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marketing presented by service productisation. Firstly, a literature study was con
to establish the particular features of services and their marketing. Secondly, the
of productisation and the construction of a service product were examined. Fin
customer oriented service productisation process was designed on the basig

conducted theoretical research.
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needs. Each customer segment has its own objectives for productising the profe
services needed in that segment. These objectives need to be taken into accour

productisation to have any intensifying effects on service marketing.
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ALKUSANAT
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tyon ohjauksessa, olisi tyon “punainen lanka” hukkunut mahdollisesti pysyvasti.
Intellitelilta kiitokset ansaitsevat liséaksi DI Janne Idman, diplomitydn alullepanemisesta,
sekad herrat Vartiainen, Surakka ja Voutila, yhteistydstad ja avunannosta. Lammin kiitos

myos kaikille muille intellinauteille saamastani tuesta ja hyvista neuvoista.

Jokaista asiakashaastatteluun osallistunutta henkiléd kiitan viela kerran heidan

haastatteluun kayttaméastaan ajasta ja vaivasta.

Suuri kiitos tuesta ja avusta kuuluu luonnollisesti vanhemmilleni, sukulaisilleni ja

ystavilleni, erityisesti tekniikan ylioppilas Kari Ojaselle.
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1 JOHDANTO

Tama diplomityd on tehty Intellitel Communications Oy:lle.  Yrityksen
asiantuntijapalveluyksikon ja ty6én ohjaajan kanssa hahmottelimme yhdesséa diplomityona
tehtdvan soveltavan tutkimuksen tutkimusongelman ja tavoitteet. Tyohon sisaltyvan
empiirisen tutkimuksen tutkimusaineisto kerattiin yrityksen asiakkailta seka yrityksen
tyontekijoiltd, jotka tuottavat asiantuntijapalveluja. Empiirisen tutkimuksen tukena ja
pohjana toimii diplomitydn alussa tehty Kkartoitus tydon aihepiiriin  kuuluvasta

kirjallisuudesta ja siiné esitetyista tuotteistamisen ja asiantuntijapalvelujen teorioista.

Intellitel on vuonna 1994 Lappeenrannassa perustettu yritys, joka kehittad, valmistaa ja
markkinoi tieto- ja televerkkoratkaisuja pdaaasiallisesti operaattoreille ja muille
palveluntarjoajille. Tuotteet ovat puhtaasti ohjelmistotuotteita, vaikka yritys voi
tuotetoimituksen yhteydessa toimittaa asiakkaalle myods kolmannen osapuolen tuottaman
laitteiston, jossa asiakas Intellitelin ohjelmistoa kayttaa. Ohjelmistoyrityskartoitus 2001 -
tutkimuksessa on ohjelmistotuoteliiketoiminta maaritelty sellaiseksi liketoiminnaksi, jossa
asiakaskohtainen sovitustyd on olematon tai vahainen verrattuna koko ohjelmiston
suunnitteluun ja toteutuksen vaatimaan tydmaaraén (Lassenius, Hietala ja Autio 2001, s.
3). Vaikka Intellitelilla tehddan myos asiakasprojekteja, on suurin osa liiketoiminnasta
omien ohjelmistotuotteiden kehittamista ja yllapitdmistd eli edellisen maaritelman

mukaista ohjelmistotuoteliiketoimintaa.

Ohjelmistotuotteet ovat tyypillisesti suuria ja monimutkaisia, koska yh& vaikeampia
ongelmia ratkotaan tieto- ja ohjelmistoteknisin keinoin (Taina 1999, s. 3). Esimerkkina
Intellitelin ohjelmistojen suuresta koosta voidaan mainita, ettda yhdessa tuotteessa saattaa
olla jopa yli puoli miljoonaa rivia ohjelmakoodia. Tuotteiden monimutkaisen luonteen
vuoksi on yrityksen tarjottava my0s tuotteisiin ja niiden kayttoon liittyvia palveluja kuten

koulutusta ja yllapitoa.



1.1 Tyon tausta

Palvelujen tarjonta ohjelmistotuotteiden myynnin yhteydessa on lisdantynyt kahdessa
vuodessa informaatio- ja kommunikaatioteknologian (ICT) toimialalla selkeéasti. Vuonna
2000 Tietotekniikan palveluliitto, TIPAL, teki kehitystutkimuksen jasenyritystensa parissa.
TIPAL oli tuohon aikaan tietotekniikkayritysten toimialajarjestd, jonka jasenina olivat
tietotekniikan palveluja, ohjelmistoja ja jarjestelmid toimittavat yritykset. Naiden
jasenyritysten liikevaihto kattoi noin 80 prosenttia toimialan markkinoista. Vuoden 1999

kehitystutkimuksen mukaan jasenyritysten liikevaihto jakautui kuvion 1 mukaisesti.
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Kuvio 1. TIPALin jisenten liikevaihdon jakautuminen 1999 (TIPAL, 2000)

Kuviosta 1 n&hdaan liiton jasenyritysten liikevaihdosta 47 prosenttia koostuneen
palveluista ja noin kolmanneksen asiantuntijapalveluista vuonna 1999. TIPALIn
jalanjaljisséa jatkaa nykyaan Tietoalojen liitto ry. Toimialan kehitystutkimus on tehty
jalleen vuodelta 2001 liiton jasenyritysten parissa. Taman kehitystutkimuksen tulosten
mukaan Tietoalojen liiton jasenyritysten liikevaihto jakautui vuonna 2001 kuvion 2

mukaisesti.
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Kuvio 2. Jisenyritysten liikevaihdon jakautuminen 2001 (Tietoalojen liitto, 2002)

Kuviosta 2 nahdaan, etta vuonna 2001 jasenyritysten liikevaihdosta jo 66 prosenttia tuli
palveluista ja lahes puolet liikevaihdosta yksinomaan asiantuntijapalveluista. Intellitel ei
ole Tietoalojen liiton jasen, mutta toimii samalla ICT-toimialalla kuin paaosa liiton
jasenyrityksista. Vertailemalla kuvia 1 ja 2 nahdaan, etta palvelujen osuus yritysten
likevaihdosta on kyseisella toimialalla noussut kahdessa vuodessa 19 prosenttiyksikkoa ja

asiantuntijapalvelujen osuus tasta noususta on 11 prosenttiyksikkoa.

Intellitelissa alettiin vuonna 2001 jarjestelmallisesti kehittdd asiantuntijapalveluja tarjoavaa
Professional Services -yksikko&, joka oli ollut olemassa jo vuodesta 1997. Yksikén
kehittamisen tarkoituksena oli tuotteistaa myds yrityksen tarjoamat palvelut silla
tuotekehitysyksikossa oli jo aikaisemmin toteutettu yrityksen ohjelmistotuotteiden
tuotteistaminen. Vuoden 2001 aikana valittin tarjottavat palvelut, joihin kuuluvat
konsultointi-, koulutus-, yllapito- ja verkkoonvientipalveluryhmét. Palveluille maariteltiin

nimet ja palvelukuvaukset. Vuoden 2002 alussa asiantuntijapalvelut hinnoiteltiin ja



lanseerattiin markkinoille.

Taman diplomityon tekeminen alkoi varsinaisesti vuoden 2001 lopulla. Tassa vaiheessa
yrityksessa oli jo luotu asiantuntijapalvelupaketit. Tarjottavat asiantuntijapalvelut oli
valittu sen mukaan, mita yrityksen sisalla katsottiin olevan jarkevaa ja mahdollista tarjota
sekd sen mukaan, minkalaisia asiantuntijapalveluja Kkilpailijoilla ja toimialan muilla
yrityksilla oli tarjolla. Asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen laht6kohtana oli oma sisainen
palvelunkehitys. Taman diplomityon tekemisen yhteydessa yrityksessa kuitenkin haluttiin
saada tietoa asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen teoriasta. Liséksi haluttiin tutkimustietoa
siitd, olivatko asiakkaat huomioineet yrityksessa viimeisen vuoden aikana tehtyja
asiantuntijapalvelujen tuotteistamisponnistuksia ja pitéisiko tuotteistamista asiakkaiden

mielesté vieda kenties viela pitemmalle.
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Kuvio 3. Liikevaihdon jakautuminen Intellitel Communications Oy:ssé

Kuviossa 3 esitetddn seka yrityksen arvioitu etta toteutunut liikevaihdon jakautuminen
vuoden 2002 tammikuusta heindkuun loppuun. Suunnitelmien mukaan talla ajanjaksolla
kuusi prosenttia yrityksen liikevaihdosta piti tulla yllapidosta ja viisi prosenttia muista
asiantuntijapalveluista. Toteutuneet luvut nayttavat kuitenkin hyvin erilaisilta. Muita

asiantuntijapalveluja kuin yllapitoa on kyseisella ajanjaksolla myyty niin vahan, etta niiden



prosenttiosuus yrityksen liikevaihdosta on nolla prosenttia. Yllapitopalvelut ovat
puolestaan tuottaneet 10 prosenttia liikevaihdosta. Toimialan kehitystutkimuksessa
yllapitopalvelut oli laskettu osaksi asiantuntijapalveluja (Kuvio 2). Keskima&arin siis
toimialalla asiantuntijapalvelut tuottavat 45 prosenttia yritysten liikevaihdosta, kun
vastaava luku Intellitelin osalta on 10 prosenttia. Asiantuntijapalvelujen kohdalla
ongelmana on siis se, ettd ohjelmistotuotteita ostaneet asiakkaat eivéat ole halunneet ostaa
Intelliteliltéa tuotteisiin liittyvida asiantuntijapalveluja. Yllapitopalvelua asiakkaat ovat
vuoden 2002 alkupuolella ostaneet jopa ennustettua enemman, mutta muiden
asiantuntijapalvelujen osalta myyntituloja ei ole juurikaan kertynyt. Asiantuntijapalvelujen
tarjonnan kannalta nykyinen tilanne on luonnollisesti ongelmallinen, koska olemassa
olevat palvelut ja valmius niiden tarjoamiseen asiakkaille aiheuttavat yritykselle jatkuvasti

kiinteita kustannuksia, joita ei ole pystytty kattamaan palvelujen myynnilla.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tekeminen lahti liikkeelle edella esitetystd ongelmasta eli siita, etta
Intellitelin ohjelmistotuotteita ostavat asiakkaat eivat osta tuotteiden yhteydessa tarjottavia
asiantuntijapalveluja. Asiantuntijapalvelujen jatkossa tarjoamisen kannalta ongelmaa
voitiin tasmentaa asettamalla kysymyksid, joihin talla tutkimuksella pyrittiin [6ytamaan

vastauksia.

Tutkimusongelma, miten asiantuntijapalvelujen markkinointia voidaan tehostaa

tuotteistamisen avulla, pilkottiin aliongelmiin:
1. Miksi asiakkaat eivat ole halukkaita ostamaan asiantuntijapalveluja?

2. Miten yrityksesséa voitaisiin vaikuttaa siihen, ettéd asiakkaat olisivat halukkaampia
ostamaan tarjottuja asiantuntijapalveluja?

Jalkimmaista tutkimukselle asetettua kysymysta tarkasteltiin erityisesti
asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen nakokulmasta, koska tdméa tuotteistamistyd oli jo
aloitettu yrityksessa. Tuotteistamisen nakokulmasta tarkasteltuna jalkimmainen kysymys
sisaltdd jatkokysymyksia kuten, onko tuotteistamisesta apua palvelujen markkinoinnissa.
Onko jo tehdyilla tuotteistamistoimenpiteilla ollut merkitysta asiakkaille ja tukevatko ne

asiantuntijapalvelujen ostamista? Voidaanko tuotteistamista jatkamalla lisata palvelujen



myyntid? Jos tuotteistamista kannattaa jatkossa kehittdd, miten sitd pitaisi kehittaa?
Jalkimmaisen kysymyksen vastaukset riippuvat osaltaan myos ensimmaiseen kysymykseen

saatavista vastauksista.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on |0ytaa teoreettinen perusta palvelujen ja erityisesti
asiantuntijapalvelujen tuotteistamiselle. Teoreettiseen tarkasteluun siséltyy prosessimallin
hahmotteleminen asiantuntijapalvelujen tuotteistamiselle. Teorian pohjalta oletettavasti
loytyy osa vastauksesta kysymykseen, miten yrityksessa voitaisiin tehostaa

asiantuntijapalvelujen markkinointia ja lisata niiden menekkia.

Liséksi tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla selvittda vastauksia yrityksen

asiantuntijapalveluja ja jo tehtya tuotteistamista koskeviin kysymyksiin. Tutkimalla

yrityksen asiakkaita voidaan loytaa syita sille, miksi he eivat ole halukkaita ostamaan
asiantuntijapalveluja. Toisaalta voidaan selvittdd myos asiakkaiden omia nédkemyksia siita,
miten asiantuntijapalveluja myyva yritys voi vaikuttaa palvelujen ostamiseen.

Tuotteistamisprojektin alusta asti olettamuksena oli ollut se, etta tuotteistamisella voidaan
lisata asiantuntijapalvelujen myyntia eli vaikuttaa asiakkaiden ostopaatoksiin. Tasta
huolimatta asiantuntijapalvelujen tuotteistamista on yrityksessa tdhan mennessa tehty
sisdisista lahtokohdista ja siséisista tarpeista. Asiakkaita tai heidan mielipiteitddn ei otettu
lahtbkohdaksi asiantuntijapalvelujen tuotteistamisessa. Koska tuotteistaminen on jatkuva
prosessi, toimii tassd tutkimuksessa tehtdva asiakastutkimus my6s pohjana

tuotteistamisprosessin mahdollisen uuden, asiakaslahtdéisemman, kierroksen aloittamiselle.

Tybssd on keskitytty tutkimusongelmaan nimenomaan palvelun tuotteistamisen
nakokulmasta. Vaikka tydssa tutkitaan syita asiantuntijapalvelujen ostamiselle ja
ostamattomuudelle, ei tarkastelua tehd&d lainkaan esimerkiksi ostokayttaytymisen
nakokulmasta. Lisaksi tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan

tuotantohyddykemarkkinoilla myytavia asiantuntijapalveluja.

Tutkimusaineisto kerattiin kolmesta ryhmasta. Kaksi ryhmista oli yrityksen asiakkaita;

toisen ryhmé&n muodostivat konsernin sisaisten yksikkojen vastaajat ja toisen itsendisten



yritysten edustajat. Kolmas ryhma muodostui yrityksen omista asiantuntijoista.
Haastateltavat asiakasryhmat rajattiin siten, ettd mukaan otettiin vain Intellitelin
ohjelmistotuotteista kokemusta omaavia asiakkaita. Haastatellut Intellitelin asiantuntijat

valittiin siten, ettd he edustavat yrityksessa asiantuntijapalveluja tuottavia henkildita.

Asiakashaastatteluissa pyrkimys oli rajata keskustelu mahdollisimman tiukasti
tuotantohyodykemarkkinoilla myytaviin palveluihin. Vastaajat olivat kuitenkin monesti
halukkaampia tuomaan esiin nakemyksiaan Intellitelin ohjelmistotuotteista kuin
palveluista. Monessa tapauksessa, vaikka keskustelua ohjaava kysymys koski
nimenomaisesti palvelua tai sen ominaisuuksia, saattoi vastaaja puhua ainoastaan
ohjelmistotuotteesta tai sen ominaisuuksista. Tama ei kuitenkaan ole tulosten kannalta
valttamatta kovin ongelmallista, koska ohjelmistotuote itse asiassa on palvelujen tapaan
hyvin aineeton tuote, jolle on myds tehty tuotteistamista jo pitkaan. Vastauksia on siis
mahdollista hyédyntaa vertailemalla palvelujen ja ohjelmistotuotteiden valilla vallitsevaa

analogiaa.

1.4 Tutkimusmenetelmiét

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista tutkimusta, jonka tutkimusaineisto keréattiin

teemahaastatteluilla yrityksen nykyisten ja potentiaalisten asiantuntijapalveluja ostavien
asiakkaiden sekad omien asiantuntijoiden parissa. Kaikki haastatellut asiakkaat ovat
yrityksen tuotteiden osalta nykyisid asiakkaita, joista osalla on enemméan kokemusta
Intellitelin asiantuntijapalveluista ja osalla vahemméan. Haastateltavien asiakkaiden
valinnasta ja rekrytoinnista kerrotaan yksityiskohtaisemmin kappaleessa 7.1

Tutkimusmenetelmdn valinta ja aineiston keruu.

Haastatteluaineiston kasittelyssa ja analysoinnissa, joista on kerrottu enemman kappaleessa
7.2 Aineiston kdsittely ja analysointi, seurattiin laadulliselle tutkimukselle annettuja ohjeita
muun muassa aineiston ja analyysin luotettavuuden varmistamiseksi. Keratyn aineiston ja
sen analysoinnin luotettavuutta on pohdittu tarkemmin kappaleessaineBdton ja

analyysin luotettavuus.



1.5 Tyon rakenne

Tyon teoriaosa alkaa kappaleesta kaksi, jossa kasitellaan asiantuntijapalveluja. Kappaleen
alussa kerrotaan ensin, mitd ovat palvelut yleensa. Minkalaisia ominaispiirteita niilla on ja
miten ne eroavat tuotteista. Taman jalkeen kasitellaan asiantuntijapalveluja, joiden

ominaispiirteet esitetaan kootusti kappaleen kaksi lopussa.

Kappaleessa kolme esitellaan erilaisia kirjallisuudessa esitettyja teorioita ja malleja
tuotteistamiselle ja erityisesti asiantuntijapalvelujen tuotteistamiselle. Neljannessa
kappaleessa kootaan teoreettinen perusta palvelutuotteen rakentamiselle. Tyon viidennessa
kappaleessa yhdistetddn kappaleissa kolme ja nelja esiin tuotuja teorioita. Naiden
teorioiden perusteella kehitetty asiakaslahtdisen palvelun tuotteistamisprosessin kuvaus ja

prosessimallin kaytto esitellaan teoriaosan lopuksi.

Tybn empiirinen osa alkaa diplomitydbn teettdneen yrityksen tarjoamien
asiantuntijapalvelujen kartoittamisella ja kuvaamisella kappaleessa kuusi. Kappaleessa
seitseman kerrotaan, miten tutkimus toteutettiin ja miten tutkimusaineisto analysoitiin.
Lisdksi seitsemannessa kappaleessa pohditaan hieman tutkimusaineiston ja sen
analysoinnin luotettavuutta. Keratty tutkimusaineisto esitellaan kappaleissa kahdeksan ja
yhdeksan. Naissa kappaleissa on tietoisesti pyritty valttdmaan aineiston tulkintaa tutkijan
toimesta ja pyritty laadullisen haastatteluaineiston mahdollisimman objektiiviseen

esitykseen.

Kappaleessa kymmenen siirrytddn keratyn tutkimusaineiston tulkintaan ja tutkijan omien,
tutkimusaineistosta ja tutkimuksen suorittamisesta syntyneiden nakemysten esittelyyn.
Lisédksi esitelladn tyon johtopaatbkset sekd suositukset asiantuntijapalvelujen
tuotteistamisen jatkotoimenpiteille. Kappaleessa yksitoista summataan tehdyn tyon

padkohdat ja saadut tulokset.
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2 ASTANTUNTIJAPALVELUT

Yksi taman tyon keskeisista aihealueista on asiantuntijapalvelut. Nimensa mukaisesti
kyseessa ovat tietyt erityispiirteet omaavat palvelut. Taman vuoksi kasitteen maarittelyssa
ja hahmottamisessa on hyva lahted liikkeelle palveluista laajempana k&sitteena. Tasséa
kappaleessa tarkastellaan teorian pohjalta ensin, mitd palvelut ovat ja mita sellaisia
erikoispiirteita palveluilla on, etta niiden voidaan katsoa eroavan tavanomaisista, fyysisista

tuotteista. Seuraavaksi maaritellaan asiantuntijapalvelut ja nilden ominaispiirteet.

Kappaleen lopussa pohditaan palvelujen ja asiantuntijapalvelujen ominaispiirteiden
mahdollisia vaikutuksia tutkimusongelman syntyyn eli siihen, etteivat asiakkaat ole

ostaneet Intellitelin tarjoamia asiantuntijapalveluja ohjelmistotuotteiden yhteydessa.

2.1 Palvelujen ominaispiirteet

Gronroos maarittelee palvelun seuraavasti: "Palvelu on ainakin jossain maarin aineeton
teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu yleensa joskaan ei valttamatta asiakkaan,
palveluhenkildkunnan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan
jarjestelmien valisessa vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin.”
(Gronroos 1990, s. 49)

Palveluja voidaan paitsi maaritella myos luokitella monin eri tavoin. Lisaksi eri palvelut
voivat olla hyvinkin erilaisia ja enemman tai vdhemman monimuotoisia. Lahes kaikista
palveluista on kuitenkin loydettavissa tiettyja ominaispiirteitd, jotka on koottu tiivistetysti

taulukkoon 1.
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Taulukko 1. Palvelujen ominaispiirteet

Palvelun ominaispiirre

Ominaispiirteen vaikutus

Aineettomuus

(Booms & Bitner 1981; Gronroos 199
Hutt & Speh 1992; Bebko 2000)

Kaikkein tarkein palvelujen ominaispiirre.

Palvelut ovat tekoja tai tekojen sarjoja eivat
asioita.

Palveluja ei voida kasin kosketella, vaan ne
koetaan muilla keinoin.

Samanaikainen tuotanto ja kulutus

(Booms & Bitner 1981; Gronroos 199
Hutt & Speh 1992)

Asiakas kokee usein itse tuotantoprosessin
Voi jopa itse vaikuttaa sen onnistumiseen ta
epaonnistumiseen.

BTuotantoa ja kulutusta ei voida yleensa
erottaa toisistaan.

Heterogeenisyys

(Booms & Bitner 1981; Gronroos 199
Hutt & Speh 1992)

Vaikea standardoida, henkildsidonnaisia.

8;

Haviivyys

(Booms & Bitner 1981; Hutt & Spe
1992)

Palveluja ei voida
varastoida
kuljettaa
palauttaa

myyda uudelleen

h.

Omistusoikeuden siirtyméttomyys

Speh 1992)

(Shostack 1977; Grénroos 1998; Hutt

Palvelun yhteydessé asiakas saattaa saad:
omistusoikeuden johonkin tavaraan, mutta
palvelun ostaminen ei anna asiakkaalle
pysyvaa omistusoikeutta palvelun tuottavas
resurssiin.

ka

ja
A

AN

Gronroosin mukaan keskeisin palveluja yhdistava tekija on aineettomuus, joka on
oikeastaan seurausta siita, ettd palvelut ovat ennemminkin tekoja tai tekojen sarjoja kuin
asioita. Juuri aineettomuus johtaa siihen, ettd palveluja pyritddn usein konkretisoimaan.
Palvelujen yhteinen piirre on myds myyjan ja ostajan keskindinen vuorovaikutus.
Vuorovaikutusta syntyy, koska palvelujen tuotanto ja kulutus ovat ainakin osittain
samanaikaisia. Asiakas kokee tuotantoprosessin kokonaan tai osittain, ja hanen kannaltaan
ratkaisevaa on juuri se osa tuotantoprosessista, jonka han valittomasti ndkee ja kokee.
Edella mainittujen lisaksi voidaan useimmille palveluille I16ytaa viela yksi yhteinen piirre.

Nimittain se, etta asiakas osallistuu tuotantoprosessiin ja hanet tulisi esimerkiksi tuotannon

suunnittelussa huomioida yhtena tuota

ntoresurssina. (Gronroos 1998, s. 53-55)
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Palvelujen erityispiirteilla on Gronroosin mukaan vaikutuksia myds liiketoimintaan.
Esimerkiksi perinteinen laadunvalvonta ja markkinointi ovat vaikeuksissa, koska naiden
toimintojen pitaisi tapahtua samanaikaisesti tuotantoprosessin kanssa eli palvelujen osalta
my6s samanaikaisesti kulutusprosessin kanssa. Ero normaaliin liiketoimintaan on siin,
ettd usein markkinointi kasitetaan yrityksen yhden yksikén tehtavaksi, josta huolehtivat
kyseisen yksikon tyontekijat. Palveluista on kuitenkin ymmarrettava se, ettd palvelun
tuottaja eli henkil®, jonka asiakas yhdistyneessa tuotanto-kulutusprosessissa kohtaa, on
myo6s osa yrityksen markkinointia. Gronroos korostaa kuitenkin sitd, ettéd palvelujen
erityispiirteistd ja monimuotoisuudesta huolimatta, itse palvelujen ja niiden johtamisen
peruspiirteet kuitenkin patevat riippumatta kyseessa olevan liiketoiminnan luonteesta.
(Gronroos 1990, s. 51-53)

Myos alan ulkomaisilla tutkijoilla on palvelujen ominaispiirteistd hyvin samanlaisia
nakemyksia kuin Gronroosilla. Zeithaml ja Bitner esittavat palvelujen markkinointiin
keskittyvassa kirjassaan palveluille nelja ominaispiirrettd, jotka erottavat ne tuotteista ja
vaikuttavat palvelujen markkinointiin. Ensimmainen ominaispiirre on aineettomuus.
Vaikka asiakas pystyy yleensa jollakin tavoin aistimaan ja kokemaan joitakin palvelun
osia, han harvoin pystyy ymmartamaan tai tietAmaan kaikkia palveluun tai sen
tuottamiseen liittyneitda komponentteja ja vaiheita. Toinen palvelut tuotteista erottava
ominaispiirre on palvelun samanaikainen tuotanto ja kulutus. Monissa tapauksissa palvelu
myydaan ja mahdollisesti jopa maksetaan ensin, minka jalkeen se tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Olennainen osa asiakkaan kokemusta onkin siis palvelun tuottaja, joka on
ymmarrettava palvelutuotteen "osaksi”. Tilanteesta riippuen palvelun kokemiseen voivat
vaikuttaa my6s muut asiakkaat. Kolmas ominaispiirre on heterogeenisyys. Palvelua on
vaikea standardoida niin, ettd kaikkien palveluhenkildiden asiakkailleen eri aikoina
tuottamat palvelut olisivat tasmalleen toistensa kopioita. Palvelun tuottajan ja asiakkaan
vaikutus koettuun palvelun laatuun on siis hyvin voimakas. Neljantena palvelujen
ominaispiirteena Zeithaml ja Bitner pitavat palvelujen haviavyytta. Tama ominaispiirre
kuvastaa sita, ettd palveluja ei voida saastad, varastoida, palauttaa eika uudelleen myyda
kuten tuotteita. (Zeithaml ja Bitner 1996, s. 19-21)

Hutt ja Speh esittdvat neljan ominaispiirteen lisdksi viela viidennenkin palvelujen

ominaispiirteen, jonka myods Shostack katsoo palveluille ominaiseksi. Viides palvelujen
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ominaispiirre on omistusoikeuden siirtymattomyys. Tama ominaisuus liittyy vahvasti
aiemmin mainittuihin palvelujen ominaispiirteisiin kuten siihen, ettd palvelun tuottaja on
usein erottamaton osa palvelua seka siihen, ettd palvelut ovat havidvia. Omistusoikeuden
siirtymattomyyden vuoksi asiakkaan maksama maksu on maksu palvelun kaytosta tai
palveluresurssien lainaamisesta ei palvelun omistuksesta. (Hutt & Speh 1992, s. 333;
Shostack 1977, s. 73)

Amerikkalainen markkinoinnin  professori Bebko puolestaan pitdd palvelujen
aineettomuutta kaikkein keskeisimpana erona fyysisten tuotteiden ja palvelujen valilla.
Han jopa argumentoi, etta kaikki muut palveluille 16ydetyt ja hyvin yleisesti hyvaksytyt
ominaispiirteet ovat vain seurausta palvelujen aineettomuudesta. Bebko myds erottelee
palvelujen aineettomuuden kahteen tyyppiin. Palvelun aineettomuus saattaa johtua siita,
ettd itse palveluprosessi on aineeton tai sitten siitd, etté palvelun lopputulos tai tuotos on
aineeton. Naita kahta tyyppia voidaan pitad myds palvelun aineettomuuden kahtena
ulottuvuutena. Kasitteen selventdmiseksi Bebko esittdd matriisimuodossa joukon

esimerkkipalveluja luokiteltuna néiden ulottuvuuksien mukaan. (Bebko 2000, s. 9-10)

Matriisissa prosessin aineellisuus on jaettu kahteen osaan. Aineettomassa prosessissa ei
ostaja saa mitddn kokemusta palvelun tuotantoprosessista. Aineellisessa prosessissa ostaja
kokee tuotantoprosessin ainakin jossain maarin. Palvelun tuotoksen aineellisuus on

puolestaan jaettu neljaan eri luokkaan. (Bebko 2000, s. 15)
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Taulukko 2. Palvelun tuotoksen ja prosessin aineettomuus (Bebko 2000, s. 15)

AINEETON PROSESSI AINEELLINEN PROSESSI
AINEELLINEN TUOTOS Filmin kehitys Kokolattiamaton asennus
YHDISTETTYNA
TUOTTEESEEN
PUHDAS AINEELLINEN Koiran trimmaus Pizzeria
TUOTOS
AINEETON TUOTOS Vaatteiden tilaaminen Kirjakauppa
YHDISTETTYNA postimyynnista
TUOTTEESEEN
PUHTAASTI AINEETON Telepalvelut Laakarintarkastus
TUOTOS

Taulukon 2 esimerkeissa kaikki palvelut, joissa on aineeton prosessi tapahtuvat ilman
asiakkaan lasnaoloa ja aineellisen prosessin omaavat palvelut tapahtuvat kokonaan tai
osittain asiakkaan lasna ollessa. Ylimp&na matriisissa ovat aineellisen lopputuloksen
omaavat palvelut joihin lisaksi liittyy joku tuote tai tuote/palvelupaketti. Seuraavana
ryhmana ovat kokonaan aineellisen lopputuloksen tuottavat palvelut. Naiden palvelujen
lopputuloksen asiakas voi jotenkin aistia tai kokea. Kolmantena ryhmana ovat palvelut
joiden lopputulos on aineeton, mutta se liitetddn johonkin tuotteeseen tai
tuote/palvelupakettiin. Alimpana on puhtaasti aineettoman lopputuloksen palvelut. Naista
palveluista ei ostajalle jaa mitdan konkreettista tulosta, kokemusta tai tuotetta palvelun

kuluttamisesta. (Bebko 2000, s. 15)

Palvelujen voidaan siis kirjallisuuden perusteella todellakin katsoa omaavan sellaisia
ominaispiirteitd, jotka erottavat ne tuotteista. Tama puolestaan herattdd kysymyksen,
vaikuttavatko ndmé palvelujen ominaispiirteet niiden markkinointiin ratkaisevassa maarin

ja miten ne vaikuttavat.

2.2 Asiantuntijapalvelut

Kappaleessa 2.RPalvelujen ominaispiirteet selvitettin muun muassa sitd, miten palvelut

eroavat tuotteista eli palvelujen ominaispiirteitd. Taman tyon tarkoituksena on kuitenkin
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tutkia nimenomaan asiantuntijapalveluja. Mitd ovat ndmé asiantuntijapalvelut ja mika
erottaa ne muista palveluista? Onko asiantuntijapalveluille I6ydettdvissa ominaispiirteita,

jotka vaikuttavat esimerkiksi niiden markkinointiin?

Vuonna 1981 julkaistussa esitelmassaan, Asiantuntijapalvelujen markkinointi — 25
vaittamaa, Gummesson Kkirjoittaa, ettei asiantuntijapalveluille ole olemassa yhta, yleisesti
hyvaksyttya maaritelmad. Han kuitenkin esittdad kolme kriteerid, joiden avulla voidaan

maaritelld, onko tietty palvelu asiantuntijapalvelu vai ei. Nama kriteerit ovat:

1. Asiantuntijapalvelun tuottaja on tietyn patevyyden omaava henkild, jonka tyé on

neuvoa-antavaa ja keskittyy ongelmanratkaisuun.

2. Asiantuntijoilla on tietty yhteinen identiteetti, joka kuvaa markkinoille heidan
osaamisalaansa. Lisaksi heitd ja heidan toimintaansa saatelee kyseisen alan

perinteet, maaraykset ja etiikka.

