaa riskin tunnetta, joka asiakkaalla yleensa on
palvelun ostamisen yhteydessa, kuten neuvontapalveluiden myynnissa yritysten valisissa tilan-
teissa. Lisdksi vahentynyt hajonta palvelumenettelyissd vahentaa kustannuksia, koska yritys voi
keskittaa resurssinsa ja siten vahentaa erilaisten varojen maaraa, joita tarvitaan tietyissa tehta-
vissa palveluprosesseissa, joissa on suurempi hajonta. Liséksi, jos palveluprosessi on aina enem-
man tai vahemman sama, jopa aloittelevat tyéntekijat voivat tarjota palvelun ilman jatkuvaa valvon-
taa, koska he voivat aina noudattaa asetettua menettelytapaa sen sijaan, etta he konsultoisivat

ylempaa tahoa aina, kun uusi muuttujia ilmenee. (Jaakkola ym. 2009, 22.)
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3.2.2 Palvelun paketointi

Useiden palveluiden kohdalla asiakkaiden tarpeet eivat juurikaan vaihtele ostajasta toiseen. Apu-
nen (2020, 112) kayttaa esimerkkina henkiléautojen renkaiden vaihdosta ja sailytyksesta. Koska
renkaita on paasaantoisesti nelja ja ne ovat samankokoisia, ei yhdelle tarpeelle tarvitse kehitella
useita eri palveluvaihtoehtoja. Talldin on tarkedmpaa tarjota yhta selkeasti maariteltya palvelupa-
kettia kiintealla hinnalla. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteikd Euromasterin kaltainen yritys voisi pa-
ketoida palveluita esimerkiksi laajentamalla palvelutuotettaan. Jos asiakkaalla on huhtikuussa
tarve saada talvirenkaat sailoon, hanella on odotettavasti myos tarve renkaiden vaihtopalvelulle.
Siispé olisi kannattavaa tarjota yhdessa palvelupaketissa seké renkaiden sailytysta etté vaihtopal-

velua.

Palvelupaketteja voidaan rakentaa myds ilman, ettd yhdistetdén erilaisia palveluita, jotka ratkovat
kuluttajan eri tarpeita. Esimerkiksi Finnair myy lentolipun liséksi erilaisia lisépalveluita, joiden tar-
koituksena on luoda lisdarvoa matkustajalle. Finnair myy yhteensa yli kymmenta erilaista lisdpalve-
lua yhdelle lennolle (Finnair s.a.), ja naista tyypillisimmaét lisdpalvelut on jo paketoitu erilaisiksi lip-
putyypeiksi. Asiakkaalla on ensin vaihtoehto valita istuinluokka kolmesta eri vaihtoehdosta:
Economy, Premium Economy tai Business. Ja jokaisesta istuinluokasta voi valita viela kolme eri

vaihtoehtoa matkatavaroiden maaréalle

Paketoinnista ei kuitenkaan ole yhta selkeda vaihtoehtoa, vaan yrityksen tulisi harkita oman strate-
giansa kannalta sitd, mika palvelisi asiakkaita seké tulevaa rahavirtaa parhaiten. Apunen (2020,
68) vaittaa, etta yrityksen tulisi sisallyttaa palvelusalkkuunsa vain niita palveluita, joita myydaan ja
kehitetaan jatkuvasti, ja jotka toisivat merkittavaa rahavirtaa yritykselle. Toisaalta Jaakkola, Orava
ja Varjonen (2009, 12) kirjoittavat, ettd joskus kannattaa tarjota palveluita, joiden menekki on va-
haista, silla ne nostavat palvelun laatumielikuvaa kuluttajan nakékulmasta. Kaikkien lisdpalveluiden

ei siis tarvitse tuottaa katetta, jos ne lisddvat asiakasvirtaa.
3.2.3 Hinnoittelu osana tuotteistamista

