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Ammattikorkeakoulujen yhtena tehtavana on tuottaa opiskelijoille laadukasta koulutusta, jo-
ta voi hyodyntaa pk-sektorissa. Markkinointi- ja myyntiosaaminen nahdaan yleisesti pk-
yritysten liiketoiminnan heikkoutena. Yrittajien tiedot ovat vahaisia opiskelijaprojekteista tai
opiskelijoiden potentiaalista ja innostuksesta tehda yhteistyota yrittajien kanssa. Opinnois-
saan jo edenneiden opiskelijoiden osaamista tulisi hyodyntaa nykyista enemman ja paremmin
pk-yritysten toiminnassa. Opinnaytetyon tavoitteena oli ratkaista edella mainittuja ongelmia
yhdistamalla tuore tietotaito kokeneeseen asiantuntijuuteen. Tama tuo opiskelijan yrittajan
arkeen, jolloin nama voivat kehittaa yhdessa yrityksen liiketoimintaa. Tyossa tutustuttiin
markkinoinnin ja myynnin avulla pk-yritysten mahdollisuuksiin hyodyntaa ammattikorkeakou-
lujen oppimisymparistoa oman liiketoiminnan kehittamisessa.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin aineistoa, joka kerattiin kolmesta projektista ja joissa tekijat
olivat mukana. Oppimisymparistoa kehitettiin projektien aikana ja positiivisten tulosten in-
nostamana sita haluttiin kehittaa lisaa, mista syntyi tama opinnaytetyo. Tutkimusmenetelmi-
na kaytettiin kvalitatiivista havainnointimenetelmaa yrittajille suunnatussa palvelumuotoilu-
tyopajassa seka teemahaastattelumenetelmaa asiantuntijahaastattelussa. Opinnaytetyon teo-
reettinen viitekehys koostui markkinoinnista, myynnista, tuotteistamisesta, palvelumuotoilus-
ta ja trialogisesta oppimisesta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi tuotteistettu, yhteisolliseen trialogiseen oppimiseen perustu-
va P3P-oppimisymparisto, joka pohjautuu Laurea-ammattikorkeakoulun kehittamispohjaisen
oppimisen, Learning by Developing (LbD), pedagogiseen malliin. Kehittamistyon lahtokohtana
oli Peer to peer (P2P) -oppimisymparistd. P3P-oppimisympariston ovat kehittaneet opinnayte-
tyon tekijat tukenaan ohjaajat Annemari Kuhmonen ja Paivi Poyry-Lassila seka yrittaja Jari
Ahde.

Johtopaatoksina havaittiin, etta yrittajilla on tarve P3P-oppimisympariston kaltaiselle palve-
lulle, kunhan he tietavat siita. P3P-oppimisymparisto antaa opiskelijalle mahdollisuuden kas-
vaa yrittajyyteen ja yrittaja saa apua liiketoiminnan ja oman osaamisen kehittamiseen. Kehi-
tysehdotuksina syntyi lukuisia ideoita palveluista, joita P3P-oppimisymparistossa voidaan tar-
jota, kuten yrittajien sparrauspalvelu, nopean toiminnan joukot ja kummiopiskelija.

Asiasanat: markkinointi- ja myyntiosaaminen, P3P-oppimisymparisto, palvelumuotoilu, pk-
yritykset, tuotteistaminen, trialoginen oppiminen, yrittajyys
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The main function of the Universities of Applied Sciences is to produce a high-quality educa-
tion to students that can be utilized on the SME sector. Marketing and sales competences are
generally seen as the weakness of the SME business. Entrepreneurs are unaware of the stu-
dent projects, students potential and the dedication for working and learning with the entre-
preneurs. Already advanced student knowledge should be utilized more in SME’s operations.
The aim of the thesis was to solve the above problems by combining the student’s fresh know-
how with the mix of entrepreneurs experienced expertise. This brings the student to the en-
trepreneur’s daily life, so that they can develop together with the company's business. The
basic of the thesis is the possibilities to utilize the SME’s marketing and sales developing with
the learning environment of Universities of Applied Sciences

This thesis deals the P3P-learning model, which brings the student to entrepreneur’s everyday
life so that they can develop together the company’s business. The thesis also introduces
trough marketing and sales the possibilities for the SME’s to take advantage of P3P-learning
model.

The thesis utilizes collected material of the three projects which authors have been involved.
P3P-learnin model has been developed during the projects and the positive results had to be
further developed with the creation of this thesis. The used research method was qualitative
detection method, which was exploited in the service-design workshop and the expert inter-
view. The thesis consists of the above-mentioned studies, in addition to theoretical frame-
works of marketing, sales, productisation, service-design and trialogical learning.

The result of this thesis is a branded P3P-learning model, which is based on the Laurea Uni-
versity of Applied Science’s Learning by Developing model’s Peer to Peer (P2P) learning model
which collaborative the pedagogic learning of the trialogical model. The P3P-learning model
is developed by the thesis authors with the support of lecturer Annemari Kuhmonen and Paivi
Poyry-Lassila and also entrepreneur Jari Ahde.

As a conclusion the thesis authors found that entrepreneurs have a need for a P3P learning
environment kind of service, as long as they are aware of it. P3P based learning environment
will provide students to the opportunity to grow to the entrepreneurship and the entrepre-
neur gets help for the business and its own skills. Development proposals was generated a
number of ideas for services that can be provided in P3P learning environment, such as entre-
preneurs sparring, “rapid reaction forces” and student sponsoring.

Keywords: Entrepreneurship, marketing and sales competences, P3P-learning, productisation,

service design, SME businesses, trialogical learning
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa keskitytaan Pk-yritysten myynnin ja markkinoinnin kehittamiseen seka toi-
mintaan, jolla yritykset voivat hyodyntaa ammattikorkeakoulujen palveluita yritysten kehit-
tamisessa ja lilketoiminnan edistamisessa. Teknologiateollisuus ry:n tekeman tutkimuksen
(Miten pk-yritys menestyisi Suomessa 2014, 12-15) mukaan markkinointi- ja myyntiosaaminen
tulisi saada vastaamaan kansainvalista tasoa. Opinnaytetyossa selvitetaan mahdollisuuksia
parantaa pk-yritysten osaamisen tasoa seka muotoilla ja tuotteistaa Laurea-
ammattikorkeakoulun oppimisymparistoa tyoelamalahtoisemmaksi kuin nykyinen P2P-
oppimisymparisto. Opinnoissaan jo edenneiden opiskelijoiden osaamista tulisi hyodyntaa ny-
kyista enemman ja paremmin pk-yritysten toiminnassa. Opinnaytetyon tavoitteena on ratkais-
ta edella mainittuja ongelmia yhdistamalla tuore tietotaito kokeneeseen asiantuntijuuteen.
Yrityksen ja opiskelijoiden synergian tulokset ovat molempia tahoja palvelevia seka kehitta-

via.