3. Asiantuntija tuottaa palvelun ainoastaan asiakkaan toimeksiannosta ja h&nen
osallistumisensa asiakkaan toimintaan rajoittuu annetun toimeksiannon piiriin.
(Gummesson 1981, s. 108)

Suomessa ehka eniten asiantuntijapalveluista on kirjoittanut KTM Jorma Sipila. Han
esittdd asiantuntijapalvelujen sijoittumisen yrityskentassa kuvion 4 avulla kirjassaan

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen. (Sipila 1995, s. 26)
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TUOTTEIDEN TIETOINTENSIIVISYYS

TUOTTEEN Alhainen Korkea
OLEMUS
Perinteinen High-Tech-
Eyysinen teollisuus yritykset

Palvelu Palvelu- Adantuntija-

teollisuus palvelut

Kuvio 4. Asiantuntijapalvelut yrityskentissa (Sipild 1995, s. 26)

Liséksi Sipila maarittda asiantuntijapalvelujen erottumisen muista palveluista seuraavasti.
"Luovuus ja ainutlaatuinen osaaminen on asiantuntijatyon keskeisin piirre, joka erottaa sen
muista palveluista. Asiantuntijapalveluja tarvitaan, kun kehitetd&dn uutta tai ratkotaan
monimutkaisia  ongelmia.  Asiantuntijapalvelujen tuottajalta vaaditaan laajaa
yleisndkemysta, pitkdd kokemusta, hyvid kasitevalmiuksia ja inhimillista luovuutta.

Tarvitaan myo6s toteutuskykya, ammattimiestaitoa.” (Sipila 1995, s. 26)

Asiantuntijapalveluja on siis tarjolla niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoillakin.

Kuluttajamarkkinoilla tarjottavia asiantuntijapalveluja ovat esimerkiksi laakéari-, asianajo-
ja arkkitehtipalvelut. Yritysmarkkinoilla asiantuntijapalveluja ovat esimerkiksi asianajo-,
kirjanpito- ja konsultointipalvelut. Tietoalojen liiton vuoden 2001 kehitystutkimuksessa
(katso kuvio 2) asiantuntijapalveluihin listattin seuraavat tietotekniikan palveluja,

ohjelmistoja ja jarjestelmia toimittavien yritysten palvelut:

e konsultointi

» sovelluskehitys
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e raatalointi

* integraatio- ja kayttbonottopalvelut
* koulutus- ja valmennuspalvelut

» tukipalvelut

* laitehuolto ja yllapito

* ohjelmistoyllapito

(Tietoalojen liitto, 2002)

Asiantuntijapalveluista kirjoittavat henkilot (Gummesson 1981; Bloom 1984; Sipila 1996)
eivat ole yleensa syysta tai toisesta erotelleet asiantuntijapalveluja kuluttaja- ja
yrityspalveluihin.  Taman vuoksi taman tyon teoriaosassa on kirjoitettava
asiantuntijapalveluista laajemmin kuin vain yrityksille tarjottavien asiantuntijapalvelujen

osalta, vaikka itse tutkimus on rajattu yrityksille tarjottaviin asiantuntijapalveluihin.

2.3 Asiantuntijapalvelujen ominaispiirteet

Asiantuntijapalveluille on I6ydettavissd ominaispiirteitéq, jotka erottavat ne muista
palveluista. Kyseessa ovat palvelut, joita asiakas ostaa, koska h&nella itselladn ei ole
rittdvad koulutusta tai tietamysta asiasta, jotta han pystyisi suorittamaan sen itse.
Asiantuntijan koulutustausta, tietotaito ja kokemus puolestaan ovat merkittavasti
korkeammalla tasolla kuin asiakkaan. Asiakkaan on siis hyvin vaikeaa edes kasitteellisella
tasolla ymmartaa kaikkea, mita asiantuntijapalveluun kuuluu. Liséksi asiantuntijapalveluja
ostavalla asiakkaalla on usein hyvin lyhytnakéinen katsantokanta oman ongelmansa
ratkaisuun tai ostamaansa palveluun. Asiantuntijan kokemusta ja ammattitaitoa tarvitaan
joskus jopa suojelemaan asiakasta omilta toiveiltaan. Tyypillisend asiantuntijapalvelujen
ominaispiirteend voidaankin pitdd palvelun tuottajan ja ostajan valilla vallitsevia
huomattavan suuria eroja osaamisessa, kokemuksessa ja tietdmyksessa. (Sipil& 1996, s. 17-
21)

Toinen asiantuntijapalvelujen ominaispiirre on se, ettd ne vaativat palvelun tuottajalta
voimallista paneutumista asiakkaan toimintaan ja ongelmiin. Tdma paneutuminen
puolestaan lisd& aikaa, joka asiantuntijapalvelun tarjoajalta palvelun tuottamiseen kuluu.

Asiantuntijapalvelut ovat luonteeltaan ylipdataan sellaisia, etta palvelun tuottajan on vaikea
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etukateen arvioida, miten kauan haneltd menee aikaa palvelun tuottamiseen. Tarvittavan
ajan arviointia vaikeuttaa my6s asiantuntijapalvelujen kolmas ominaispiirre eli palvelun
tuottajalta vaadittu luovuus. Asiantuntijapalvelujen luovasta luonteesta on seurauksena se,
ettd ndma palvelut ovat usein henkilésidonnaisia. Tyon luovuuden vuoksi on myés tunteilla
ja arvoilla vaikutusta lopputuloksen arvioinnissa. Taman vuoksi asiantuntijapalvelujen
lopputuloksen mittaamiseen on usein vaikea l0ytaa muita kuin subjektiivisia mittareita.
(Sipila 1996, s. 17-21)

Palvelujen on todettu olevan aineettomia ja siksi tuotteita vaikeampia maaritella.
Asiantuntijapalvelut ovat palvelujen keskuudessa usein niitéd kaikkein aineettomimpia ja
etenkin vaikeimmin méaariteltdvissa olevia palveluja. On sanomattakin selvaa, etta useat
edelld esitetyistd asiantuntijapalvelujen ominaispiirteistd lisddvat omalta osaltaan
asiantuntijapalvelujen maarittelemisen vaikeutta. Asiakkaan ja asiantuntijan valisen
merkittdvan osaamis-, kokemus- ja tietdmyseron takia asiakkaalle on luonnollisesti vaikea
yrittad maaritella palvelua, jonka sisallon ymmartamiseen hanella ei ole riittavia
valmiuksia. Asiantuntijalta vaadittu paneutuminen asiakkaan siséisiin asioihin vaikeuttaa
asiantuntijapalvelun méaarittelemista ennen palvelun tuotannon aloittamista, vaikka palvelu
pitaisi yleensd olla méaaritelty ennen kuin asiakas sitd edes tilaa. Vaikeaa on my6s
maaritelld palvelua, joka tuotetaan pdadasiallisesti asiantuntijan korvien valissa, ja itse
palvelun tuottaminen on luova prosessi. Naiden seikkojen liséksi asiantuntijapalvelujen
maarittelyd vaikeuttaa se, ettd asiakas ei useinkaan pysty itse maarittelemaan omia
tarpeitaan eli han ei tiedd, mitd han on ostamassa. Taman vuoksi asiakkaan taytyy luottaa
asiantuntijaan enemman kuin muiden palvelujen tarjoajiin. Asiantuntijatyon riskit seka
positiiviset etta negatiiviset ovatkin suuremmat kuin muihin palveluihin liittyvat riskit.
(Sipila 1996, s. 17-21)

Vastaavia nakemyksia asiantuntijapalvelujen ominaispiirteistd on esitetty myds
ulkomaisissa  kirjoituksissa.  Markkinoinnin  professori Paul Bloom katsoo
asiantuntijapalvelujen ominaispiirteiksi nadiden palvelujen markkinointia kasittelevassa
artikkelissaan muun muassa seuraavanlaisia ominaisuuksia tai asiakkaiden

asiantuntijayrityksilta vaatimia asioita.
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Bloomin ndkemys asiantuntijapalvelujen palvelun tarjoajan ja hanen asiakkaansa valilla
vallitsevasta suuresta erosta tietamyksessa, osaamisessa ja/tai kokemuksessa on sama, kuit
Sipilan ndkemys asiasta. Taman eron vuoksi potentiaaliset asiakkaat ovat usein arkoja
kayttamaan asiantuntijapalveluja. Usein asiakkaiden on myés vaikea tietaa tarvitsevatko he
jotain asiantuntijapalvelua lainkaan ja mita tallaisen palvelun tulisi maksaa ja mita sen
avulla voidaan realistisesti saavuttaa. Myds saavutettujen tulosten mittaus tai arviointi on

asiantuntijapalveluja ostavalle asiakkaalle usein mahdotonta. (Bloom 1984, s. 104)

Asiantuntijapalveluille on lisaksi tyypillista se, ettd asiakkaat vaativat palveluntuottajilta
kokemusta ja haluavat ostaa palvelun henkil6ltd, joka on tuottanut saman palvelun
aikaisemminkin. TA&man vuoksi asiantuntijapalveluja tarjoavan yrityksen saattaa usein olla
vaikeaa laajentaa palveluntarjontaansa ja lisaksi uusien asiantuntijoiden voi olla vaikea
jopa saada toita. (Bloom 1984, s. 104-105)

Tyypillistd asiantuntijapalveluille on myos se, ettd asiakkaat pitavat asiantuntijoita myos
palvelujensa markkinoijina. Asiakkaat eivat useinkaan halua ostaa asiantuntijapalvelua

henkil6lta, joka ei itse ole asiantuntija. (Bloom 1984, s. 107)

Asiantuntijapalveluille on lisaksi tyypillistd se, ettéa niitd on usein vaikea differoida
kilpailevista tarjouksista. Lisdksi niiden mainostamiseen liittyy usein ongelmia. Joidenkin
asiantuntijapalvelujen osalta mainonnan kayttdd on jopa lainsdadannélla rajoitettu.
Asiantuntijapalveluja ei ole perinteisesti mainostettu, minkd takia osa potentiaalisista
asiakkaista saattaa pitda palvelujaan mainostavaa asiantuntijayritystd epaluotettavana.
Lisaksi asiantuntijapalvelujen tarjoajien on usein tavoitettava hyvin kapeita
asiakassegmentteja, jotka huomaavat mainokset vain silloin, kun tarvitsevat kyseista
palvelua. (Bloom 1984, s. 106-107)

Asiantuntijapalveluille esitetyt ominaispiirteet ja niiden vaikutukset voidaan tiivistaa

kolmeen ryhmaan, jotka on esitetty taulukossa 3.
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Taulukko 3. Asiantuntijapalvelujen ominaispiirteet ja niiden vaikutukset

Asiantuntijapalvelun ominaispiirre Ominaispiirteen vaikutus

Osaamiserot Asiakkaat arkoja ostamaan palvelua, he
eivat tunnista tarvitsevansa palvelua, eivat
ymmarra palvelusta saatavia hyotyja tai
palvelun hinnoitteluperusteita.

Asiakkaalla liséksi lyhytn&kdinen
katsantokanta ongelmansa ratkaisuun tali
han ei pysty méarittelemaén omia
tarpeitaan.

Palvelun tarjoajan on vaikea kuvata
palvelua asiakkaalle, jonka oma osaaminen
ei riitéa palvelun kokonaisvaltaiseen
(Bloom 1984 Sipila 1996) ymmartamiseen.
Palvelun tuottajan korostunut merkitys | Palvelun tuottajan on paneuduttava
asiakkaan toimintaan ja ongelmiin
syvéllisesti ennen kuin héan voi alkaa laat
ratkaisua. Vaikeuttaa myos
etukateishinnoittelua, koska tarvittavan
tyon maaraa on vaikea arvioida etukateen.

a

Asiantuntijapalvelut muodostuvat
herkemmin henkildsidonnaisiksi, mista
aiheutuu muun muassa. saatavuusriski.

Palvelun tuottajalta vaaditaan luovuutta
- seka kokemusta.

(Bloom 1984; Sipila 1996)
Markkinointiviestintikulttuurin puute Mainostavan asiantuntijan uskottavuus
saattaa karsia.

Asiakas altis mainonnalle ainoastaan
(Bloom 1984) etsiessdan palvelua.

Asiantuntijapalveluilla on tietysti samat ominaispiirteet kuin muillakin palveluilla eli
aineettomuus, heterogeenisyys, samanaikainen tuotanto ja kulutus, haviavyys seka
omistusoikeuden siirtymattomyys. Naiden liséksi erityisesti asiantuntijapalveluja koskevia
ominaispiirteitd ovat ostajan ja myyjan valiset osaamiserot, palvelun tuottajan korostunut

merkitys ja asiantuntijapalveluja koskevat markkinointiviestinndn ongelmat.

Osaamiserot ovat selkeasti asiantuntijapalveluille tunnistettavissa olevia erityispiirteita.

Naita ei esiinny lainkaan tai esiintyy hyvin vahan muiden kuin asiantuntijapalvelujen
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kohdalla. Monissa tavalisissa palveluissa palvelun tuotanto saattaa toki vaatia palvelun
tuottavalta henkiloltd esimerkiksi jonkin tietyn tietokone- tai kassaohjelman kéayton
osaamista. Asiantuntijapalveluissa esiintyvat osaamiserot ovat kuitenkin huomattavasti
suurempia ja perustavampaa laatua olevia kuin yksittdisen tydkalun kaytdén hallinnassa

esiintyvat osaamiserot.

Taulukossa 3 esitetyistd asiantuntijapalvelujen ominaispiirteista palvelun tuottajan
korostuneen merkityksen voidaan ajatella myods olevan erittdin  korostunutta
heterogeenisyytta. Nimettaessa asiantuntijapalvelun ominaispiirteitd kannattaa palvelun
tuottajan korostunut merkitys kuitenkin mainita omana erityispiirteenaan, koska siihen
littyy palvelun ja palvelun tarjoajan heterogeenisyyden lisdksi my0s vaatimus
asiantuntijan syvallisesta paneutumisesta asiakkaan tilanteeseen ja ongelmiin. Palvelun
tuottajalla onkin asiantuntijapalveluissa niin voimakkaasti korostunut merkitys, etta sen

nostaminen erilliseksi ominaispiirteeksi on perusteltua.

Asiantuntijapalvelujen markkinointiviestintékulttuurin puute ja siitd aiheutuvat seuraukset
ovat puhtaasti asiantuntijapalveluihin liittyvia piirteitd. Lainsdadannéllistd mainonnan
rajoittamista esiintyy monilla aloilla, mutta tavallisten palvelujen tai tuotteiden tarjoajien ei
tarvitse huomioida omassa markkinointiviestinnassaan sita, ettd tarkkaan suunnitellut
kampanjat ja viestit saattavatkin laskea palvelujen tarjoajan uskottavuutta potentiaalisen

asiakkaan silmissa.

Asiantuntijapalveluilla on siis seka sellaisia erityispiirteitd, jotka ovat tavallisissakin
palveluissa esiintyvida seka lisdksi ainoastaan asiantuntijapalveluja koskevia
ominaispiirteitd. Kaikkien naiden ominaispiirteiden yhteisvaikutuksesta seuraa, etta
asiantuntijapalveluja on erittdin vaikea maaritella ja differoida. Lisaksi palvelun

lopputuloksen mittaaminen on erittain vaikeaa.

Kaikki edella mainitut palvelujen ja asiantuntijapalvelujen erityispiirteet asettavat suuria
haasteita asiantuntijapalvelujen markkinoinnille. Asiakas saattaa jattaa
tuotantohyoddykkeen yhteydessa tarjottuja asiantuntijapalveluja ostamatta pelkastaan siksi,
ettd han ei tiedosta tarvitsevansa kyseisia palveluja eikd osaa maaritellda, minkalaista

palvelua ja milloin han tarvitsisi. Lisaksi hdnen osaamisensa ja tietonsa eivat anna riittavia
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valmiuksia ymmartaa asiantuntijapalvelun ostamisesta saavutettavia hyotyja tai ostamatta
jattamisesta aiheutuvia toiminnallisia ja taloudellisia riskeja pitkalla tahtaimella. Ongelmia
asiantuntijapalvelujen ostamiselle aiheutuu myos siitd, jos palvelujen tarjoaja ei ole itse
pystynyt maarittelemaan aineettomia ja heterogeenisia asiantuntijapalveluja edes sisaisesti,
saati sitten potentiaaliselle asiakkaalle. Asiantuntijapalveluja tarjoavan yrityksen
asiantuntijat voivat olla huippuosaajia omalla alallaan, mutta heilta saattaa puuttua kaikki
sosiaalisen kanssakaymisen taidot, jotka ovat elintarkeitd asiantuntijapalveluja tuottavan
henkilon korostuneen merkityksen takia. Asiantuntijapalveluja markkinoivan yrityksen
vastuulla on kuitenkin aina asiakkaan kokemien palvelujen ostamisen esteiden poistaminen
tai madaltaminen huolimatta siitd johtuvatko ne palvelujen tarjoajasta vai ostajasta

itsestaan.
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3 TUOTTEISTAMINEN

Taman diplomityén kannalta toinen oleellinen osa-alue on tuotteistaminen. Tuotteistamista
on hyoédynnetty erityisesti ohjelmistotuoteyrityksissa. Toimialan kasvaessa ja kilpailun

lisdantyessa viime vuosien aikana tuotteistamisella on haettu esimerkiksi kilpailuetua seka
toiminnan jarkeistamista. Tassd kappaleessa kaydaan ensin lyhyesti |api, mita
tuotteistamisella tarkoitetaan ohjelmistotuoteyrityksessé. Tuotteistamisen tarkastelun
lahtokohdaksi otetaan tuotteistaminen juuri ohjelmistotuotantomaailmassa, koska myds
Intellitelilla on alun perin tutustuttu tuotteistamisen ajatukseen ja toteuttamiseen

ohjelmistotuotteita tuotteistettaessa. Taman jalkeen selvitetdan, mitd on palvelujen
tuotteistaminen ja minkélaisia toimenpiteita tai vaiheita siihen kuuluu. Kappaleen lopussa
pohditaan, ovatko tassa kappaleessa esitetyt palvelun tuotteistamisprosessin mallit riittavia

taman tutkimuksen kannalta.

3.1 Ohjelmistotuotteen tuotteistaminen

Hyvonen esittdd ohjelmistotuotteen tuotteistamisen seuraavan kuvion avulla.

Tutkimus Tuotteistaminen Kaupallistaminen

¥
h 4

Tuote > Liiketoiminta

1 10x? 100x?

Idea Proto

Liiketoiminnan voimavarat:
- Fyysiset
- Henkiset

- Taloudelliset

Kuvio 5. Miti on tuotteistaminen? (Hyvonen 2001, k. 2)
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Kuviosta 5 nahdaan, mika on tuotteistamisen rooli ohjelmistotuotannossa. Hyvdsen
mukaan ohjelmistoyrityksen toiminnan l|aht6kohtana on usein idea. Tutkimuksen ja
tuotekehityksen kautta ideasta kehitetddn prototyyppi. Prototyyppi ei kuitenkaan viela ole
markkinoille kelpaava tuote. Taman vuoksi tuotteistamisella kehitetaan prototyypista tuote,
jota voidaan markkinoida ja myyda. Ohjelmistotuotannossa tuotteistamiseen kuuluu
toimenpiteitd kuten tekninen viimeistely, tuotteen lokalisointi eri kieli- ja
standardivaatimusten mukaisesti, dokumentaation luominen, asennusohjelmien tekeminen,
esitteiden ja muiden mainosmateriaalien tekeminen, jakelumedian valinta seka
tuotesivuston luominen Internetiin. Seuraava vaihe ohjelmistotuotteen kehittamisessa on
Hyvosen mukaan sen kaupallistaminen. Ohjelmistotuote on kaupallistettava, koska
normaaleissa markkinaolosuhteissa yksikaan tuote ei ole niin hyva, ettd se myisi itse
itseaan. Tuotteen pitaa siis olla paitsi teknisesti riittava ja tuotteistettu myos kaupallistettu.
Kaupallistamiseen siséltyy markkinoiden tutkimista ja analysointia. Pitaa selvittdd, onko
tuotteelle olemassa markkinoita ja mikd on markkinoilla mahdollisesti vallitseva
kilpailutilanne seka potentiaaliset kilpailijat. Yrityksen pitda selvittdd, onko sen oma
ansaintalogiikka kunnossa. Liséksi yrityksen pitdd varmistaa, etta teknologian osaamisen
liséksi kaikki liiketoiminnan osa-alueet kuten myynti ja markkinointi seka talous ja hallinto
ovat hallinnassa. My06s lainsdadanndllisten asioiden, resurssien hallinnan ja rahoituksen on

oltava kunnossa, mikali halutaan harjoittaa liiketoimintaa. (Hyvonen 2001, k. 2-28)

Ohjelmistotuotteen tuotteistamisen idea ja hyddyt ovat Hyvosen esityksen perusteella
helposti ymmarrettavissd. Toisaalta on huomattava, ettd tama ndkemys on hyvin
tuotekeskeinen asiakaskeskeisyyden sijasta. Tuotteistamismallin mukaan kehitetdén ideasta
ensin prototyyppi, josta kehitetdan tuote ja vasta viimeisessa vaiheessa tutkitaan, onko
kehitetylle tuotteelle markkinoita. Tallaisessa toiminnassa on todellisena vaarana se, etta
kehitetdan "parempia hiirenloukkuja, joita kukaan ei kuitenkaan halua”. Taman mallin
mukainen tuotteistaminen sisaltdd toki ohjelmistoyrityksen toiminnan organisoinnin
kannalta tarkeita vaiheita, mutta osa vaiheista suoritetaan jossain maarin takaperoisessa
jarjestyksessa. Ohjelmistojen tuotteistamisesta voitaisiin epailematta hakea useitakin
analogioita palvelujen tuotteistamiseen. Tassa diplomitydssd on kuitenkin jo
lahtoolettamukseksi otettu se, etta palvelujen tuotteistaminen eroaa ohjelmistojen
tuotteistamisesta niin paljon, etta asiaa kannattaa tutkia. TAman vuoksi seuraavaksi on

syyta tarkastella sitd, miten palveluja tuotteistetaan ja mita hyotyja palvelujen
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tuotteistamisella voidaan saavuttaa eli miksi niitd tuotteistetaan.

3.2  Palvelujen tuotteistamisprosessi

Tuotteistamisen on todettu liittyvan erityisesti palveluperusteisiin tuotteisiin (Rope 2000, s.

214). Timo Rope esittdéd palvelujen tuotteistamisprosessin seuraavanlaisena:

0. Tuoteaihio

¥

1. Kohderyhm#in maaritys ja tyypitys

¥

2. Tarveperustojen ja odotusten/toiveiden miintys

b 4
3. Tuotteen sisdllsllinen rakentaminen
*vdintuote
slisdedut
smielikuvatuote

}

4. Tuotteen hintaperustojen masrntys
skustannushinta
*kilpailuhinta
*mahdollisuushinta
—hintahaarukka

!

5. Hintapaitosten tekeminen
shinnoittelutekniikat (paketointi/pilkkominen)
shintayksiktiden mésiritys
shinnalla opercinti {mm. alennukset)

¥
6. Tuotteen markkinoinnillinen kuvaus
staustakuvaukset

stuotekuvaus
shintakuvaus

Kuvio 6. Tuotteistamisprosessi (Rope 2000, s. 218)

Kuvio 6 esittdd tuotteistamisprosessin etenemisen. Tuotteistamisprosessi on

"segmenttiperusteisesti rakennettu asiakkaan tarpeista, toiveista ja odotuksista johdettu
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tyoprosessi’(Rope 2000, s. 218). Ropen nékemyksen mukaan tuotteistamisprosessiin
kuuluu myds tuotteen hinnan maaritys ja asettaminen. Syyna tahan on se, ettd Ropen
mukaan tuotteistamisessa tulee rakentaa koko tarjontapaketti valmiiksi. Tavoitteena on,
ettd tuotteistamisen jalkeen myyjalla on tuote kuvattuna ja hinnoiteltuna niin, etta se
voidaan kommunikoida potentiaalisille asiakkaille markkinointiviestinndn avulla. (Rope
2000, s. 218)

Toisaalta tiedetddn myds, ettd asiantuntijapalvelujen osalta suuntaus on kohti
markkinaléhtoista, kiinteaa hinnoittelua (Sipila 1995, s. 76), jota ei voida esimerkiksi
konsultointitydn osalta tehdd ennen kuin asiakkaan ongelmaan on tutustuttu ja
ongelmanratkaisu suunniteltu. Kuitenkin tama suunnittelu on myds asiantuntijapalvelua,
josta asiantuntijan on saatava maksu. Tastd seuraa muun muassa se, ettd valmiiksi
rakennetun tuotepaketin hinnoittelu ennen asiakkaalle suunnattua viestintaa ja yhteistyota

asiakkaan kanssa muuttuu huomattavasti vaikeammaksi.

Palvelun tuotteistamiselle ei ole kuitenkaan ainakaan kirjallisuudessa esitetty yhta ainoaa
oikeaa tuotteistamisprosessia. Liséksi suurin osa palvelujen tuotteistamista koskevasta
kirjallisuudesta on kirjoitettu julkisten palvelujen tuotteistamisen alalta. Useita kunnallisia
palveluja on tuotteistettu edellisen vuosikymmenen vaihteen molemmin puolin. Tyypillisi&a
tuotteistettuja julkisia palveluja ovat terveys- ja sosiaalipalvelut. Palvelujen tuotteistamista
on siis tutkittu ja toteutettu hyvinkin paljon julkisella sektorilla. Palvelujen tuotteistamisen
idean ymmartamiseksi onkin hyva katsoa myds julkisten palvelujen tuotteistamisesta

esitettya teoriaa, vaikka tama tutkimus ei liity julkisen sektorin palveluntarjontaan.

Perusterveydenhuollon alueella toteutetun Tuote-projektin yhteydessa on palvelujen
tuotteistamisesta ja erityisesti fysioterapiapalvelujen tuotteistamisesta kirjoittanut Tupu
Holma (Holma 1995, s. 12-43; Suomen Kuntaliitto 1998, s. 35-39). Holman mukaan
palvelut ovat sosiaali- ja terveydenhuollon tuotteita. Hadnen mukaansa tuotteistaminen
sisaltdd tuotteiden maarittelyn lisdksi koko palvelutuotannon téasmentadmisen ja
jasentamisen hallittavampaan muotoon. Tuotteistaminen on liséaksi laadunhallinnan
apuvaline. Prosessina tuotteistaminen on nahtava jatkuvana, vaiheittain, joskaan ei
valttaméatta suoraviivaisesti, etenevand kehitystoimintana. Olennaista on, ettd koko

organisaatio niin johdon kuin henkildstonkin osalta on mukana ja sitoutunut
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tuottei stamiseen. (Holma 1995, s. 12-14; Suomen kuntaliitto 1998, s. 37)

Tuotteistamisprosessin Holma esittdd nelivaiheisena. Siihen kuuluu valmisteleva tyo,
tuotteiden muodostaminen, markkinointi sekd seuranta ja arviointi. Holman mukaan
tuotteistamisprosessiin sisaltyvéat asiat ja vaiheet voidaan kuvata taulukon 4 mukaisesti.
(Holma 1995, s. 37)

Taulukko 4. Yhteenveto tuotteistamisprosessin vaiheista toimintayksikon

nikokulmasta (Holma 1995, s. 38-39)

| Valmistele ja selvita

» selkeyta yksikkdsi ja organisaatiosi toiminta-ajatus ja perustehtava

» tdsmenna keskeiset potilas/asiakasryhmat ja heidan tarpeensa

« analysoi yksikdn palvelutuotantoa ja toimintaprosesseja

e selvita mihin tydaika kuluu

» selvita yksikkdsi kustannusrakenne ja kustannuslaskennan periaatteet koko
organisaatiossa

« perehdy kirjallisuuteen ja tuotteistamissanastoon seka -kasitteisiin

« hanki itsellesi koulutusta, kay tutustumassa muiden ratkaisuihin

« laadi kirjallinen, aikataulutettu suunnitelma tuotteistamisprosessin lapiviemiseksi ja
organisoi hanke

e myy idea tuotteistamisesta muille ja virité tarpeelliset keskustelut

Il Muodosta tuotteet

e tunnista eri vaihtoehdot tuotteiden muodostamiseksi (tuotelajit)

« valitse yksikollesi sopivin vaihtoehto, joka soveltuu myds muun organisaation
periaatteisiin.

< rakenna tuotteiden hierarkia; tuoteryhmat, tuotteet

e maarittele tuotteen sisaltd, tarkoitus ja laatuominaisuudet

« tdsmenna tuotteen kustannustekijat; kuvaa tuotantoprosessi, arvioi siihen kaytetty aika
sek& muut tuotteeseen kohdistettavissa olevat kustannukset

» laske tuotteen kustannukset ja hinnoittele tuote

Il Tiedota ja markkinoi
« laadi tuotekuvaukset ja/tai tuote-esitteet
» rekister6i tuotteet
» tiedota ja markkinoi tuotteesi palvelujen tilaajille, ostajille, rahoittajille tms.
(tarjouskierrokset, myyntineuvottelut, yhteistydkumppaneille ja sisaisille asiakkaill
tiedottaminen)
IV Seuranta ja arviointi
» kehita tilasto- ja kustannuslaskentajarjestelmat sellaisiksi, etta niiden avulla pystytaan
vastaamaan tuotteiden seurannan tarpeita

* seuraa ja arvioi tuotteiden menekkia, tuotteiden sisallon ja hinta-laatusuhteen ym|
onnistuneisuutta

D
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Ongelmana tassa tuotteistamisprosessin maarittelyssa on, ettd Holma nakee markkinoinnin
huomattavasti rajoitetumpana toimintona, kuin mita tassa tydssa katsotaan markkinoinnin
olevan. Edella esitetyn taulukon perusteella vaikuttaa siltd, ettd Holma ké&sittaa
markkinoinnin pelkkana markkinointiviestintdnd. Vaiheen kolme nimen, Tiedota ja
markkinoi, perusteella lukija saattaa helposti erehtyd kuvittelemaan, ettd markkinointia ei
tarvita muissa vaiheissa. Jos kuitenkin tarkastellaan eri vaiheissa listattuja toimenpiteita,
nahdaan, ettd jokaisessa vaiheessa on tehtavia, jotka ainakin kasitteellisesti kuuluvat
markkinoinnin alueeseen. Ensimmaisessa vaiheessa markkinoinnin tulisi huolehtia
esimerkiksi asiakastarpeiden tutkimisesta ja segmentoinnista. Toisessa vaiheessa tulisi
rakentaa tarjottavasta palvelusta markkinoinnillinen tuote ja neljannesséa vaiheessa seurata

markkinointitoimenpiteiden menestysta.

Mielenkiintoinen nakokulma esitettyihin  tuotteistamisprosesseihin  saadaan, kun
yhdistelladn Holman ja Ropen malleista keskeisimmat ja yhteiset osat yhteen
tuotteistamisprosessikuvaukseen. Kuviossa 7 on esitetty tuotteistamisprosessi, joka on

yhdistelty Holman ja Ropen nakemyksista.
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Vaihe O: Tuoteathio/palveluidea/liikeidea

h 4

Vaihe I Valmistelu
smarkkinoiden tutkiminen ja analysointi
ssegmenttien ja niiden tarpeiden miiritys
stuotteistamigen suunnittelu ja organisointi

¥
Vaihe II: Tuotteen rakentaminen
stuote: sisilts, tarkoitus ja laatuominaisuudet
sprosessi

¥

Vaihe III: Hinnoittelu
shintaperusteiden maarittely
shintapaitoksen tekeminen
*muut hintaan vaikuttavat tekijat: maksuehdot,
alennukset yms.

¥

Vaihe IV: Markkinomtiviestintd

Vaithe V: Seuranta

Kuvio 7. Tuotteistamisprosessi (mukaillen Holma 1995, s. 38-39; Rope 2000,
s. 218)

Palvelun tuotteistamista voidaan siis kuvata kuvion 7 mukaisen tuotteistamisprosessin
avulla. Tasta heraa kysymys, onko tassa kaikki, mitd tuotteistaminen pitdd sisallaéan
erityisesti asiantuntijapalvelujen osalta. Taman vuoksi seuraavaksi perehdytddn siihen,

mitd muuta asiantuntijapalvelujen tuotteistamisesta on kirjallisuudessa sanottu.
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3.3 Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen

Asiantuntijapalvelujen tuotteistamista on maaritelty muun muassa seuraavilla tavoilla.
"Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan palvelun maarittelya,
suunnittelua, kehittdmista, kuvaamista ja tuottamista siten, ettd palvelun asiakashyddyt
maksimoituvat ja asiantuntijayrityksen tulostavoitteet saavutetaan (Sipila 1995, s. 12).
Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen on tydprosessien, menetelmien ja erilaisten

tuotepuitteiden, ei niinkdan ydinasiasisallon tuotteistamista (Sipila 1995, s. 47).”