Hinnoittelun oikeaoppinen toteuttaminen on perusta sille, etta palvelu pysyy kannattavana ja ilme-
nee kuluttajille kilpailukykyisena (Bergstrom & Leppanen 2021, 194). Selkealla hinnoitteluraken-
teella voidaan konkretisoida palvelutarjontaa asiakkaan ndkdkulmasta, silla se tarjoaa selkean ku-
van siitd, mité asiakas saa ja milla hinnalla. Kuluttajan on myos itse helpompi perustella laajenne-
tun palvelutuotteen kuluttaminen, silla hintahydtysuhde on selkedmpi. (Simula ym. 2008.) Yritys voi
perustaa palvelunsa hinnoittelun useisiin eri lahtokohtiin, joita kutsutaan hinnoittelumenetelmiksi.
On kuitenkin tarkeda muistaa, etta yrityksen ei tarvitse valita vain yhta menetelmaa, vaan eri tapoja
voidaan yhdistella. (Jaakkola ym. 2009, 30.)
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Tuotosperusteisessa hinnoittelussa keskitytaan suoraan palvelun lopputulokseen tai tuotokseen.
Esimerkiksi konsultointipalvelussa voidaan veloittaa raportin tai suunnitelman tuottamisesta. Re-
surssipohjainen hinnoittelu perustuu palvelun tuottamiseen tarvittaviin resursseihin. Téllainen hin-
noittelu sopii erityisesti palveluihin, joissa tuotteistamisen aste tai standardointi on vahaista ja pal-
velu vaatii asiakaskohtaista raatalointia, mika voi aiheuttaa suurempia vaihteluita resurssien kay-
tossa. Hyoty- ja arvoperusteinen hinnoittelu perustuu puolestaan hy6tyyn tai arvoon, jonka asiakas
saa palvelusta. Tata menetelmaa kaytetaan esimerkiksi yrityksille suunnatuissa palveluissa, joilla
on positiivinen vaikutus yrityksen liiketoiminnan tulokseen, joko kulujen tai tulojen nédkékulmasta.
My®0s lentoyhtiot hyodyntavat tata hinnoittelua, silla sama lentolippu voi olla kallimpi, jos se oste-
taan kuukautta ennen lentoa verrattuna siihen, etta lippu ostetaan puoli vuotta etukateen. Usein
nopealla varoitusajalla saatava lentomatka on kuluttajalle arvokkaampi. (Apunen 2014,15.) Neljas
hinnoittelumalli on kayttdperusteinen hinnoittelu, jossa asiakas maksaa paasysta palveluun tietylta
ajalta. Tallaisia hinnoittelumalleja kayttavat esimerkiksi Spotify tai Netflix, mutta heidankin on hyo-
dynnettava resurssipohjaista hinnoittelua, silla elokuvalisenssien tai musiikkituottajille maksettavat
tekijanpalkkiot aiheuttavat kustannuksia. (Jaakkola ym. 2009, 28; Bergstrom & Leppénen 2021,
201-205.)

Tuotteistamisella vaikutetaan naihin hinnoittelumenetelmiin ja strategioihin. Esimerkiksi kiinteahin-
taiset palvelupaketit ovat osa hinnoittelusuunnittelua. Yhta palvelua voidaan tarjota useassa eri
hintaluokassa, joista kukin siséltaa eri osista koostuvan palvelutuotteen. Taman avulla yritys voi
ankkuroida palveluidensa hinnat niin, ettd asiakkaalla on vaihtoehtoja edullisemmasta ja kalliim-
masta vaihtoehdosta. Tata kutsutaan myds hinta-ankkuroinniksi, kun yritys tarjoaa usean erihintai-
sen vaihtoehdon palvelusta. Talloin asiakkaalla on pienempi kynnys verrata palvelua kilpailijoiden
vastaaviin palveluihin. Hinta-ankkurointi voidaan myds toteuttaa luomalla asiakkaalle mielikuva pal-
velusta saatavasta hyodysta. (Apunen 2014, 27.) Palvelun hintaa verrataan esimerkiksi saatavaan
arvoon tai hyotyyn. Esimerkiksi tilitoimistopalveluja tarjoava yritys voisi markkinoida palveluaan

pienyrittdjille ajatuksella, ettéd se on "halvempaa kuin yrittajan aika”
3.2.4 Palvelun konkretisointi

Kun asiakas etsii tai arvioi tuotetta, han keskittyy ensisijaisesti tuotteen konkreettisiin ominaisuuk-
siin ja siihen, mita vastinetta rahallaan saa. Palveluiden kohdalla tilanne on toinen, koska niista
usein puuttuvat asiakkaalle ndennéiset elementit, joihin omat odotukset sidotaan. N&in ollen palve-
luiden ostopaatos taytyy tehda yrityksen maineen ja palvelusta syntyvien odotusten ja ennakkoluu-
lojen perusteella. Asiakkaan luottamusta koskeviin haasteisiin voidaan vastata konkretisoimalla
palvelutarjontaa ja visualisoimalla sen tarjoamat hyddyt asiakkaalle, joista puhutaan toisinaan

myos yrityksen antamana arvolupauksena. (Bergstrom & Leppanen 2021,166.) Téallaisia keinoja,
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joilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin ja odotuksiin ovat yrityksille erilaisia markki-
noinnin keinoja. (Jaakkola ym. 2009, 27.)