Valmistuneilla opiskelijoilla on ollut haasteita tyollistya koulutusta vastaaviin tehtaviin. Osal-
taan siihen vaikuttaa yleinen markkinatilanne, mutta myos oppilaitosten vanhat toimintata-
vat. Enaa oppilaitos ja opiskelija eivat voi ajatella, etta opiskelun ainoa tarkoitus on saada
opiskelijalle mahdollisimman paljon teoreettista tietoa. On siis keskityttava osaamisen laa-
tuun ja hyodynnettava opiskelijoiden yksittaisia vahvuuksia jo opiskeluaikana. Tyoelamassa on
paljon ihmisia, joilla on enemman tietotaitoa ja kokemusta kuin valmistuneella opiskelijalla,
mika vaikeuttaa tyoelamaan siirtyvan opiskelijan tyonhakuprosessia. Oppilaitosten tulisi mah-
dollistaa opiskelijoille innovatiivinen koulutus, jossa tehdaan tiivista yhteistyota tyoelaman
kanssa. Opiskelijoilla on tarve saada jo opiskeluaikana kontakti tyoelamaan ja mahdollisuus
rakentaa omaa verkostoaan. Tata opiskelija voi hyodyntaa tyoharjoittelupaikan hankkimises-

sa, opinnaytetyon tekemisessa seka opiskeluajan ja sen jalkeisessa tyollistymisessa.

Oppilaitosten on tarkeaa tehda yhteistyota pk-yritysten kanssa, koska se on iso opiskelijoita
tyollistava sektori. Yhteistyon avulla oppilaitos pysyy tietoisena pk-sektorin tarpeista ja haas-
teista, jolloin se voi ohjata omaa toimintaansa ja opintojen suunnittelua. Oppilaitokselle on
tarkeaa tarjota laadukasta koulutusta ja pitaa valmistuneiden opiskelijoiden tyollistymispro-
sentti mahdollisimman korkealla. Pk-yrityksille yhteistyo oppilaitosten kanssa mahdollistaa
opiskelijaprojektien hyodyntamisen omassa liiketoiminnassa seka toimii yrityksen rekrytointi-
kanavana. Oppilaitoksen yksi tarkoitus on tukea ja kehittaa pk-yritysten liiketoimintaa ja
tuottaa lisaa resursseja yrityksiin. Laurea-ammattikorkeakoulu tilasi opinnaytetyon, koska pk-

sektori ja yrittajyys nahdaan tarkeina opiskelijoiden tyollistymisen kannalta.

Tassa opinnaytetyossa oppimisymparistolla tarkoitetaan opiskelun ja oppimisen ymparistoa,

joka koostuu fyysisista, psyykkisista ja sosiaalisista tekijoista. P2P-oppimisymparistossa fyysi-



sella oppimisymparistolla tarkoitetaan esimerkiksi Laurea-ammattikorkeakoulun tiloja, joissa
opiskelu ja projektityoskentely tapahtuu. Psyykkisesti opiskelu tapahtuu projektissa, joissa
opiskelijalla on vastuu tiedon hankinnasta, ymmartamisesta ja soveltamisesta kayttoon. Sosi-
aalisilla tekijoilla tarkoitetaan esimerkiksi asiantuntijalehtoreita, jotka toimivat projektien
ohjaajina, seuraavat projektien etenemista ja varmistavat opiskelijoiden osaamisen kehitty-
misen. Projektioppimisymparistossa sosiaalisilla tekijoilla tarkoitetaan myos esimerkiksi eri-
laisten ja eri kansalaisuuksia edustavien opiskelijoiden tyoskentelemista yhdessa tulosten saa-

vuttamiseksi. (Meisalo, Sutinen & Tarhio 2003.)

Laurea-ammattikorkeakoulun kehittamispohjaiseen oppimiseen perustuva Learning by Deve-
loping on pedagoginen toimintamalli, jonka lahtokohtana on kehittamis- ja ongelmatilantei-
den ratkaiseminen yhdessa tyoelaman kanssa. Toimintamalli perustuu opiskelijoiden itsenai-
seen kehittamiseen, jota tehdaan yhteistyossa tyoelaman kanssa. Tama antaa opiskelijoille
mahdollisuuden tutustua tyoelamaan jo opiskelun varhaisessa vaiheessa, mika parantaa tyol-
listymismahdollisuuksia valmistumisen jalkeen tai sen aikana. Learning by Developing oppi-
misymparistdo on muun muassa P2P, jossa liiketalouden opiskelijat tyostavat projekteja yhteis-

tyokumppaniyrityksen toimeksiantamana. (Learning by Developing 2007, 5-7.)

P2P-ymparistossa opiskelu tapahtuu tiimitoina projekteissa, joita tehdaan yrityksille, muille
yhteisoille, kaupungeille ja kunnille. Projektin aiheena on jokin liiketaloudellinen kehittamis-
tehtava tai ongelma, jota opiskelijatiimi alkaa tyostaa. Projektin aikana opiskelijat opiskele-
vat toimeksiantoon liittyvia teorioita ja tekevat projektin kaytannon tehtavat, joita voivat
olla esimerkiksi markkinointisuunnitelma tai markkinatutkimus. P2P-ympariston tarkoituksena
on opettaa opiskelijalle projektityoskentelytaitoja, projektijohtamisen taitoja, tiedon hankin-

taa ja soveltamista seka liiketalousosaamista.

Opinnaytetyossa kaytettyjen case-projektien yhteistyokumppanina oli helsinkilainen huhti-
kuussa 2013 perustettu kasvuyritys. Yritys tarjoaa isannoitsijoille ja taloyhtioille verkkovies-
tintakanavan seka tiedonhallintajarjestelman. Palvelun avulla isannagitsija ja taloyhtio voivat
parantaa keskinaista viestintaansa seka asukastyytyvaisyytta. Tiedonhallinnalla taloyhtion
kaikki tarpeellinen tieto voidaan tallentaa turvallisesti yhteen paikkaan, josta se on helppo

loytaa. Yrityksen toimisto sijaitsee Helsingissa ja toimintaa on koko Etela-Suomen alueella.

Opinnaytetyon tavoitteena on pk-yritysten ja opiskelijoiden osaamisen kehittaminen seka
toimintaympariston kehittaminen ja tuotteistaminen. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset
ovat: 1. Miten yrittaja pystyy kasvattamaan myyntia keskittymalla itse ydintekemiseen? 2.
Miten yrittaja voi kehittaa omaa osaamistaan? 3. Mista yrittaja saisi ulkopuolista resurssia
markkinoinnin ja myynnin tekemiseen? 4. Miten P2P-oppimisymparistoa voidaan kehittaa vas-

taamaan pk-yritysten myynti- ja markkinointiosaamisen tarpeita. Markkinointi ja myynti ovat



meidan syventavia opintoja, joita olemme tehneet myos tyokseen, joten omakohtaista koke-

musta ja nakemysta aiheesta on.

Opinnaytetyo etenee johdannon jalkeen seuraavasti: luvussa kaksi kasitellaan pk-yritysten
markkinointi- ja myyntiosaamista, mika johdattelee lukuihin kolme ja nelja, joissa kasitellaan
tarkemmin markkinointi- ja myyntiosaamisen osatekijoita. Luvussa viisi vertaillaan tuotteis-
tamisen perusteita luvussa kuusi esiintyvaan palvelumuotoiluosaamiseen. Luvussa seitseman
kasitellaan trialogista oppimista, luvussa kahdeksan esitellaan case-projektit seka palvelu-
muotoilutyopajan ja haastattelun suunnittelu ja toteutus, palvelumuotoilutyopajan ja haas-
tattelun suunnittelu seka toteutus, luvussa yhdeksan esitellaan opinnaytetyon tulokset, joita
ovat palvelumuotoilutyopajan ja haastattelun yhteenveto seka tuotteistettu uusi oppimisym-
paristo, luvussa kymmenen tarkastellaan opinnaytetyon aikana tehtyja johtopaatoksia, luvus-
sa yksitoista opinnaytetyosta syntyneet kehitysehdotukset ja luvussa kaksitoista pohdintaa

itsearvionnista.