Sipilan mukaan asiantuntijapalvelun tuotteistamisessa kyse on siis tuotettavan palvelun
"kehysten” ei itse palvelun sisallon tuotteistamisesta. Tama ajatus sopii hyvin yhteen sen
kasityksen kanssa, ettd asiantuntijapalvelut ovat hyvin henkilésidonnaisia luonteeltaan
(katso kappale 2.3siantuntijapalvelujen ominaispiirteet). Myos palvelut, jotka eivat ole
asiantuntijapalveluja, ovat huomattavasti enemméan henkildsidonnaisia, kuin fyysiset
tuotteet naiden palvelujen heterogeenisyyden sekd palvelun samanaikaisen tuotannon ja
kuluttamisen vuoksi. Tavallisten palvelujen kohdalla voidaan kuitenkin prosessit ja
menetelméat yhdenmukaistamalla ja palveluhenkiléston koulutuksella tuotteistaa palvelu.
Asiantuntijapalvelun keskeinen sisaltd on kuitenkin itse asiantuntijan luovuus tai hanen

osaamisensa.

Koska asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen ei nayta olevan mitenk&an paivanselva asia,
heraa kysymys siita, miksi naita palveluja pitaisi edes tuotteistaa. Taman kappaleen alussa
esitetty, ensimmainen maaritelma asiantuntijapalvelujen tuotteistamisesta vastaa jo osittain

esitettyyn kysymykseen. Tuotteistamiselle voidaan esittdd myods muita syita.

Sipila esittdd lisaa tuotteistamisen hyotyja seka syitd tuotteistamiselle. Ensinnékin
tuotteistaminen mahdollistaa raataldinnin. Asiantuntijapalveluja tarjoavan yrityksen on toki
tarjottava hyvinkin yksildllisia ratkaisuja asiakkailleen. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,
ettd asiantuntijapalvelujen tarjoajan kannattaisi jokaisen asiakkaan kohdalla tehda kaikki
samat asiat alusta uudelleen, mitk& on jo kerran jonkin muun asiakkaan kohdalla tehty.
Mikali koko palvelu tuotetaan jokaiselle asiakkaalle alusta alkaen, jaa varsinaiselle
raataloinnille huomattavasti vdahemman aikaa. Toinen hy6ty asiantuntijapalvelujen

tuotteistamisesta  on oppimisen  tehostuminen organisaatiossa. Jokaisessa
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asiantuntijapalvelun tuotantotilanteessa asiantuntijalle kertyy lisdd osaamista ja kokemusta
paitsi omasta alastaan myos yrityksen asiakkaista. Taman tiedon siirtyminen yritykselle on
mahdollista tuotteistamisen avulla. Lisdksi nuorempien asiantuntijoiden paésy asiantuntijan
asemaan nopeutuu, kun he voivat hyédyntdd kokeneempien asiantuntijoiden osaamista ja
kokemusta. Kolmanneksi tuotteistaminen tehostaa asiantuntijapalvelujen markkinointia,
silla se helpottaa asiakkaan ostopaatoksen tekemista. Asiakkaan on sita helpompi kasittaa
palvelun sisdltd, mita paremmin ja taydellisemmin myyja pystyy asiakkaalle etukateen
kertomaan, mita tarjottava palvelu oikeastaan sisaltdd. Lisédksi asiakkaan on helpompi
verrata tuotteistettua palvelua kilpaileviin tarjouksiin. Neljas hyoty tuotteistamisesta on se,
ettd yrityksen johtaminen tehostuu ja kannattavuus paranee myytdessa tuotteistettuja
palveluja. (Sipila 1995, s. 16-21)

Viidentena syyna asiantuntijapalvelujen tuotteistamiselle voidaan pitda kiintean
hinnoittelun mahdollistumista. Yleensé asiantuntijapalveluista on veloitettu sen mukaan,
paljonko tunteja asiantuntija on tyohon kayttanyt. Talla hinnoittelulla on kuitenkin ollut

vaikea saada korvausta kaikesta omalla ajalla tehdystd kehitystydstd, joka kuitenkin
loppujen lopuksi hyodyttdd myds jokaista asiakasta. Tuotteistetun palvelun kiintea
hinnoittelu on palvelun tarjoajalle riskittomampaa ja helpompaa. Lisdksi asiakkaan on
helpompi sitoutua kiinteddn maksuun, jos hanelle pystytaan riittavalla tarkkuudella

kertomaan, mita han rahallaan tulee saamaan. (Sipila 1995, s. 20-21)

Asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen yksi keskeisimpia hyotyja vaikuttaa olevan juuri
hinnoittelumahdollisuuksien lisdantyminen, koska myds Rope nostaa asian esiin palvelujen
tuotteistamisen yhteydessa. Hanen mukaansa myytaessa pelkkdd tydsuoritusta saadaan
korvaus ainoastaan valittomasti suoritukseen kaytetysta ajasta. Kun siirrytddn myymaan
tyon sijasta osaamista, saadaan maksu asiakkaan kokeman hyddyn mukaan. Tehtdessa
osaamisesta edelleen tuote, tulee maksuperusteeksi puolestaan palvelun imago.
Imagoarvon mukainen hinnoittelu tarjoaa palvelun tarjoajalle paljon enemman
mahdollisuuksia hinnan maaraamisessa kuin aiemmat hinnoitteluperusteet. (Rope 2000, s.
219)

Sipildan ja Ropen esittamien perusteiden nojalla on helppo ymmartada, miksi

asiantuntijapalvelut todellakin kannattaa tuotteistaa, vaikka se ei ole mitenkaan
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yksinkertainen tai yksiselitteisesti maaritelty toimenpide tai prosessi. Asiantuntijapalvelun
tuotteistamisesta yritys saa sek& monenlaisia ettd huomattavia hyotyja. Taman tyon
kannalta on kuitenkin viela l0ydettava tarkoituksenmukainen kuvaus siitd, mita

tuotteistaminen on.

Sekd Rope ettd Sipila pitavat konkretisointia yhtena tuotteistamisen keskeisena asiana
(Rope 2000, s. 216; Sipila 1995, s. 86). Toisaalta juuri palvelun konkretisointi on sitg,
mihin palvelujen markkinoinnilla, kayttamalla kaikkia palvelujen markkinoinnin
kilpailukeinoja, pyritaan (Shostack 1977, s. 77-78). Taman tyon kannalta kaikkein
kayttokelpoisin méaaritelma asiantuntijapalvelujen tuotteistamisesta on Sipilan esittAma.
"Asiantuntijapalveluissa tuotteistaminen on usein tydmenetelmien, tyodprosessien,
kehittamista ja erilaisten puitteiden ja struktuurien luomista tapauskohtaisesti luotavalle
siséllolle (Sipila 1995, s. 17).”

Ropen mukaan tuotteen komponenttien vakioimista ja sita kautta tuotteen sisallon
toiminnallista maarittelya voidaan pitdd tuotteistamisena. Tuotteet voidaan

vakiointiasteensa mukaan luokitella neljgan ryhmaan:

1. Uniikki eli vakioimaton tuote; vakiointiaste 0-10%
2. Ra&ataloity tuote; vakiointiaste 10-50%

3. Sovellettu tuote; vakiointiaste 50-90%

4. Pakettituote; vakiointiaste 90-100%

(Rope 2000, s. 215-216)

Tuotteistaminen kytkeytyy siis laheisesti vakioimiseen. Tuotteistetusta tuotteesta voidaan
puhua, kun tuotteen vakiointi on sovelletun tuotteen tasolla. Sovelletussa tuotteessa
oleellista on se, ettd tuotteen keskeinen siséltd voidaan aina kertoa asiakkaalle silloinkin,
kun varsinainen ratkaisu sovelletaan asiakaskohtaisesti. Asiantuntijapalvelujen osalta
siséltd joudutaan yleensa modifioimaan tapauskohtaisesti, mutta muiden osien kuin
sisallon tulisi olla sovellettavalla tasolla, jotta asiantuntijapalvelu olisi tuotteistettu. (Rope
2000, s. 215-216)
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Esitetyt palvelujen tuotteistamisprosessit eivat huomioi vakiointia, jonka on kuitenkin

todettu olevan olennainen o0sa palvelujen tuotteistamista.  Tarkasteltaessa
tuotteistamisprosessin vaihetta Il kuviossa 7, huomataan my@s, ettéd palvelutuotteen
rakentamiselle annetaan komponenteiksi ainoastaan tuotteen sisallon ja tarkoituksen

maarittely sek& palvelun tuotantoprosessin maarittely.

Koska esitetyista palvelujen tuotteistamisen prosessikuvauksista puuttuu vakiointi ja
palvelutuotteen rakentamiselle on annettu ainoastaan kaksi komponenttia, ei naita
tuotteistamisprosessin kuvauksia voida pitéda taman tyon kannalta riittavina. Ensinnakin on
tutkittava, onko palvelutuotteen rakentamiselle Kkirjallisuudessa esitetty muita
komponentteja kuin sisallon ja tarkoituksen méaarittely sekad tuotantoprosessin maarittely.
Mikali tallaisia komponentteja 16ytyy, on ne seka vakiointi pyrittava liittamaan palvelujen
tuotteistamisprosessin kuvaukseen, jotta ne eivat tulisi laiminlyddyiksi palveluja

tuotteistettaessa.



4 PALVELUTUOTTEEN RAKENTAMINEN

Yks pavelun tuotteistamisen vaiheista on siis palvelutuotteen rakentaminen, kuten
kappaleen 3.2 Palvelujen tuotteistamisprosessi Kuviossa 7 esitettiin. Tassa kappaleessa
tarkastellaan ensin kahta kirjallisuudessa esitettyd mallia, joiden avulla pyritdan
hahmottamaan sitd, miten palvelut liittyvét tuotteisiin tai tuotteet palveluihin muodostaen
asiakkaalle markkinoitavan kokonaisuuden. Taman jalkeen esitetaan yksityiskohtaisemmin
ne palvelutuotteen komponentit, joita muuttelemalla palveluja tarjoavalla yrityksell&a on

mahdollisuus rakentaa ja kehittdd markkinoimaansa kokonaisuutta.

4.1 Palvelut osana tuotetta

Tamén tydn kannalta on tarkeda paitsi ymmartaa palvelujen ominaispiirteet seka palvelujen
ja tuotteiden eroavuudet myos se, miten palvelut ja tuotteet liittyvat usein toisiinsa. T&man
nakbkannan ymmartaminen on tassa tutkimuksessa tarkedd, koska tutkimuksen teettava
yritys ei ole ensisijaisesti palveluyritys, vaan yrityksen tarjoamat palvelut liittyvéat hyvinkin
kiinteasti yrityksen omiin ohjelmistotuotteisiin. Taman vuoksi seuraavaksi tarkastellaan,

miten palvelut liittyvat tuotekasitteeseen.

Theodore Levittin esittamén kokonaistuotekasitteen avulla voidaan kuvata muun muassa
se, miten palvelut liittyvat fyysisiin tuotteisiin. Tassa mallissa myyjan tarjoama tuote on
erilaisista kerroksista ja osista koostuva kokonaisuus. Sisimpana on geneerinen tuote, joka
on koko tuotekasitteen olennaisin osa. liman tata geneerista tuotetta, ei myyjalla olisi asiaa
markkinoille. Seuraava kerros yhdessa geneerisen tuotteen kanssa muodostaa edellytetyn
tuotteen. Tama on kokonaisuus, jonka asiakas vahintaan vaatii. Geneerisen tuotteen lisaksi
edellytetty tuote sisadltdad usein komponentteja kuten toimitus, myynti- ja maksuehdot seka
erilaisia tukitoimintoja myyjan taholta. Lisattaessa jalleen yksi kerros aiempien péaalle,
saadaan laajennettu tuote. Laajennetussa tuotteessa on geneerisen ja edellytetyn tuotteen
lisdksi osia, joita asiakas ei ole tullut edes ajatelleeksi ja joita han ei automaattisesti odota
littyvan ostamaansa tuotteeseen. Viimeinen kerros yhdessa sisempien kerrosten kanssa

muodostaa potentiaalisen tuotteen. Tassa tuotteessa on mukana kaikki mahdollinen, milla
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myyja saa uusia asiakkaita tai pystyy sailyttamaan vanhoja asiakassuhteita. Potentiaaliselle

tuotteelle rajat asettaakin resurssien lisdksi ainoastaan mielikuvitus. (Levitt 1980, s. 85-88)

Kuviossa 8 on esitetty kokonaistuotekasite graafisesti. Mustat pisteet kunkin renkaan
sisdpuolella esittavat tuotteeseen kuuluvia tekoja, prosesseja tai fyysisia elementteja.
(Levitt 1986, s. 79)

Geneerinen tmote

Edellytetty tuote

Laajennettu tuote

<+—— Potentiaalinen tuote

Kuvio 8. Kokonaistuotekiisite (Levitt 1986, s. 79)

Kerrostuneen tuotekasitteen mukaisesti fyysisten tuotteiden toimiessa geneerisina
tuotteina, ovat niiden yhteydessa tuotetut tai toimitetut palvelut itse asiassa osa myyjan
edellytettyd, laajennettua tai potentiaalista tuotetta. Markkinoinnin ja myynnin kannalta
kerrostuneen tuotekasitteen téarkein osa on edellytetty tuote. Myyjan ei kannata tarjota
enempad, mita asiakas edellyttda tai haluaa, koska asiakas on yleensa valmis maksamaan
ainoastaan tarvitsemastaan kokonaisuudesta. Toisaalta on huomioitava myds se, etta
geneerista tuotetta pystytdan normaaleissa markkinaolosuhteissa myymaan ainoastaan
silloin, kun asiakkaan edellytykset kokonaisuudesta on taytetty. Tuotteiden differoinnin

osalta ollaan usein tilanteessa, jossa geneerista tuotetta ei pystytd erilaistamaan
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kilpailevista tuottei sta, mutta differoimalla ylempien tuotekerrosten komponentteja voidaan
saavuttaa kilpailuetua. (Levitt 1980, s. 83ja87)

Suomalainen markkinoinnin tieto- ja oppikirjailija Timo Rope esittdd useissa 1990-luvulla
kirjoittamissaan kirjoissa oman kasityksensa tuotteen kerrostumisesta. Hanen mallinsa
mukailee pitkalti Levittin kokonaistuotekasitettd. Levittin geneerista tuotetta Rope kutsuu
ydintuotteeksi, mutta tarkoittaa samaa asiaa. Ydintuotteeseen on hanen mukaansa lisattava
lisdetuja, jotka ovat aineellisia tai aineettomia ydintuotteeseen sisaltymattomia osia.
Lisédedut ovat usein, joskaan eivat valttamatta, palveluja kuten esimerkiksi tuotteen asennus
ja koulutus. Lisdetujen kayton tarkoituksena on ensinndkin madaltaa asiakkaan
ostokynnysta ja toiseksi erottautua positiivisesti Kkilpailijoista. Tatd ydintuotteen ja
lisdetujen kokonaisuutta Rope kutsuu toiminnalliseksi tuotteeksi tai raakatuotteeksi. (Rope
2000, s. 209-211)

Ropen mukaan kuitenkin myds lisdpalvelut ovat kilpailijoiden monistettavissa siind missa
itse ydintuotekin. TAman vuoksi ei lisdeduista saada pidempiaikaista kilpailuetua. Toisaalta
todellisuudessa on monissa yhteyksissa huomattu, etta tarjotuilla lisdeduilla on taipumusta
ajan myo6ta sulautua osaksi ydintuotetta, jolloin asiakkaat eivat enaa pida niita lisdetua
tuovina tekijoind. Esimerkkeind Rope kayttdd hotelliybpymisen yhteydessa tarjottavaa
aamiaista tai auton lisavarusteita kuten turvatyynyt ja penkinlammittimet. Naihin
ongelmiin 16ytyy Ropen mallin mukaisesti vastaus uloimmasta tuotekerroksesta, joka on
mielikuvatuote. Tuotteen erilaistaminen on mahdollista mielikuvatuotteen erilaistamisen

kautta silloinkin, kun ydintuotetta tai lisdetuja ei voida enaé erilaistaa. (Rope 2000, s. 211)

Olennaista, verrattaessa Levittin ja Ropen esittdmia kerrostuneita tuotekasitteitda, on
huomioida Ropen tarkea huomio siitd, etta aiemmin laajennettuun tuotteeseen sisallytetyt
komponentit siirtyvat ajan kuluessa kohti geneerista tuotetta ja tulevat ndin osaksi
edellytettyd tuotetta. Talldin potentiaalisen tuotteen merkitys korostuu, koska se on
tavallaan reservi, joka koostuu komponenteista, joita pitda tulevaisuudessa sisallyttaa

laajennettuun tuotteeseen kilpailuedun sailyttamiseksi.

Tuotteet ja palvelut liittyvét siis toisiinsa muodostaen kokonaisuuden, jonka asiakas ostaa.

Asiakkaalle juuri tdmé& kokonaisuus on merkitseva, eika se, onko han ostamassa tuotetta
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vai palvelua. Myos Sipila toteaa kirjassaan Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen: "Jako
palveluihin ja tavaroihin onkin lilan karkea ja keinotekoinenkin. Tuote kannattaa nahda
kokonaisuutena, jossa on aineettomia ja aineellisia elementteja (Sipila 1995, s. 26).”
Levittin kokonaistuotekasitettd vastaava malli on esitetty myods palvelujen teoriaan
keskittyvassa kirjallisuudessa (Shostack 1977). Asiakkaalle tarjottavan, kokonaisen
tuotteen rakentuminen on esitetty hieman eri ndkokulmasta niin sanotun molekyylimallin

avulla.

4.2 Palvelu markkinoitavana kokonaisuutena

Zeithamlin ja Bitnerin ohessa muun muassa Shostack on Kkirjoittanut palvelujen
markkinoinnista. Taméan tyén kannalta erityisesti yksi hanen artikkeleistaan on hyvin
mielenkiintoinen. Kyseinen artikkeli nostaa esiin vahvasti sen, ettei palveluja markkinoida

menestyksekkaasti samoilla kaavoilla kuin tuotteita (Shostack 1977, s. 73).

Shostackin mukaan syy siihen, miksei monikaan palvelujen markkinoija ollut onnistunut
tehtavissdan yhta menestyksekkaasti kuin monet tuotteiden markkinoijat, on se, etteivat
perinteiset markkinoinnin ké&sitteet, viitekehykset ja toimintamallit tarjoa riittavia
valmiuksia tai tybkaluja palvelujen markkinoijille. Suurin osa markkinoinnin
kirjallisuudesta keskittyi viela 70-luvulla tuotteiden markkinointiin ja palveluja yritettiin
vakisin maaritella termein, jotka sallisivat tutkijoiden rinnastaa palvelut fyysisiin
tuotteisiin. Palvelut maariteltiin tuolloin usein tuotteiksi, joilla vain sattuu olemaan joitakin

ominaispiirteitad. (Shostack 1977, s. 73-74)

Molekyylimalli perustuu ajatukseen, ettéa niin tuotteet kuin palvelutkin koostuvat usein
sekd aineellisista ettd aineettomista komponenteista. Markkinoijan on tunnistettava ja
kyettava hallitsemaan kaikkia naitd komponentteja. Markkinoijan on ymmarrettava, etta
seka tahalliset etta tahattomat muutokset, missa tahansa komponentissa, saattavat
kokonaan muuttaa markkinoitavan kokonaisuuden. Keskeistéa molekyylimallissa on se, etta
jokaisella kokonaisuudella on tietty vallitsevuus eli dominanssi, joka vaikuttaa
kokonaisuuden markkinointiin. (Shostack 1977, s. 74)
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Molekyylimalli on esitetty kuviossa 9. Kuvio pohjautuu Shostackin artikkelin esimerkkiin,

jossa verrataan kulkuvélineitd toisiinsa. Auto on aineellisen dominanssin omaava
kokonaisuus, johon liittyy aineeton komponentti eli kuljetus. Toisaalta lentdminen on

aineettoman dominanssin omaava kokonaisuus, johon liittyy aineellinen komponentti eli
lentokone. Toinen naista on tuote ja toinen on palvelu vaikka molemmat tyydyttadvat saman
tarpeen eli siirtymisen paikasta toiseen. (Shostack 1977, s. 75-76)

Lentoyhtidt Autot
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komponentit =" komponentit

Kuvio 9. Molekyylimalli (Shostack 1977, s. 76)

Molekyylimallissa esitetdan kuvion 9 mukaisesti kaikki tuotteen komponentit suhteessa
kokonaisuuden ytimeen. Kokonaisuudelle voidaan méaaritella hinta ja jakelu. Komponentit
seka hinta ja jakelu siséltyvat asemointiin, joka riippuu vahvimmin itse ytimesta. Taman
mallin perusteella voidaan esittdd vaittdm&, mita suurempi paino on aineettomilla
komponenteilla sitd enemman kokonaisuuden markkinoinnin prioriteetit ja lahestymistavat
eroavat tuotteiden markkinoinnista. (Shostack 1977, s. 75)
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Molekyylimalli mahdollistaa perinteisten markkinoinnin ké&sitteiden ja kaytanttjen
uudelleenajattelun ja -muotoilun. Jokaisen markkinoijan on luonnollisesti tunnettava
markkinoimansa kokonaisuus. Kokonaisuuden dominanssi vaikuttaa siihen, miten
markkinoija voi oppia tuntemaan sen. Aineellisten tuotteiden kohdalla niiden
ominaisuuksien ja toiminnallisuuksien opettelu on suhteellisen suoraviivaista. Naiden
tuotteiden markkinoija tietdd, miten tuotteen aineellisiin komponentteihin tehdyt muutokset
vaikuttavat tuotteeseen. Esimerkiksi lisadmalla sokerin mééaraa virvoitusjuomassa, voidaan
lisata tuotteen makeutta. Tuotteen "todellisuus” eli se, minka ostajat tuotteessa nakevat tai
muuten havainnoivat, on siis helposti ymmarrettavissa. Nain ollen markkinoija on vapaa
keskittym&aan kysymyksiin, kuten hinnoittelu, jakelu ja myynninedistdminen. (Shostack
1977, s. 75)

Aineettoman dominanssin omaavien kokonaisuuksien kohdalla tilanne ei ole aivan yhta
suoraviivainen. Palvelun markkinoinnissa ei menestyta, mikali markkinoija ymmartaa
markkinoimansa palvelun “todellisuuden” merkittavasti eri tavalla kuin hénen
kohderyhmansa. Naita "todellisuuksia” on yleensa useampia ja palvelun markkinoijan on
pystyttava loytamaan eri segmenttien nakemat tai kokemat "todellisuudet”. Tama vaatii
palvelun markkinoijalta enemman alustavaa markkinointitutkimusta kuin tuotteiden
markkinoijalta vaaditaan. Lisdksi palvelun markkinoijan on pidettavad kirjaa naista
"todellisuuksista” sekd pystyttdva laittamaan ne tarkeysjarjestykseen segmentin
potentiaalisen markkina-arvon mukaan. llman edella kuvattuja toimenpiteitd, ei palvelun
markkinoija pysty laatimaan suunnitelmaa palvelun kuvaamiseksi markkinoille tehokkaasti
ja tarkoituksenmukaisesti. (Shostack 1977, s. 76-77)

Molekyylimallin avulla voidaan kuvata myds sita, miten palvelujen markkinointi eroaa
tuotteiden markkinoinnista. Tuotteiden markkinoijat keskittyvat usein luomaan mielikuvia
tuotteista markkinoinnin avulla. Fyysisista tuotteista tehdd&n mielikuvamarkkinoinnin
avulla abstraktimpia eli aineettomampia. Palvelu kuitenkin on jo luonteeltaan aineeton ja
abstrakti. Mielikuvat palveluista ja niiden "todellisuudet” nayttavat muotoutuvan suurelta
osin asioista, jotka asiakas voi ymmartaa. Helpointa asiakkaan on ymmartaa aineelliset ja
konkreettiset asiat ja palvelun osat. Kun asiakas esimerkiksi arvioi palvelua ennen sen
ostamista, tuntee han kyseisen palvelun ainoastaan sen tarjoamien aineellisten todisteiden

perusteella. Taman vuoksi juuri ndiden aineellisten todisteiden hallinnan tulisi olla yksi

40



palvelun markkinoijan prioriteeteista. Tuotemarkkinoinnin vallitsevan otteen vuoksi myo6s
palvelujen markkinoijilta jd&4 usein huomaamatta mahdollisuus hallita tiettyja aineellisia
todisteita, joiden avulla han pystyisi korostamaan ja erilaistamaan asiakkaidensa nakemia
tai kokemia "todellisuuksia”. Hyva esimerkki tallaisesta aineellisesta todisteesta, jota
tuotteen markkinoija harvoin pystyy hallitsemaan, mutta jota palvelun markkinoijan olisi
useimmiten pyrittdva hallitsemaan, on paikka ja ymparisto, jossa asiakas palvelun kuluttaa.
Palvelu usein kulutetaan palvelun tarjoajan tiloissa, jolloin markkinoijalla on kaikki
mahdollisuudet vaikuttaa siihen, miten asiakas nakee ja kokee tdméan ympariston.
Ympariston ja fyysisten tilojen lisaksi palvelujen tuotantoon liittyy paljon aineellisia
komponentteja, joita markkinoija voi kéayttdd todisteina muokatakseen asiakkaan
"todellisuutta” palvelusta. (Shostack 1977, s. 77-78)

Palvelujen ominaispiirteiden vuoksi myds palvelun tuottajat eli ihmiset toimivat
aineellisina todisteina itse palvelusta. Kohdatessaan palvelun tuottajan asiakas joko
muodostaa tai muokkaa omaa kasitystddn palvelusta eli kokemaansa palvelun
"todellisuutta” kokemuksensa mukaan. Palvelun markkinoijalla tulee olla mahdollisuus
hallita ja muokata myds naita palvelun aineellisia todisteita, jotka palvelut tuottavat ihmiset
muodostavat. (Shostack 1977, s. 79)

Palvelun markkinoijan on siis paitsi ymmarrettava itse markkinoimansa palvelu ja sen eri
komponentit ymmarrettavd myds, mika on eri segmenttien havainnoima "todellisuus”
palvelusta. Tata "todellisuutta” markkinoija voi manipuloida aineellisten todisteiden
avulla. Mitd enemman aineettomia komponentteja kokonaisuudessa on, sitd enemman on
markkinoijan pyrittdva asennoitumaan asiakkaansa osaan. Markkinoijan tulee Ioytaa ja
ottaa hallintaansa kaikki sellaiset asiakkaan aivoihin kulkeutuvat syotteet, joita voidaan

pitad aineellisina todisteina kyseisesta palvelusta. (Shostack 1977, s. 78)

Palvelutuotteina voidaan siis pitda aineettoman dominanssin omaavia markkinoitavia
kokonaisuuksia. Palvelutuotetta rakennettaessa voidaan hyodyntdd edella esitettya
molekyylimallia, kun halutaan selvittaa kaikki kokonaisuuteen liittyvat komponentit ja
niiden véliset suhteet. Palvelutuotteen rakentamisen ja kehittamisen on kuitenkin
tapahduttava asiakaslahtoisesti. Mikali palvelun tarjoajan “"todellisuus” palvelusta on

oleellisesti erilainen kuin hanen asiakkaidensa kokema "todellisuus”, on palvelutuotteen
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rakentamisessa ja kehittamisessa vaikea tietdda, miten kaukana tavoitetilasta ollaan ja mihin
suuntaan kehitystd tulisi suunnata. Jotta palvelutuotetta rakennettaessa osataan ottaa
huomioon kaikki mahdolliset muuttujatyypit, joita varioimalla voidaan koota kerrostuneen
tuotekasitteen tai molekyylimallin mukainen asiakkaalle tarjottava kokonaisuus, on

seuraavaksi tutustuttava perinteiseen tuotteen rakentamiseen.

4.3 Markkinoitavan palvelutuotteen komponentit

Mit& sitten on tuotteen rakentaminen? Puhuttaessa tuotteen rakentamisesta, assosioi lukija
termin mahdollisesti tuotekehitykseen. Taman tyon kannalta tuotekehityksen katsotaan
kuitenkin tapahtuvan ennen tuotteen rakentamista ja osittain ehka myo6s jossakin tuotteen
rakentamisen ja tuotteistamisprosessin rinnalla. Perustelun taman kaltaiselle nakokulmalle
on esittanyt tohtori William H. Davidow korkean teknologian markkinointia kasittelevassa
kirjassaan (Davidow 1986). Hanen mukaansa insinoorit kehittavat hyvia laitteita, mutta
hyvat tuotteet luodaan markkinoinnin keinoin (Davidow 1986, s. 25). Markkinoilla
menestyneet ja hyvin myyneet tuotteet on luotu kovan tyon ja luovuuden avulla siten, etta
kun on saatu kehitettya teknisesti ehed ja toimiva laite tai teknologia, on siitd edelleen
rakennettu tuote markkinoinnillisten tyokalujen avulla (Davidow 1986, s. 32). Tassa tyossa
siis tuotekehitys kasitetaan tuona laitteen tai teknologian luomisena ja kehittamisena eika
varsinaisen lopullisen tuotteen rakentamisena. Tuotteen rakentamiseen tarvittavat tyokalut

esitelladn seuraavaksi.

Markkinoinnillista tydkalujen joukkoa, tuotteiden rakentamiseksi ja haluttujen reaktioiden
herattamiseksi kohdeyleisossa, kutsutaan nimella markkinoinnin kilpailukeinot. Tassa
tyossa puhuttaessa markkinoinnin kilpailukeinoista tarkoitetaan McCarthyn neljaan
ryhmaan luokittelemia markkinoinnin tyokaluja seka taman luokittelun laajennuksia. Tasta
tyokalukokoelmasta kaytetaan Kkirjallisuudessa my6s nimia markkinointimix tai
markkinoinnin 4 P:t4. Viimeksi mainittu viittaa suoranaisesti McCarthyn luokitteluun,
jossa luokat ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja myynnin edistdminen
(Promotion). Markkinoinnin kaytossa olevat tyokalut on esitelty kuviossa 10. (Kotler
2000, s. 15)
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Kuvio 10. Markkinointimix (Kotler 2000, s. 15)

Markkinoinnin kilpailukeinojen ryhmittelya on laajennettu ajan mydta tutkijoiden
toimesta, jotta tdma tyokalukokoelma huomioisi paremmin palvelujen ominaispiirteiden
markkinoinnille asettamat vaatimukset ja toisaalta niiden markkinoinnille tarjoamat
mahdollisuudet. Booms ja Bitner esittavat osittain Shostackin artikkelien perusteella, etta

markkinointimixiin tulisi lisata kolme uutta elementtia:
« Osanottajat tai ihmiset (Participants tai People)
» Fyysiset todisteet (Physical evidence)
* Palvelun tuotannon prosessi (Process)

(Booms & Bitner 1981, s. 48)
Nama uudet elementit voidaan sisallyttéa markkinointimixiin, koska ne kaikki ovat
palveluyrityksen hallittavissa. Mink& tahansa elementin avulla voidaan vaikuttaa seka

asiakkaan alkuperadiseen ostopaatokseen ettd asiakastyytyvaisyyden tasoon ja

uusintaostoihin. Asiakkaiden toimiin vaikuttavat myds monet sellaiset tekijat, jotka eivat
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ole myyjayrityksen suoraan hallittavissa. Perinteiset nelja P:t&4 sekd namé uudet kolme P:ta
yhdessa kuitenkin edustavat muuttujia, joita yritys voi hallita ja joiden avulla yritys voi
pyrkia vaikuttamaan asiakkaidensa toimintaan. Esitetyt kolme uutta markkinoinnin
kilpailukeinoa tulevat mukaan markkinointimixiin, koska palveluja tuotettaessa ihmisten
valinen kanssakayminen on runsasta, palvelujen tuotantoprosessi on usein asiakkaalle
hyvin nakyva sek&, koska palvelujen tuotanto ja kulutus on yleensa samanaikaista. (Booms
& Bitner 1981, s. 49)

Taulukko 5. Markkinointimixin uudet kolme P:ti (mukaillen Booms & Bitner 1981,

s. 50; Zeithaml & Bitner 1996, s. 25)

IThmiset Fyysiset todisteet Prosessi
Henkilokunta Ymparistd Tuotantotapahtumat
Rekrytointi Suunnittelu Standardoidut

Koulutus Estetiikka Raataloidyt
Motivointi Toimivuus Vaiheiden lukumaara
Palkitseminen Melu Yksinkertainen
Y hteistyotaidot Laitteet Monimutkainen
Ulkon&ko Muut fyysiset: Asiakkaan osallistumisen taso
Sitoutuminen Raportit

Asenteet Asiakasdokumentit

Asiakkaat Kayntikortit
Kaytos Ihmisten ulkoasu
Koulutus
Muut asiakkaat

Taulukossa 5 on esitetty osa-alueita ja ndiden muuttujia, joita palvelujen markkinoija voi
hyodyntdd markkinointitoimenpiteissaan perinteisten tekijoiden eli tuotteen, hinnan,
jakelun ja myynninedistdmisen lisaksi. Zeithaml ja Bitner ovat myohemmin tarkentaneet

naiden kolmen markkinointimixin elementin maaritelmia.