Yksi tehokas menetelma asiakkaan vakuuttamiseksi palvelun lopputuloksista on havainnollistaa,
mita hyotyja palvelu voi tarjota lopputuloksena. Esimerkiksi parturi-kampaamot voivat esitella kuvia
aikaisemmista asiakkaista, joille on tehty samanlaisia asiakkaan toivomia kampauksia. Lisaksi pal-
velusta voidaan tarjota naytteitd koekdytén muodossa, jolloin asiakas p&éasee itse arvioimaan pal-
velun soveltuvuutta omiin tarpeisiinsa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 338.) Useat digitaaliset pal-
velut, kuten sovellukset, tarjoavat ilmaiskokeiluja, joilla pyritddn houkuttelemaan ja sitouttamaan
asiakkaita palvelun jatkuviksi kayttajiksi. Palvelun arvon konkretisointi voidaan toteuttaa myds sel-
keiden esitteiden ja myyntimateriaalien avulla, joissa kuvataan palveluprosessin eri vaiheet ja seli-
tetdan, mita kukin vaihe sisaltdd. TAma auttaa kuluttajaa ymmartamaan, miten palvelu tayttaa ha-
nen odotuksensa ja miten arvolupaus kaytannéssa toteutetaan. Palvelun laadusta viestiminen tyy-

tyvaisyystakuin luo liséluottamusta palveluntarjoajan kykyyn toimittaa luvattu palvelu. (Jaakkola
ym. 2007, s. 28.)
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4 Toteutus

Toteutus osiossa annetaan eritelty kuvaus siitd, miten opinnaytetydn konkreettinen tuotos, eli visu-
aalinen opas tuotteistamiseen, on suunniteltu ja toteutettu. Luvussa kasitellaéan eri vaiheita oppaan
ideasta sen valmistumiseen asti. Tahan kuuluu muun muassa, tavoitteet, toteutustavat ja ratkaisut,
joita projektin aikana kohdattiin. Luvussa kasitelladn myds hyddynnettyja tydkaluja ja selitetaan,

miksi juuri nama vélineet valittiin kayttdon. Tama luku tarjoaa lukijalle ymmarryksen projektin toteu-

tusprosessista ja sen taustalla olevista paatdksista, jotka ohjasivat oppaan luomista.

Opinnaytetydn kohteena oli luoda visuaalinen opas tuotteistamiseen osana palvelukehitysta. Ta-
man oppaan tarkoituksena on tarjota kattava tietopohja siita, miten tuotteistamista voidaan hyédyn-
taa palvelukehityksesséa eri toimialoilla. Opas on suunniteltu palvelukehittgjille tai muille palveluke-
hityksesta kiinnostuneille, ketkéd haluavat ymmartaa ja soveltamaa tuotteistamisen periaatteita kay-
tannon tydssaan. Tuotteistaminen on erityisesti palvelualoilla laaja kasite, joka kattaa useita pro-
sesseja ja menetelmia. Vaikka aiheesta on olemassa laajasti teoreettista tietoa niin konkreettisia ja
tiilvistettyja oppaita, jotka yhdistéisivat teorian kaytannon sovelluksiin visuaalisesti houkuttelevassa

muodossa, ei juurikaan ole saatavilla.
4.1 Produktin toteutus ja lopputulos

Oppaan toteutus tehtiin kayttden Canvaa ja osittain myoés PowerPointia, mikd mahdollisti visuaali-
sesti vaikuttavan materiaalin tuottamisen. Oppaassa kaytettiin naiden jarjestelmien tarjoamia julki-
sia tietopankkeja, joista kuvakkeet ja graafiset elementit ovat otettu. Tama valinta tehtiin, koska op-
paasta haluttiin tehda seka visuaalisesti houkutteleva ettd helposti lahestyttava. Canvan ja Power-
Pointin tyokalut mahdollistivat monipuolisen sisélldntuotannon, jossa visuaaliset elementit tukevat
tekstin sanomaa ja tekevat oppaasta kayttajaystavallisen. Oppaan teema luotiin kayttamalla kol-
mea eri paavaria, joilla pyrittiin luomaan asianmukainen ulkonako oppaalle. Tummansininen, vaa-
leansininen ja valkoinen véri luovat uskottavuutta ja yksinkertaisuutta ulkon&dlle, jota olisi helpompi

seurata.