2 Pk-yritysten markkinointi- ja myyntiosaaminen

Pk-yritys tarkoittaa mikro-, pien- tai keskisuurta yritysta, jonka palveluksessa on enintaan 250
tyontekijaa ja jonka vuosiliikevaihto on enintaan 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma
on enintaan 43 miljoonaa euroa. (Pk-yritysten uusi maaritelma - Kayttajan opas ja ilmoitus-
malli 2006.) Pk-yritysten ongelmina on jo valmiiksi niiden pieni koko, yrityksen lyhyt elinkaa-
ri, strategiatyon ja resurssien vahyys, riippuvuus tarkeimmista asiakkaista ja omistaja-
johtajan kyvyista, vahainen markkinavoima ja jatkuvan innovoinnin kalleus. Naihin ongelmiin
ammattikorkeakouluopiskelijoiden tuoma lisaresurssi, tuore teoriatieto ja osaaminen tuovat
helpotusta. Ammattikorkeakouluopiskelijoita hyodyntamalla pystytaan myos vastaamaan pk-
yritysten haasteisiin, joita niilla on uusien liiketoimintojen luomisessa ja kehittamisessa seka
lilketoimintamahdollisuuksien ja innovaatioiden kaupallistamisessa. Usein jo pelkan liikeidean
haastaminen tai liiketoimintasuunnitelman paivittaminen tuovat uusia mahdollisuuksia Pk-

yrityksen sidosryhmaverkostoissa. (Pihkala 2013.)

Innovointi ja tuotekehitys on Suomessa nahty enemmankin suurten organisaatioiden kilpai-
luetuna. Myynnin ja markkinoinnin kehittamisessa vaaditaan myos tuotekehityksen taitoja,
koska 2010-luvulla asiakas johtaa tuote- ja palvelukehitysta. Pk-yritysten myynti- ja markki-
nointiongelmat johtuvat usein siita, etta asiakasta ei ole kuunneltu. B2B-myynnissa on usein
tilanne, jossa tuotteen tai palvelun kayttaja on asiakkaan asiakas. Tama tuo haasteita, koska
monet pk-yritykset keskittyvat vain maksavan asiakkaan kaltaiseen segmenttiin ja kayttaja
jaa tuote- tai palvelukehityksen ulkopuolelle. Jos asiakas ei ole mukana tuotekehityksessa,
tuotetta tai palvelua ei voi markkinoida oikein, jolloin myoskaan myyntia ei tule. (Hyysalo
2009, 23.)
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Teollisuuteen teetetyn tutkimuksen (Suomalaisen teollisuuden tulevaisuus 2014) mukaan pk-
yrityksilla on hankaluuksia etenkin tuotteiden kaupallistamisessa ja strategisessa markkinoin-
ti- ja myyntiosaamisessa. Etenkin markkinoinnissa pk-yritykset ovat usein kaukana asiakkaan
haasteista ja tarpeista, jolloin myos asiakkaan sitouttaminen on vaikeaa. Suurin ongelma ei
ole tuotteiden teknisissa ominaisuuksissa tai innovaatiossa vaan lisaarvon tuottamisen puut-
tumisessa, koska yritykset eivat osaa argumentoida tuotteiden tuomia hyotyja. Lisaksi pk-
yritykset kokevat, etta haasteita tuovat myyntikanavien puute ja brandin heikko tunnettuus.
Selkea nykyaikainen trendi on muuttaa yrityksen toimintaa asiakastarpeen mukaiseksi. Tasta
on todisteena se, etta tutkimuksen mukaan asiakastarpeiden ymmartamista pidetaan toiseksi

tarkeimpana asiana heti osaamisen jalkeen, kun puhutaan innovaatioiden onnistumisista.

Seuraavissa luvuissa kasitellaan markkinointia ja myyntia pk-yrityksessa. Luvussa kolme tarjo-
taan lukijalle markkinointiajattelun perusteita. Tavoitteena on saada ymmarrys siita, mita
markkinointi pk-yrityksessa on ja ennen kaikkea, mihin se on menossa ja mihin tulee valmis-
tautua. Tanaan suhteet, verkostot, brandimielikuva ja sisaltomarkkinointi ohjaavat kuluttajat
tuotteiden ja palveluiden luokse. Niin ikaan neljannessa luvussa kerrotaan muutoksista myyn-
tityossa, kuten myynnin johtamisesta tavoitteiden ja mittareiden avulla, myyntistrategioista
ja myyntitaidoista. Myynti ja markkinointi kulkevat kasikkain, mutta edelleen on ymmarretta-
va se, etta myynnin tarkoitus on ratkaista kauppa, jolloin markkinoinnin tehtava on pohjustaa
seka tukea sita. Suurin painopisteenmuutos on tapahtunut siina, etta yritys ei ole enaa keski-

0ssa, vaan asiakas, joka huomioidaan jo tuotteen tai palvelun suunnittelussa.

3 Markkinointiajattelu

Wikstromin (2013, 47) mukaan markkinointi on kaikkea sita, milla yrityksen tuote tai palvelu
saadaan kaupaksi. Se edellyttaa, etta yritys luo ainutlaatuista arvoa asiakkaalle ja on ainoa
laatuaan. Teollisen vallankumouksen aikaan markkinoinnin tavoite oli tuotteiden myynti. Sil-
loin arvot olivat kaytannonlaheiset, kohderyhmana suuret massat ja markkinointi keskittyi
paaasiassa tuotekehitykseen. Informaatioteknologian aikaan markkinoinnin tavoitteena oli
asiakastyytyvaisyys ja markkinointitoimenpiteilla haluttiin erottua joukosta. Asiakasvuorovai-
kutuksella pyrittiin yksilollisiin asiakassuhteisiin ja arvoihin sisallytettiin kaytannollisyyden
lisaksi myos tunnetta. Markkinointia ohjasi tavoite olla yrityksena ja tuotteena kuluttajien
nakokulmasta hyvassa asemassa. Nykyisin markkinoinnilla tavoitellaan aiempaa arvolahtoi-
sempaa ja maailmaa parantavaa mielikuvaa, jossa visio ja missio ohjaavat vahvasti markki-
noinnin toimintaa hyodyntaen uutta ja koko ajan kehittyvaa teknologiaa. Ajatellaan, etta ih-
minen on kokonaisuus, jonka tunteisiin ja kayttaytymiseen voidaan markkinoinnissa vaikuttaa.
(Kotler, Kartajaya & Setiwan 2011, 17-20.)
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Monet yritykset ymmartavat, etta markkinointi on kaikkea sita, mita yrityksessa tapahtuu ja
mita asiakas nakee. Kyse on yrityksen brandista ja toimintakulttuurista, joka ulottuu asenta-
jan kayttaytymisesta aina johtoportaan viestintaan. Kaikki se, mita tyontekija kokee, peilau-
tuu myos asiakkaaseen, oli kyse sitten huonosta tai hyvasta asiakastapahtumasta. Parhaimmil-
laan markkinointi on sita, etta kauppa kay, vaikka aktiivista myyntityota ei ole. Markkinoinnin
perusperiaate on ajatella toimintaa asiakkaan silmin. Jotta markkinointi toimii segmenttiin
suunnitellulla tavalla, taytyy sille luoda raamit eli markkinointistrategia. Hyvan brandimieli-
kuvan yllapitaminen vaatii sen, etta jokainen osa yrityksessa toimii strategian mukaisella ta-
valla. Jokainen yrityksen tyontekija luo vahvaa brandiarvoa asiakkaalle toimiessaan kuten
asiakaslahtoisessa markkinointistrategiassa on paatetty. Asiakas jakaa arvoa kertomalla ko-
kemuksiaan muille ja tuo mahdollisesti uusia asiakkaita yritykselle ilman erillista uusasia-
kashankintaa. (Wikstrom 2013, 46-49.)