Ihmisilla tarkoitetaan markkinointimixin laajennuksessa kaikkia ihmisia, jotka osallistuvat
tavalla tai toisella palvelun tuotantoon. Kaikki ndma ihmiset vaikuttavat siihen, miten

asiakas kokee palvelun. Tallaisia ihmisia ovat paitsi palvelun tuottaja ja asiakas itse
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my0os paikalla mahdollisesti samanaikaisesti olevat muut asiakkaat. Kaikki nama henkil6t
toimivat aineellisina todisteina, joiden perusteella asiakas arvioi palvelun luonnetta ja
laatua. Palvelun tuottava henkild on erittdin tarkea etenkin asiantuntijapalveluissa, koska

asiantuntija on palvelu asiakkaan silmissa. (Zeithaml & Bitner 1996, s. 26)

Fyysisilla todisteilla tarkoitetaan ymparistda, jossa palvelun tuottaja ja asiakas kohtaavat.
My0ds kaikki muut fyysiset komponentit, jotka liittyvéat palvelun suoritukseen tai siita
kommunikointiin, katsotaan fyysisiksi todisteiksi. Fyysiset todisteet tarjoavat palvelun
markkinoijalle loistavan tilaisuuden hyddyntaa integroitua markkinointiviestintaa el
vahvistaa lahetettavid viestejda yhdenmukaistamalla sanomaa. (Zeithaml & Bitner 1996, s.
26-27)

Prosessilla tarkoitetaan niitd menettelytapoja, jarjestelmia ja toimenpiteiden jarjestysta,
joiden kautta palvelu asiakkaalle tuotetaan. Palvelu voidaan tuottaa usealla erilaisella
prosessilla, joista ei voida yleisesti sanoa, etta toinen olisi toista parempi. Prosessin
suunnittelussa ja valinnassa keskeistd on se, ettda myds prosessin, kuten ihmisten ja
fyysisten todisteidenkin, asiakkaalle tuottama kokemus palvelusta on yhdenmukainen

yrityksen vision ja markkina-aseman kanssa. (Zeithaml & Bitner 1996, s. 27)

Gronroos esittdd kirjassaan Nyt kilpaillaan palveluilla sekd omaa ettd muiden tutkijoiden
kritiikkia markkinointimix-lahestymistapaa kohtaan. Han kuitenkin painottaa kritiikissaan
sitd, ettei markkinointimix koskaan saisi olla markkinoinnin ydin ja keskeisin asia.
Markkinointimix on vain osittainen kokoelma tytkaluja, joita markkinoinnin ammattilaiset
voivat kayttdd markkinointistrategian pohjalta tehtyjen markkinointisuunnitelmien
toteuttamisessa. Groénroos kritisoi myos sita, ettei markkinointimix-lahestymistapa kata
etenkaan palvelujen markkinoinnissa asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa esiintyvia

resursseja, toimia ja prosesseja. (Groénroos 1998, s. 184-186)

Palvelujen markkinoinnissa asiakassuhteen elinkaaren huomioiminen oikeiden
markkinoinnin ty6kalujen valitsemiseksi palvelutuotetta rakennettaessa on ilmeisen
tarkead, joten kyseinen kasite on syyta esitella myods tassa tydssa. Asiakassuhteen elinkaari
esitetddn Gronroosin kuljetusalan yritysesimerkin mukaisesti kuviossa 11 (Gronroos 1998,
s. 182).
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Kuvio 11.  Kuljetusalan yrityksen asiakassuhteen elinkaari (Grénroos 1998, s. 182)

Kuvion 11 esimerkisséa on kuvattu kuviteltu merikuljetuspalveluja tarjoavan
kuljetusyrityksen kokousjarjestelyjen asiakassuhteen elinkaari. Alkuvaiheessa kaytetaan
paljon perinteisia 4P -mallissa esitettyja markkinoinnin kilpailukeinoja kuten esimerkiksi
mainontaa, suhdetoimintaa ja referensseja. Ostoprosessin aikana suuri painoarvo on
edelleen perinteisella markkinoinnin kilpailukeinolla eli henkil6kohtaisella myyntityoll&.
Suhdemarkkinointiajattelun mukaan myyjan ja ostajan valinen kanssakaynti ei kuitenkaan
lopu ostotapahtuman paattyessd. Seuraava vaihe asiakassuhteen elinkaaressa on
kulutusprosessi, jonka aikana asiakassuhdetta on my6s hoidettava aktiivisesti.
Kulutusprosessin aikana esimerkiksi seuraavat asiat vaikuttavat asiakkaan kokemukseen

kokouspalvelusta:
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» kokoustilat

* muut fyysiset ymparistotekijat
» tekniset laitteet

» tietoliikenneyhteydet

» ateria- ja majoitusjarjestelyt

* henkilokunnan ulkoinen olemus, toiminta ja osaaminen

Kokouspalveluja tarjoavan kuljetuspalveluyrityksen on siis huolehdittava siita, etta edella
luetellut asiakkaan kokemukseen vaikuttavat asiat todellisuudessa kulutusprosessin aikana
ovat sitd, mitd asiakkaalle alkuvaiheen ja ostoprosessin aikana on kuvattu ja luvattu. Ellei
nain ole, ei kokouspalvelu taytad asiakkaan odotuksia ja asiakas pettyy. Pettynyt asiakas ei
puolestaan levita positiivista kuvaa kuljetusyrityksestd muille potentiaalisille asiakkaille

eika toimi yrityksen referenssina. (Gronroos 1998, s. 181-183)

Rakennettaessa palvelutuotetta voidaan siis lahted liikkeelle esimerkiksi hahmottelemalla
joko kokonaistuotekasitteen tai molekyylimallin avulla sita, minkalaisista osista asiakkaille

tarjottava kokonaisuus koostuu. Omaako tama kokonaisuus aineellisen vai aineettoman
dominanssin? Palvelutuotteiden kohdalla dominanssi on aineeton. Téallaisen tarkastelun
avulla voidaan liséksi selvittdd se, minkalaisia potentiaalisia osasia on olemassa tuotteen
tulevaa kehittamista silmalla pitden. Toisena lahtokohtana on huomioitava kyseisen

tuotteen asiakassuhteen elinkaaren nykyinen vaihe, koska se vaikuttaa kaytettavissa

olevien ja potentiaalisesti tehokkaiden markkinoinnin kilpailukeinojen tyyppiin.

Mikali asiakassuhde on elinkaarensa alkuvaiheessa, on kaytettavissa enemman perinteisia
tyokaluja kuten mainonta ja tuotantohyddykemarkkinoilla erityisesti referenssit.
Ostoprosessin aikana kaytossa olevat tyokalut ovat pitkalti myyntity6hon, jakeluun ja
hinnoitteluun  liittyvid.  Siirryttdessa tastd elinkaaren vaiheesta eteenpédin ja
kulutusprosessiin, muuttuu kaytettavissa olevien tyokalujen tyyppi. Kulutusprosessin
aikana asiakasta ei lohduta enda se, ettd myyja oli palvelualtis ja teki hyvaa myyntityota,
jos palvelun tuottava henkild on epapateva tai ei omaa asiakaspalvelutaitoja.
Alkuvaiheessa mainonnan avulla esimerkiksi esitteissd annetut lupaukset palvelun

tuotantoymparistén ja tuotantolaitteiston tasosta on taytettdva kontrolloimalla fyysisia
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todisteita ja prosesseja kulutusprosessin aikana.

Edella esiteltyjen lahtokohtien pohjalta voidaan varsinainen tuote tai tarjottava
kokonaisuus nyt siis rakentaa kayttdmalla markkinoinnin kilpailukeinoja tydkaluina.
Kunkin kilpailukeinon kayttd on suunniteltava asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheiden
asettamien vaatimusten mukaisesti. Tassad suunnitelmassa jokaisen kilpailukeinon
sisaltamia komponentteja varioimalla rakennetaan palvelutuotteesta  kullekin
asiakassuhteen elinkaaren vaiheelle sellainen kokonaisuus, etta se tayttaa asiakkaan tarpeet

ja kokonaisuutta tarjoavan yrityksen tavoitteet.



5 ASIAKASLAHTOINEN TUOTTEISTAMISPROSESSI

Taman tyon kannalta tarkoituksenmukaisen ja riittdvan kattavan tuotteistamisprosessin
kuvaamiseksi katsoin tarpeelliseksi yhdistda eri lahteissa esitettya tietoa palvelujen
tuotteistamisesta seka palvelutuotteiden rakenteesta. N&in saatu kuvaus palvelujen

asiakaslahtoisesta tuotteistamisprosessista on esitetty kuviossa 12.

Vaihe 0. Tuoteaihio/palveluidea/liikeidea

I
Vaihe [ Valmstelu
smarkkinoiden tutkiminen ja analysointi
sgegmenttien ja niiden tarpeiden misritys
stuotteistamisen suunnittelu ja organisointi
|
v
Vaihe II: Tuotteen rakentaminen
stuote: sisalts, tarkoitus ja
laatnominaisuudet
sjakeln N
sihmiset

hd

ry
4
HZ—Q— /P <

fyveiset todisteet -~

'i T&Wé i ) -

i T ———

Kuvio 12.  Palvelujen asiakaslihtoinen tuotteistamisprosessi

Ongelmallista aiemmin tydssa esitettyjen tuotteistamisprosessien suhteen oli se, etta niihin
ei ollut siséllytetty vakiointia o0sana tuotteistamisprosessia. Kappaleessa 3.2

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen yhdeksi tuotteistamisen keskeisista asioista
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kuitenkin nostettiin vakiointi eli standardointi. Vakioinnin puuttumisen lisaksi Holman ja
Ropen esittdmissa palvelujen tuotteistamisen prosessimalleissa (taulukko 4 ja kuvio 6) ei
myoskdaan huomioida riittavan hyvin sellaisia tekijoitd kuin tuotteen/palvelun
jakeluvaihtoehdot, tuotantoprosessiin liittyvat ihmiset tai palvelun fyysiset todisteet.
Kuitenkin kappaleessa Palvelutuotteen rakentaminen esitettiin, ettd palvelun eri
komponentteja varioidaan juuri naita tekijoita muuttelemalla ja nain rakennetaan
asiakkaalle tarjottava kokonaisuus, jonka asiakas mieltdd palvelupakettina, jota h&n on
ostamassa. Aiemmin esitetyissa tuotteistamisprosessin malleissa huomioidaan oikeastaan
naistd tekijoistd vain itse palvelutuote, palvelun tuotantoprosessi, hinta ja

markkinointiviestinta.

Kuviossa 12 esitetyssa palvelujen asiakaslahtdisessa tuotteistamisprosessissa on otettu
huomioon myds edellda mainitut tekijat, joiden puuttuminen aiemmin esitetyista
tuotteistamisprosessien kuvauksista tuntui ongelmalliselta. Jatkojalostettu palvelujen
tuotteistamisprosessi rakentuu kuviossa 7 esitetyn rungon varaan, joka saatiin yhdistamalla

Holman ja Ropen esittdmat tuotteistamisprosessit.

Palvelun tuotteistamisprosessin lahtokohtana on yrityksen palvelu- tai liikeidea ja halu
kehittda asiakkaille tarjottavia palveluja tuotteistamisen avulla. Jotta tuotteistaminen olisi
asiakaslahtoista, on markkinoiden ja asiakastarpeiden tutkiminen ja méaarittely ensisijaisen
tarkedaa. llman tata asiakaslahtoisyytta voidaan palvelujen tuotteistamisen ajatella olevan
turhaa, koska on hyodytontd kehittda mitaan, mita asiakkaat eivat halua tai tarvitse.
Tarvekartoituksen lisdksi tuotteistamisprosessin valmisteluvaiheeseen kuuluu itse

tuotteistamisen suunnittelu ja organisointi.

Seuraava tuotteistamisprosessin vaihe on palvelutuotteen rakentaminen. Palvelutuotteen
rakentamiseen kuuluvat olennaisina osina paitsi tuotteen ja sen sisallon seka palvelun
tuotantoprosessin maarittely myos palvelutuotteen jakelu, palvelun tuottavat ihmiset seka
palvelun fyysiset todisteet. Palvelun jakeluvaihtoehtojen miettiminen ja suunnittelu on

erittdin tarkead, koska usein palvelun ostaja osallistuu palvelun tuotantoon. Myds palvelun
tuotantoon osallistuvilla ihmisilla on palvelutuotteen rakentamisessa olennaisempi rooli

kuin fyysista tuotetta rakennettaessa juuri samanaikaisen tuotannon ja kulutuksen seka

palvelujen heterogeenisyyden vuoksi. Palvelun aineettomuuden takia on palvelulle
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rakennettava myoOs fyysisia todisteita, jotka edesauttavat palvelun konkretisoitumista
asiakkaan mielessa. Myds palvelun tuotantoprosessin suunnittelu ja kuvaus auttavat

aineettoman palvelun konkretisoinnissa.

Palvelujen tuotteistamisessa juuri palvelutuotteen rakennusvaiheessa on vakioinnilla
oleellinen osa. Vakiointia voidaan tehda jokaiselle palvelutuotteen rakennuskomponentille.
Palvelutuotteen sisallon ja jakeluvaihtoehtojen vakiointi on suhteellisen selke&&. Oleellista
on kuitenkin huomata, etta myods palvelujen tuotantoon osallistuvia ihmisia tai oikeastaan
heiddn asenteitaan ja toimintaansa voidaan pyrkia vakioimaan esimerkiksi koulutuksen
avulla. Palvelun fyysisia todisteita vakioidaan helposti esimerkiksi palveluhenkilokunnan
yhtenaisilla asusteilla, palveluun liittyvien dokumenttien yhtenaisella ilmeella seka
palvelun tuotantotilojen ulkoasun yhtendistamisella. Palvelutuotannon prosessia
vakioidaan luonnollisesti laatimalla prosessikuvauksia tai vaikka toimintaohjeita palvelun

tuottaville tyontekijoille ja palvelun tuotantoon osallistuville asiakkaille.

Seuraava tuotteistamisprosessin vaihe on aiemmin esitettyjen mallien mukaisesti
rakennetun palvelutuotteen hinnoittelu ja sen viestintd asiakkaille. Myds tuotteistetun
palvelun seuranta ja jatkokehitys kuuluvat tuotteistamisprosessiin. Vaiheittain etenevan
tuotteistamisprosessin kuvauksessa kannattaa kuitenkin viela huomioida se, etta pelkka
seuranta ei tuota tuloksia, ellei sen avulla aktiivisesti kerétd palautetta palvelujen

jatkokehitysta varten.

Tassa kappaleessa esitetty palvelujen tuotteistamisprosessin malli huomioi sen, etta
palvelut eroavat tuotteista, minkd& vuoksi palvelutuotteen rakentamiselle on olemassa
muitakin komponentteja kuin perinteiset tuote, jakelu, hinnoittelu ja markkinointiviestinta.
Samoin uudistettu prosessikuvaus esittda myos sen, miten ja milloin vakiointia

hy6dynnetadn osana palvelujen tuotteistamista.

51



6 INTELLITEL JA ASTANTUNTIJAPALVELUT

Tyon johdannossa kerrottiin jo perusasiat taman diplomityon teettavasta yrityksesta. Tassa
kappaleessa annetaan hieman lisda tietoa yrityksesta ja erityisesti sen asiantuntijapalveluja
tarjoavasta Professional Services -yksikosta. Liséksi tassé kappaleessa pyritddn antamaan
tyon lukijalle sellainen kasitys yrityksen tarjoamista asiantuntijapalveluista ja niiden
sisdllosta, ettd han pystyy vertaamaan asiakashaastatteluista saatuja vastauksia ja

asiantuntijapalvelujen todellisia sisélt6ja keskenaan.

Intellitel toimii informaatio- ja kommunikaatioteknologian (ICT) toimialalla. Yritys on
Soneran tytaryritys, joka perustettiin Lappeenrannassa vuonna 1994. Vuoden 2002 alussa
yrityksessa oli 64 tyontekijaa ja toimipisteet sekd Lappeenrannassa ettd Helsingissa.
Lappeenrannassa on Intellitelin paékonttori ja tuotekehitystoiminnot, kun taas Helsinkiin
on sijoitettu yrityksen liiketoiminnot. Selkeda enemmisto yrityksen tyontekijoista, yli 55

henked, tyoskentelee Lappeenrannan toimipisteessa.

Kuten tyon alussa todettiin, on Intellitel ohjelmistoyritys, joka kehittdd, valmistaa ja
markkinoi omia ohjelmistotuotteitaan. Tuotteet voidaan jakaa kahteen paaryhmaan: mobile
messaging- ja signalointituotteisiin. Yrityksen tuotteita ovat IntdlliteMessaging
Gateway, Intellitdll Call Gateway, Intellitél Call Router, Intellitell Signalling Proxy

seka Intellitell ONE. Kaikki yrityksen tuotteet ovat kiinteiden ja mobiilien televerkkojen
erilaisissa rajapinnoissa toimivia ohjelmistotuotteita, jotka mahdollistavat teknisesti

erilaisten verkkojen toisiinsa liittAmisen ja yhteistoiminnan eli konvergenssin.

Intellitel perustettiin alun perin tuotteistamaan Soneran (tuolloisen Telecom Finlandin)
tuotekehitysyksikon tekema prototyyppi alyverkkojen palvelujen hallintajarjestelmasta.
Maaliskuussa 2002 Intellitel kuuluu konsernitasolla Sonera Services -liiketoiminta-alueen
Corporate R&D -yksikkdon. Tutkimus ja tuotekehitys ovat perinteisesti olleet Intellitelin

toiminnan painopisteitd. Toimialan kehitys on kuitenkin johtanut siihen, ettd myos
ohjelmistotuoteyritysten on lisdantyvassa maarin tarjottava tuotteisiinsa liittyvid palveluja

parjatakseen kiristyvassa kilpailussa.
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Asiantuntijapalveluyksikkd, Professional Services, on Intellitelin nuorin yksikkd. Vuoden
2002 alussa yksikossa tyoskenteli nelja henkea. Naiden neljan henkilon liséksi noin
yksitoista yrityksen tyontekijad tyoskentelee asiantuntijapalveluyksikdon koordinoimissa
tehtavissd osa-aikaisesti tai tarvittaessa. Yksikko tarjoaa asiantuntijapalveluja, jotka
voidaan jakaa neljagan ryhmé&an: konsultointipalvelut, verkkoonvientipalvelut,

koulutuspalvelut ja yllapitopalvelut.

Asiantuntijapalvelut, kuten palvelut yleensékin, voivat olla tuotteisiin liittyvia tai niihin
littymattomia palveluja. Intellitelin asiantuntijapalvelut ovat aina yrityksen tuotteisiin
littyvid palveluja. Koulutusta, verkkoonvientia ja yllapitoa tarjotaan aina tuotetoimituksen
yhteydessa. Konsultointia voidaan tehda joko ennen tuotteen myyntia esiselvitysten seka
teknisten evaluaatioiden muodossa tai tuotteen myymisen jalkeen tuotteeseen tai sen

kayttoon liittyvan ongelmanratkaisun muodossa.

6.1 Konsultointipalvelut

Konsultoinnin tarkoituksena on tarjota Intellitelin nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille
uusia liiketoimintamahdollisuuksia tai ongelman ratkaisua. Asiantuntemusta tarjotaan
verkkokonvergenssissa, -teknologioissa ja verkkojen integroinnissa. Konsultointi tuottaa
asiakasratkaisuja, jotka perustuvat joko olemassa olevien tuotteiden hyddyntamiseen tai

taysin uuteen tuotteeseen.

Konsultoinnissa Intellitelin konsultit ja jarjestelmaarkkitehdit tutustuvat ensin asiakkaan
toimialaan ja analysoivat asiakkaan tarpeet. Taméan jalkeen asiakkaalle tarjotaan parhaiten
soveltuvaa asiakasratkaisua. Olemassa olevien tuotteiden tarjoaminen asiakasratkaisuna
sisaltda valittujen Intellitelin tuotteiden lisdksi mahdollista asiakaskohtaista tuotteen
sopeuttamista asiakkaan liketoimintaymparistoon ja laitteistoihin seka
tarkoituksenmukaisen valikoiman asiantuntijapalveluja. Taman tyyppisen asiakasratkaisun
yhteydessa tarjottavat asiantuntijapalvelut siséltavat tyypillisesti verkkoonvientia,
kayttokoulutusta ja yllapitoa. Taysin uuteen tuotteeseen perustuva asiakasratkaisu pitaa
sisdllaén teknologisia arviointeja sekd esiselvityksen tehtavasta tydstda. Naiden liséksi
asiakkaalle tarjotaan yhteistydsuhdetta, jossa uusi tuoteratkaisu rakennetaan Intellitelin

kehittaméan ja testaamaan alustan, Intellitel ONE:n, paalle.
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6.2 Verkkoonvientipalvelut

Verkkoonvientipalvelujen tarkoituksena on ottaa tuote hallitusti kayttoon asiakkaan
liketoiminta- ja laiteymparistossa. Verkkoonvientipalvelut siis auttavat asiakasta
integroimaan uuden verkkokomponentin asiakkaalla jo olemassa oleviin laitteistoihin.
Tuotteiden ostajilla on tyypillisesti omat verkkonsa, joihin he haluavat liittda Intellitelin
tuotteita lisdarvon saavuttamiseksi. Naihin verkkoihin uusien komponenttien asentaminen
ei ole kovin yksinkertaista, silla virheet asennuksessa, tuotteessa, sen rajapinnoissa tai
tuotteen konfiguroinnissa saattavat aiheuttaa huomattavia hairibita operaattorin
runkoverkossa eli tuotantojarjestelmassa. Taman vuoksi Intellitel tarjoaa verkkoonvientia
asiantuntijapalveluna  asiakkailleen.  Naihin  palveluihin ~ kuuluvat  asiakkaan
tuotantoympariston vaatimusten mukainen tuotteen rdataléinti ja lokalisointi,

rajapintatestaus, tuotteen konfigurointi, seka tuotteen hyvaksymistestaus.

Raatalointia ja lokalisointia tarjotaan asiakkaille, jotka ostavat Intellitelin olemassa olevan
tuotteen, mutta tarvitsevat siihen jonkin kokonaan uuden rajapinnan tai asiakaskohtaisia
rajapintamuutoksia, jotta tuote toimisi kaikkien asiakkaan vanhojen verkkokomponenttien
kanssa. Tuotteeseen tehdaan tarpeelliset muutokset suunnitelmallisesti asiakkaan
vaatimusten ja teknisten spesifikaatioiden mukaisesti, mink& jalkeen raataloity tai
lokalisoitu tuote testataan Intellitelin testilaboratoriossa. Tuotteen lisdksi asiakas saa

itselleen testausdokumentaation ja testitulokset.

Raatalointid ja lokalisointia tarvitaan tyypillisesti seuraavilla osa-alueilla: liikketoiminnan
tukijarjestelmien kuten liketoiminnan tilastointi- ja palvelutietojen

rekisterointijarjestelmien  rajapinnat; kaytoén tukijarjestelmien  kuten hallinta-,
virheilmoitus-, kayttétilasto- ja lokijarjestelmien rajapinnat; verkkorajapinnat kiinteisiin ja
mobiileihin  televerkkoihin seka dataverkkoihin; sovellusrajapinnat jarjestelman

ulkopuolisiin tietokantoihin tai sisélto- ja palvelujarjestelmiin.

Tuotteen rajapintatestausta tarjotaan asiakkaille, jotka ovat halunneet Intellitelin
tuotteeseen raataldintia tai lokalisointia. Rajapintatestauksella varmistetaan tuotteeseen
halutut ja toteutetut muutokset ennen kuin tuote otetaan tuotantoon. Rajapintatestauksessa

testataan esimerkiksi tuotteen toimintakyky ja kayttdytyminen. Testausta suoritetaan aina
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ensin mahdollisimman laajasti Intellitelin testilaboratoriossa, mink& jalkeen testausta
suoritetaan joko asiakkaan testiymparistossa tai kolmannen osapuolen tiloissa. Asiakkaan
tiloissa tapahtuva rajapintatestaus suoritetaan aina yhdessa asiakkaan henkilokunnan

kanssa.

Konfigurointi siséltdd joko tuotteen asennuksen ja jarjestelmdn pystytyksen tai
mahdollisesti tuotteen uudelleenkonfiguroinnin. Asennus ja jarjestelman pystytys
palveluna kasittaa Intellitelin tuotteen ja sen vaatimien ohjelmistojen asentamisen ja
jarjestelmén konfiguroinnin asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Uudelleenkonfiguroinnissa
jarjestelmén konfiguraatiota muutetaan tai tuotetta paivitetadn keskeyttamattd tuotteen
kayttoda. Mikali  jarjestelma joudutaan  kuitenkin  poistamaan  tuotannosta

uudelleenkonfiguroinnin ajaksi, on tavoitteena talléin mahdollisimman lyhyt kayttokatko.

Asiantuntijapalveluna uudelleenkonfiguraatiopalvelu takaa asiakkaalle sen, ettd koko

jarjestelma ei hairiinny konfiguraation muutoksista.

Hyvéaksymistestauksella varmistetaan, etta Intellitelin tuotteiden asennukset toimivat
vaatimusten ja toiminnallisten maarittelyjen mukaisesti. Asiakas voi itse suorittaa
hyvaksymistestauksen ja lahettda sen tulokset Intellitelille, jolloin tuotteen takuu on
voimassa. Asiakas voi my6s halutessaan ostaa hyvaksymistestauksen palveluna

Intellitelilta.

6.3 Koulutuspalvelut

Koulutuspalvelujen tarkoituksena on tarjota asiakkaille joko valmiita tai asiakkaan

tarpeiden mukaan raatéaloitavia koulutuspaketteja. Koulutus on suunniteltu siten, etta se
tehostaa asiakkaan kayttohenkilokunnan paivittaista tyoskentelyd ja antaa evaita
ongelmatilanteiden hallintaan. Tatd kautta asiakas saavuttaa kustannussaastoja

vahentyneiden yllapitopyyntdjen osalta sekd lyhyempien seisokkiaikojen kautta.

Koulutus koostuu yhdistelmésta luentoja ja harjoituksia, joita koulutettavat kouluttajan
ohjauksella tekevét itse. Kaikki koulutuspaketit voidaan toteuttaa joko Intellitelin
toimitiloissa Lappeenrannassa tai Helsingissa tai vaihtoehtoisesti asiakkaan omissa tiloissa.

Lisaksi koulutettavan ryhman koko voi vaihdella yhdestd kymmeneen henkilon. Valmiita
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koulutuspaketteja on jokaiselle tuotteelle tarjolla kaksi: tuotteen kayttokoulutus | ja Il
Molemmissa koulutuksissa kohdeyleisona on asiakkaan kayttohenkilokunta ja ne
perustuvat Intellitelin viimeisimpiin tuoteversioihin. Asiakkaan erityistarpeiden pohjalta
suunniteltavat ja rakennettavat koulutuspaketit keskittyvat asiakkaan erityisten

kayttbvaatimusten ja -tapojen ympaérille.

Kayttokoulutus | -paketti keskittyy tuotteen peruskayttoon ja hallintaan. Koulutus on
suunniteltu kestamaan yhden paivan, jonka aikana kaydaan lapi paitsi tuotteen asennus,
hallinta ja yllapito my6s tuotteen konfigurointi, toiminnallisuudet seka arkkitehtuuri.
Kayttokoulutus Il on suunnattu henkildille, joilla on jo joko koulutuksen tai tuotteen
kayton kautta kertynyttd kokemusta tuotteesta. Koulutus kestda yhden paivan ja
koulutusmuotoina ovat padasiassa demonstraatiot ja keskustelu kouluttajan kanssa.
Kayttokoulutus 1l -paketin tarkoituksena on tarjota osallistujille entista paremmat taidot
kayttda ja sdataa tuotetta niin, ettda kaikkia sen tarjoamia toiminnallisuuksia voidaan
hyodyntdd mahdollisimman tehokkaasti. Lisaksi tamé&n koulutuksen yhteydessa

kayttohenkilokuntaa opastetaan, miten kasvattaa ja skaalata jarjestelmaa.

6.4 Ylldpitopalvelut

Yllapitopalvelujen tarkoituksena on tarjota asiakkaille ongelmatilanteissa apua seka
mahdollistaa asiakkaiden tuotantojarjestelmien jatkuva toimivuus. Asiakas voi valita
haluamansa yllapidon kolmesta eri luokasta: classic, premium ja platinum. Kahdessa
ensimmaisessa luokassa asiakas saa palvelua toimistoaikoina arkipaivina ja kolmannessa
luokassa 24 tuntia vuorokaudessa. Vasteajat ovat Ilyhyempia jalkimmaisissa
palveluluokissa. Ylimméassa palveluluokassa asiakkaalla on kdytossaan samat tyokalut kuin
kahdessa alemmassa eli jarjestelman diagnosointiohjelma ja yllapitotyokalu, mutta myds

tietokanta, josta 16ytyy yll&pidon aiemmin ratkomien ongelmatilanteiden ratkaisut.
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7 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON KASITTELY

Tassa kappaleessa esitelldadn  kaytetyt tutkimusmenetelmat ja  perustellaan
tutkimusmenetelmien valinta. Lisédksi kerrotaan aineiston keraamisesta ja kasittelysta seka

analysoidaan itse aineiston sek& sen kasittelyn luotettavuutta.

7.1 Tutkimusmenetelmin valinta ja aineiston keruu

Kaytettavaksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen haastattelututkimus, joka
toteutettiin teemahaastatteluina. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusta,
jonka tarkoituksena on tuottaa kuvailevaa aineistoa tutkimuksen kohteesta eli vastata
kysymyksiin miksi ja miten (Solatie 1997, s. 11-12). Kvalitatiivisella tutkimuksella ei siis
edes pyritd mittaamaan maarallisid asioita ja volyymeja eikd tuottamaan aineistoa, jota
voidaan analysoida tilastollisesti (Solatie 1997, s. 67). Lisaksi kvalitatiivisesta
tutkimuksesta usein esitetddn, ettd sille on tyypillista otannan harkinnanvaraisuus
satunnaisuuden sijasta (Eskola & Suoranta 2000, s. 18), vahainen vastaajien maara (Solatie
1997, s. 66) seka se, etta télla tutkimustyypillda ei voida testata ennalta asetettuja
hypoteeseja (Eskola & Suoranta 2000, s. 19-20).

Tassa tyossa tutkimuksen  kohteena on  tuotantohyddykkeisiin liittyvien
asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen erityisesti tyon teettdvan yrityksen osalta. Taman
vuoksi populaatio, josta tutkimukseen osallistuneet haastateltavat voitiin valita, koostui
yrityksen nykyisistd ja potentiaalisista asiakkaista. Kaytettavissa olevien resurssien
rajallisuuden vuoksi oli mahdollinen populaatio vield rajattava pé&aasiallisesti Suomen
markkinoilla toimiviin asiakkaisiin. Naiden rajausten lisaksi tuotantohyédykemarkkinoilla
yleensakin, ja kyseisella toimialalla erityisesti, asiakkaita on vahan. Edella esiin nostettujen
seikkojen vuoksi haastateltavien henkildiden joukko jai véakisinkin pieneksi. Jo pelkastaan
tdma otannan harkinnanvaraisuus ja potentiaalisten tutkimukseen osallistuvien henkilGiden
vahainen maara vaativat kvalitatiivisen tutkimuksen kéayttéa tutkimusmenetelmana. Lisaksi
kvalitatiivisen tutkimuksen valinnan teki mielekkaéksi se, etta yritys ei ollut ennen tutkinut

asiakkaidensa nakemyksia tarjoamistaan palveluista ja niiden markkinoinnista. Taman
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vuoksi tutkimuksen tekeminen esimerkiksi postikyselyna ei ollut jarkevaa. Kattavan ja
asiakkaiden nakemyksia esille tuovan kyselylomakkeen luominen olisi ollut ainakin
vaikeaa, ellei perati mahdotonta. Tilanteessa, jossa asiakkaiden nédkemyksista ei tiedeta
juuri mitdan, on mahdotonta tehda postikyselya, joka ei sisalla riskia, ettéa asiakkaalta jaa
kysymaétta jotain hanen kannaltaan hyvin olennaista palvelun markkinointiin liittyen tai etta
vastaaja ymmartaa kysymykset tai tutkija vastaukset taysin eri tavalla, kuin mita vastapuoli
oli tarkoittanut. Koska tutkimuksella haluttiin saada syvéllista tietoa vastaajista ja heidan
nakemyksistaan alueelta, jolta yrityksella ei ollut aikaisempaa tutkittua tietoa ja liséksi
kaytdéssa oli vain vahdinen maard potentiaalisia vastaajia, oli kvalitatiivinen tutkimus

kaikkein mielekkain tutkimusmenetelma.