Oppaan rakenne on suunniteltu lukijan l&ht6tilanne huomioiden. Ensimmaisilla sivuilla tarjotaan pe-
rehdytys oppaan aiheeseen ja sen rakenteeseen, jotta lukija saa selkeén kasityksen siitd, mita
opas sisaltda. Toisella sivulla, joka toimii johdantosivuna, kasitelladn tarkemmin aiheen ajankohtai-

suutta ja tarkeytta. Talla pyritddn herattamaén lukijan mielenkiinto ja luomaan ymmarrys siita, miksi
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aihe on merkityksellinen. Johdantosivu on asetettu toiseksi sivuksi, koska silla halutaan heti va-
kuuttaa lukija aiheen tarkeydesta ja kannustaa hanta jatkamaan lukemista.
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Kuva 9. Oppaan otsikko, johdanto ja sisallysluettelo

Seuraavilla kahdella sivulla kasitellaan tuotteistamisen perusteita, mukaan lukien syyt, miksi tuot-
teistaminen on tarkeaa, ja mita asioita sen avulla voidaan parantaa seka milla keinoilla. Kun perus-
asiat on kayty lapi, siirrytaan tuotteistamisprosessin aloitukseen ja luetellaan asioita, jotka tulee
huomioida ennen strategisten paattsten tekemista. Taman jalkeen kasitellaan, ketka kaikki voivat
olla mukana tuotteistamisessa. Lopuksi oppaassa on yhteenvetosivu, joka tarjoaa vinkkeja tuotteis-

tamiseen liittyen.
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Kuva 10. Sivut tuotteistamisesta, tuotteistamisprosessin aloituksesta ja yhteenveto

Seuraavat sivut keskittyvat aiemmin mainittuihin tuotteistamisen menetelmiin. Jokaisella sivulla eri-
tellaan tiivistden eri menetelmien maaritelmat, selittden, mité ne ovat ja mitk& niiden tavoitteet ovat.

Naiden lisaksi kasitelladan menetelmien mahdollisia haasteita seké niité hyotyja, joita menetelmien
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kayttoonotto voi tuoda mukanaan. Lopuksi jokaisessa osiossa kasitellaan kaytannon toteutustavat,
tarjoten konkreettisia esimerkkejéa ja ohjeita siitd, miten menetelmét voidaan soveltaa todellisissa

tilanteissa.
PALVELUN : PALVELUIDEN ' PALVELUN - PALVELUN
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Kuva 11. Tuotteistamisen eri menetelmat

Produktin lopputuloksena syntyi 11-sivuinen opas palvelun kehittajille ja aiheesta kiinnostuneille
lukijoille. Oppaan rakenteesta saatiin selkea ja tavoitteiden mukainen sen yksinkertaisen ja puh-
taan ulkoasun ansiosta. Tarkoituksena ei ollut luoda pitkia kappaleita, vaan tiivistettyja pointteja,
silla kaikki teoriat perustuvat toisessa ja kolmannessa paaluvussa tehtyyn tutkimukseen. Taman

l&hestymistavan ansiosta oppaan rakenne onnistuttiin pitAmaan napakkana ja informatiivisena.
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Kuva 12. Valmis opas
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5 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydprosessin aikana heranneitd henkilokohtaisia havaintoja. Li-
saksi kasitellaan syntyneita johtopaatoksia ja naiden pohjalta esitetdan yksi jatkotutkimusehdotus

tuotteistamiseen liittyen. Lopuksi arvioidaan omaa opinnaytetyéprosessia ja oppimista.
5.1 Johtopéaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydprosessin aikana nousi useita mielenkiintoisia havaintoja, jotka on hyva tuoda esille
kaikille, ketka ovat kiinnostuneita tuotteistamisesta ja haluavat mahdollisesti kirjoittaa siitd. Ensin-
nakin Kirjallisuutta I6ytyi huomattavasti enemman englanniksi kuin suomeksi. Yllattavaa oli, etta
useat englanninkieliset lahteet perustuivat kuitenkin suomalaisten tutkijoiden tyéhon, joka osoittaa-

kin sita, ettda Suomessa on kansainvdlisella tasolla hyvin korkea osaaminen tuotteistamiseen.

Tuotteistamisen vaikuttaa saaneen alkunsa ohjelmistokehityksesta, silla monissa lahteissa ei pu-
huttu palvelunkehittajistd vaan ohjelmistokehityksesté seka ohjelmoijista ja insinddreista. Pyrin Kui-
tenkin valttamaan sanaa "ohjelmoija”, koska se ei kdsitteend muistuta palvelukehitysta ja se hel-
posti erottaa ajatukset palveluista johonkin muuhun. Léysin kuitenkin naista lahteista yhtalaisyydet

palvelukehitykseen laajemmassa kontekstissa ja siksi pidattaydyin tuosta termista.