Ostokayttaytymisen muutos on vaikuttanut suuresti monen pk-yrityksen arkeen. Kun siihen
lisataan viela tuotantokustannusten kasvu, on selvaa, etta moni yritys on joutunut mietti-
maan, milla keinoin myyntia voi lisata. Markkinointiajattelussa ollaan niin kotimaassa kuin
globaalisti jakautumassa kolmeen osaan: myyntiorientoituneisiin, brandaajiin ja luoviin uudis-
tajiin. Myyntiorientoituneet ajattelevat markkinoinnin, viestinnan ja myynnin erillisina osina
toisistaan, jolloin markkinointi toimii ainoastaan myynnin tukena ja brandi sen tyokaluna.
Brandaajat tuovat markkinoinnin olennaiseksi osaksi yrityksen strategiaa, ja brandi rakenne-
taan asiakaslupausten mukaiseksi suurilla taloudellisilla kohdistuksilla. Luovat uudistajat na-
kevat markkinoinnin kaikessa liiketoiminnassa. Brandia rakennetaan yhdessa asiakkaiden ja
sidosryhmien kanssa kustannustehokkaasti ja systemaattisesti, jolloin yhdessa tekeminen pei-
lautuu yrityksen kaikkeen toimintaan. Luovat uudistajat ovat askeleen edella muita yrityksia,
silla he pystyvat pienillakin uudistuksilla vaikuttamaan kohderyhmaan seka luomaan uutta
markkinaa uudistuksilla ja kokeiluilla. Pienella markkinointiresurssilla toimiva yritys voi omak-
sua luovan uudistajan markkinointiajattelun myynnin kasvattamiseksi. Nain taloudellisia re-
sursseja ei kulu kalliisiin ja suuriin kampanjoihin, joista voi koitua tappiota. (Wikstrom 2013,
80-81.)

Markkinointi tarvitsee puitteet eli markkinointistrategian, jotta sita voidaan tehda yhdessa
muiden liiketoimintaprosessien kanssa. Markkinointistrategian ydin muodostetaan yhdistamal-
la asiakas- ja markkinointisuuntautuneisuus, toimintaprosessien koordinoinnit seka kannatta-
vuustavoitteet. Markkinointistrategia perustuu liiketoimintastrategiaan ja liiketoimintamalliin
asetetuista tavoitteista. Se vaatii johtamiselta operatiivista tahtotilaa strategian toteuttami-
seksi ja nakemysta markkinointistrategian olemassaololle. Yritysjohdon nakemys lisaarvon
tuottamisesta asiakas- ja verkostosuhteisiin on perusta markkinointistrategian sisallolle. Koska
markkinointi ei saa tuntua pelkastaan kulurasitteelta yritykselle, on tarkeaa huomioida miten

lasketaan taloudellinen ansainta pelkan lisaarvon perusteella. Markkinointia mitataan tulok-
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sella, ja sen tarkein tehtava on kasvattaa arvoa, liikevaihtoa ja -voittoa asiakkaille, omistajil-
le seka verkostokumppaneille. Markkinointiin kohdistuvia strategioita on useita haaroja, mut-
ta yleisin ja ehka tarkein markkinointistrategia on asiakassuhteisiin panostava strategia eli
suhdemarkkinointi. (Tikkanen, Aspara & Parviainen 2007, 57-60.)

Markkinointistrategiaa voi tehda kahdella tapaa tai ulkoistaa se kokonaan. Yrityksella voi olla
kokoaikaisia markkinoijia markkinointi- ja myyntiorganisaatioissa, tai sitten kaikki yrityksen
tyontekijat vaikuttavat markkinointiin suorasti tai epasuorasti. Markkinointiorganisaatiossa
tyoskentelevat markkinoijat toteuttavat markkinointia osana liiketoimintastrategiaa ja ylim-
man johdon tehtavaksi jaa strateginen ohjaus, resurssien varmistaminen, mittareiden seu-
raaminen seka kannusteet. Jos strategiaa johtava ylin johto ei ymmarra markkinoinnin ja
myynnin hyotyja, sen tulee rekrytoida tiimi, joka visioi vahvalla markkinointiosaamisella va-
rustetun yrityskonseptin. Markkinointi- ja myyntiosaaminen nahdaan suurimpana yksittaisena
heikkoutena suomalaisissa pk-yrityksissa. Syyna tahan on, etta useissa yrityksissa markkinoin-
ti- ja myyntiorganisaatio tyoskentelee erillaan tuotekehityksesta. Tama on seurausta jatku-
vasta ulkoistamisesta, joka voidaan valttaa vain tekemalla yhteistyota oman organisaation ja

koko muun verkoston kanssa. (Tikkanen & Vassinen ks. Laukkanen 2007, 200-201.)

3.1 Suhteet ja verkostot

Asiakassuhteet ovat markkinoinnin paatehtava. Tikkasen ym. (2007) mukaan avainasiakkaiden
tunnistaminen ja kunnianhimoinen johtaminen takaa kasvuyrityksen menestyksen. Asiakas-
suhdekantaa johdetaan CRM-ohjelmien (Customer Relationship Management) avulla. Nama
ohjelmat mahdollistavat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tuntemisen, segmentoinnin,
nopean reagoinnin markkinointitoimenpiteisiin ja asiakkaiden tarpeisiin, asiakassuhteiden yl-
lapitamisen luomisesta ja tarvittaessa myos lopettamiseen seka asiakkaiden kertomien mieli-
kuvien huomioimisen. Naiden avulla yritys osaa markkinoida asiakassegmenteille oikeita asioi-
ta oikeilla tavoilla ja asiakkaan ymparille voidaan rakentaa haluttua brandimielikuvaa. Asia-
kassuhteista kehittyy yrityksen ansaintalogiikka. Kassavirrat syntyvat ainoastaan myymalla
nykyisille tai uusille asiakkaille. Kassavirtoihin voidaan vaikuttaa myos palveluihin liittyvilla
kustannuksilla tai aikaistamalla asiakkaiden maksuja. Viimeisimpana mainittuun toimii muun
muassa verkkolaskutus, jossa asiakas maksaa samalla, kun tuote tai palvelu tilataan. (Tikka-
nen & Vassinen ks. Laukkanen 2007, 191-194.)