Teemahaastattelu on puolestaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetelma, jossa haastattelu
keskittyy etukateen maéariteltyjen aihepiirien ymparille haastattelijalla kéaytdssa olevan
haastattelun rungon tai tukilistan avulla ilman valmista strukturoitua kysymyslistaa (Eskola
& Suoranta 2000, s. 86). Teemahaastattelu oli taman tutkimuksen kannalta perusteltu
valinta, koska haastattelun aihepiiria haluttin  rajata tyon aihepiirin, eli

tuotantohyodykkeen yhteydessa tarjottavan asiantuntijapalvelun tuotteistamisen ympaéirille.

Potentiaalisia haastateltavia, joille soitettiin, oli kahdeksan kappaletta. Puhelinkeskustelun
jalkeen kaikille haastateltaville lahetettiin sdhkdpostilla virallinen haastattelujen saatekirje,
joka loytyy liitteesta |. Haastattelut suoritettiin haastateltaville parhaiten sopivina aikoina
heidan valitsemissaan tiloissa. Seitseman haastattelua jarjestettiin asiakkaan ja yksi
Intellitelin tiloissa. Kuusi haastattelua pidettiin Helsingissa ja kaksi Lappeenrannassa.
Kaikki haastattelut nauhoitettiin, mista haastateltuja oli informoitu jo saatekirjeessa.
Haastattelujen nauhoittaminen sopi kaikille vastaajille. Nimensa diplomity6n liitteessa
julkaisemiseen luvan antaneiden haastateltujen nimi, asema ja yritys/yksikkd on esitetty
litteessa Il. Haastatteluissa kaytettiin liitteessa Il esitettyd haastattelurunkoa. Taman
haastattelurungon tarkoituksena oli mahdollistaa teeman kasittely monipuolisesti ja
toisaalta ohjata haastattelua siten, etta se pysyy teemassa eika muutu syvahaastatteluksi.
Haastattelurunko oli kuitenkin vain apuvaline eikd jokaisen vastaajan kanssa syntynyt
keskustelua kaikista runkoon keratyistd mahdollisista aihepiireistd. Runko oli etukateen
testattu ja muokattu haastattelemalla yrityksen sisadlla ne henkilot, jotka osallistuvat

asiantuntijapalvelujen tuottamiseen. Haastattelurunko muotoutuikin lopulta ennen
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asiakashaastatteluja sellaiseksi, ettd siind taustakysymysten jalkeen eri osiot jakautuivat

tuotteistamisprosessin jaon mukaisesti.

7.2 Aineiston kisittely ja analysointi

Nauhoitetut haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi tekstimuotoon aineiston analysointia varten.
Analysoinnissa kaytettavissa olevia menetelmia ovat tietojen ja vastausten kategorisointi,
kasitteellistaminen, samanlaisten ja erilaisten tekijéiden vertailu, dimensionalisointi,
integrointi, iterointi seka refutaatio eli tulosten validiteetin varmistaminen pyrkimalla

kumoamaan tulokset (Spiggle 1994, s. 493).

Aluksi &aninauhoilta tekstimuotoon siirretty aineisto tiivistettin. Taman vaiheen
tavoitteena oli poistaa tekstistd tutkimuksen kannalta ep&olennaiset patkat kuitenkin
sailyttaen oleellisten tekstiosioiden sisalté mahdollisimman autenttisena mydhempien
tulkintavirheiden valttdmiseksi. Seuraavaksi tiivistetty aineisto ryhmiteltiin erilaisten
otsikoiden alle. Tassa vaiheessa otsikoita oli paljon, mutta kategorisoinnissa auttoi se, etta
teemahaastattelun runko oli jo osittain kerannyt samoihin aihepiireihin liittyvat pohdiskelut
ja nakemykset omien otsikoidensa alle. Koska samoihin aihepiireihin kuuluva aineisto oli
tdssd vaiheessa vield jakautunut useamman erillisen aliotsikon alle, oli aineiston
kasitetasoja viela nostettava. Kasitteellistdmisen lopputulokset ovat suoraan nahtavissa
kappaleiden kahdeksan ja yhdeksan rakenteesta. Kyseisissa kappaleissa keratty
tutkimusaineisto esitellaan jasenneltyna yksittaisia vastauksia yhdistavien korkeamman
tason kasitteiden alle. Aineiston kategorisointi ja kasitteellistdminen osoittautuivat erittain
tarkeiksi aineiston kasittelymenetelmiksi, koska teemahaastatteluissa pyrittiin antamaan
haastatelluille mahdollisimman paljon vapautta tuoda esiin omia nakemyksidan ja itselleen
tarkeita asioita. Taman seurauksena eri vastaajat nostivat eri asioita esiin haastattelun eri
vaiheissa. Kategorisointi ja kasitteellistaminen auttoivat ndiden eri puolille haastattelua

hajaantuneiden aihealueiden yhdistamisessa.

Kappaleissa kahdeksan ja yhdeksan esitellylle tutkimusaineistolle on lisdksi suoritettu
aineiston integrointia. Kun tiivistamisessa, kategorisoinnissa ja kasitteellistamisessa on
yksittaisen vastaajan vastauksia muokattu selkedmpaan ja paremmin kasiteltavissa olevaan

muotoon, on integroinnissa puolestaan yhdistetty eri  vastaajien  samoista
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aihepiireistd esittdmia samankaltaisia ndkemyksida. Tatd aineistonkasittelymenetelmaa
kaytettiin parantamaan esitettavan aineiston luettavuutta ja
johtopaatdstentekomahdollisuuksia aineistosta, kun tulokset esitelladan mahdollisimman
tiivistetyssa muodossa eikd yksi vastaaja kerrallaan. Haastateltujen vastauksia esiteltdessa
on jo jossain maarin pyritty myos vertailemaan keskendan erilaisia vastauksia. Varsinainen
vastausten vertailu on kuitenkin jatetty kappaleeseen kymmenen, jossa paastaan aineiston

esittelyn jalkeen aineiston tulkintaan.

7.3 Aineiston ja analyysin luotettavuus

Teemahaastatteluilla keratyn kvalitatiivisen tutkimuksen aineiston luotettavuutta on
pyrittava arvioimaan kuten muidenkin tutkimusten aineistojen luotettavuutta. Aineiston
luotettavuuden arvioinnilla on tarkoitus tarjota tutkimusraportin lukijalle jonkinlainen
viitekehys hanen lukemiensa tulosten ja johtop&attsten yleistettéavyyteen ja uskottavuuteen
yleensa. Kvalitatiivista tutkimusta arvostellaan usein objektiivisuuden puutteesta. Eskola ja
Suoranta ovat kuitenkin todenneet, etta objektiivisuus syntyy ennen kaikkea tutkijan omien
subjektiivisten uskomusten, asenteiden ja arvostusten tunnistamisesta ja tarpeen mukaan
tutkimusraportissa tunnustamisesta, mika on luonnollisesti ideaalinen, mutta kuitenkin
tarked tavoite (Eskola & Suoranta 2000, s. 17-18).

Tutkimuksen ja tutkijan objektiivisuuden tai subjektiivisuuden lisaksi aineiston
luotettavuutta on perinteisesti arvioitu seka aineiston reliabiliteetin ettéd aineiston
validiteetin avulla. Yleisesti reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta eli
sita, etté toisen tutkijan pitaisi saada saman kohderyhméan eri vastaajilta samat tulokset
kayttaessaan samaa tutkimusmenetelmaa (Solatie 1997, s. 65). Tutkimuksen tulokset eivét
siis saisi olla sattumanvaraisia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston reliabiliteetti
edellyttda lahinnéa sita, etta tutkija on aineistoa kasitellessdan noudattanut yksiselitteisia
luokittelu- ja tulkintasdantoja (Uusitalo 1991, s. 84). Validiteetti puolestaan kuvaa sité,
miten hyvin tutkimuksen tulokset vastaavat todellisuutta (Solatie 1997, s. 65)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa validiteetin kayttd ei ole yleista, vaikkakin myo6s siihen
kohdistuu vaatimus teoreettisten ja empiiristen maaritelmien yhteensopivuudesta (Uusitalo
1991, s. 85).
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Toisaalta on my0ds esitetty, ettd reliabiliteetti ja validiteetti eivat ole kvalitatiivisen
tutkimuksen kohdalla riittavia luotettavuuden mittareita. Toisenlaisessa ryhmittelyssa
aineiston tai tutkimustulosten luotettavuuden arviointiperusteeksi kvalitatiivisen
tutkimuksen yhteydessa on esitetty aineiston merkittavyytta, yhteiskunnallista kontekstia ja
riittavyytta seka analyysin kattavuutta, arvioitavuutta ja toistettavuutta. (Mékela 1990, s.
47-48)

Tutkijan on pystyttavad osoittamaan oman aineistonsa merkittavyys eli, miksi juuri tata
aineistoa kannattaa analysoida alkuunkaan. Lisaksi tutkijan on raportissaan kerrottava
lukijalle se konteksti, jossa tutkimus on toteutettu. Ainoastaan tuntemalla tutkimuksen
kontekstin, voi raportin lukija ymmartaa tutkijan tekemét vertailut seka tulkinnat ja luottaa
niihin. Kontekstista irti repdistyt vastaajien kommentit voivat olla pahimmillaan
harhaanjohtavia. (Mékela 1990, s. 48-51)

Aineiston riittavyydella tarkoitetaan tilannetta, jossa uudet vastaajat eivat enda tuota
tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tallin puhutaan aineiston kyllaantymisesta tai
saturaatiosta. Kaytanndssa on havaittu, ettd esimerkiksi jossain vaiheessa haastatteluja
haastateltavien vastaukset alkavat toistua. Periaatteessa lopullisen vastaajien maaran tulisi
perustua aineiston riittavyyteen, jota tulisi puolestaan arvioida tapauskohtaisesti. (Eskola &
Suoranta 2000, s. 62-63)

Analyysin kattavuudella tarkoitetaan tulkintojen perustumista koko aineiston huolelliseen
analysointiin sen sijaan, ettd ne perustuisivat yksittaisiin poimintoihin aineistosta.
Analyysin kattavuusongelman takia kvalitatiivinen aineisto pitaisi pystya saattamaan
mahdollisimman hyvin hallittavaan ja prosessoitavaan muotoon. Kattavuuden lisaksi
analyysin pitdé olla arvioitavaa ja toistettavaa. Analyysin arvioitavuudella tarkoitetaan sita,
etta tutkimusraportti tarjoaa lukijalleen mahdollisuuden seurata kirjoittajan paattelyketjuja
sekda mahdollisuuden joko hyvaksya tai kyseenalaistaa ne. Toistettavuudella puolestaan
tarkoitetaan samaa kuin edellda esitetyissa kvalitatiivisen tutkimuksen reliabiliteetin
maaritelmilla. (Makela 1990, s. 53)

Keratty aineisto on tutkimuksen teettaneelle yritykselle merkittdvaa, koska yrityksessa ei

ole aikaisemmin tehty markkinointitutkimusta, joka koskisi erityisesti tavallisia tai
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asiantuntijapalveluja. Yrityksessa on tehty sdanndllisesti asiakkaiden tuotetuntemusta ja -
tyytyvaisyyttd kartoittavaa tutkimusta. Liséksi yrityksessa on jo aikaisemmin aloitettu

asiantuntijapalvelujen tuotteistamisty®, jossa tuotteistamisprosessin toisesta el
valmistelevasta vaiheesta oli kokonaan jatetty pois asiakastarpeiden ja -segmenttien
kartoitus. Taman tutkimuksen aineisto tuottaa tuotteistamisprosessin valmisteluvaiheessa
tarvittavan tiedon asiakastarpeista. Voidaankin todeta, ettd aineisto on merkittavaa

tutkimuksen teettaneelle yritykselle.

Potentiaaliset haastateltavat valitsi tyon ohjaaja DI Mari Ronkkd, joka tydskentelee
yrityksen asiakasrajapinnassa. Listalla oli kymmenen yritysta, joista puolet oli Soneran
yksikoita. Tasta listasta karsittiin kaksi Soneran ulkopuolista yritystd melko pian, koska
kummallakaan ndaistd yrityksista ei ollut kokemusta Intellitelin tuotteista eika

asiantuntijapalveluista. Haastateltavien joukkoa haluttiin rajata siis siten, etta vastaajilla
olisi jotain kokemusta edes Intellitelin tuotteesta vaikka asiantuntijapalveluja ei olisikaan

viela ostettu. Tata rajausta voidaan perustella silla, ettd tutkimuksen kohteena ovat
nimenomaan tuotantohytdykkeeseen liittyvat asiantuntijapalvelut. Ostajat joilla on jo

jotain kasitysta ja kokemusta Intellitelin tuotteesta ovat potentiaalisempia uusia asiakkaita
asiantuntijapalvelujen suhteen kuin sellaiset yritykset, jotka eivat tunne Intellitelia tai sen

tuotteita.

Yrityksen sisélla haastateltin  kolmea asiantuntijapalveluja tuottavaa seka yhta
asiantuntijapalvelujen kehityksesta vastaavaa henkiloa. Nailla yrityksen tydntekijoilla on
paras kasitys siitd, mita yrityksen asiantuntijapalvelut sisaltavat, miten niitd tuotetaan ja
kehitetddn. Naitd asiantuntijapalveluja tuottavia sekd edella mainittuja potentiaalisia
asiantuntijapalveluja ostavia henkilGitd haastattelemalla saatiin esiin yrityksen sisa- ja
ulkopuolella vallitsevat ndkemyserot asiantuntijapalveluista. Nama erot puolestaan
kertovat sen, miten kaukana ollaan tavoitetilasta eli siita, mitd asiantuntijapalvelujen pitaisi
asiakkaiden mielesta olla. Tama on se asiayhteys eli tutkimuksen toteuttamisen konteksti,

jota vasten kasiteltya aineistoa on tulkittu ja siitd on tehty johtopaatoksia.

Aineiston riittdvyyden kriteeri tayttyy tutkimusaineistossa ainakin osittain. Haastateltujen
vastauksissa toistui usein samat tai samankaltaiset ndkemykset. Aineiston esittelyssa

kappaleissa kahdeksan ja yhdeksan on pyritty tuomaan ilmi, mikéli useampi vastaaja on
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ollut tietystd asiasta samaa mieltd. Samanlaisten nakemysten esiintymiseen vaikuttaa
omalta osaltaan se, ettd haastattelussa kaytettiin haastattelurunkoa ja kaikkien vastaajien
kanssa kaytya keskustelua ohjattiin sen verran, ettd ainakin tutkimuksen paaaihealueista el
asiantuntijapalveluista ja tuotteistamisesta saatiin jokaiselta haastatellulta tietoa. Aineiston
rittavyytta tukee se, ettd monet vastaajista nostivat haastattelurungossa mukana olevia
aiheita esiin oma-aloitteisesti ennen kuin heiltéd ehdittiin naista aiheista kysya. Toisaalta
yksikaan haastateltu ei keskustellut sellaisesta aihealueesta, jota ei olisi haastattelurungossa

huomioitu. Aineistoa voidaan pienella varauksella pitaa riittavana.

Teemahaastatteluilla kerattya tutkimusaineistoa kertyi tekstimuodossa yli 160 sivua. Nain
laajasta aineistosta olisi ollut mahdotonta tehda tulkintoja tai johtopaatoksia, mikali sita ei
olisi ensin tiivistetty ja kategorisoitu seka vastausten aihepiireja kasitteellistetty. Aineiston
erilaisten kasittelymenetelmien avulla oli mahdollista saattaa aineisto muotoon, missa se
esitellaan lukijalle ja mista tulkinnat on tehty. Naiden tyodvaiheiden johdosta aineiston

analyysin voidaan katsoa olevan kattavaa.

Analyysin arvioitavuutta on pyritty parantamaan nimenomaan esittamalla haastateltujen
nakemykset kasiteltyind, mutta mahdollisimman autenttisina, ilman tydn tekijan
suorittamia tulkintoja ja aineistosta tehdyt tulkinnat selkeasti omassa kappaleessaan. Tama
toivottavasti helpottaa lukijan ty6ta hanen miettiessaan, ovatko keratysta aineistosta tehdyt

tulkinnat ja johtopaéattkset uskottavia vai eivat.

Tutkimuksen toistettavuuden mahdollistamiseksi on lapi diplomityén kerrottu
mahdollisimman tarkkaan, miten tutkimus toteutettiin. Lisaksi tyon liitteind ovat tyon
toteuttamisessa kaytetyt materiaalit. Tehdyn tutkimuksen pitéisi olla helposti toistettavissa

samojen kohderyhmien keskuudessa tassa tyéssa annettujen tietojen pohjalta.
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8 ASTANTUNTIJAPALVELUJEN OSTON VAIKUTTIMET

Tassa kappaleessa esitellaan asiakkaiden nakemykset asiantuntijapalveluista ja niiden
ostamiseen  vaikuttavista  seikoista yleensa seka  kokemukset Intellitelin
asiantuntijapalveluista. Asiakkaiden ja asiantuntijoiden n&kemysten vertailun
mahdollistamiseksi on Intellitelin asiantuntijoiden haastattelujen aineisto esitelty
viimeisena relevanttien otsikkojen alla. Esiteltyd tutkimusaineistoa on tiivistetty ja
ryhmitelty siten, etta aineiston ja asiayhteyksien hahmottaminen olisi lukijalle helpompaa.
Tulkintojen tekemista aineistosta tai tutkijan omien kasitysten ja nakemysten esittdmistéa on
tadssd kappaleessa viela valtetty. Tutkimuksen kannalta oleelliset haastateltujen taustatiedot

on kerrottu taméan kappaleen alussa.

8.1 Haastateltujen taustatiedot

Viisi asiakasta kahdeksasta tytskentelee Soneran eri yksikdissa. Kuudella haastatellulla on
kokemusta Intellitelin mobile messaging -tuotteesta ja kahdella on kokemusta
signalointituotteesta. Jokaisen vastaajan yksikkoon tai yritykseen on jossain
tuotehankinnan vaiheessa toimitettu Intelliteliltd jotain asiantuntijapalvelua. Seitseméan
vastaajaa omasi sellaista kokemusta tai tietoa Intellitelin asiantuntijapalveluista, etta he
pystyivat kommentoimaan yrityksensa tai yksikkonsa kokemuksia Intellitelilta ostetuista

palveluista.

Viidessa tapauksessa Intellitelin  ohjelmistotuote on vastaajan organisaatiossa
tuotantokaytdssa ja kolmessa tapauksessa jonkin muun tyyppisessa kaytossa. Naista
kolmesta yhdessa tapauksessa ohjelmistotuote on asiakkaalla vasta testikdytossa. Toisesse
tapauksessa vastaajan yritys ei kaytd tuotetta itse vaan myy sitd erikseen tai osana
suurempaa asiakasratkaisua omille asiakkailleen. Kolmannessa tapauksessa kyse on
enemmankin yhteistydéstd molempien toimittajien jarjestelmien myymiseksi kuin
asiakkuudesta, mutta tassa yrityksessa Intellitelin tuote on myo6s testikaytossa

jarjestelméaintegraatiota varten.



Kolmen vastagjan tapauksessa kokemusta Intellitelin tuotteesta oli yli puolentoista vuoden

ajalta. Noin vuoden tai hieman alle vuoden ajalta kokemusta oli myds kolmessa
asiakasorganisaatiossa. Kahden vastaajan kohdalla kokemusta oli vasta alle puolen vuoden
ajalta. Asiakassuhteen pituuden perusteella voidaan asiakkaat jakaa kolmeen ryhmaan:
pitkdaikaiset asiakkaat, keskipitkdn asiakassuhteen omaavat asiakkaat seka uusasiakkaat.
Kaikki pisimmat asiakkuudet I6ytyvat konsernin siséltd ja lyhimmat ulkopuolisista

yrityksista.

Intellitelilté ostetuista palveluista yleisin oli yllapito, jonka kaikki vastaajat olivat ottaneet
tai aikoivat ottaa. Asennusta oli ostanut viisi vastaajaa. Koulutusta oli ostettu yhteen ja
harkittu sen ostamista kahteen organisaatioon. Sovelluskehitysta ja raatalointia oli ostettu

kolmeen organisaatioon.

Yrityksen sisalla haastatelluista asiantuntijoista kolme tydskentelee palvelujen tuottajina ja
yksi henkild paaasiallisesti asiantuntijapalvelujen suunnittelijana ja kehittdjanéa. Kaikilla

haastatelluilla on teknisen osaamisen pohjana tietotekniikan opiskelu teknillisessa
korkeakoulussa. Lisaksi jokaisella on vahintaankin vuoden kokemus Intellitelin tuotteista

ja asiantuntijapalveluista.

8.2 Nikemykset asiantuntijapalveluista

Taulukon 6 vasemmassa sarakkeessa on esitetty kootusti ne palvelut, joita tutkimukseen
osallistuneet asiakkaat pitivat asiantuntijapalveluina. Oikeassa sarakkeessa on puolestaan
Tietoalojen liiton vastaava listaus, joka esitettiin kappaleess&ytirl rausta kuviossa 2.
Verrattaessa naité listoja toisiinsa nahdaan mahdolliset erot siind, mitka tietoliikennealan
palvelut Intellitelin asiakkaat listaavat asiantuntijapalveluiksi ja mitkd alan palvelut

listataan yleisemmin asiantuntijapalveluihin kuuluviksi.
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Taulukko 6. Asiakkaiden ja Tietoalojen liiton listaamat asiantuntijapalvelut

Asiakkaiden nikemys Tietoalojen liiton kayttimi ryhmittely
Konsultointi (7) Konsultointi

Sovelluskehitys (4) Sovelluskehitys

R&éatalointi (2) Raatalointi

Asennus- ja testauspalvelut (1) Integraatio- ja kayttbonottopalvelut
Koulutus (4) Koulutus- ja valmennuspalvelut
Tuotetuki (1) Tukipalvelut

Konepalvelut (1) Laitehuolto ja yllapito

Yllapito (4) Ohjelmistoyllapito

Projektinhallinta (1)

Integraatio- ja kayttéonottopalveluihin voidaan luokitella kuuluvaksi tuotteen asennus,
alustus seka jarjestelma ja integraatiotestaus, joiden avulla varmistetaan, ettéd asennettu ja
alustettu ohjelmistotuote toimii tuotantoymparistossa suunnitellulla tavalla. Sijoitettaessa
asennus- ja testauspalvelut integraatio- ja kayttoonottopalveluihin ndhdaan listojen olevan
muilta osin yhtenevat paitsi, etta tassa tutkimuksessa esiin noussutta projektinhallintaa ei

ole listattu asiantuntijapalveluksi Tietoalojen liiton jasenkyselyn perusteella.

Intellitelin asiakkaiden vastaukset yhdistamalla asiantuntijapalveluiksi siis tunnistettiin

kaikki samat palvelut kuin Tietoalojen liiton jasenkyselyssakin. Taulukossa 6 Intellitelin

asiakkaiden listaamien asiantuntijapalvelujen perassd on lisaksi kyseista palvelua
asiantuntijapalveluna pitaneiden asiakkaiden maara. Taulukosta 6 nahdaan, etta
tyypillisimmaksi asiantuntijapalveluksi asiakkaiden keskuudessa nousi ongelmanratkaisua
ja tutkimustyotad sisaltdva konsultointi. Yllapitoa, sovelluskehitystd ja koulutusta piti

asiantuntijapalveluina puolet vastaajista. Sen sijaan projektinhallintaa, testausta, tuotetukea
sekad asennus- ja konepalveluja piti asiantuntijapalveluina ainoastaan yksittéiset vastaajat.
Raatalointidkaan ei maininnut asiantuntijapalveluksi kuin kaksi vastaajaa, mutta toisaalta
raatalointi saatetaan helposti mieltda asiakkaiden keskuudessa joko konsultoinniksi tai

sovelluskehitykseksi.
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Asiantuntijapalvelujen kasitteen epamaaraisyyttd ja ongelmallista kayttéa kommentoitiin
useammassa haastattelussa. Kaikki vastaajat eivat pitaneet kaikkia Intellitelin Professional
Services -yksikbn tarjoamia palveluja niinkdan asiantuntijapalveluina vaan tavallisina
palveluina. Tama kavi ilmi, kun verrattiin sitd, mita asiakkaat vastasivat pitavansa
asiantuntijapalveluina siihen, mita palveluja he olivat Intelliteliltd ostaneet. Esimerkiksi
yllapito on palvelu, jonka kaikki vastaajat tuntevat, mutta jota vain puolet vastaajista pitaa
asiantuntijapalveluna. Samanlaisessa asemassa nayttaisivat olevan myds asennus- eli
integraatio- ja kayttéonottopalvelut, joita on monessa tapauksessa ostettu, mutta vain harva
vastaaja ndki ne asiantuntijapalveluna. Intellitelin Professional Services -yksikdssa kaikki
tarjotut palvelut on kuitenkin luokiteltu asiantuntijapalveluiksi. Eras haastatelluista katsoi
perati, ettd asennuksen tulee olla osa toimitusta siten, ettd tuotteen mukana on
dokumentaatio, jonka avulla asennuksen pystyy tekemaan, silla operaattoriasiakas ei hanen

mielestadn voi tuotteen kaytdssa tai kayttbonotossa olla riippuvainen toimittajasta.

Konsultointi- ja koulutuspalvelun asema asiantuntijapalveluina ei ole asiakkaiden silmissa
ongelmallinen. Konsultointia pidettiin  asiantuntijapalveluna kaikissa tutkimukseen
osallistuneissa organisaatioissa. Samoin koulutuspalvelua ostaneesta sekd sen ostamista

harkinneista vastaajista kaikki myos pitivat kyseisté palvelua asiantuntijapalveluna.

Erdaan vastaajan mielesta ICT-toimialan asiantuntijapalvelut ovat yleensd huonolaatuisia.
Liséksi asiantuntijapalvelujen kirjo on lilan laaja eivatka asiantuntijapalvelujen tarjoajat

itse ymmarra palvelujen tai palveluprosessien hallintaa. Vastaaja myds nosti esiin sen, ettei
tyontekijan tydpanoksen myymista ulkopuoliselle hieman yli palkkakustannusten voi pitada

asiantuntijapalveluna. Asiantuntijapalveluista on kyse vasta, kun tyontekija tuo asiakkaalle
sellaista osaamista ja tietotaitoa, jota asiakkaalla ei itsellddn ole. Toinen vastaaja
puolestaan toi esiin sen, ettd hanen mielestddn ei asiantuntijapalvelujen myyntia ja

toimitusta kannata erottaa tuotteen myynnista ja toimituksesta.

8.3 Tirkedi ostettaessa asiantuntijapalveluja

Asiakkaille selkeasti tarkedd ostettaessa asiantuntijapalveluja on se, ettd saadaan
tuloksellista ja laadukasta palvelua oikealta asiantuntijalta. Asiantuntijuuden tai

asiantuntija-avun saamista piti tarkednd tekijanad seitseman haastateltua. Eras heista
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oli sitd mieltd, ettd palvelun teknistd laatua pystyvat monet yritykset tarjpamaan, mutta
hankittaessa asiantuntijapalveluja on toimituksen kokonaislaatu tarkedmpaa kuin palvelun
tekninen suorittaminen. Toinen haastatelluista yksiloi asiantuntijapalvelun tarkeiksi

tekijoiksi materiaalin tason, asiantuntijan kokemuksen ja rutiinin.

Kaksi haastatelluista piti tarkedna asiantuntijapalvelujen maarittelya. Heiddn mielestaén
palveluja ostettaessa on tarkedad saada riittavan tarkka kuvaus sek& ymmarrys siitd, mita
ostettava palvelu sisaltaa ja mitd siihen mahdollisesti ei kuulu. Osa haastatelluista katsoi
asiantuntijan tai hanen organisaationsa vastuuseen kuuluvan my6s asiakastarpeiden
maarittelyn. Eras vastaajista oli puolestaan sitd mielta, etta asiakkaan kyky maaritella omat
tarpeensa sekd kommunikoida ne tasmallisesti ovat tarkeita tekijoita hankittaessa
asiantuntijapalveluja. Taman haastatellun mielesta asiantuntijalta odotetaan talléin kykya
arvioida, tuleeko hanen tuottamastaan palvelusta riittavasti hyotya asiakkaalle. Lisaksi
asiantuntijan on kyettava kertomaan asiakkaalle, mikéli han ei pystyk&an tekemaan jotain,

mita asiakas haluaa.

Eraan vastaajan nakemys siitd, mika on tarkeaa ostettaessa asiantuntijapalveluja, oli hyvin
erilainen. Hanen nakemyksend mukaan asiakkaalle seka myos palvelujen tarjoajalle on
tarkedd se, ettd asiantuntijaorganisaatio johtaa asiakkaitaan. Mikali asiakas sanoo
haluavansa itse hoitaa tiettyja palveluun liittyvid osia, ja ndain mahdollisesti saa palvelun
halvemmalla, niin tastd huolimatta palvelujen tarjoajan on huolehdittava asiakkaan
muistuttamisesta. Liséksi asiantuntijaorganisaation on huolehdittava siita, ettd asiakkaan
tehtavakseen valitsemat asiat tulevat tehtyd eika suinkaan anneta asiakkaan jattaa tekematta

kaikkea, mika piti tehda.

Taman keskusteluteeman yhteydessa ainoastaan yksi, pienen yrityksen edustaja piti myos
kustannuksia tarkeina, mutta han naki palvelun laadun kustannuksiakin tarkeampana.
Toinen, konsernin sisdinen vastaaja nosti myos esille kustannukset, mutta hanelle itse
kustannuksia tarkedmpaa on niiden ennustettavuus. Muita tarkeita tekijoita hankittaessa
asiantuntijapalveluja olivat aikaisemmat kokemukset yrityksesta tai henkil6ista, joilta

asiantuntijapalveluja ostetaan seka asiantuntijan kyky tehda yhteistyota ja keskustella
asiakkaan henkilokunnan kanssa konsultoiden, esittamatta omia nakemyksiaan liian

jyrkasti. Yksittaisten vastaajien mielestd lisdksi saatavuus, aikataulujen pitavyys,
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toimittajan toiminnan jatkuvuus seka asiantuntijan syvallinen paneutuminen asiakkaan

tapaukseen ovat oleellisia harkinnan aiheita asiantuntijapalvelujen ostajalle.

8.4 Ostamisella tavoitellut hyodyt

Seitseman haastateltua naki palvelujen ostamisessa useita hyottyja ja ainoastaan yksi
vastaaja naki ostamisessa vain yhden hyddyn. Kuusi haastateltua ilmoitti, ettd ostamalla
saadaan osaamista ja tietotaitoa, jota itsella ei ole. Muutama vastaaja katsoi, etta palvelua
ostettaessa hyddytaan, koska omat henkiléresurssit saastyvat ja ne voidaan kayttdd muuhun
tyohon kuten esimerkiksi omaan kehitystyohon. Lisaksi ostamalla tietyt toiminnat
palveluina voidaan vahentdd henkilésidonnaisuuden aiheuttamia riskeja, kun tietotaito ei

kasaannu yhdelle henkillle omassa organisaatiossa.

Viisi haastateltua oli sita mieltaq, etta esimerkiksi ohjelmistokehityspalvelua saadaan
halvemmalla tai kustannustehokkaammin, kun se ostetaan. Liséksi sovelluskehityspalvelun
ostamisesta hyddytaan, kun saadaan tuote, jota ei ollut alun perin olemassakaan. Hyotya
saadaan myds siitd, ettd asiantuntija pystyy kertomaan asiakkaalle, mikali taman
kaavailema toteutustapa ei toimi tai ole kannattava. Erddn haastatellun mielesta asiakas
hyotyy, kun palvelun toimittaja huolehtii siita, etta tietojarjestelmaprojektiin liittyvat
murheet ja stressi poistetaan asiakkaan hartioilta.

Yllapitopalvelun ostamisesta nahtiin hyotyind se, ettd ongelmatilanteet ratkaistaan
nopeammin kuin itse tehtdessa. Lisaksi saadaan tavallaan vakuutusturva omalle tuotannolle
vikatilanteiden varalta ja vastuu virhetilanteen nopeasta korjaamisesta siirtyy toiselle
organisaatiolle. Verkkoonvientipalvelujen tuomina hyotyind nahtiin jarjestelmien

tehokkaampi kayttoonotto.