Toinen mielenkiintoinen huomio opinnaytetyéprosessin aikana oli havainto tyépaikalla kdynnissa
olleesta Kaizen — Lean prosessista, jolla tehostettiin sisdisia palveluprosessin vaiheita. Proses-
sissa kasiteltiin samoja ongelmia ja ratkaisuja kuin tuotteistamisessa, kuten palvelun vakioimista.
Taman jalkeen teoriaan perehtyessani huomasin, ettd myos palvelumuotoilu on hyvin samankaltai-
nen tuotteistamisen seké Lean— prosessin kanssa, ja ndiden kasitteiden teoriat menevat pitkalti
paallekkain. Jokaisella naista palvelukehityksen tydkaluista on kuitenkin hieman erilaisen lahtékoh-

dat kehittdmiselle, mutta palvelukehityksen tavat ovat samanlaisia.

Palveluiden vakioiminen on yksi tuotteistamisen keinoista, jolla yksinkertaistetaan asiakasrajapin-
nassa tapahtuvia palvelukohtaamisia. TAma herattaé erilaisia mielipiteita, koska vaikka palvelu te-
hostuu ja hiljaisen tiedon tarvetta voidaan vahentad, asiakkaat eivat valttamatta saa yhta raataloi-
tya ja personoitua palvelua kuin aikaisemmin. Tasté voisi saada mielenkiintoisen jatkotutkimuksen
aiheen, jossa tutkitaan miten palvelun vakioiminen vaikuttaa palvelusta saatuun tuottoon. Tutki-
muksessa voisi selvittédd, tehostuuko palvelun tuottaminen merkittavasti ja miten tdma vaikuttaa
asiakaskokemukseen. Oikean vakioinnin asteen I6ytaminen on haasteellista, joten jatkotutkimus

voisi selvittdd, onko menetelma riskin arvoinen.
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5.2 Opinnaytetydprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi tutustumalla opinnéytetydohijeisiin ja keskusteltuani opinnaytetydohjaa-
jani kanssa paadyin luomaan aiheesta oman produktin pelkan kirjallisuuskatsauksen sijaan. Tama
valinta tuntui mielekkaammalta ja se antoi mahdollisuuden paasta soveltamaan opittua asiaa kay-
tanndssa. Aluksi kerasin joitain l&hteita opinnaytetydsuunnitelmaan ja hahmottelin tulevaa tietope-
rustaa, mutta suurin osa kaytetyista lahteista |0ytyi vasta tietoperustaa kirjoittaessa. TAma johtui
siita, etté en alkuun kayttanyt oikeita hakusanoja ja etsin lahinna suomenkielisia lahteita.

Tietoperustaa kirjoittaessa kohtasin aluksi haasteita, koska eri l&hteista 16ytyvat eroavaisuudet teki-
vat aiheesta monimutkaisen ja vaikeasti ymmarrettavan. Perehtyessani tuotteistamisen keinoihin ja
syihin, aloin kuitenkin ymmartaa, mité tuotteistaminen todellisuudessa on. Opinnaytetydproses-
sissa suurin haaste oli 16ytaa oikea kulma kirjoittamiseen, silla l&hteet tuntuivat sanovan hiukan eri
asioita. Lisdksi samaan aikaan tyopaikalla alkoi Lean-projekti ja luin muista tuotteistamisen mene-
telmista, sain paremman kasityksen aiheesta. N&in konkreettisesti tuotteistamisen vaikutukset ja
vaiheet, joten prosessi alkoi hahmottumaan enemman. Talléin mitd pidemmalle paasin kirjoittami-

sessa, sitd helpommaksi se kavi, koska tiesin aiheesta enemman.

Yksi vaikeus opinnaytetydprosessin aikana oli, kun aloitin uuden kokopaivaisen tyon ja tyénteko oli
useiden kuukausien ajan pitkalti oppimista, mika teki vaikeaksi palata opinnaytetytn aareen oppi-
maan lisaa toisesta aiheesta. Kun tyonteko vakiintui ja rutiinit korjaantuivat, myos opinnaytetytn

kirjoittaminen alkoi helpottumaan

Produktin tekeminen oli mielenkiintoista, koska paasin luomaan vapaasti tuotoksen aiheesta ja
nain konkreettisesti, kuinka hyvin olin oppinut kirjoittamastani aiheesta. Koen oppineeni suunnatto-
masti tuotteistamisesta, mutta etenkin palvelukehityksesta ja siitd, miten sité voidaan toteuttaa kay-
tannossa. Lisaksi opin visuaalisen oppaan tekemisesté ja siita, miten suuren maaran informaatiota
voi tiivistad tehokkaaksi paketiksi. Opinnaytetydn jalkeen tunnen itsevarmuutta osallistua tydpai-

kalla samanlaisiin palvelukehitysprojekteihin ja tuomaan niihin lisdarvoa.
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PALVELUT
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KEHITTAJILLE

Juuso kovalainen



Johdanto

Palvelusektori on nykyaan valtava osa globaalia taloutta,
kattaen yli 65% maailmanlaajuisesta
bruttokansantuotteesta ja jopa 75% kehittyneiden maiden
talouksista. Palveluiden yleistyminen on erityisen nakyvaa
tavaratuotannossa, jossa yha useammin naemme, kuinka
yritykset integroivat palveluita yritystoimintaansa. Tama
trendi heijastaa palveluiden kasvavaa roolia modernissa
taloudessa, missa uudet liiketoimintamallit ja
asiakaslahtoinen kehitys ovat keskiossa.