Kotler ym. (2011, 48-50) ennustavat, etta markkinoinnin osa-alueet, tuote- ja palveluhallinta,
asiakashallinta ja brandin hallinta muuttavat muotoaan tulevaisuudessa. Tuote- ja palveluhal-
linnan nelja tai seitseman P:ta (product, place, price, promotion, people & physical environ-

ment) muuttuu yhdessa luomiseksi. Asiakashallinta muuttuu segmentoinnista, kohdentamises-
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ta ja asemoinnista yhteisollistamiseksi. Brandien hallinta muuttuu brandien rakentamisesta

ainutlaatuisuuden kehittamiseksi.

Yksi tapa tuoda ainutlaatuisuutta esiin on engagement-markkinointi, jonka tavoitteena on
sitouttaa yritys ja asiakas win-win-tilanteeseen. Tama tarkoittaa, etta yritys pyrkii ottamaan
asiakkaan mukaan markkinointiviestintaan ja kasvattamaan aineetonta lisaarvoa, jotta asia-
kassuhde vahvistuisi. Engagement-markkinointi on pitkajanteista tyota, jota voidaan ajatella
yhteistyoprosessina asiakkaan kanssa. Sen perusideana on selvittaa asiakkaan tarpeita ja osto-
kayttaytymista, joilla yritys sitouttaa asiakaan brandiin. Tarkoituksena on luvata oikea asia,

kertoa se yllatyksellisesti ja toteuttaa se osallistavasti. (Takala 2007, 16-32.)

Asiakassuhteen etenemisen vaiheita on Takalan (2007, 21, 127) mukaan kymmenen. Ensim-
maisessa vaiheessa tunnistetaan asiakas. Asiakkaalle kerrotaan brandilupaus, vaikka yritys on
tuntematon asiakkaalle. Toisessa vaiheessa asiakasta autetaan muistamaan brandilupaus, jon-
ka han on kuullut aikaisemmin. Kolmannessa vaiheessa lisataan tunnettuutta, koska asiakas
saattaa muistaa spontaanisti kuulleensa brandilupauksen. Neljannessa vaiheessa myyja pyrkii
luomaan mielikuvaa, jotta asiakas muistaisi brandilupauksen sisallon brandista puhuttaessa.
Viidennessa vaiheessa asiakas mieltyy brandiin ja muistaa brandilupauksen seka harkitsee os-
tamista. Kuudes vaihe on tarkea myyjalle, koska asiakas haluaa nahda yrityksen osaamisen ja
kokeilla tuotetta tai palvelua kaytannossa. Seitsemannessa vaiheessa asiakas tekee ensioston
ja yrityksen tulee toteuttaa brandilupaus. Kahdeksas vaihe on uusintaosto, jossa asiakas
omaksuu brandin ja haluaa, etta lupaus toteutuu uudelleen. Yhdeksas vaihe on asiakkaan
brandiuskollisuus, jossa asiakkaasta tulee brandin rakastaja, jolloin han ei osta kilpailijoilta.
Kymmenes vaihe on suosittelu, jossa asiakkaasta tulee brandin evankelista, jolloin han uskoo

brandin lupauksiin ja suosittelee brandia muille.

Suhdemarkkinoinnin ajattelutapaan kuuluu, etta markkinointi on paljon muuta kuin perintei-
set markkinoinnin toimintaprosessit, analysointi, suunnittelu, toteutus ja kontrollointi. Asia-
kas nakee yhden brandin eika monta erillista liikkuvaa osaa, joiden pitaa toimia synergiassa.
Asiakas toivoo brandilupauksen toteutuvan eika hanta kiinnosta, miten tai mita keinoja on

kaytetty, kunhan lupaus toteutuu.(Tikkanen & Vassinen ks Laukkanen 2007, 201.)

3.2 Brandi ja asiakkaat

Brandille on ominaista, etta sita ei ole suunnattu yhden ihmisen tarpeisiin. Brandi on yrityk-
sen olemus ja tapa toimia. Sita voidaan mitata yrityksen tunnettuudella, haluttavuudella, us-
kollisuudella ja suositeltavuudella. Yrityksen tulisi pyrkia brandaamaan olemuksensa siten,
etta siita muodostuisi yritykselle ja asiakkaalle vuorovaikutteinen suhde, jonka perusta on
luottamus ja arvostus. (Wikstrom 2013, 49-51, 61.)
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Vahva brandi muodostuu neljasta elementista, joita ovat aistit, kokemukset, teot ja yhteen-
kuuluvuuden tunne. Brandia ei voi taysin hallita, koska se on tunne, joka muodostuu vastaan-
ottajien eli asiakkaiden mielessa sisalla. Asiakas kayttaa aistejaan tuotteen tai palvelun fyysi-
siin ja psyykkisiin ominaisuuksiin. Kyse ei ole pelkastaan itse tuotteesta tai palvelusta, vaan
aisteihin liittyy koko yrityksen kokonaisilme ja se, mita emotionaalisia reaktioita se herattaa.
Naita ovat muun muassa yrityksen nimi, graafinen ilme, palveluiden helppokayttoisyys ja pak-
kaus. Kokemukset ovat kaikkea sita, miten asiakas kokee myyjan hanta palvelevan. Hyvat ko-
kemukset valittyvat toisinaan muille, mutta huonot kokemukset leviavat kulovalkean tavoin
vaikkapa sosiaalisessa mediassa. Siksi on tarkeaa, etta yrityksella on vahva brandi ja kaikkia
asiakkaita pidetaan tarkeina eli annetaan brandilupaus ja toteutetaan se. Teot ovat toisinaan
myyjasta tai yrityksesta riippumattomia asioita, mutta ostoprosessia voidaan avittaa opasta-
malla, tekemalla ostamisesta helppoa ja suosittelemalla. Teot ovat asiakkaan sisalla tapahtu-
vien emotionaalisten tunteiden seurauksia, joihin ei aina voi vaikuttaa. Yhteenkuuluvuus liit-
tyy jalleen emotionaalisiin tunteisiin. Kun asiakas tietaa kuuluvansa johonkin ryhmaan ja paa-
see vaikuttamaan siihen, tuntee han olonsa tarkeaksi. Brandilla on oltava markkinoilla selkea
rooli ja sen tulee herattaa tunteita niin puolesta kuin vastaankin. Tarkeimpana asiana voidaan
ajatella brandiin sidottua vahvaa arvolupausta, jotta asiakkaat voivat ihailla, kayttaa ja ar-

vostaa valitsemaansa brandia. (Wikstrom 2013, 52-60.)

Hyvan mission markkinointi kuluttajalle perustuu kolmeen vaiheeseen eli luo, jaa ja toteuta.
Ensimmainen vaihe on luoda jotakin uutta eli keksia epatavallisia liikeideoita. Toinen vaihe
liittyy hyvaan ja litkuttavaan tarinaan yrityksen olemassaolosta ja historiasta. Ilman kuluttajia
yrityksen missio ei tule kuulluksi. Jotta missio leviaa kuluttajien keskuuteen, on sen kolmas
vaihe kuluttajien osallistaminen tarinan eteenpain viemiseksi. Mita yksinkertaisempi mission
on, sita helpommin kuluttajat omaksuvat sen ja hyvaksyvat pienet suunnanmuutokset yrityk-

sen liiketoiminnassa. (Kotler ym. 2011, 67-70.)