Koulutuspalvelujen ostamisella saavutettaviksi hyoddyiksi katsottiin, ettd asiantuntijan
antamassa koulutuksessa asiat opitaan tehokkaammin kuin itse opiskelemalla. Eras
vastaajista néki koulutuksen ostamisesta saatavina hyttyinda myos rahan saastamisen ja
ongelmien valttamisen. Hanen mielestaan ostettavat tuotteet ja jarjestelmat, joissa niita
kaytetaan, ovat niin monimutkaisia, etta mikali niitd ei tunne, voi kayttaja aiheuttaa

vahinkoa esimerkiksi suunnittelemattomien katkojen tai vaarien asetusten muodossa.
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Tallaisia kayttajan aiheuttamia tuotannon keskeytymisesta tai hairiintymisesta koituvia
kustannuksia tai rahallisia menetyksia voidaan torjua varmistamalla kayttajien parempi
tuotteen ja jarjestelmén tunteminen ja kayttbvarmuus ostamalla asiantuntevaa

koulutuspalvelua.

Myo6s Intellitelin  asiantuntijapalveluja tuottavilta henkil6ilta kysyttiin, mitk& heidan
mielestdéan ovat asiakkaan asiantuntijapalvelujen ostamisella saavuttamat hyodyt. Kaikki
yrityksen omat asiantuntijat olivat sitd mieltd, ettd palveluja ostamalla asiakas saa
ostamansa tuotteen tuotantokayttoén huomattavasti nopeammin ja varmemmin ilman
virheitd. Talloin sdastetdan tyokustannuksissa ja liséksi liiketoiminta saadaan nopeammin
kayntiin, jolloin myo6s lilketoiminnasta saatavat tuotot realisoituvat aikaisemmin.
Yllapitopalvelun ostamisella asiakas varautuu siihen, etta tietoverkkojen muuttuessa myos
ostettu tuote paivitetaan, ja sen toimintakyky sdailyy teknologian kehittyesséa. Lisaksi
yllapitopalvelusta saadaan nopea apu ongelmatilanteisiin ja niitd ei tarvitse jaada
ratkomaan yksin. Koulutuspalvelusta hybtyna saadaan nopeampi ja tehokkaampi
tiedonsiirto asiantuntijalta asiakkaalle, koska tuotantokayttoon tehtyjen
ohjelmistotuotteiden suunnittelussa ei kayton helppous ole perinteisesti ollut mikaan
itseisarvo. Yksi asiantuntijoista arveli, ettd eraassa asiakastapauksessa asiakkaalla tehtiin
peréti kaksi viikkoa ylimaaraista tyota siksi, ettei asiakas halunnut ottaa koulutusta, josta

olisi joutunut maksamaan erikseen.

8.5 Ostamisen riskit

Henkilosidonnaisuus ja siihen liittyvid seikkoja nimettiin  riskeiksi kahdessa

organisaatiossa. Henkilésidonnaisuuden riskina nahtiin, ettd asiantuntijat l&htevat
yrityksesta eika jaljelle jaa ketaan, joka osaisi palvelun tuottaa. Taman riskin vaikutukset
sen toteutuessa tuntuvat erityisesti silloin, kun palvelu on ollut kokonaan ulkoistettu eika

omalle henkilékunnalle ole kertynyt lainkaan osaamista ja tuotekokemusta.

Riskeja liittyy myos palvelun tuottavan yrityksen asiantuntemuksen ja osaamisen tasoon.
Kolme haastateltua katsoi erityisesti sovelluskehityspalvelun ostamisen riskiksi sen, etta
toimittaja ei pystykddn tekemaan ohjelmistoa. Palvelun tarjoajalta saattaa loppua

osaaminen kesken projektin tai ohjelmiston kehitystyon jalki ei olekaan riittavan
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hyvdad. Ainoastaan yksi vastaaja nimesi aikatauluissa pysymattomyyden
sovelluskehityspalvelun ostamisen riskiksi. Han kuitenkin piti tata vakavana riskin&, koska
katsoi sen johtavan koko jarjestelman myoéhéastymiseen ja sita kautta liikketoiminnallisiin

tappioihin.

Ostajan ja myyjan véliseen suhteeseen sekd myyvaan organisaatioon liittyvia riskeja toi
esiin kolme vastaajaa. Riskeja muodostuu muun muassa siité, jos toimittajan liiketoiminta
loppuu tai toimittaja vaihtaa toimintansa fokusta radikaalisti. Tata kautta pienet ja
aloittelevat yritykset koettiin riskialttimmiksi toimittajiksi kuin vakiintuneemmat
toimittajat. Liikaa riippuvuutta toimittajasta tai kaanteisesti omien

hallintamahdollisuuksien vahenemista pidettiin myds palvelujen ostamisen riskeiné.

Asiantuntijapalvelujen ostamisessa néahtiin paitsi myyjastd myo6s asiakkaasta itsestaan
aiheutuvia riskeja. Kolme vastaajaa tunnisti palvelujen ostamisen riskiksi sen, etta asiakas
ei valttamatta osaa maaritella omia tarpeitaan oikein. Muita riskejd ovat se, ettei asiakas
yksinkertaisesti tiedd, mitd haluaa tai sitten se, ettd asiakas haluaa enemman kuin
palvelujen ostamisella realistisesti voidaan saavuttaa eli hdn haluaa niin sametusti "
taivaalta”. Yksi haastatelluista puolestaan piti yllapitopalvelun ostamisessa riskina sita,
ettd jatettdessa yllapitopyyntd, johon vastaus olisi l0ytynyt tuotteen kayttéohjeesta,
laskutetaankin palvelusta erikseen eika sen katsota kuuluvan normaaliin yllapitopalveluun
ja sité kautta palvelusta maksettavaan kiinted&n kuukausihintaan. Kustannusriskin lisaksi
tama on henkildkohtainen riski, mikali tallaista tydta tilanneen henkilén esimies puuttuu
siilhen, etta joudutaan maksamaan ylimaaraista, vaikka asian olisi pitanyt selvita

kayttdohjeesta.

Intellitelin asiantuntijoista ainoastaan kaksi néki asiantuntijapalvelujen ostamisessa riskeja
asiakkaalle. Toisen mielesta riskind on tietotaidon jaaminen myyjalle, kun asiakas ei
opettele asioiden tekemistd itse. Tama asiantuntija tosin arveli, ettei riski realisoituisi
muutoin kuin siiné tapauksessa, etta palveluja tuottava yritys lopettaisi toimintansa. Toinen
piti mahdollisena riskind asiakkaalle sita, ettd palvelua tuottamaan lahetetddn henkild, jolla
ei ole todellista asiantuntemusta. Han katsoi riskiksi myds sen, ettd toimitettava
asiantuntijapalvelu on jotain muuta kuin, mitd asiakas on kuvitellut tilaavansa.

Epaonnistuminen palvelun sisallon yhteisessa maarittelysséa on siis riski asiakkaalle.
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8.6 Syitd miksei asiantuntijapalveluja osteta

Seitsemén vastaajaa esitti padasiassa kolme syyta sille, miksei heidan organisaatiossaan ole
ostettu tai osteta ohjelmistotuotteeseen liittyviad asiantuntijapalveluja. Ensimmaisena syyna
oli oman teknisen osaamisen taso ja tuotteesta jo kertynyt kokemus. Eras haastatelluista
totesi: 'Thmisten tekemidhdn ne ohjelmistotuotteet on, ettd kylld niitd itse oppiikin aika

hyvin". Toisen mielestd taas tuotteen asennukseen ja alustukseen liittyvat ongelmat ovat
luokkaa 'nditd on ennenkin néhty". Kummankin vastaajan organisaatiossa on kaytdssa jo
vakiintuneempi ohjelmistotuote. Toisen organisaation edustaja my6s huomautti, etta
tekniikka yleensa ei ole muuttunut kyseisen tyyppisissa tuotteissa eiké liioin Intellitelin
tuotteessa pariin vuoteen. Molemmat vastaajat olivat konsernin sisaisten yksikoiden

edustajia ja pitkaaikaisia asiakkaita.

Toinen syy on se, ettda tuotteen kayttd ja verkkoonviennit halutaan opetella itse. Itse
opeteltaessa nahtiin kylla, etta talldin esimerkiksi tuotteen verkkoonvienti vie kauemmin.
Itse tekemisen hyvind puolina olivat kuitenkin tutustuminen tuotteeseen ja pohja
myohemmalle omatoimiselle ongelmanratkaisulle. Lisadksi erds vastaaja katsoi, etta itse
tehtdessa kustannukset jaavat pienemmiksi kuin asennuspalvelua ostettaessa, vaikka
esimerkiksi asennusongelmissa jouduttaisiin turvautumaan Intellitelin yll&pitopalveluun.
Omatoimisen opettelun palvelujen ostamatta jattdmisen syyksi nimenneiden vastaajien

joukossa ei ollut lainkaan uusasiakkaita.

Kolme haastateltua esitti palvelujen ostamatta jattamisen syyksi sen, ettd tuotteen kayttajia
on vain muutamia tai tuotteen kayttotapaukset ovat rajoitettuja. Yhdessa naista tapauksista
tuotteen kayttgjat ovat lisdksi olleet mukana, kun asennuspalvelu on ensimmaista kertaa
tuotettu asiakkaalle. Tapauksissa, joissa asiakas on ostanut sovelluskehityspalvelua, on
asiakkaan oma henkilokunta ollut niin tiiviisti mukana kehitysprojektissa, ettd heille on
tarvittava osaaminen ja kokemus siirretty projektin aikana. Siirto on tapahtunut ik&dan kuin
kehitysprojektin sivutuotteena ilman, ettd asiakas on ehka ymmartanyt saavansa lisdna
palvelua, joka ei kuulu itse sovelluskehityspalveluun. Kaksi naista kolmesta haastatellusta
myos katsoi, ettd tuotteen asennus- ja kayttddokumentaatio riittdd omille tyontekijéille
tuotteen asennuksen ja kayton opiskeluun. Nain ollen naissé yksikdissa ei ole tarvetta ostaa

asennus- tai koulutuspalveluja. Kaikki kolme vastaajaa olivat joko pitkaaikaisia tai
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keskipitkén asiakassuhteen omaavia asiakkaita.

Eréas uusasiakas esitti palvelujen ostamatta jattamisen syyksi pienten yritysten tarjoamien
koulutuspalvelujen materiaalien heikon laadun ja viimeistelyn puutteen, puutteellisen
palautteen keruun ja muutenkin tuotteistamattoman koulutuspalvelun. Yhteistydkumppanin
tuotteiden yllapitopalvelun itse hoitamiseen oman tukikeskuksen kautta syyksi nahtiin
eraassa keskipitkan asiakassuhteen omaavan asiakkaan tapauksessa puolestaan se, etta né
saastetaan kumppanin resursseja. Nama kaksi yksittiistd vastaajaa olivat molemmat

yritysten edustajia.

Intellitelilla haastatelluista asiantuntijoista ainoastaan yksi pohti syita sille, mikseivat
asiakkaat osta asiantuntijapalveluja. Hanen nakemyksensda mukaan tadman hetkisessa
taloustilanteessa asiakkaat eivat haluaisi maksaa mistaan mitdén. Liséksi han arveli, etta
joissain tapauksissa asiakkaalla tuotetta kayttava henkild saattaa olla asiakasorganisaation
ulkopuolelta vuokrattu resurssi, jolloin esimerkiksi koulutusta ei oteta, koska sen katsotaan
menevan hukkaan. Muiksi mahdollisiksi syiksi han nimesi sen, etta Intellitelin palvelut ja
eraat muut yrityksen sisaiset asiat kilpailevat liian vahvasti keskenaan. Han katsoi tuotteen
asennusohjeen olevan niin hyvan, ettd se Kkilpailee asennuspalvelun kanssa. Lisaksi
koulutuspalvelu kilpailee yllapitopalvelun ja koko kayttéohjeen kanssa. Yllapitopalvelun

pahin kilpailija on puolestaan Intellitelin tuotteiden hyva toimintavarmuus.

8.7  Kokemukset Intellitelin asiantuntijapalveluista

Kysyttdessad asiakkailta heiddn kokemuksiaan Intellitelista ja erityisesti yrityksen
asiantuntijapalveluista, painottuivat vastaukset voimakkaasti kokemuksiin ja mielipiteisiin
Intellitelin tuotteista. Nama vastaukset eivat kuitenkaan kuulu taman tutkimuksen piiriin
muuta kuin silloin, kun kyseessd on konsultointipalveluna ostettu sovelluskehitys.
Sovelluskehityksen osalta tuotteen ominaisuudet ja mahdolliset viat ovat tietysti osa
palvelun laatua. Kuitenkaan ostettaessa valmista tuotetta, eivat tuotteen ominaisuudet liity

suoranaisesti palvelun laatuun.

Asiakkaiden ensimmaiset vastaukset kysymykseen olivat hyvin positiivisia.

Yllapitopalvelua pidettiin nopeana ja hyvin toimivana. Moni vastaaja Kiitteli yrityksen
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osaamista ja asiantuntemusta omalla alallaan. Erd&n haastatellun mielesta erityisesti
Intellitelin  yllapitopalveluhenkildokunnan oman tuotteen tuntemus on erinomaista
verrattuna esimerkiksi isojen laitevalmistajien kuten Hewlett Packardin yllapitohenkildiden
tuotetuntemukseen. Vuoden 2002 aikana suoritettuja asennuspalveluja pidettiin
laadukkaina ja asiantuntevina. Yksi haastatelluista uusasiakkaista Kiitteli erityisesti
Intellitelin asennuspalveluun liittyvéad, asiakkaalle ennen asennuspalvelun suorittamista
toimitettavaa, dokumenttia asennuksen vaatimuksista sekad jalkeenpdin toimitettavaa
raporttia asennuksen suorittamisesta. Lisaksi Intellitelin toiminnassa kiitettavaa

asiakkaiden mielesta on joustavuus, aikatauluissa pysyminen ja tehokkuus.

Kriittisten kommenttien esiin tuomiseksi oli kysyttdva erikseen yritykseen ja sen
palveluihin liittyvistd huonoista kokemuksista. Kahden vastaajan kriittiset kommentit
koskivat ainoastaan Intellitelin tuotetta ja kaksi vastaajaa ei antanut lainkaan negatiivista
palautetta yrityksen toiminnasta. Asennuspalvelu ei ole aikaisemmin toiminut taysin
moitteettomasti. Erdalla asiakkaalla oli kokemuksia tuotteen asennuksen viivastymisesta ja
palvelun tuottajasta, jonka osaaminen ja asiantuntemus eivat vakuuttaneet. Asennuksen
vilvastymisessa syyta oli haastatellun mukaan tosin asiakasorganisaatiossa itsessaankin.
Toinen haastateltu katsoli, etta Intellitelin edustaja oli antanut liian helpon kuvan tuotteen
asennuksesta ja alustuksesta. Kyseisella henkil6lla oli my6s ollut asennukseen sellainen
katsantokanta, etta valittomasti asennuksen ja alustuksen jalkeen vastuu siirtyy asiakkaalle.
Asiakas oli myds ollut yllattynyt siita, ettda asennuksen valmistuminen ei tarkoittanutkaan
sitd, etta tuotteen toimivuutta asennusympaéristéssa olisi riittdvan kattavasti testattu.
Asiakas oli odottanut, etta Intellitel testaa tuotteensa toiminnan asennusymparistossa seka
verkon eli lyhytsanomakeskuksen ettd palveluntarjontaohjelmiston eli asiakkaan oman

ohjelmiston suuntaan.

Eras haastatelluista oli tormannyt siihen, ettd he olivat tilanneet asiantuntijapalvelua ja
kuvitelleet saavansa jotain aivan muuta kuin mita Intellitel oli todellisuudessa toimittanut.
Asiakkaan tilaamat asiantuntijapalvelut eivat olleet olleet riittdvan tarkasti maariteltyja,
minka liséksi palvelujen lopullinen hinta oli muodostunut asiakkaalle epamiellyttavaksi
yllatykseksi. Sama vastaaja tosin totesi, ettd myos asiakkaan oma epaonnistuminen omien
tarpeiden maarittelyssa oli vaikuttanut siihen, ettei palveluista oltu saatu irti sita, mita oli

ajateltu tilattavan.
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9 NAKEMYKSET TUOTTEISTAMISPROSESSISTA

Tassa kappaleessa esitellaén asiakkaiden nakemykset siitd, mita on asiantuntijapalvelujen
tuotteistaminen. Lisaksi pyritddn loytamaan vastauksia kysymykseen, miten palvelutuote
asiakkaiden mielestd tulisi rakentaa, ja miten tarkedd& on vakiointi palvelutuotetta
rakennettaessa. Tassa kappaleessa samoin kuin edellisessdkin Intellitelin  omien
asiantuntijapalveluja tuottavien henkildiden nakemykset samoista asioista on esitelty
asianmukaisten alikappaleiden lopussa. My6s tassa kappaleessa on tarkoituksena esitella

keratty ja kasitelty aineisto, ei tehda siita tulkintoja.

9.1 Tuotteistamisen kannattavuus ja hyodyt

Kaikille haastatelluille tuotteistaminen oli termina tuttu ohjelmistoliiketoiminnan puolelta.
Kun heilta kysyttiin, mitd voisi kuulua palvelun tuotteistamiseen, saatiin seuraavanlaisia
vastauksia viidelta vastaajista. Palvelun tuotteistamiseen kuuluu palvelutuotteen erilaiset
variaatiot ja eri komponenttien vakiointi, fyysiset todisteet, prosessien vakiointi ja
toimintatapojen maarittely sekéa erityisesti vakiohinnoittelu. Eras asiakkaista huomautti,

ettei pelkkda hinnastojen laatimista palveluille voida pitda tuotteistamisena.

Palvelujen tuotteistamisen kannattavuuden edellytyksend eréas vastaaja piti sita, etta
palvelussa on joitain sellaisia osia, joita voidaan hyddyntda useamman kerran palvelua
toimitettaessa. Mikali toimituksia on harvakseltaan ja itse tuotekin, johon palvelut liittyvat,
muuttuu jokaisen toimituksen véliss&, on palvelujen tuotteistaminen liian kunnianhimoinen
tavoite. Myds kaksi muuta vastaajaa nosti esille tuotteistamisen aiheuttamat kustannukset
ja epaéili palvelujen tuotteistamisen kannattavuutta etenkin Intellitelin tapauksessa. Toinen
esitti syyksi sen, ettéd asiakkaita on rajoitetusti ja toisessa tapauksessa syyksi esitettiin sitd,

etta kyseessé on kertaluontoinen ja raatéloity ohjelmisto.

Intellitelin  asiantuntijoiden mielestd asiantuntijapalvelujen tuotteistamiseen kuuluu
palvelujen siséltdjen ja tuotantoprosessien maarittely, fyysisten todisteiden luominen seké
palvelujen hinnoittelu ja niiden viestiminen asiakkaalle eri tavoin. Myds vakiointi

katsottin  osaksi tuotteistamisprosessia. Tuotteistamisen katsottin  kannattavan
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silloin, kun sen avulla sdastetaan aikaa tai rahaa tai pystytaan valttdmaan ristiriitatilanteita

palvelujen tuottamisessa.

Tuotteistamisella katsottiin Intellitelin sisalla saavutettavan molemminpuolisia hyotyja.
Aikaa saastetdan, kun samaa asiaa ei tehda monta kertaa alusta alkaen. Lisaksi kerran
tehtya voidaan myyda uudestaan pienilla muutoksilla, jolloin hinnat pysyvat kohtuullisina.
Myds fyysisten todisteiden luominen on nopeuttanut tydskentelyd. Tuotteistamisen
katsottiin tuottavan asiakkaalle varmuutta siitd, etta han saa laadukasta palvelua eika jotain
hataisesti kokoon kasattua suoritetta. Tuotteistaminen lisda palvelujen toistettavuutta ja

vahentaa tekijariippuvuutta.

9.2 Palvelutuotteen vakiointi

Vakioinnin osana tuotteistamista nosti esiin ainoastaan yksi vastaaja. Hankin pohti
kuitenkin sitd, ettd ohjelmistokehityksessa tuotteistamiseen kuuluu prosessien vakioiminen
vaihtuvan sisallon tuottamiselle, mutta han epaili, ettd sama ei patisi valttamatta
palvelutuotteisiin. Kysyttaessa haastatelluilta erikseen heidan nakemyksiaan vakioinnista
palvelun tuotteistamisen osana, osoittautui, ettd seitsemalla vastaajalla oli kuitenkin

mielipide tasta asiasta.

Yksi vastaajista katsoi, ettd tuotantohytdykkeeseen liittyvat asiantuntijapalvelut ovat niin
monimutkaisia, ettd niitd olisi hankala vakioida. Toinen vastaaja kuitenkin vastaavasti
totesi, ettd esimerkiksi laitetoimittajilla alkavat palvelujen rakenteet olemaan jo hyvin
vakioita toimittajasta riippumatta. Lisaksi hanen mielestdan ohjelmistotoimittajien

yllapitopalvelujen sisallot ovat hyvin vakiintuneita.

Kolme vastaajista kommentoi ainoastaan yllapitopalvelun vakiointia. Eraan mielesta
Intellitelin yllapitopalvelu on jo hyvin vakioitu. Han naki jopa mahdollisena, etta kun oman
organisaation tarpeet muuttuvat, saatetaan joutua tilaamaan Intelliteliltd enemma&n omiin
tarpeisiin raataloitya yllapitopalvelua. Useampi vastaaja piti yllapitopalvelun vakioinnin
kannalta erittain hyodyllisena ja asiakkaan kannalta erittdin hyvana sita, etta
yllapitopalveluun kuuluisi tietokanta, josta loytyvat yllapidon aiemmin ratkomien

ongelmatilanteiden ratkaisut. Erds asiakkaista huomakitiikki haluavat ensin itse hakea
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vastausta ennen kuin kysyy toiselta”. YKSi vastaajista ilmoitti suoraan olevansa sitd mielta,

ettd tallaisen yllapitopalvelun osan pitaisi olla kaikkien yllapitoa ostavien asiakkaiden
kaytossa eikd ainoastaan kalleimmassa palveluluokassa. Tietokannan kaytdéssa osana
yllapitopalvelua nahtiin viela olennaiseksi se, ettd tietokannan laadun on oltava hyvéaa ja
sitd on jatkuvasti kehitettava. Keskeneréiseksi jdanyt tai vanhentunut tietokanta on

palvelun kannalta huonompi kuin se, etta koko tietokantaa ei ole olemassa.

Uusasiakkaat nakivat palvelujen vakioinnissa paljon asiakashyotyjd. Toinen katsoi
palvelun osien vakioinnin eduksi sen, etta yksittainen asiakas saa hyddykseen kaikkien
aikaisempien toimitusten kokemuksen, kun tdma kokemus ja siita opitut asiat on kerran
vakioitu palvelun rakenteeseen. Toisen mielestd taas vakiointi auttaa asiakasta etukateen
paremmin ymmartamaan, minkalaista palvelua han on ostamassa ja mita siihen tulee

sisaltymaan.

Intellitelin asiantuntijoiden mielesta kaikkien palvelujen tuotantoprosessit tai ainakin
niiden osia on vakioitu suunnittelemalla toimintatapoja eri tydvaiheille ja dokumentoimalla
nama suunnitelmat. Lisaksi on tehty tarkastuslistoja eri tydvaiheille seka koulutettu
palvelujen tuottajia, jotta naille muodostuisi rutiini tybvaiheiden suorittamiseen.
Verkkoonvientipalvelua on vakioitu siten, ettd tuotteille on suunniteltu perusasetukset,
joilla tuote asennetaan, ellei asiakas itse maarittele haluamiaan asetuksia. Koulutuksen
osalta on vakioitu koulutusmateriaalit, joita rajaamalla on mahdollista raataléida
asiakkaalle tarjottava koulutuspaketti asiakkaan tarpeiden mukaisesti ilman, etta
koulutusmateriaalia pitda alkaa erikseen tekeméaan. Myds verkkoonviennissa raataldintia

tarvitaan aina jonkin verran asiakaskohtaisesti.

9.3 Palvelutuotteen rakentaminen

Palvelutuotteen rakentamiseen, osana palvelun tuotteistamisprosessia, liittyvat vastaukset
ja nakemykset on keratty tahan kappaleeseen. Tutkimusaineiston kategorisoinnin ja
kasitteellistdmisen seurauksena tutkimusaineisto on nailtd osin pystytty ryhmittelemé&an

palvelutuotteen rakentamiseen kaytdssa olevien tydkalujen ryhmittelyn mukaisesti.
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9.3.1 Palvelutuotteen sisallén ja ominaisuuksien maarittely

Keskusteltaessa palvelujen ja niiden sisaltéjen maarittelysta yleensa, viisi vastaajaa puhui
ainoastaan yllapitopalvelun maarittelystd. Kaikille oli selvdd se, etta yllapitopalvelun
siséltd on maaritelty tehdyssa yllapitosopimuksessa. Kyseiset henkilot ovat joko olleet itse
tekeméassa ndaita sopimuksia tai vaihtoehtoisesti ovat niitd henkildita, jotka sopimuksia
hyodyntavat eli tilaavat yllapitopalvelua. Naiden henkildiden pitédisi siis tuntea ja
ymmartaa ostetun palvelun sisdlto parhaiten. Eras vastaajista kuitenkin tuumi, ettd sopimus
on luultavasti ihan kohtuullisen hyvin kunnossa. Toinen haastateltu oli sita mielta, etta
sopimus pitaisi saada riittavan selkeaksi, koska talla hetkell& on vaikea muistaa minka tyon
on maaritelty menevan mihinkin kategoriaan ja hintaluokkaan. Liséksi h&n esitti epailyn,

ettei kaikkea palveluun sisaltyvaéa edes voitaisi maaritella sopimuksella.

Yhden keskipitkan asiakassuhteen omaavan asiakkaan ndkemyksen mukaan myyjat eivat
ole kyseisella alalla onnistuneet méaarittelemaan palvelukokonaisuuksia ja niiden sisaltgja.
Hanen kokemuksensa mukaan, kun esimerkiksi sovelluskehityspalvelusta tehdaan
sopimus, niin ostajalle ja myyjalle jaa aivan eri kasitykset siitd, mita ollaan tekemassa ja
mista kaikesta asiakas tulee maksamaan. Taman kaltaiset vaarinkasitykset aiheuttavat usein
sekaannusta my6hemmin. Hanen mielestdadn pyrkimys palvelujen sisaltéjen tarkempaan
maarittelyyn olisi positiivista kehitysta, joskin han pohti, onko palvelujen tarkka maarittely
edes mahdollista samaan tyylin kuin ohjelmistotuotteiden ominaisuuksien ja

toiminnallisuuksien spesifiointi.

Eras uusasiakas oli sita mieltd, ettd yleisesti olisi tarvetta palvelutuotteiden sisaltdjen
tarkemmalle dokumentoidulle maarittelylle. Hanen mielestaan etenkin palvelusta syntyvien

lopputulosten kuvaaminen on tarkeaa.

Haastatelluilta kysyttiin viela erikseen heiddn nékemyksiaan asiakkaan merkityksesta
palvelujen sisallon maarittelyn kannalta. Kaikki yritysten edustajat olivat sita mielta, etta
tarvittavien palvelujen tai niiden siséltdjen itse maaritteleminen on vaikeaa. Eraan mielesta
kyse on siita, ettd asiakkaat eivat ainakaan uuden hankinnan kohdalla huomaa itse, mita
palveluja he todellisuudessa tarvitsisivat. Kahden muun mukaan kyse on siita, etta itse ei

osata tilata teknisesti oikeanlaista tai riittdvaa palvelua. Toinen heistd kuvaakin asiakkaan
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maarittelyvaikeuksia seuraavaste,' mitd toimitetaan pitdcd olla se, mitd on haluttu. Se ei

vdalttamdittda ole se, mitd on tilattu, vaan mitd on haluttu".

Konsernin sisédisten yksikkdjen vastaajista ainoastaan yksi néki suuren merkityksen silla,
ettd asiakas osaa itse maaritella tarkasti sen, mitd palvelulta haluaa. Kaksi yksikoiden
edustajista oli ehdottomasti sitd mielta, ettd asiakkaan ei ole vaikea maaritella
tarvitsemiensa palvelujen sisaltgja itse. Ensimmaisen mielesté ostaja tietaa aina parhaiten,
mit& han tarvitsee. Kuitenkin sama vastaaja oli sitéa mielta, ettd on myyjan tehtava helpottaa
ostajaa eikd painvastoin. Toinenkin vastaajista lisasi, ettd mikali ei itse tiedetd kaikkia
olemassa olevia mahdollisuuksia, niin silloin méaarittelyyn pitdd saada apua myyjalta.
Ainoastaan neljas konsernin sisdinen haastateltu oli avoimesti sitd mieltd, etta palvelujen
maarittely itse voi olla joskus vaikeaa. Han kuten eras yritystenkin edustaja piti kuitenkin
kokemusta palvelujen ostamisesta helpottavana tekijana sille, etta itse osataan maaritella

tarvittujen palvelujen sisaltoja.

Intellitelin asiantuntijoista kolme katsoi, etta talla hetkella tehdyt maarittelyt ovat viela

lian abstrakteja. Heiddn mielestddn palvelujen maarittelyyn pitaisi sisaltya palvelun
tuottamisen tavoite ja hyoddyt, palvelulla ratkaistavissa oleva liiketoimintaongelma seka
palvelun toteutus, kesto ja hinta. Erdan vastaajan mielestd palvelujen sisallét pitaisi
maaritella jokaisen tuotteen kohdalla erikseen silloin, kun tuote vaikuttaa palvelun
sisaltoon. Yksi asiantuntijoista piti palvelujen sisallon maarittelemista haasteellisena
tehtéavana ja toinen oli sita mielta, etta palvelun tuottajan olisi ehdottomasti osallistuttava

palvelun maarittelyyn ristiriitojen valttamiseksi.

Asiakkaan kyky maaritella tarvitsemansa palvelut tai osallistua niiden méaarittelyyn nahtiin
Intellitelin sisalla erittdin merkityksellisena. Asiantuntijoiden kokemuksen mukaan
asiakkailla on ongelmia tietaa ja maaritella, mitd he itse todella tarvitsisivat. Lisaksi
asiakkaat ovat joskus selkeasti ymmartaneet palvelujen sisallot vaarin. Koulutuspalvelua
tuotettaessa paikalla on ollut esimerkiksi muitakin kuin sellaisia henkil6ita, joita varten
koulutus oli suunniteltu. Eras asiantuntijoista oli saanut asiakkaalta sellaista palautetta, etta
Intellitelissa on annettu liikaa periksi asiakkaalle sisallon maarittamisessa, kun on liikaa

pyritty tekemaan, kuten asiakas on halunnut.
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9.3.2 Ihmiset osana palvelutuotetta

Palvelun tuottavan henkilon ja asiakkaan itsensi merkitys palvelujen tuottamisessa

olivat oleellisesti asiantuntijapalveluihin liittyvia tekijoita viiden vastaajan mielesta. Eras
vastaajista naki, ettd kommunikointi on parantunut paitsi Intellitelilla tehtyjen
asiantuntijapalvelujen kehitystoimenpiteiden my6s asiakkaan omassa organisaatiossa
tehtyjen muutosten ansiosta. Hanen organisaatiossaan on yhteydenottojen tekeminen
keskitetty kahdelle henkilolle, jotka huolehtivat myos siitd, ettd vastauksia ei kysyta
sellaisiin ongelmiin, joihin itse osataan vastata. Tasta huolimatta tehdyn palvelupyynnon
aiheuttamien toimenpiteiden edistymista ja tuloksia pystyvat passiivisen viestintakanavan

avulla seuraamaan muutkin henkil6t kuin ne, joiden kautta yhteydenpito on kanavoitu.

Palvelun tuottavan henkildn on haastateltujen mielestd oltava ehdottomasti asiantuntija
omalla alallaan. Asiakkaan térmaaminen itseddn osaamattomampaan asiantuntijaan on
asiantuntijaorganisaatiolle todella haitallista, koska asiakas turhautuu joutuessaan
neuvomaan asiantuntijaa ja kuva koko organisaation osaamisesta riippuu juuri kyseisesta
kontaktihenkilosta. Tallainen vaara on erityisen todennakéinen silloin, kun yrityksessa on
jarjestetty  yllapitopalvelu niin, ettd asiakas ottaa ensimmaisend yhteytta
ohjelmistoyrityksen kayttotukipalveluun tai tukikeskukseen. Palvelun tarjoajan on oltava
paitsi asiantuntija my6s tunnistettava mahdolliset osaamiserot itsensé ja asiakkaan valilla
sekd pystyttava sopeuttamaan oma kommunikointinsa sen mukaisesti. Asiantuntijalta
odotetaan ammattimaista kaytostd ja kyseessa olevan asiakastapauksen perusteellista

tuntemusta.