Taman oppaan tavoitteena on tarjota kehittajille
ymmarrysta palveluiden tuotteistamisesta osana
palvelukehitysta. Oppaan avulla kehittajat voivat
oppia, miten tuotteistamisen periaatteita sovelletaan
kaytanndssa, antaen heille tarvittavat tyokalut ja
ohjeet, joita he voivat hyodyntaa omassa
palvelukehityksessaan.

Palveluiden kehittaminen ja tuotteistaminen on kasitteena
todella laaja ja siiten vaikuttavat yrityksen toimiala,
strategia ja markkinat. Tasta syysta opas on tehty
yleisluontoisesti, jotta se olisi sovellettavissa yrityksesta
rilppumatta.
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TUOTTEISTAMINEN

Palveluiden tuotteistaminen on yrityksen strategia, jolla pyritaan

vastaamaan haasteisiin, jotka ovat ominaisia nimenomaan palvelusektorilla.
Lahtékohtana on tehda palveluiden myymisesta ja tuottamisesta enemman
tavaratuotannon kaltaista.

Miten

Kehityskohteisiin voidaan vaikuttaa
tuotteistamisen eri keinoilla, joita
ovat konkretisointi, paketointi,
vakiointi ja hinnoittelu.

Miksi
tuotteistaminen auttaa parantamaan
palveluiden kannattavuutta

kasvattamalla tuottoja ja
pienentamalla kustannuksia.

Tuotot

Kustannukset

Mita

Tuotteistamisen avulla voidaan
kehittaa esimerkiksi hinnoittelua,
palveluprosessia, palvelutarjoomaa
tai asiakkaalle suunnattua viestintaa
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MISTA KAIKKI 3
LAHTEE?

Ketka voivat olla mukana
tuotteistamisprosessissa

Huomioitavat asiat ennen
tuotteistamisen aloittamista

Markkinatutkimus:
Ymmarra markkinat,
kilpailijat ja asiakasryhmat.
Selvita, mika vetaa
asiakkaita ja mitka ovat
heidan tarpeensa.

Yrityksen strategian:
Varmista, etta
tuotteistettava palvelu sopii
yrityksen laajempiin
tavoitteisiin ja strategiaan.

Resurssien arviointi:
Tarkista, ovatko tarvittavat
henkilostd, teknologia ja
muut resurssit saatavilla
tuotteistamisprojektia
varten.

Riskien arviointi: Identifioi
mahdolliset riskit, kuten
kustannukset,
markkinoiden muutokset ja
teknologian
vanhentuminen.

S
b
=

T

Johto: Tekee paatoksia tuotteistamisen
suunnasta ja resurssien allokoinnista.

ﬁ'

Tuotekehitystiimi: Suunnittelee ja kehittéa e e @

tuotteistettavan palvelun, varmistaa W

teknisen toteutuksen.
.F

000
[ AN ]

o

Markkinointi- ja myyntitiimi: Analysoi
markkinat ja asiakastarpeet, suunnittelee
markkinointistrategiat ja viestinnan.

Asiakaspalvelu ja tuki: Tarjoaa tarkeita
nakemyksia asiakaskokemuksesta ja
palautteesta, jota voidaan hyddyntaa
tuotteistamisessa.

Ulkoiset asiantuntijat/konsultit: Voivat
tarjota erikoisosaamista ja nakemyksia,
erityisesti jos tuotteistaminen vaatii
erityistietamysta tai kun yrityksen sisaiset
resurssit ovat rajalliset.

Asiakkaat: Voi osallistua co-creation-

prosessiin tai pilottivaiheeseen, antaen ‘
suoraa palautetta ja auttaen
muokkaamaan lopullista palvelua.



PALVELUN '
VAKIOIMINEN

Palvelun vakioiminen tarkoittaa palveluprosessien ja -elementtien
yhdenmukaistamista ja standardointia, jotta palvelun laatu ja tehokkuus pysyvat
nimensa mukaisesti vakioituina kaikissa asiakaskohtaamisissa.

Tavoite: Parantaa palvelun ennustettavuutta, vahentaa virheita ja tehostaa
palveluprosessia.