3.3 Sisaltomarkkinointi

Kurvisen (2013) mukaan potentiaalinen asiakas on kaynyt jo 2/3 ostoprosessista lapi ennen
yhteydenottoaan. Lisaksi yhteydenottojen vaheneminen ja tarjouskannan kasvu viittaa siihen,
etta asiakkaat haluavat vain tarjouksen myyjalta, jotta he paasisivat eroon myyjasta. Muutos
saadaan aikaiseksi vain, jos myyja ymmartaa asiakkaan tarpeet jo tiedonhakuvaiheessa ja
ymmartaa ongelman jo etukateen. Ei riita, etta ymmartaa itse tuotteen, jos asiakasymmar-
rysta ei ole. Monet yritykset harrastavat sisaltomarkkinointia, mutta ongelma nousee usein
esiin, kun yksilollista raatalointia tehdaan asiakkaalle. Pahimmassa tapauksessa sisaltoa on
olemassa, mutta sita ei markkinoida. Talloin asiakas ei voi tietaa, miten yritys ratkaisee juuri

hanen ongelman. Kurvinen (2013) jakaa sisaltomarkkinoinnin loydettavyyteen, haluttavuuteen
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ja merkittavyyteen. Yritys, joka tekee palvelut helposti ymmarrettaviksi kayttamalla asiak-
kaiden termeja ja jossa sisalto on selkeasti esilla, luo hyvan lahtokohdan olemassaololleen.
On tarkeaa, etta sisalto on haluttava ja usein syy, miksi sisaltoa ei ole luettu tai tutkittu joh-
tuukin usein siita, ettei se ole ollut alkuun kiinnostava. Merkittavyyden voi ansaita ainoastaan
tuomalla aidosti ongelmanratkaisukykya esiin ja ymmartamalla asiakkaan tarpeita. Ihmisia
eivat kiinnosta yrityksen tuotteet tai palvelut vaan se, etta nama ratkaisevat jonkin ongelman
tai tarpeen. Nyt ja tulevaisuudessa tuote- ja palvelulahtoisia myyjia ei enaa tarvita, kun yri-
tys ymmartaa asiakasta ja rakentaa markkinoinnin asiakaslahtoisyyden ymparille. (Kurvinen
2013)

Sisaltostrategia (Content Strategy) on tapa, jolla yritys voi hyodyntaa verkkoa myynnin tuke-
miseen. Sen tulee olla yhtenainen ja houkutteleva jatkumo, joka tukee asiakaslahtoisyytta.
Maailmanlaajuisten trendien vuoksi markkinointia tulee muuttaa, koska osaaminen on erikois-
tunut. Asiakkaat tietavat aikaisempaa enemman ja tuote-esittelyt ja luvatut toimitusajat ei-
vat yksinkertaisesti enaa riita. Yritysten tuleekin johtaa asiakkaita sisaltomarkkinoinnilla ver-
kossa, jotta asiakkaat oppisivat jotain, mita he eivat viela tienneet. Asiakkaiden tavoittami-
nen on vaikeutunut, koska kaytossa on useita eri kanavia. Tulevaisuudessa segmentit muodos-
tuvat siten, etta asiakas valitsee itselleen arvokkaan kanavan, johon yritykset luovat sisaltoa.
Yksi suurimpia huomioita on kuitenkin on markkinointisisaltojen maaran kasvu. Keskeyttamis-
markkinointi eli bannerit ja mainospuheet kesken blogitekstien tai yritysesittelyn ovat saa-
neet negatiivista palautetta asiakkailta. Asiakkaat eivat lue niita ja he haluavat itse valita

kanavansa, josta lukea tuote-esittelyja tai tutustua palveluihin. (Keronen 2013, 9-12.)

Keronen (2013) on sita mielta, etta sisallontuottaja voi olla kuka tahansa yrityksesta, joka
ymmartaa toimialaa ja osaa hyodyntaa sisallontuottamista. Markkinoija toimii valittajana yri-
tyksen ja asiakkaan valilla. Usein markkinoija ei ole edes nahnyt yrityksen asiakkaita tai ym-
marra yrityksen prosesseja ja kannattavuusajatteluun. Jotta markkinoijaa alkaisi kiinnostaa
edella mainitut asiat, tulee hanen luoda sisaltoa, joka kiinnostaa asiakkaita. Nain markkinoija
paasee vaikuttamaan myos prosesseihin ja kannattavuusajatteluun, koska han tietaa mita asi-
akkaat haluavat. (Keronen 2013, 14.)

Sisaltomarkkinoinnin tulee olla alan trendien mukaista, mutta niista hyodynnetaan vain ne
asiat, joiden uskotaan tuottavan lisaarvoa asiakkaille. Sisallossa tulee olla viittaus lahteeseen
ja siina tulee perustella asiakkaalle, miksi sisaltoa kirjoitetaan. Saannollisyys on tarkeaa. Si-
saltoa olisi hyva luoda saannollisesti vahintaan kuukausittain, mutta enintaan kerran viikossa.
Sisallontuotannossa on tarkeaa, etta asiakkaat loytavat kanavat ja voivat jakaa sisaltoa muis-
sa medioissa. Huomioitavaa on, etta tekstit on kirjoitettu asiakkaan nakokulmasta. (Keronen
2013, 18.)
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Onnistunut sisaltomarkkinointiprosessi alkaa hyvista kirjoituksista, joita yritys tekee. Tiedon-
hakija etsii toimialan trendeja hakukoneista ja sosiaalisista medioista. Tiedonhakija loytaa
yrityksen sivuston ja parhaassa tapauksessa syntyy muistijalki. Seuraavalla kerralla, kun tie-
donhakija etsii tietoa trendeista, han palaa sattumalta yrityksen sivustolle, jossa on tuttua
sisaltoa. Muistijalkea yrityksesta ei valttamatta ole, mutta sisallon tyyli on alitajunnassa. Tie-
donhakija huomaa loytaneensa sivun useaan kertaan ja odottaa, mita yrityksella on kerrotta-
vaa. Tassa vaiheessa tiedonhakija alkaa yleensa seuraamaan tata kanavaa sosiaalisessa medi-
assa tai tilaa tuoreimman sisallon sahkopostiin. Lopulta tiedonhakija muuttuu potentiaaliseksi
asiakkaaksi, joka esittaa kysymyksia, kommentoi, jakaa sisaltoa ja suosittelee. Potentiaalinen
asiakas haluaa lukea omaa nakokulmaa yrityksen sisallosta. Sisallon tulee tukea sita, mita po-
tentiaalinen asiakas kertoo sidosryhmilleen neuvotteluissa. Tarjouksen tekovaiheessa myyjan
tulee syventaa asiakkaan ymmarrysta ja pienentaa ostamiseen liittyvia esteita omalla asian-
tuntevuudellaan. Asiakkaan tehdessa sopimuksen muuttuu han potentiaalista asiakkaasta ny-
kyiseksi asiakkaaksi. Nykyinen asiakas haluaa parantaa omaa toimintaansa ja kehittaa sita.
Yritys pyrkii auttamaan asiakasta tavoitteiden saavuttamiseen ja kehittaa asiakkaalle uusia
toimintatapoja. Asiakassuhde muuttuu syvemmaksi ja asiakas alkaa luottamaan yrityksen toi-
mintaan, jolloin yrityksen rooli muuttuu asiantuntijaksi, joka kouluttaa ja neuvoo asiakasta.
(Keronen 2013, 19,37.)