Ihmisten toimintaan vaikuttaa luonnollisesti seka ostajan ettd palvelun tuottajan puolelta
erilaiset asenteet ja ihmisten yhteistyokyky. Yhteistyokykya haastatellut, jotka asian ottivat
esiin, pitivat kuitenkin enemmankinkémioiden yhteen sopimisena” tai ” henkimaailman
asioina”, kuin jarjestelmallisesti kehitettdvissd olevana ja kontrolloitavana palveluun
vaikuttavana tekijand. Useimmat haastatelluista eivat edes tuoneet yhteistyokykya esille.
Asenteita kommentoi vain kaksi vastaajaa. Toisen nékemyksen mukaan teknisilla
asiantuntijoilla ei esiinny asenneongelmia kuten esimerkiksi ylimielistd suhtautumista,
mutta kummallakin puolella toimivilla projektipéaallikdilla tai vastaavilla saattaa olla

liallista p&temisen tarvetta. H&nen mielestddn asiakkaan puolella toimiva
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kayttbhenkilokunta ei yliarvioi omaa teknistd osaamistaan, mutta heiltd saattaa kylla
puuttua kokonaisndkemysta, mika vaikuttaa heidan toimintaansa. Toisella vastaajista oli
itsellaan runsaasti kokemusta asiantuntijana toimimisesta. H&n myonsi jopa omalta
osaltaan sen todellisten asiantuntijoiden keskuudessa helposti vallitsevan asenteen, ettei

liian yksinkertaisiin kysymyksiin haluta vastata.

Intellitelilla haastatelluista henkildista kolme naki, ettd palveluja tuottavan henkilon olisi
ehdottomasti kyettdva ymmartamaan asiakasta ja taman ongelmia sekd pystyttava
kommunikoimaan asiakkaan kanssa tdman omalla tasolla. Yksi vastaajista piti tarkeana
sita, etta asiantuntija pystyy ottamaan tilanteen haltuun ja hoitamaan asiakkaan puolesta
asiat, joiden hoitamiseen asiakkaan oma osaaminen ei riitd. Useampi vastaaja piti tarkeana
asiantuntijoiden yhteistyokykyd ja asennetta. Kaksi haastateltua asiantuntijaa piti
ongelmallisena Intellitelissa asiantuntijoiden keskuudessa toisinaan esiintyvaa, erittain
negatiivista asennoitumista asiakasta kohtaan. Palvelun tuottajalta katsoivat kaikki

asiantuntijat vaadittavan luovuutta.

Asiakkaan merkitys palvelujen tuotannossa nahtiin Intellitelin sisalla suurena. Asiakkaalla
on oleellinen rooli yllapito-, verkkoonvienti ja koulutuspalveluissa. Kaikissa naissa asiakas
voi omalla toiminnallaan viivyttdd tai hairitd palvelun laadukasta toimittamista.
Esimerkiksi yllapitopalvelussa suuri merkitys on silla, ettd asiakas antaa riittavat tiedot
ongelmastaan tehdessaan yllapitopyynnon. liman riittavia tietoja asiantuntijat joutuvat
pyytamaan asiakkaalta tarkennuksia ennen kuin voivat aloittaa palvelun tuotannon.
Verkkoonviennissa ja koulutuksessa asiakkaalta vaaditaan myds tiettyjen tietojen
kerddmistd sekd valmistelevia toimenpiteitd, jotta palvelu voidaan toimittaa. Kaksi
vastaajaa katsoi, ettd asiakkaan hyva teknisen osaamisen taso helpottaa palvelujen

tuottamista.

Henkilosidonnaisuus oli kaikkien vastaajien mielesta asiantuntijapalveluihin olennaisesti

littyva tekijd. Yhden vastaajan mielestd henkilosidonnaisuus on ongelma ainoastaan
heiddn omassa organisaatiossaan, kun taas Intellitelilla on yllapitopalvelussa paasty
tehokkaasti eroon henkildsidonnaisuudesta asiantuntijapalvelujen kehityksen yhteydessa.
Kaksi vastaajista oli puolestaan sita mieltd, ettda henkilésidonnaisuudesta pitaisi

ehdottomasti paasta eroon. Toinen naista vastaajista peréti totesi, ettda hanen oma
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organisaationsa toimii siten, ettd se lisdd palvelun tuottajan paassa henkildésidonnaisuutta.
He eivat kayta palveluille maariteltyja yhteydenottotapoja, vaan soittavat aina suoraan
parille tuntemalleen henkildlle. Muut vastaajat eivat olleet yhta selkeasti

henkildsidonnaisuutta vastaan.

Henkilésidonnaisuuden hyotyind nahtiin  parempi palvelu toiminnan alussa, jolloin
asiakasmaarat ovat pienid. Lisaksi hyotyna néhtiin se, etta talléin asiakasrajapinnassa on
enemman tietoa, minka johdosta palvelu on nopeampaa ja varmempaa. Myos ihmisten
parempi tunteminen ja kommunikaation tehokkuus valikdsien puuttuessa katsottiin

henkildsidonnaisuuden hyviksi puoliksi.

Henkilosidonnaisuuden haittoina pidettiin tilanteita, joissa kriittinen henkilé ei ole
saavutettavissa tai han on kokonaan poistunut palvelua tarjoavan yrityksen palveluksesta.
Samoin sita, ettd kun asiakasmaarat kasvavat ei enaa ehdita pelkalla tilanteeseen
reagoimisella pelastaa palvelun laatua ja vasteaikoja, koska osaavien palveluhenkildiden
koulutus vie aikaa. Ainoastaan yksi vastaajista mainitsi henkilésidonnaisuuden haitaksi
sen, etta talldin organisaatio ei opi tehdysta ty6sta ja uusien asiantuntijoiden kehittymista ei
tapahdu. Myo6s resurssikonflikteja eli asiantuntijoiden kayttamista vahemman vaativissa
ongelmissa pidettiin henkildsidonnaisuuden haittoina. Yhden vastaajan mielesta asiakkaan
ei kuitenkaan tulisi joutua karsiméén henkildsidonnaisuuden haitoista, koska he tavallaan
yrittdvat juuri valttda niitd ostamalla palvelua nimenomaan yritykselta eika yksittaiselta
henkilolta. Palveluja tarjoavan yrityksen on siis vastattava siitd, ettd asiakkaan ostama

palvelu on aina saatavilla.

Intellitelin asiantuntijoista ainoastaan yksi pohti palvelujen henkildsidonnaisuutta. Han
totesi sita esiintyvan paljon ja koki sen erittdin huonona asiana, josta pitaisi pyrkia
paasemaan eroon tuotteistamisen avulla. Vastaaja myos tunsi edella mainitun tapauksen,

jossa asiakas oli omalla toiminnallaan jopa lisannyt palvelun henkilésidonnaisuutta.

Osaamiserot ndhtiin hyvin eri tavalla uusien ja vanhempien asiakkaiden keskuudessa.
Kaksi haastateltavaa ilmaisi, ettd heidan ja toimittajan valilla on huomattava osaamisero
etenkin tekniselld puolella. Naista vastaajista toinen oli uusasiakas ja toinen keskipitkdn

asiakassuhteen omaavan asiakkaan edustaja. Yksi uusasiakas oli puolestaan sita mieltg, etté
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talla alalla osaamiserot vaihtelevat hyvinkin paljon ja hanen kokemuksensa
operaattoriasiakkaista on se, ettd silla puolella on olemassa paljon teknisia guruja, mutta

my6s paljon hyvin alhaisen tason teknistéa osaamista.

Kaikki pitkaaikaisten asiakkaiden edustajat sekd loput keskipitkan asiakassuhteen
omaavien asiakkaiden edustajista puolestaan olivat samaa mieltd siita, ettei juuri heidéan
kohdallaan esiinny osaamiseroa teknisessd osaamisessa toimittajaan nahden. Useampi
vastaajista kuitenkin arveli olevansa poikkeus ja keskivertoasiakasta patevampi teknisesti.
Yksi pitkaaikaisista asiakkaista oli kuitenkin itse toiminut usein asiantuntijanroolissa, ja
han oli halukas pohdiskelemaan osaamiserokysymysta laajemminkin. Hanen kokemustensa
mukaan asiakkaiden osaaminen on usein heikompaa kuin asiantuntijoiden osaaminen.
Lisédksi han toi esiin sen, ettd osaamiserot ja erilainen kielen kayttd vaikeuttavat

asiantuntijan ja asiakkaan valista kommunikointia.

Intellitelin kaikki asiantuntijat pitivat asiakkaiden teknistd osaamista ja kokemusta
jarjestelmallisesti omaa osaamistaan ja kokemustaan heikompina. Kaksi heista uskoi, etta
asiakkaalla palvelun tuotantoon osallistuva henkild tuskin pystyisi tekemaan niin vaikeita
kysymyksia, ettei asiantuntija itse osaisi niihin vastata. Asiantuntijoiden mielesta
osaamiserot ovat suuremmat  suhteessa  palveluntarjoaja-asiakkaisiin kuin
operaattoriasiakkaisiin. ~ Yksi  asiantuntijoista  katsoi, ettd asiakas tuntee
liketoimintaongelmansa, muttei sen vaatimia teknisia ratkaisuja tai ratkaisujen
optimaalista toteutusta. Han kuvasi tilannetta sandiek#isesti yleensdi asiakas on ihan

pihalla”. Sama vastaaja oli kuitenkin sitd mielta, ettei asiakkaan edes tarvitse omata

teknistd osaamista vaan asiantuntijan tulee tuottaa asiakkaalle paras kokonaisratkaisu.

Asiakkaan suojeleminen omilta toiveiltaan osoittautui sellaiseksi asiantuntijapalvelun
ominaispiirteeksi, josta muutamalla vastaajalla oli kokemuksia ja selkeita mielipiteita.
Kaksi vastaajista toi itse esiin sen, ettd asiantuntijan on oltava valmis suojelemaan
asiakastaan hanen omilta toiveiltaan tai ndkemyksiltdan tarpeen tullen. Toinen vastaajista
jopa odotti tata konsultointipalvelun tarjoajalta ja toisen mielestd nimenomaan hyva
asiantuntijaorganisaatio suojelee asiakasta itseltddn. Hanen kokemuksensa mukaan ei ole
harvinaista, ettd asiakas, joka tulee kysym&an asiantuntijalta neuvoa, on jo valmiiksi

paattanyt, miten asia pitaisi hoitaa, vaikka tama tapa ei olisikaan jarkevin mahdollinen.
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Yksi asiakkaista puolestaan kertoi, etta tallaista "suojelemista” on tapahtunutkin ja etta
rationaalinen asiakas hyvaksyy asiantuntijan esittamat tosiasiat. Erdan vastaajan mielesta
paras keino suojella asiakasta haitallisilta toiveilta on se, ettd toimitusprojekti ja kaikki
riskit, jotka asiakas voi joko itse aiheuttaa tai jotka han voi omalla toiminnallaan torjua,
kaydaan asiakkaan kanssa yhdessa tarkasti lapi. Jos asiakas viela taman jalkeen vaittaa,
ettei joku tietty valinta aiheuta hanelle riskia, ei asiantuntijalla ole end& mitaan tehtavissa.
Eras asiakkaista oli voimakkaasti sitd mieltd, ettad asiakas tietdd aina omat tarpeensa
paremmin kuin asiantuntija, ja asiantuntijan pitaisikin ottaa ainoastaan neuvoa antava rooli

eik& pyrkid suojelemaan asiakasta.

9.3.3 Palvelutuotteen fyysiset todisteet

Palvelun fyysisista todisteista asiakkaille tutuin ja selkein oli sopimukset. Sopimusten ja
niiden liitteiden katsottiin toimivan palvelun ja sen sisallon maarittelijdind. Sopimusten
liséksi laskua ja tehdysta tydsta toimitettavia raportteja pidettin myds palvelun ja sen
suorittamisen fyysisind todisteina. Myos yllapitopalvelussa kaytdossa olevaa ekstranet-
sivustoa pidettin  palvelun konkreettisena osana. Erds vastaajista arveli, etta
tuotantohyédykemarkkinoilla palvelut ovat monimutkaisempia kuin kuluttajamarkkinoilla,
mink& vuoksi niille olisi vaikeampi kehittaa fyysisia todisteita. Ainoastaan yksi vastaajista
piti palvelun fyysisina todisteina Intellitelin asiakkailleen verkkoonvientipalvelun tilauksen
jalkeen toimittamaa ohjeistusta siitd, mitd etukateisvalmisteluja asiakkaan ja Intellitelin
pitad tehda ennen palvelun toimittamista. Sama vastaaja piti myos koulutusmateriaaleja
palvelun fyysisind todisteina. Hanen mukaansa myds mittarien mahdollinen
hyddyntdminen palvelun konkreettisissa todisteissa auttaisi palvelujen kuvaamisessa

asiakkaille.

Sopimuspohjat ja erilaiset palveluun liittyvat etu- ja jalkikateisraportit kuuluvat niihin
asioihin, joita on palvelujen tuotteistamisprojektin aikana kehitetty todella paljon.
Asiakkaat vaikuttivat tyytyvaisilta olemassa oleviin palvelun konkreettisiin todisteisiin

eivatka kaivanneet muunlaisia palvelua konkretisoivia asioita.

Intellitelin asiantuntijoiden mielesta heidan tuottamiinsa palveluihin liittyvia fyysisia

todisteita ovat sopimukset, esitteet ja toimitusehdot seka erilaiset palvelua toimitettaessa

84



tehdyt etu- ja jalkikateisraportit. Naiden lisaksi palvelujen fyysisiksi todisteiksi katsottiin
omat koulutustilat ja -valineet, materiaalit, koulutuksen palautelomakkeet ja yrityksen

ekstranetissa tarjotut yllapitopalvelun ohjelmistotydkalut.

9.3.4 Prosessi osana palvelutuotetta

Haastatelluilta kysyttiin, ovatko Intellitelin erilaiset palvelujen tuotantoprosessit nakyvia
asiakkaille. Kaksi vastaajista oli sitd mielta, ettd palveluprosessit ovat nékyvia. Toinen
naista vastaajista osasi kuvata prosessin kulun kohtalaisen tarkasti. Toinen ei kuitenkaan
joko nahnyt prosessin tarkempaa erittelemista tarpeellisena tai sitten hanella ei ollut kovin
tarkkaa ké&sitysta prosessin kulusta. Kahden vastaajan tapauksessa kyseessa on ollut
yhdessa tehtava ohjelmistokehitysprojekti, jonka osalta prosessi on luonnollisesti
nakyvampi kuin muiden palvelujen osalta. Kumpikaan naista kahdesta haastatellusta ei

ottanut suoranaisesti kantaa kysymykseen prosessien nakyvyydesta.

Kolme vastaajaa oli sitd mieltd, etta Intellitelin palveluprosessit ovat kehittyneet. Kahden
mielesta tahan kehitykseen on eniten vaikuttanut ekstranet-sivuston kehitys, kun taas
kolmannen mielesta tapahtunut kehitys nakyy parhaiten palveluun liittyvistd fyysisista
todisteista kuten sopimuksista. Neljannenkin asiakkaan mielesta toimintatavoista huomaa,
ettéd Intellitelilla on prosessit maaritelty, vaikkakaan hanella ei ole yrityksen toiminnasta
kokemusta niin pitkdlta ajalta, etta osaisi verrata palvelujen tuotteistamisen aiheuttamaa
kehitysta entiseen toimintaan. Eraan vastaajan mielesta yllapitopalvelun prosessi varsinkin
asiakkaan paassa on yksi parhaiten maaritellyista, mitéa han on tavannut. Hanen mielestaan

asiakkaan yllapitopyynt6jen jattdminen on harvoin toteutettu yhta systemaattisesti.

Intellitelin kaikki asiantuntijat olivat palveluprosessien nakyvyydesta sita mieltd, etta
asiakkaat nakevat ainoastaan pienen osan palvelun tuotannosta. Lisaksi eras heista oli sita
mielta, etta yleensa, jos asiakkaalle jotain palvelun tuotantoprosessista nakyy, on se jotain

negatiivista kuten epdonnistuminen jossain toimenpiteessa.
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9.4 Asiantuntijapalvelujen hinnoittelu

Haastateltujen mukaan palvelutuotteen hinnoitteluun vaikuttavat monet eri tekijat. Siihen
vaikuttavat asiakkaiden tietoisuus alan yleisesta hintatasosta seka taloussuhdanteet, mink&
johdosta asiakkaat ovat esimerkiksi talla hetkella hyvinkin tiukalla séastolinjalla ja
pyrkivat karsimaan kustannuksia. Liséksi hinnoitteluun vaikuttaa asiakkaan aikaisemmat
kokemukset tuotteiden ja palvelujen ostamisesta ohjelmistotuotealalla. Vastaajat pitivat
myods mahdollisena sitd, ettd yli- ja pyhatydt hinnoitellaan selkeasti kallimmiksi kuin
normaali tyd. Myos eritasoisten asiantuntijoiden tuottamien palvelujen koettiin voivan olla
erihintaisia vaikkakin taman ajatuksen esittanyt haastateltava oli henkilékohtaisesti sita
mielta, ettd han ei ostaisi aloittelevan asiantuntijan tuottamia palveluja edes halvemmalla
hinnalla. Erds konsernin sisdisista vastaajista katsoi, etta hinnoittelua pitda ehdottomasti
kayttaa asiakkaan toimintaa ohjaavana tekijana ja ettd konsernin sisalla raha on kaikkein

paras mittari ja ohjaaja palveluja ostettaessa ja myytaessa.

Palvelutuotteen hinnoittelua pidettiin yleisesti ottaen merkittavana tekijana. Yksi vastaaja
totesi kuitenkin, ettd hénelle ei ostettavien tuotteiden tai niihin liittyvien palvelujen
hinnalla ole mitddn merkitysta. Hanta kiinnostaa ainoastaan tuotteiden ja palvelujen
tekninen laatu ja toimivuus. My0ds neljdssd muussa tapauksessa vastaajat pitivat muita
tekijoitd hintaa merkittavampana. Kahdessa tapauksessa hintaa tarkedmpia olivat
yllapitopalvelun vasteajat ja palvelun nopeus, kun taas kolmannessa itse hintoja
tarkeAmmaksi katsottiin niiden ennustettavuus. Neljds vastaaja piti tuotteen ja palvelujen
kokonaishintaa kriittisempané kuin yksittaisten palvelujen tuntihintoja. Kaksi vastaajista,
jotka pitivat muita asioita hintaa kriittisempind, asettivat kuitenkin edellytykseksi sen, etta

hintojen on joka tapauksessa oltava kohtuullisia.

Asiantuntijapalveluissa asiakkaat ovat valmiita maksamaan laadusta, hyvasta tyosta,
aikataulujen pitavyydesta, palvelun toimivuudesta, nopeista vasteajoista, palvelun
saatavuudesta hankalinakin aikoina seka siita, ettd saadaan asiantuntevaa ja nopeampaa
ongelmanratkaisua kuin saataisiin itse tekemalla. Eras asiakkaista oli sitd mieltd, etta hanen
organisaationsa on valmis maksamaan ainoastaan siitd, ettd heiddn omat suunnitelmansa
realisoituvat tuotteiksi. Erityisen mielenkiintoinen nédkemys oli vastaajalla, joka katsoi, etta

asiantuntijapalveluja ostettaessa ollaan valmiita maksamaan siitd, etta palveluprosessit

86



paitsi sopivat ostavan yrityksen omiin prosesseihin myods tukevat niita.

Asiantuntijapalveluja ostaessaan asiakkaat puolestaan eivat ole valmiita maksamaan
ylimaaraisistd komponenteista tai tyosta jota ei ole tilattu. Erddn vastaajan ndkemyksen
mukaan kokemattomat asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan muista palveluista kuin
asennuksesta ohjelmistotuotteen toimitusprojektin yhteydessa, vaikka palvelut tuottavan
yrityksen kokemusten mukaan asiakas voittaisi, mikali han ostaisi myos esimerkiksi

testaus- ja projektinhallintapalveluja. Erds haastatelluista nosti esiin sen, etteivat he ole
valmiita maksamaan tehtdvan suorittamisen vaatimasta asiantuntijan tai -organisaation

sisaisesta opiskelusta.

Keskusteltaessa hinnoittelusta ainoastaan kaksi vastaajaa mainitsi kilpailutuksen ja sita
kautta hinnan suuren merkityksen varsinkin suhteen alkuvaiheissa. Kummatkin néaista
vastaajista olivat konsernin sisdisia vastaajia. Toinen vastaajista kuitenkin totesi, etta
hinnan merkitys vahenee silloin, jos ostetaan palveluja liittyen konseptiin, jolla on jo

lilkketoimintaa.

Eras yritysten edustajista arveli, ettd asiakkaille olisi etenkin taloudellisesti huonoina
aikoina tarjottava erilaisia mahdollisuuksia suorittaa itse tiettyja osia palveluista, minka

kautta he voisivat itse tekemalla sdastaéa palvelun hinnasta aiheutuvissa kustannuksissa.

Intellitelillda haastatelluista henkildista kolme oli sitd mieltd, ettd tuotepakettiin tulisi
samaan hintaan sisaltya ainakin joitain palveluja. Yksi vastaajista oli sitd mielta, etta
erikseen hinnoitellut palvelut antavat asiakkaalle valheellisen kuvan siitd, ettd esimerkiksi
itse asentamalla saastetddn loppulaskusta tietty summa. Toisen mielesta
konsultointipalveluissa pitaisi pystya laskuttamaan esimerkiksi kymmenen prosenttia
palvelun hinnasta ennen kuin asiakkaalle suunnitellaan ratkaisu. Nain voitaisiin valttaa se,
ettd asiakkaalle tehdaan selvitys hanen tarpeistaan ja suunnitellaan ratkaisu, joiden
perusteella asiakas toteuttaakin ratkaisun itse eikad tehdysta suunnittelutyéstd saada

lainkaan maksua.
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9.5 MarkKkinointiviestinti

Haastatellut pitivat seka aktiivista ettd passiivista viestintda tarpeellisena. Aktiivisessa
viestinndssa tarkeimpind kanavina pidettiin sahkopostia ja henkilokohtaista myyntityota.
My0s puhelin sek& messut ja muut tilaisuudet néhtiin kayttokelpoisina viestintdkanavina.
Aktiivisesta, etenkin sahkopostin avulla toteutettavasta viestinnastd useat vastaajat
totesivat myds sen, ettda kontaktikynnyksen pitdisi palvelujen tarjoajan puolelta olla
kohtalaisen korkealla. Vastaajat pelkdsivat oleellisen asian hukkumista liialliseen
tietotulvaan. Sopivana yhteydenottojen maaranéa pidettiin maksimissaan muutamaa viestia

vuodessa todella tarkeistd asioista tai suurista uudistuksista.

Passiivisen viestinnan kanavina haastatellut pitivat Internetia ja/tai ekstranet-sivustoa seka
esitteitda. Passiivinen viestintd nahtiin toisaalta huomioarvoltaan heikommaksi, mutta
kahden vastaajan mielesta tama on paras viestintatapa, koska silloin tieto on asiakkaan
saatavilla hanelle itselleen sopivimpana ajankohtana. Useat vastaajat olivat sitd mielta, etta
talla alalla jokaisen pitdisi osata itse etsia ja loytaa tarvitsemansa tieto silloin, kun sité on
passiivisesti tarjolla. Tiedon etsimisen ja I6ytdmisen edesauttamiseksi palveluja tarjoavan
yrityksen tulisi kuitenkin kayttaa olemassa olevia tekniikoita kuten tiedon indeksointi ja
hakutoimintojen luominen passiiviseen tietoon. Ainoastaan yksi vastaaja mainitsi siita, etta
vaikka asiakas osaa itse etsia tietoa silloin kun tunnistaa sitd tarvitsevansa niin siita
huolimatta asiakas ei aina valttdmatta tunnista omaa tarvettaan. Mahdollisesti asiakas ei
myoskaan tule ajatelleeksi, etta jonkin tietyn asian voisi hoitaa ostamalla sen palveluna.
Talléin hdnen mielestaan tarvitaan aktiivista viestintédd, koska asiakas ei itse tieda, mita

tietoa han voisi etsia ja tarvita.

Myds Intellitelin tyontekijdiden nakemyksen mukaan aktiivinen viestintd on passiivista

tehokkaampaa. Henkil6kohtainen myyntityd seka tuotemyynnin yhteydessa etta palveluille
erikseen nahtiin tarkeana viestintakeinona. Asiantuntijoilla on kokemusta siita, etta vaikka
palveluista on toimitettu kuvauksia asiakkaille, on asiakas vasta henkilokohtaisella
kaynnilla ymmartanyt asiantuntijapalvelujen sisallén, kun han on paassyt kyseleméaan
palvelun tuottajalta erilaisia asioita. Aktiivisia viestintdtapoja pitaisi edelleen kehittaa.

Esimerkiksi asiakastilaisuudet saattaisivat olla hyva keino tulevaisuudessa saada viesti

kulkemaan asiakkaille. Passiivisen viestinnan keinoina nahtiin esitteet ja Internet.
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10 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tyon alussa kappaleessa 17Ztkimusongelma asetettin kysymyksid, joihin taman
tutkimuksen toteuttamisella haluttiin 10ytaa vastauksia. Kysymyksiin vastaamisen kautta
on mahdollista vastata varsinaiseen tutkimusongelmaan eli siihen, miten
asiantuntijapalvelujen  markkinointia voidaan tehostaa tuotteistamisen avulla.
Tutkimusongelman ratkaiseminen puolestaan tuottaa vastauksen yrityksen alkuperaiseen
ongelmaan eli siihen, ettd asiantuntijapalveluja ei ole saatu myytya ohjelmistotuotteiden

myynnin yhteydessa.

Kysymyksiin vastaamisen lisdksi, on tassa kappaleessa yrityksen nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat segmentoitu uuden tuotteistamiskierroksen pohjaksi. Segmentoinnin lisaksi
kappaleessa on annettu toimenpidesuosituksia siitd, miten asiantuntijapalvelujen

tuotteistamista tulisi tulevaisuudessa kussakin tunnistetussa segmentissa jatkaa.

10.1 Miksei asiantuntijapalveluja osteta

Ensimmainen kysymys oli, miksi asiakkaat eivat ole halukkaita ostamaan
asiantuntijapalveluja. Haastatteluissa saatujen vastausten pohjalta voidaan aivan
ensimmaiseksi todeta, etté asiantuntijapalveluja ei jateta ostamatta siksi, etteivat Intellitelin
osaaminen ja asiantuntemus olisi riittavia tai palvelujen tekninen ja toiminnallinen laatu
hyvaa. Naiden palvelujen ostamisessa tarkeiksi koettujen seikkojen suhteen asiakkaiden

kokemukset Intellitelista olivat hyvinkin positiivisia.

Selked syy olla ostamatta Intellitelin tarjoamia asiantuntijapalveluja on se, etta yrityksen
pitkaaikaisilla asiakkailla oma osaaminen sekad tuotetuntemus ovat kehittyneet eivatka
tuotteissa kaytettavat teknologiat ole muuttuneet. Talla hetkella on Intellitelin palveluista
konsultointi, verkkoonvienti ja koulutus suunniteltu siten, ettd ne tuottavat hyotya
paaasiassa uusille asiakkaille. Nain ollen kypsemmissa asiakassuhteen elinkaaren vaiheissa
olevat asiakkaat jattavat asiantuntijapalvelut ostamatta, koska heille nama palvelut eivat
tuota merkittdvad hyotya. Yllapitopalvelu on ainoa tarjotuista palveluista, mikad vastaa

heidan tarpeisiinsa. Olemassa olevilla palveluluokilla ei télle asiakasryhmalle
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saada myytya enempdada verkkoonvienti- tai koulutuspalveluja.

Toinen syy asiantuntijapalvelujen ostamattomuudelle on se, etta tuotteen kayttd halutaan
opetella itse ja halutaan olla rippumattomia toimittajasta. Talle asiakasryhmalle tarjottavat
asiantuntijapalvelut pitaisi asemoida siten, etta niilla tehostetaan ja nopeutetaan asiakkaan
henkilokunnan oppimisprosessia ja tuotetuntemusta. Palvelujen tarjonnan tarkoituksena
talle asiakasryhmalle pitaisi olla juuri asiakkaan toimittajariippuvuuden vahentaminen.
Taman asiakasryhmén pdamaara on selkeasti siing, etta he haluavat paasta asemaan, joss
heilla on riittavasti omaa osaamista ja tuotekokemusta. Ellei palveluja tarjoava yritys halua
auttaa naitd asiakkaitaan paasemaan riijppumattomampaan asemaan, on myaos talle ryhmalle

mahdotonta myyda nykyistd monimuotoisempia asiantuntijapalveluja.

Kolmas syy asiantuntijapalvelujen ostamatta jattamiselle on tutkimuksen perusteella se,
ettd palveluista ei haluta maksaa. Tassa ryhmassa olevista asiakkaista osa on tahan asti
saanut tarvitsemansa tiedon ja osaamisen siirron joko sovelluskehitys- tai
verkkoonvientipalvelun sivutuotteena. He ovat siis yhden palvelun hinnalla saaneet tdhan
asti useampaa palvelua, eivatka taman vuoksi ole nahneet tarpeelliseksi ostaa muita tarjolla

olevia palveluja.

Joidenkin asiakkaiden kohdalla se, ettda asiantuntijapalveluista ei haluta maksaa johtuu
siita, ettei Intellitel ole riittdvan selkedsti pystynyt osoittamaan asiakkailleen palvelujen
ostamisesta saatavia hyotyja. Toisaalta Intellitelissa ei ole edes tunnistettu kaikkia
asiakkaille tarkeita asiantuntijapalvelujen asiakashyotyja. Pohtiessaan
asiantuntijapalvelujen ostamisen asiakashyotyja eivat Intellitelin asiantuntijat tunnistaneet

seuraavia asiakkaiden hyo6tyina pitamia seikkoja:

» itseltd puuttuvan osaamisen ja tietotaidon saaminen
* henkilésidonnaisuuden riskien pienentaminen
» asiakkaan suojeleminen omilta toiveiltaan

» kayttgjan aiheuttamien tuotantohdirididen kustannusten valttdminen

Vastaavasti Intellitelilla nahtyja, mutta asiakkaiden piirissa tunnistamattomia, palvelujen

ostamisen hyotyja ovat:
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» liiketoiminnan nopeampi kaynnistyminen ja aikaisemmat tuotot

» ostettujen jarjestelmien toimintakyvyn sdilyminen teknologian kehittyesséa

Naiden havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd viestittdessa asiantuntijapalvelujen
ostamisesta saatavista asiakashyodyista, pitdd korostaa niitd ominaisuuksia, jotka omissa
palveluissa pystyvat asiakkaalle nama hyddyt tuottamaan. Etenkin nelja ensiksi listattua
asiakashyotyd ovat niitd, jotka asiakkaat asiantuntijapalveluja ostaessaan edellyttavat

Saavansa.

Neljas syy sille, ettei Intellitelin tarjoamia asiantuntijapalveluja olla valmiita ostamaan
nykyisilla hinnoilla on se, etta kaikkia yrityksen tarjoamia palveluja ei asiakkaiden
keskuudessa pideta asiantuntijapalveluina. Intellitelin asiakkaat pitavat yrityksen
tarjoamista palveluista konsultointia ja koulutusta selkeasti asiantuntijapalveluina, mutta
verkkoonvienti- ja yllapitopalvelujen osalta tilanne ei ole yhta selva. Tulokset siita, mita
asiakkaat pitdvat asiantuntijapalveluina saattaisivat olla hyvinkin erilaiset, mikali
haastatelluille olisi esitetty lista palveluja ja pyydetty heita merkitsemaan ne, jotka heidan
mielestdén ovat asiantuntijapalveluja. Teemahaastattelun tarkoituksena oli kuitenkin nostaa
vastaajien omat kasitykset ja ajatukset mahdollisimman voimakkaasti esille. Nain ollen
voidaan paatella, etta haastattelun vastaukset todella paljastavat sen, etta haastatellut eivat
nae Intellitelin tarjoamista palveluista verkkoonvientia tai yllapitoa asiantuntijapalveluina.
Niista palveluista, joita ei pidetd asiantuntijapalveluina, ei luonnollisestikaan olla valmiita

maksamaan osaamisen siirron mukaan vaan ainoastaan saadun tydsuorituksen mukaan.