Palvelun vakioimisen hyodyt

Laadun parantaminen: Yhtenadiset prosessit takaavat tasalaatuisen palvelukokemuksen jokaiselle
asiakkaalle, joka nakyy asiakastyytyvaisyydessa ja tekee laadun seuraamisesta helpompaa.

Kustannustehokkuus: Vakioidut toimintatavat vahentavat tarpeetonta tyota ja resurssien hukkaa.

Palvelun vakioimisen haasteet

Yksilollisten tarpeiden huomiointi: Vakioinnin ja asiakaskohtaisen raataléinnin vélinen tasapaino,
mika on oikea vakiomisen aste

Joustavuuden sailyttaminen: Varmistetaan, etta palveluprosessit pysyvat joustavina ja pystyvat
mukautumaan muuttuviin olosuhteisiin.

Innovaation ja luovuuden yllapitdminen: Vakioinnin ei tulisi estda uusien ideoiden kehittamista ja
kayttdéonottoa.
Vakioinnin vaiheet

Analyysi: Tutkitaan nykyista palveluprosessia ja tunnistetaan vakioitavat elementit.
Suunnittelu: Luodaan standardit ja ohjeistukset vakioitaville prosesseille.

Toteutus: Otetaan kayttoon vakioidut prosessit ja koulutetaan henkilostéa niiden
noudattamiseen.

Seuranta ja arviointi: Arvioidaan vakioinnin vaikutuksia ja tehdaan tarvittavat
muutokset.
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PALVELUIDEN :
KONKRETISOINTI

Palvelun konkretisointi tarkoittaa palvelun aineettomien ominaisuuksien
muuttamista havaittaviksi ja ymmarrettaviksi osiksi, jotta asiakkaat voivat
helpommin arvioida ja ymmartaa palvelun arvon.

Tavoite: Auttaa asiakkaita nakemaan, ymmartamaan ja arvostamaan palvelua,
mika tekee ostopaatoksen tekemisesta helpompaa ja vahentaa ostopaatokseen
liittyvaa epavarmuutta.

Konkretisoinnin hyodyt

Luottamuksen rakentaminen: Asiakkaat luottavat enemman palveluun, kun sen hyddyt ja
toimitustapa on selvasti nahtavissa ja ymmarrettavissa.

Erottautuminen kilpailijoista: Konkretisoinnin menetelmat voivat tehda palvelusta erottuvan
ja mielenkiintoisen asiakkaiden silmissa.

Asiakaskokemuksen parantaminen: Konkretisoitu palvelu voi tehda palvelukokemuksesta
rikkaamman ja visuaalisesti miellyttavan.

Palvelun konkretisoinnin menetelmat

Palvelun kuvaaminen: Selkea ja ymmarrettava kieli palvelun kuvaamisessa. Kayta esimerkkeja,
kuvia ja tarinoita, jotka tekevat palvelusta elavan ja helposti hahmotettavan.

Visuaaliset elementit: Logot, varimaailma, univormut, palveluympariston design ja muut
visuaaliset elementit, jotka tukevat palvelubrandin identiteettia ja lisaavat palvelun
houkuttelevuutta.

Fyysiset todisteet: Asiakaskokemusten, suosittelujen ja aikaisempien samakaltaisten
toteutettujen palveluiden esittely.

Demonstraatiot ja esittelyt: Live-demojen, interaktiivisten kierrosten tai kokeilujaksojen kayttd
palvelun esittelyssa ja sen arvon havainnollistamisessa.
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PALVELUN
PAKETOINTI

Palvelun paketointi on prosessi, jossa lisa- tai tukipalveluita yhdistetaan
ydinpalveluun ja se tarjotaan yhtena kokonaisuutena, joka tuo lisdarvoa
asiakkaalle.

Tavoite: Tarjota asiakkaalle helppo ja houkutteleva tapa ostaa useita
palveluja yhdessa, joita kuluttajan odotetaan tarvitsevan. Talla
parannetaan asiakaskokemusta ja lisataan yrityksen myyntia ja
kannattavuutta.

Paketoinnin hyodyt

Ristiinmyynti ja lisamyynti: Paketit kannustavat asiakkaita ostamaan enemman palveluja
kerralla, mika lisad myyntia ja parantaa asiakassuhteita.

Yksinkertaistettu myyntiprosessi: Yksinkertaistaa seka ostamista ettd myymista, kun
asiakkaan tarvitsee tehda vahemman paatoksia ja yrityksen on helpompi hallinnoida
tuotevalikoimaa.