3.4  Markkinoinnin tulevaisuus

Collins & Hansen (2013, 77-106.) ovat tutkineet 30 vuotta epatavallisen hyvin menestyneita
yrityksia ja niiden johtamisstrategioita. Nama yrityksen erottuvat joukosta muun muassa te-
kemalla pienia testeja ja tuomalla innovaatioita markkinoille kasvamaan. Naita testeja kut-
suttiin luodeiksi ja tarkoitus oli oppia mika toimii ja mika ei. Mikali innovaatio ei kasvanut
markkinoilla, se otettiin pois ja ammuttiin uusi “luoti”. Periaatteena oli, etta luodit, joita
ammutaan, ovat tuotanto- ja markkinointikustannuksiltaan pienia ja niiden mahdolliset nega-
tiiviset vaikutukset ovat pienia yrityksen kokoon nahden. Kun “luodille” loytyy markkinarako,
siihen ammutaan tykilla eli panostetaan innovaation markkinointiin ja kehittamiseen. Collin-
sin ja Hansenin (2013) mukaan ensin luoteja, sitten tykilla-mentaliteetti on parempi selitys
epatavallisten yritysten menestymiselle kuin se, etta johtajat olisivat epatavallisen hyvia en-
nustamaan tai keksimaan yksittaisia mullistavia innovaatioita, joihin panostetaan suurella vo-

lyymilla ja jotka tuodaan vasta valmiina markkinoille.

Wikstromin (2013, 28-33) mukaan paras paikka kokeilla uusia innovaatiota, tapoja ja markki-
nointia on markkina. Markkinoilla voidaan myos kokeilla erilaisia kommunikaatiotyyleja eri

segmenteille. Totuus on kuitenkin se, etta yritys ei voi tietaa, myyko innovaatio, kun se val-
mistuu, mutta ainakin yritys saa asiakkailta tarkeaa tietoa kehitykseen. Ennen yritykset ajat-

telivat vain kasvua, ja markkinointiin joko panostettiin kalliisti tai sitten markkinoinnin te-
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hoon ei uskallettu panostaa, koska sen suoriin hyotyihin ei uskottu. Nykyisin tilanne on toinen
ja yritykset toimivat kehityksen ehdoilla. Paapiirteisesti kehitys luo mahdollisuudet kasvuun
ja kasvu mahdollistaa jatkokehityksen. Nykyinen ajattelutapa onkin, etta markkinointi on ko-
keilemista ja nopeaa reagointia. Tama ei valttamatta vaadi suuria taloudellisia resursseja,
koska yrityksen kaikki osa-alueet yllapitavat tata ajattelumallia. Suurimmat menestystarinat

ovat syntyneet kokeilemalla ja epaonnistumalla, jolloin on korjattu virheita ja opittu.

Wikstrom (2013, 30-31) toteaakin, etta varsinkin suomalaisissa teknologiayrityksissa oli yleis-
ta, etta keskeneraisia tuotteita tai palveluja ei tuotu markkinoille tai etta uusista keksinnois-
ta ei kerrottu mitaan. Ongelmana oli kuitenkin se, etta resursseja saattoi menna hukkaan ei-
vatka hyvatkaan innovaatiot menestyneet, koska joku muu oli jo tuonut ne markkinoille aikai-
semmin. Uusi sukupolvi sen sijaan uskoo, etta tuote voidaan laskea markkinoille, jotta sita
voitaisiin kehittaa yhdessa asiakkaiden kanssa. Mikali markkinat eivat ota tuotetta vastaan
eika se kehity tai paranna brandin arvoa, voidaan todeta, etta markkinoille laskettu tuote
epaonnistui nopeasti (Fail Fast). Tama on yksi tapa kokeilla innovaation mahdollista menes-
tysta. Huonoa ei silti kannata paastaa markkinoille, koska se vaikuttaa jo yrityksen brandiin

kokonaisvaltaisesti.

Taulukosta 1. voidaan todeta, etta markkinoiden painopisteen suurin muutos on tapahtunut
karrikoidusti itsekkyydesta ja omistushaluisuudesta avoimeen ja asiakkaan arvo- ja tarvelah-
toiseen suuntaan. Tuotteet ja palvelut rakennetaan tulevaisuudessa asiakkaan ymparille, jol-
loin myyja ratkaisee asiakkaan ongelmat ilman perinteisia myyntiargumentteja. Sama patee
myos B2C- (Business-to-Customer) ja B2B- (Business-to-Business) -jaottelussa, joka muuttuu
entista enemman vuorovaikutteiseksi, eli asiakas myy asiakkaalle tai brandi ihmiselle (Brand-
to-Person ts. B2P). Tata ajattelua hyodynnetaan myos verkkokaupan kayttoliittymissa, jossa
asiakas voi jakaa hyvan palveluelamyksen verkostolleen. Talloin asiakas toimii yrityksen
markkinoijana ja yritys on ansainnut asiakkaan huomion. Ennen riitti, etta yritys on verkossa
lasna. Nykyisin verkkosivustot optimoidaan, jotta asiakkaat loytavat oikeilla avainsanoilla ha-
luamansa palvelut tai tuotteet. Jatkossa sosiaaliset verkostot luovat mahdollisuuden, etta
asiakkaalle sopiva brandi on juuri siella, missa asiakaskin. Suurimpia edellakavijoita ovat yri-
tykset, jotka ymmartavat epasuoran tuloksellisuuden, jossa myydaan ilman myymista, toimi-
taan tuloslahtoisyyden sijaan tehtavalahtoisina, annetaan asiakkaalle mahdollisuus kehittaa
brandia seka jopa kouluttaa tyontekijoita ja tuottaa yritykselle sisaltoa. (Wikstrom 2013, 82-
83.)