Tarkasteltaessa kuitenkin Intellitelin palveluja siltd pohjalta, mita kirjallisuudessa on
esitetty asiantuntijuuteen kuuluvan, voidaan todeta, ettd ainakin asiantuntijuudelle
maaritellyt kriteerit tayttyvat Intellitelin  asiantuntijoiden osalta. Kirjallisuudessa
puhuttaessa asiantuntijapalveluista on asiantuntijuuden Kkatsottu perustuvan tiettyyn
ammattiin ja koulutukseen. Intellitelilla asiantuntijat ovat koulutukseltaan tekniikan
ammattilaisia, mutta yhteista ammattikuntaa ei oikeastaan ole. Varsinainen asiantuntijuus
syntyy yhdistelmasta teknillista korkeakoulutusta, kyseisen yrityksen tuotteiden syvallista
tuntemista seka naiden tuotteiden kaytostd kertynyttd kokemusta. Lisdksi Intellitelin
asiantuntijapalveluja tuottavat henkilét osallistuvat asiakkaan toimintaan ainoastaan

palvelun tuottamiseen tahtaavan toimeksiannon osalta. Mydskaan yrityksen asiakkaiden
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kokemukset Intellitelista, yrityksen toiminnasta ja sen henkilbkunnasta eivat anna viitteita
siitd, etteivatko Intellitelilla tyoskentelevat henkilot olisi todellisia asiantuntijoita. Ta&man
perusteella voidaan saatua tutkimustulosta tulkita niin, ettd ongelmana ei ole Intellitelin
palveluja tuottavien henkildiden asiantuntijuus vaan se, ettd tarjottuja palveluja ei ole
onnistuttu asemoimaan asiakkaiden silmissa maarittelyn ja viestinndn kautta siten, etta

asiakkaat mieltaisivat ne asiantuntijapalveluiksi tavallisten palvelujen sijaan.

Viimeinen merkittéava syy sille, miksei yrityksen asiantuntijapalveluja osteta, on tarjottujen
palvelujen kustannusten huono ennustettavuus yhdistyneena palvelujen sisaltéjen ja
tuotosten puutteelliseen maéaarittelyyn. Asiakkailla on kokemusta siitd, ettd he
asiantuntijapalveluja ostaessaan ovat saaneet jotain muuta, kuin mitd ovat kuvitelleet
ostavansa. Lisdksi palvelujen lopulliset kokonaiskustannukset ovat lilan usein kohonneet

yllattavan korkeiksi.

10.2  Onko tuotteistamisesta apua markkinoinnin tehostamisessa

Tybn alussa  asetettin  kysymys, voidaanko tuotteistamisella  vaikuttaa
asiantuntijapalvelujen myyntiin. Asiakasrajapinnan molemmin puolin nahtiin se, etta
tuotteistamiseen kuuluu palvelutuotteen rakentamiseen liittyvien komponenttien
suunnitelmallinen kehittaminen ja vakiointi. Tuotteistamisella saavutettavan suoranaisen
hyodyn katsottiin kuitenkin olevan puhtaasti palvelujen tuotannon jarkeistdmisessa ja
tehostamisessa. Teoriaosassa kasitelty palvelujen tuotteistamisprosessi kuitenkin

nimenomaan tahtasi palvelujen markkinoinnin eikd niiden tuotannon tehostamiseen.

Yksipuolinen nadkemys palvelujen tuotteistamisen hyodyista antaa aihetta epadilla, ettei
palveluja Intellitelissd tuotteistettaessa edes tavoitteena ole ollut néaiden palvelujen
markkinoinnin tehostaminen. Lisdksi tiedetdaan, ettd tuotteistamista on yrityksessa tehty
tahan mennesséa ilman minkdéanlaista asiakastarpeiden kartoitusta palvelujen suhteen.
Palvelujen tuotteistamisella tuskin pystytddn vaikuttamaan niiden myyntia lisdavasti, ellei
toimenpiteiden lahtokohtana ole olleet asiakkaiden todelliset tarpeet ja tavoitteena

markkinoinnin tehostaminen.
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Tyossa esitetyn kirjallisuuden pohjalta voidaan todeta tuotteistamisen avulla pystyttavan
tehostamaan asiantuntijapalvelujen markkinointia. Myds Intellitelin asiakkaat olivat
kokeneet esimerkiksi sopimusten kehittdmisen positiivisena suuntauksena palvelujen
kehitysty6ssd. Kun naihin tosiasioihin viela yhdistetaan tieto siita, ettd palvelujen
tuotteistamista on tehty puutteellisista lahtokohdista, jotka eivat huomioineet asiakkaiden
tarpeita ja nakemyksia seka ilman selkeaa markkinoinnillista tavoitetta, voidaan olettaa,
ettd vika ei ole siina, etteikd tuotteistamisella voitaisi tehostaa asiantuntijapalvelujen
markkinointia vaan siina, etta palvelujen tuotteistamista ei ole tehty oikein. Lisaksi
nahdaan, ettd esimerkiksi asiakkaiden kokema kokonaiskustannusten puutteellinen hallinta
osoittaa tuotteistamisen ja&neen keskenerdiseksi. Tuotteistamisprosessissa keskeisella
sijalla on palvelutuotteesta rakennettava kokonaisuus, jossa on kaikki tarvittavat osat
maariteltyind siten, ettd asiakkaan on helppo ymmartdd palvelun sisaltd, ja etta
kokonaispalvelutuote on hinnoiteltu ennen kuin siitd viestitddn asiakkaalle. Nain ei ole
Intellitelin ~ tapauksessa  onnistuttu  toimimaan, mink& johdosta  voidaan

tuotteistamisprosessin todeta olevan yha keskeneréinen.

10.3 Asiantuntijapalvelujen asiakassegmentit

Palvelutuotteen uuden tuotteistamisprosessin lahtokohta on jo osittain tuotteistetuissa
asiantuntijapalveluissa, koska tuotteistaminen on joka tapauksessa jatkuva prosessi.
Asiantuntijapalvelujen markkinointia voidaan tehostaa kaymalla tuotteistamisprosessi lapi.
Tuotteet ja niihin perustuvat asiantuntijapalvelut, kuten myds markkinat ja kilpailutilanteet,
kuitenkin kehittyvat koko ajan. Taman takia ei voida ajatella, etta kerran lapikaydylla
palvelujen tuotteistamisprosessilla voidaan saavuttaa yrityksen palvelujen markkinoinnin

pysyva tehostuminen.

Palvelujen tuotteistamisprosessin ensimmainen varsinainen vaihe on valmisteleva vaihe,
jossa suoritetaan markkinoiden tutkimista, asiakassegmenttien ja niiden tarpeiden
maaritystd sek& muiden tuotteistamisprosessin vaiheiden suunnittelua ja organisointia.
Tassa tydssa on asiakassegmenttien tarpeet maaritetty haastattelututkimuksella. Yrityksen
uudistetun liiketoimintafokuksen mukaan toiminta keskittyy jatkossa ainoastaan Soneran

omien yksikkdjen palvelemiseen. Taman vuoksi potentiaalisista asiakassegmenteista
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poistetaan kaikki konsernin ulkopuoliset yritykset.

Konsernin sisélla potentiaalisia asiakkaita on hyvin rajoitettu maard. Nama asiakkaat
kannattaa kuitenkin jakaa talla hetkella kolmeen erilliseen segmenttiin. Segmentointi
perustuu paitsi asiakassuhteen pituuteen myds asiakkaalle Intellitelin tuotteesta
kertyneeseen kokemukseen ja osaamiseen. Vaikka kokemuksen ja osaamisen taso riippuvat
luonnollisesti myds asiakassuhteen pituudesta, on saman pituisten asiakassuhteiden
omaavien asiakkaiden keskuudessa eroja osaamisessa. Nama erot ovat syntyneet siita, etta
osa vanhemmista asiakkaista on ostanut asiantuntijapalveluja enemman ja osa vahemman.
Enemman asiantuntijapalveluja ostaneissa organisaatioissa on enemman kokemusta, koska
sitd on siirretty tehokkaammin Intellitelin  asiantuntijoilta organisaation omille

tyontekijoille.

Ensimmaisen eli kokeneiden asiakkaiden segmentin asiakkaat ovat niitéd pitkaaikaisia
asiakkaita, joilla oma tekninen osaaminen ja tuotekokemus ovat jo erittain vahvalla tasolla.
Tahan segmenttiin kuuluvien asiakkaiden organisaatioihin on tyypillisesti ostettu aikanaan

useampaa asiantuntijapalvelua. Toiseen eli kehityssegmenttiin kuuluvat sellaiset asiakkaat,
joilla on myds hieman pitempiaikainen asiakassuhde Intellitelin kanssa, mutta joiden oma
tekninen osaaminen tai vaihtoehtoisesti tuotteen tuntemus ei ole viela l&hellakaan
Intellitelin omien asiantuntijoiden tasoa. Taman segmentin asiakkaat ovat tyypillisesti

ostaneet yritykseltd tuotteen lisdksi vasta yhta asiantuntijapalvelua. Kolmannen eli uusien
asiakkaiden segmentin muodostavat taysin uudet asiakkaat, joille ei aikaisemmin ole

myyty edes yrityksen ohjelmistotuotteita eika néin ollen asiantuntijapalvelujakaan.

10.4 Kokeneiden asiakkaiden segmentin palvelujen tuotteistaminen

Ensimmaiselle segmentille tarjotaan paaasiallisesti ainoastaan yllapitopalvelua.
Yllapitopalvelun markkinoinnin tehostamiseksi taman segmentin osalta kannattaa
yllapitopalvelun tuotteistamisprosessissa keskittya palvelun sisallon tarkempaan

maarittelyyn ja asiantuntijoiden osaamisen tason sailyttamiseen.

Yllapitopalvelun siséltd ja tuotantoprosessin kulku on maéaariteltdva entistd paremmin.

Taméan segmentin osalta ei asiakkaan kyvyssa maaritella tarvitsemansa asiantuntijapalvelut
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enda esiinny suuria ongelmia. Naille asiakkaille ongelmallista on sen sijaan ollut tietaa,

mik& kaikki kuuluu Intellitelin yllapitopalveluun ja mika ei.

Talle segmentille on kaikkein kriittisintd se, etta asiantuntijapalvelua ostaessaan he saavat
todellisen asiantuntijan apua. Heidan palvelemisensa on jarjestettava siten, ettd he eivat
yllapitopyyntdja jattaessédéan edes tormaa itseddn taitamattomampaan asiantuntijaan. Taman
ongelman pitaisi olla helposti véltettavissa jo yllapitopalvelun nykyisella tuotteistamisen
tasolla, jossa kaytettavat yllapitopyyntojen jattbkanavat on maaritelty. Yllapitopyynnoén voi
ottaa vastaan kuka tahansa yrityksessa yllapitotyota tekeva henkild, mutta asiakkaan
ongelmaan vastaus haetaan riittavan kokeneelta asiantuntijalta valittémasti, ellei pyynnon
vastaanottaja osaa ongelmaa ratkaista. Taman segmentin kanssa tyodskentelevat
asiantuntijapalvelujen tuottajat ovat tekemisissa kaytanndssa samalla teknisen
asiantuntemuksen tasolla olevien asiakkaan edustajien kanssa. Tasta syysta naiden
asiantuntijapalvelujen tuottajien osalta yhteisty6- ja kommunikointitaitojen kehittdmiseen

ei tarvitse panostaa nykyista enempéaa.

Yllapitopalvelun markkinoinnin  tehostamiseksi on erityisesti tdlle segmentille

varmistettava yllapitopalvelun hinnan ennustettavuus. Tassd segmentissa toiminta on
vakiintunutta ja asiakkaat osaavat jo itse hyoddyntad yrityksen tuotteita uusia
liketoimintaratkaisuja tehdess&én. Taman vuoksi tarjottavan asiantuntijapalvelunkin on
oltava seka maarittelyjen etta hinnoittelun osalta vakiintunutta. Palvelun tarjoamisen
tavoitteena on oltava asiakkaan nykyisen toiminnan tasainen ja luotettava jatkuminen

ilman suuria yllatyksia.

Kaytettavat markkinointiviestintdkanavat ovat tdssa segmentissa pééasiallisesti passiivisia.
Nama asiakkaat seuraavat mielelladn palvelujen kehitysta ekstranetin kautta ja kokevat

runsaan aktiivisen viestinnan esimerkiksi sahkopostilla jopa rasittavana.

10.5 Kehityssegmentin palvelujen tuotteistaminen

Talle toiselle segmentille pitda tarjota useampia asiantuntijapalveluja, joiden tavoitteena on
nostaa nama asiakkaat kokeneiden asiakkaiden segmenttiin. Jotta nama asiakkaat

pystyisivat tehokkaammin saavuttamaan riittdvan osaamisen ja kokemuksen, on heille
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tarjottava seké verkkoonvienti- etta koulutuspalveluja. Taman segmentin asiakastarpeisiin
vastataan parhaiten silla, ettd asiakkaan kanssa yhdessa maaritelladn ne osat
verkkoonvienti- ja koulutuspalvelusta, joista asiakkaalle on omassa tilanteessaan eniten
hyotya. Tarkoituksenmukaista olisi myos tarjota ndma nykyisin erillisten palvelujen osat
yhtena palvelukokonaisuutena toimitusprojektin yhteydessa. Olemassa olevien palvelujen
osien yhdistaminen yhdeksi asiantuntijapalvelupaketiksi pitéisi olla kohtalaisen helppoa.
Esimerkiksi koulutusmateriaalia on kehitetty juuri siten, etta siitd on mahdollista raataléida
asiakaskohtaisia, nimettyihin tarpeisiin vastaavia koulutuksia. Yhdistetyn verkkoonvienti-
ja koulutuspalvelun lisdksi néille asiakkaille pitdéa myds luonnollisesti tarjota

yllapitopalvelua sek& konsultointia tarvittaessa.

Tassa segmentissa palvelutuotteen maarittelyssa on jonkin verran ongelmia seka palvelujen
tuottajan etta ostajan puolella. Palvelujen tarjoajan on kustakin tarjottavasta palvelusta
kerrottava paitsi palvelun sisalt6 myos se, miten palvelu tuotetaan, palvelun hinta seka
palvelun lopputulos tai tavoite. Asiakkaille on tarjotut palvelut kuvattava siten, etta he itse
nakevat niiden avulla saavutetut hyddyt. Talle asiakasryhmalle on erityisesti hyétya siita,
ettd heille siirretddn seka Intellitelin sisalla vallitseva ettéd kokeneempien asiakkaiden
palvelemisesta saatu tietdmys. Talloin asiakkaan oma kehittyminen on nopeampaa ja
taloudellisempaa kuin jos asiakas opettelisi kaiken itse alusta alkaen. Oleellista on siis, etta
talle ryhmalle palveluja tarjoamalla ei lisdtd heidan riippuvuuttaan myyjasta vaan itse

asiassa vahennetaan sita.

Myo6s taman segmentin kanssa toimivilta asiantuntijoilta vaaditaan todellista osaamista.
Tasséd segmentissa asiakkaat ovat kuitenkin viela osaamiseltaan ja kokemukseltaan sen
verran kauempana Intellitelin  asiantuntijoista, etta yrityksen nuoremmillakin
asiantuntijoilla on riittdva osaaminen naiden asiakkaiden palvelemisen. Kaikille tassa
segmentissa asiantuntijatehtavissa toimiville henkildille tulisi jarjestda koulutusta
asiakkaan kanssa kommunikoimisesta ja asiakkaan ymmartdmisesta. Tassa
asiakassegmentissd kommunikointitaitojen merkitys korostuu, koska asiakkaat eivat ole
viela samalla tasolla omien asiantuntijoiden kanssa, mutta eivat myoskaan taysin
kokemattomia. Talléin syntyy helposti tilanteita, joissa asiantuntija kayttdéa omaa
ammattikieltddn ja asiakas, jolla on teknistd osaamista, vaikuttaa ymmartavan kaiken

oikein. Koska asiakkaalla ei kuitenkaan viela ole riittavasti kokemusta Intellitelin
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toiminnasta tai yrityksen tuotteista, voi asiakas helposti ymmartad asiantuntijan puheen
kuitenkin vaarin, silla jopa ammattikielestd muotoutuu usein yrityksen sisalla viela omia

variaatioita ja tarkoituksia.

Tassa segmentissa palvelun fyysisiksi todisteiksi katsottiin myos Intellitelin toimittamat
laskut. Koska Intellitelilla kyseisen dokumentin ei mielletty kuuluvan naihin todisteisiin,
on olemassa mahdollisuus, etta tuon todisteen kautta asiakkaille muodostuva viesti
palveluista on hallitsematon ja epatarkoituksenmukainen. Taman vuoksi kannattaa
kaytetysta laskupohjasta seuraavalla tuotteistamisprosessin kierroksella ainakin tarkastaa,

ettéd se on linjassa tavoitellun palvelutuotteen méaarittelytason kanssa.

Asiakkaiden oman n&kemyksen mukaan asiantuntijapalvelujen fyysisten todisteiden
nykytila on kuitenkin riittdva. Naistd todisteista ainoastaan yll&pitopalveluun toivottiin
viela lisdksi tietokantaa, josta asiakkaat vian ilmetessa voisivat ensin itse yrittdd l0ytaa
ratkaisun ongelmaansa. Tietokannan kehittaminen palveleekin parhaiten juuri tata
asiakassegmenttid. Kokeneiden asiakkaiden segmentti on todennékdisesti se, jolle tehdysta
yllapitotydsta saadaan malliratkaisuja tietokantaan. Koska kokeneemmat asiakkaat ovat jo
tormanneet moniin potentiaalisiin  ongelmatilanteisiin  ja tulevat todennakdisesti
tormaamaan uudenlaisiin ongelmatilanteisiin ensimmaising, on kokeneiden asiakkaiden
segmentille vaikea edes luoda heitéa hyodyttavaa ratkaistujen tapausten tietokantaa osaksi
yllapitopalvelua. Kehitysasiakkaiden segmentti sen sijaan seuraa kehityskaarella
kokeneiden asiakkaiden jaljessa, joten télle segmentille olisi erittdain hyodyllistd saada

kayttbonsa aiemmin ratkaistujen ongelmatilanteiden raportit.

Yllapitopalvelun hinnoittelussa talle segmentille tarkeinta on se, ettd palvelu on aina
tarvittaessa saatavilla. Lisdksi hinnoittelussa on tarkedd, ettda myydaan asiakkaalle
palvelupaketti, jolla on kiinted hinta. Tarjotun palvelupaketin sisaltd tulee raataldida
asiakaskohtaisesti tuotteistetuista palvelurakenteista ja palvelujen osista. Talldin asiakas
saa tarvitsemansa palvelujen osat yhdessa paketissa eika hanelle synny valheellista kuvaa
siita, etta jattamalla tiettyja palveluja ottamatta, han saastda hinnan, joka yksittéisille

palveluille on méaaritelty.
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Markkinointiviestinnan osalta télle rynmalle voidaan kayttdd enemman aktiivista viestintaa
sahkopostin  valityksella  kuin  kokeneiden asiakkaiden segmentille.  Lisaksi
henkilokohtainen myyntityd tarjolla olevien asiantuntijapalvelujen osalta on téssa

segmentissa asiakkaiden tarpeiden mukaista.

10.6  Uusien asiakkaiden segmentin palvelujen tuotteistaminen

Tassa segmentissa ovat kaikki sellaiset asiakkaat, jotka tilaavat yritykselta
ohjelmistotuotteen ensimmaista kertaa. Tassa tutkimuksessa kaikki konsernin ulkopuoliset
yritykset osoittautuivat kuuluvan tahan segmenttiin. Naiden ulkopuolisten yritysten ja
Intellitelin valinen yhteistyd oli myo6s kaikkein lyhytaikaisinta. Koska ulkopuolisille
yrityksille ei jatkossa olla tarjpamassa tuotteita eika palveluja, voidaan segmenttiin katsoa

kuuluvan ainoastaan kaikki tulevat konsernin sisaiset asiakkaat.

Talle segmentille on tarjottava myos verkkoonvienti- ja koulutuspalvelua seka
yllapitopalvelua. Tassakin tapauksessa verkkoonvienti- ja koulutuspalvelu voidaan
tarvittaessa yhdistda yhdeksi palveluksi, johon kannattaa lisata Intellitelin puolelta
tapahtuva toimitusprojektin hallintapalvelu. Palvelujen tuottamisen tavoitteena on tarjota

asiakkaille alusta alkaen kokonaisvaltainen ratkaisu heidan liiketoimintaongelmiinsa.

Palvelujen siséaltdjen maarittely on eras kriittisimmista tuotteistamisen toimenpiteista tassa
segmentissd. Asiantuntijapalvelujen sisaltdjen ja palveluprosessien maarittelyssa pitaéa
huomioida samat asiat kuin palvelujen maarittelyssa kehityssegmentillekin. Liséksi
maarittelyilla olisi hyva kuvata, minkalaisiin liiketoimintaongelmiin asiakas saa ratkaisun
palvelun ostaessaan. Tama asiakassegmentti on nimittdin kaikkein kokemattomin paitsi
tunnistamaan omat tarpeensa asiantuntijapalvelujen suhteen myds kokematon nakemaan

sitd, minkalaisia ratkaisuja hanen liiketoimintaongelmiinsa voidaan tuottaa.

Tamén asiakassegmentin osalta on palvelujen markkinoijan syytd ottaa itselleen
aktiivisempi rooli kaikessa kanssakaynnissd asiakkaan kanssa. Intellitelin vastuulla on
oltava omien asiakkaidensa johtaminen. Tatd johtamista ei saa sekoittaa holhoamiseen.
Asiakkaan omaa osaamista pitda kunnioittaa, mutta Intellitelin palveluja tuottavien

henkildiden on huolehdittava siitd, ettd asiakas saa tarvitsemansa opastuksen ja etta hanta
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autetaan aktiivisella yhteydenpidolla hallitsemaan oma paansa asiantuntijapalvelujen

tuotantoprosessista.

Palvelut tuottaville henkilGille olisi jarjestettdva koulutusta sekd yhteistyo- ja
kommunikointitaitojen etta asenteiden osalta. Tassa segmentissa on paljon asiakkaita, jotka
eivat valttamattd puhu lainkaan samaa kieltd asiantuntijoiden kanssa. Naille asiakkaille
kuva koko yrityksen ja sen tuotteiden laadusta saattaa muodostua ensimmaisista
kokemuksista yrityksen asiantuntijoista, jotka tulevat asiakkaalle esimerkiksi asentamaan
tuotetta. Lisaksi naiden asiakkaiden joukossa on paljon sellaisia potentiaalisia henkildita,
jotka kysyvat asiantuntijoiden mielesta turhauttavia nolla-tason kysymyksia. Talle
asiakassegmentille yhteydenotot voidaankin tarvittaessa jarjestdd jonkun suodattimena
toimivan henkilon kautta. Talta henkil6ltd vaaditaan talloin enemman palveluhenkisyytta

kuin asiantuntemusta.

Palvelujen tuotantoprosessi pitaisi kuvata tarkemmin asiakkaille. Lisaksi heille tulisi
kuvata erityisesti ne prosessin vaiheet, jotka he itse suorittavat tai joiden suoritukseen he
voivat vaikuttaa. Nama tuotantoprosessin vaiheet tulisi kdyda jokaisen asiakkaan kanssa
lapi myods henkilokohtaisessa tapaamisessa, ja varmistettava, ettd asiakas todella ymmartaa

oman merkityksensa palvelujen tuotantoprosessissa.

Asiantuntijapalvelut voidaan hinnoitella siten, etta uusi asiakas voi pakottavan tarpeen
edessd maaritelld itselleen suoritettavaksi joitakin palvelun tuotantoprosessin osia. Tassa
yhteydessa asiakkaalle on kuitenkin konkreettisesti osoitettava se, miten paljon
tehokkaammin ja taloudellisemmin h&n osaamisen ja tiedon siirron saa, mikali han ostaa
sen asiantuntijapalveluna. Asiakas on saatava ndkemd&&an potentiaaliset riskit ja niiden
kokemusperadinen toteutumistodennakoisyys. Asiakkaan olisi tarkeaa ymmartaa se, etta
saastaminen asiantuntijapalvelujen hankintahinnassa saattaa tietyissa olosuhteissa aiheuttaa
asiakkaalle itse  asiassa suuremmat  kokonaiskustannukset.  S&astaminen
asiantuntijapalveluja ostettaessa kostautuu, mikéli h&nen oman organisaationsa resursseja
kuluu loppujen lopuksi suhteellisesti enemman saman osaamisen ja kokemuksen

saavuttamiseen.
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Talle segmentille on olemassa runsaasti tehokkaita markkinointiviestintakeinoja.
Tehokkain on kuitenkin henkilokohtainen myyntityd, koska taman segmentin asiakkaiden
osaamiserot ovat suurimmat. N&ain ollen ei voida luottaa siihen, ettd huolellisestikaan

maariteltyjen palvelujen siséltdjen passiivinen viestintd auttaisi asiakasta todella
ymmartamaan palvelun ja siitd saatavat hyodyt.
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11 YHTEENVETO

Palvelutuotteiden markkinointi eroaa perinteisesta tuotemarkkinoinnista. Erot naiden
hyddykkeiden markkinoinnissa aiheutuvat palvelujen ominaispiirteista, joista merkittavin
on aineettomuus. Palvelun aineettomuudella on kaksi ulottuvuutta, jotka ovat palvelun
tuotoksen ja prosessin aineettomuus. Palvelutuotteiden aineettomuus on tekja, jota vastaan
palvelujen markkinoijan on taisteltava” erindisin keinoin. Palvelujen tuotteistaminen
tarjoaa niiden markkinoijalle mahdollisuuden haivyttaa palvelujen aineettomuutta ja sen
vaikutuksia asiakkaidensa silmissd. Tuotteistamisen avulla palvelutuotetta voidaan
konkretisoida ja vakioida siten, ettd se on helpommin ja selkedammin asiakkaan

ymmarrettavissa.

Tasséa tydssa esitetyt asiantuntijapalvelujen tuotteistamisen ja palvelutuotteen rakentamisen
teoriat osoittavat, minkélaisia toimenpiteitd on olemassa palvelujen markkinoinnin
tehostamiseksi tuotteistamisen avulla. Nama toimenpiteet on tassa tydssa keratty
palvelujen  asiakaslahtbiseen tuotteistamisprosessiin, jotta  asiantuntijapalveluja
tuotteistettaessa ei unohdettaisi tai laiminly6taisi mitd&dn markkinointia tehostavaa

tuotteistamisprosessin osa-aluetta.

Tutkimusaineisto kerattiin siten, ettd se parhaiten vastaisi asetettuihin kysymyksiin kuten
esimerkiksi siihen, miksi ohjelmistotuotteita ostavat asiakkaat eivat osta Intellitelin
asiantuntijapalveluja. Lisaksi tutkimusaineistosta piti kdyda selville se, minkalaiset
palvelujen tuotteistamistoimenpiteet ovat asiakkaiden kannalta hyddyllisimpia ja parhaiten
heidan tarpeitaan vastaavia. Naihin kysymyksiin vastauksia olisi tuskin loydetty
kvantitatiivisen tutkimuksen avulla, mutta nyt toteutetun asiakastutkimuksen avulla naihin

kysymyksiin onnistuttiin tydssa vastaamaan.

Tyon tuloksia pohtivassa kappaleessa perustellaan Intellitelin tarjoamien palvelujen asema
asiantuntijapalveluina  seka  mietitddn keinoja  sille, miten  asiakkaiden

asiantuntijapalvelujen ostamiselle kokemat esteet saataisiin poistettua tai ainakin
madallettua niitd. Asiantuntijapalvelujen ostamisessa yhdeksi tarkeimmista tekijoista

osoittautui asiantuntijapalvelun tuottavan henkiléon osaaminen ja todellinen asiantuntijuus.
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Tutkimuksen perusteella ongelmana asiantuntijapalvelujen myynnissa Intellitelilla ei
kuitenkaan ole asiantuntijuuden puute. Ongelmana on ennemminkin se, etté asiakkaat eivat
ole mieltdneet heille tarjottuja palveluja asiantuntijapalveluiksi vaan tavallisiksi
palveluiksi. Jotta osaamisen siirron perusteella hinnoiteltuja asiantuntijapalveluja saadaan
myytyd, on naméa palvelut pystyttdva myds asiakkaiden silmissd& asemoimaan

asiantuntijapalveluiksi.

Diplomity6ssa toteutetulla haastattelututkimuksella saatiin kartoitettua asiakastarpeet
asiantuntijapalvelujen suhteen. Tutkimuksen tuloksena suositellaan Intellitelin
asiantuntijapalvelumarkkinoiden nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat jaettavan kolmeen
segmenttiin, jotka ovat kokeneiden asiakkaiden segmentti, kehityssegmentti seka uusien
asiakkaiden segmentti. Naiden segmenttien tutkimuksessa kartoitettujen tarpeiden pohjalta
on koottu suositukset sille, miten kullekin segmentille suunnattavien asiantuntijapalvelujen

tuotteistamista kannattaa diplomitydn tekijan mielesté tulevaisuudessa jatkaa.

Intellitelin on mahdollista tutkimuksen perusteella tehostaa asiantuntijapalvelujensa
markkinointia ja lisata sitd kautta niiden myyntia jatkamalla palvelujen tuotteistamista.
Tuotteistamista on kuitenkin suoritettava kullekin asiakassegmentille tarjottavien
palvelupakettien osalta erikseen. Taman tutkimuksen pohjalta ei voida esittdd mitaan
lukuarvoja sille, miten paljon asiantuntijapalvelujen markkinointia voidaan tehostaa
tuotteistamista jatkamalla. Markkinoinnin tehostumista voidaan kuitenkin perustella sill&,
ettd tdssa tydssa suositellut tuotteistamistoimenpiteet perustuvat asiakkaiden tutkituille

tarpeille yrityksen omien, sisaisten tarpeiden sijasta.

Tassa tyossa asetettiin kullekin asiakassegmentille tarjottavien asiantuntijapalvelujen
tuotteistamiselle asiakkaiden tarpeisiin pohjautuvat markkinoinnilliset tavoitteet.
Palvelujen tuotteistamiseksi jo tehtyjd ja vakioituja rakenteita sekd palvelujen osia ei
missaan nimessa kannata jattda hyodyntamaéatta jatkossa. Nama asiantuntijapalvelujen jo
tuotteistetut osat toimivat hyvand pohjana uudelle kehityskierrokselle. Olleellista on
kuitenkin asettaa tuotteistamisen tavoitteeksi asiantuntijapalvelujen myynnin lisd&dminen ja
asiakkaiden kokemien ostamisen esteiden poistaminen sisdisen tehokkuuden lisdamisen

sijasta.
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Jukka Voutila, Technical Specialist, Professional Services. Haastateltu 19.6.2002.

Janne Idman, Director, Professional Services. Haastateltu 20.6.2002.



LIITE IIT
HAASTATTELURUNKO

ALKUSELVITYKSET

- tutkimus ja sen toteuttaminen lyhyesti
- luottamuksellisuus ja aineiston kayttotarkoitus
- saako nimi nakya haastateltujen listassa?

TAUSTAKYSYMYKSET

HenkilGtiedot

- nimi, asema ja toimenkuva/ty6tehtavat?

- oma rooli tuotteita hankittaessa?

- oma rooli hankittaessa palveluja tuotteiden ohessa?

Tuote/yrityskokemus

- Kokemus Intellitelin tuotteista, yrityksen toiminnasta ja yrityksen henkil6kunnasta?

| PALVELUIDEA (ASIANTUNTIJAPALVELUT)

Yleinen nakemys asiantuntijapalveluista

Asiantuntijapalvelujen erityispiirteité tai ominaisuuksia?

Minkalaisia asiantuntijapalveluja talla alalla on, mille olisi tarvetta?

Mika on tarkeda hankittaessa tuotteeseen liittyvia asiantuntijapalveluja?
Miksi tassa yrityksessé on ostettu asiantuntijapalveluja? (tai miksi ei?)

I VALMISTELU

Kokemukset asiantuntijapalveluista
Hyodyt asiakkaalle asiantuntijapalvelun ostamisesta
Riskeja asiantuntijapalvelujen ostamisessa

Il VAKIOINTI (PALVELUJEN TUOTTEISTAMINEN)

Oma nakemys (asiantuntija)palvelujen tuotteistamisesta?
Palvelun eri osien vakioinnin vaikutus?
Kokemuksia palvelujen tuotteistamisesta

IV PALVELUTUOTTEEN RAKENTAMINEN

Maariteltavyys?

Fyysiset todisteet?

Prosessit?

Ihmiset; osaamiserot, henkildsidonnaisuus, luovuus?

V HINNOITTELU

Hinnan merkitys asiakkaan ndkdkulmasta?
Mista Te asiakkaana olette valmis maksamaan ja misté ette?

VI MARKKINOINTIVIESTINTA

Kokemukset asiantuntijapalvelujen viestinnasta
Mitka olisivat hyodyllisia viestintdkanavia?