Erottautuminen kilpailijoista: Tarjoamalla ainutlaatuisia paketteja, jotka on raataloity
asiakkaiden tarpeisiin, yritys voi erottua kilpailijoistaan markkinoilla.

Palvelupakettien suunnittelun periaatteet

Asiakastarpeiden ymmartaminen: Analysoi asiakastietoja ja kayttaytymista
maarittaaksesi, mitka palvelut yhdistamalla luodaan arvokkain paketti asiakkaille ja
kannattavin paketti yritykselle.

Joustavuus: Suunnittele palvelupaketit siten, etta ne voivat mukautua eri asiakkaiden
tarpeisiin. Harkitse eri tasoisia paketteja (esim. perus ja premium).

Hinnoittelustrategia: Aseta pakettien hinnat houkutteleviksi asiakkaille verrattuna
yksittaisten palveluiden ostamiseen. Tarjoa paketteja, jotka selkeasti tarjoavat saastoa
tai lisdarvoa.
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PALVELUN ’
HINNOITTELU

Hinnoittelu on prosessi, jossa maaritetaan palvelun hinta perustuen kustannuksiin,
markkinatilanteeseen, kilpailuun ja asiakasarvoon.

Tavoite: Hinnoittelun avulla pyritdédn maksimoimaan yrityksen tulot ja kannattavuus samalla, kun
se tarjoaa asiakkaille kilpailukykyista arvoa.

Hinnoittelustrategiat
tuotteistamisessa

Kustannuspohjainen hinnoittelu: Hinnoittelu perustuu palvelun tuottamisen kustannusten ja
halutun katetason laskentaan.

Arvopohjainen hinnoittelu: Hinta maaritetaan asiakkaan koettuun arvoon nahden, mika voi
sallia korkeamman hinnoittelun erityisesti ainutlaatuisille tai korkeasti arvostetuille palveluille.

Kilpailupohjainen hinnoittelu: Hinnoittelu asetetaan suhteessa kilpailijoiden hintoihin,
tavoitteena sailyttaa kilpailukyky markkinoilla.

Hinnoittelun haasteet ja ratkaisut
tuotteistamisessa

Segmentointi ja hinnoittelutasot: Eri asiakassegmenteille voidaan tarjota eri hinnoittelutasoja
perustuen heidan maksuhalukkuuteensa ja palvelun kayttdtapaan.

Dynaaminen hinnoittelu: Hintoja voidaan saataa reaaliaikaisesti kysynnan, saatavuuden tai muun
muuttuvan tekijan mukaan.

Hinta-ankkurointi: Hinnoittelussa voidaan kayttaa ankkurointia, esittelemalla ensin korkeampi
hinta premium-palvelulle, jonka jalkeen tarjotaan edullisempia vaihtoehtoja. Tamé& saa muut
hinnat nayttamaan houkuttelevammilta verrattuna alkuun esitettyyn "ankkuriin.
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YHTEENVETO

Vinkkeja
onnistuneeseen
tuotteistamiseen

Kuuntele asiakkaitasi: Asiakaspalaute on arvokkainta tietoa
tuotteistamisessa. Kayta sita hyodyksi palveluidesi kehittamisessa.

Pysy joustavana: Markkinat muuttuvat jatkuvasti, joten ole valmis
mukauttamaan palveluasi vastaamaan muuttuviin asiakastarpeisiin ja
-toiveisiin, huomioi kuitenkin ettei kaikkiin tarpeisiin voi eika kannata
vastata.

Keskity laatuun: Varmista, etta jokainen palvelun aspekti on
huolellisesti suunniteltu ja toteutettu. Laatu on avain
asiakastyytyvaisyyteen ja pitkaaikaiseen menestykseen.

Hyddynna teknologiaa: Kayta teknologisia ratkaisuja tehostaaksesi
palveluprosesseja ja parantaaksesi asiakaskokemusta.

Kouluta tiimisi: Varmista, etta kaikki tiimin jasenet ymmartavat
palvelun merkityksen ja heilld on tarvittavat taidot sen
toteuttamiseksi. Vahenna etenkin hiljaisen tiedon tarvetta.

Seuraa trendeja: Pida silmalla alan trendeja ja innovaatioita. Nain
pysyt kilpailijoita edelld ja voit ennakoida tulevia muutoksia
markkinoilla.

"Tuotteistaminen ei ole vain palveluiden paketointia, se
on tapa tuoda esille palveluidesi todellinen arvo ja
erottautua markkinoilla. Jokainen askel, jonka otat tata
tavoitetta kohti, rakentaa perustan yrityksesi

pitkaaikaiselle menestykselle. Aloita matkasi kohti
tuotteistamista kuuntelemalla ensin asiakastasi
- loppu seuraa luonnollisesti.”
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