18

Ennen Nyt Jatkossa
Tuloslahtoisyys Visiolahtoisyys Tehtavalahtoisyys
Imagon varjeleminen Lapinakyvyyden korostaminen Arkitodqllisyu_den
kommunikoiminen
Tyrkyttava myyminen Ostamisen helpottaminen Myyminen ilman myymista
. . . . o . Avoin brandin luominen ja
Totaalinen brandikontrolli Dynaaminen brandikontrolli -
Ominaisuuskeskeisyys Etu- ja hyotykeskeisyys Arvokeskeisyys
Huomion varastaminen Huomion kerjaaminen Huomion ansaitseminen
: o Yhteison arvomaailmaan
Massoille kohdennettu Demografisesti kohdennettu kohdennettu
Yritys- ja tuotekeskeisyys Asiakaskeskeisyys Asiakaan vaikutuspiirikeskeisyys
Suljettu Rajoitettu Kaikille avoin
B2B ja B2C -jaottelu Ihmiselti ihmiselle -ajattelu Asiakkaalta asiakkaalle -
ajattelu
Asiakastyytyvaisyys hyvalla Asiakastyytyvaisyys Jaetun palveluelamyksen
palvelulla kokemuksellisella palvelulla aikaansaaminen
Verkkolasnaolo Hakukoneoptimointi Sos1aallste‘n vgrkpstOJen
optimointi
Lokaalisuus Globaalisti lokaali Globaalisuus
Tyontekija suorittajana ja .. . .. .
asiakaspalvelijana Tyontekija puolestapuhujana Tyontekija sanansaattajana
Asiakas ostajana Asiakas suosittelijana Asiakas myyjana
Oman sisillén tuottaminen Oman sisallon laajentaminen ja Laajana ja yhteisollisesti
jakaminen tuotetun sisallon jakaminen
Ostokayttaytymisen tutkiminen Ostokayttaytymisen Ostokayttaytymisen tarkka
ja seuraaminen reaaliaikainen hyodyntaminen ennakoiminen
Vastuullisuuden huomioiminen Vastuullisuus osana Vastuullisuus liiketoiminnan
ja raportointi lilketoimintaa ytimena
Keskittyminen printtimediaan, Keskittyminen mobiileihin et alylaltteIFIen Ja
i o el e s -sovellusten kuin
sahkoisiin medioihin ja paalaitteisiin et ey s . .
; o : mobiililaitteiden maksimaalinen
internetiin (verkko ja sovellukset)

yhteishyodyntaminen

Taulukko 1: Markkinoinnin painopisteen muutos (Wikstrom 2013, 82-83.)

4  Tavoitteellinen myynti

Yrityksen myyntistrategian hyodyntaminen ja konkreettiseksi toiminnaksi muuttaminen vaatii
oikeat tavoitteet ja mittarit, joilla tavoitteiden tayttymista voidaan seurata. Nailla mittareil-
la on iso vaikutus myos henkiloston motivoinnissa ja yrityksen toiminnan ohjaamisessa. Ta-
voitteet ja mittarit ovat erityisen tarkeita yrityksen johtamisen kannalta, koska sita, mita ei
voi mitata, ei voi myoskaan johtaa. Mikali tavoitteita ei ole asetettu, ei ole mitaan, mita mi-
tata. Yrityksen myyntia ei siis voida johtaa, jos selkeita tavoitteita ole asetettu tai niita ei

mitata millaan tavalla. (Mattsson & Parvinen 2011, 64.)

Yrityksen henkilostolle tulee asettaa omat tavoitteet ja niita tulee seurata mittarein. Nain

yritys pystyy seuraamaan henkiloston kehittymista ja myynnin onnistumista. Oikein asetetut
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tavoitteet ja niiden seuraamiseen luodut mittarit ovat avain menestyksekkaaseen myyntiin.
Jos asetetut tavoitteet saavutetaan ja kuitenkaan menestysta ei ole tullut, voidaan yrityksen
myyntistrategia kyseenalaistaa, jolloin sen uudelleen suunnittelu on aloitettava. (Nieminen &
Tomperi 2008, 48.)

Tavoitteiden tulee olla realistisia, mutta haastavia. Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyo-
dyntaa SMART-maaritelmaa, joka auttaa hyvien tavoitteiden saavuttamisessa. SMART-
maaritelma tulee sanoista: tavoitteen tulee olla tasmallinen (Specific), mittauskelpoinen
(Measurable), saavutettavissa (Achievable), strategian mukainen ja motivoiva (Realistic) seka
aikarajoitettu (Time Bound). Tavoitteiden asettamisen jalkeen on tarkeaa seurata niiden to-
teutumista oikeanlaisella mittarilla. Hyva mittari on sellainen, joka on sidottu yrityksen kriit-
kuus ja silla saatavat uskottavat tulokset. Tulosten tulee lisaksi olla helposti ymmarrettavissa

ja niilla on voitava ohjata ja kehittaa myyntia. (Nieminen & Tomperi 2008, 58.)

Myynnin tavoitteita voidaan mitata monilla eri mittareilla. Asetettuja mittareita ovat esimer-
kiksi myyjaa kohden saavutettu liikevaihto/myyja, liikevaihto/tuote, liikevaihto/asiakas tai
lilkkevaihto/tuoteryhma. Mittareina voi olla myos myynnin kasvu, uusien tuotteiden myynti-
maara, myyntimenestys uusissa segmenteissa seka myyntikate. Mittareita ei voi kuitenkaan
olla rajattomasti, vaan hyva saanto mittarien maarana on koko yrityksen kattavasti 8 - 16 va-
lilla. Mittarien kayton suunnittelussa on hyva olla jarjestelmallinen seka huomioida, etta mit-
tarien tulee olla painoarvoltaan tasapainossa. Mittarien suunnittelussa voidaan hyodyntaa
mittarien maarittelylomaketta, jotta tarvittavat asiat osataan huomioida. (Nieminen & Tom-
peri 2008, 59 - 60.)

Otsikko Selitys

Selittaako mittarin nimi sisallon? llmaiseeko mittarin nimi,

e St miksi mittari on tarkea?

2. Tarkoitus Mittarin kayttoonoton syy? Mitka halutaan saada aikaan?

3. Yhteys paamaariin Mihin lilkketoiminnan paamaariin mittari liittyy?

Mille tasolle toiminta halutaan nostaa? Kauan tason

[ OISR saavuttaminen kestaa? Kilpailijat?

5. Laskentakaava Miten toimintaa mitataan? Tiedon tarkkuus?

: Y oI :
6. Mittauksen aikavali Kuinka usein mittaus tapahtuu? Kuinka usein tulokset

raportoidaan?
7. Kuka mittaa ja raportoi Kuka on vastuussa mittaamisesta?
8. Tietolahde Mista lahteesta tieto saadaan?

9. Miten tulosten perusteella toimitaan  |Mihin toimiin ryhdytaan tulosten pohjalta?

Taulukko 2: Mittarin maarittelylomake (Nieminen & Tomperi 2008, 61.)
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4.1  Myyntistrategia

Myyntistrategia luodaan yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Strategiassa maaritellaan tar-
kasti kaikki ne tekijat, jotka tukevat onnistumista. Ne voidaan jakaa neljaan paaryhmaan,
joita ovat markkinatuntemus, myyntiorganisaatio, henkiloston osaamisen ja myynnin proses-
sit. Myyntistrategian tarkein tehtava on vastata kysymykseen, mika on yrityksen myyntime-

nestyksen saavuttamisen suunnitelma. (Nieminen & Tomperi 2008, 75.)

Myyntistrategioissa on eri lahestymistapoja, joita voidaan maarittaa tutkimalla asiakkaiden
ostokayttaytymista. Myynnin johtamisessa on ymmarrettava, mita strategiaa kuhunkin asia-
kassegmenttiin kaytetaan. On olemassa kolme eri strategiaa, joita ovat tuotemyynti, ratkai-
sumyynti ja arvomyynti. Tuotemyynnissa myyja on asiantuntijana, joka tuntee kaikki oman
tuotteensa ominaisuudet. Myynnin argumentointi tulee suurimmalta osin tuotteen ominai-
suuksien tuntemisesta. Tuotemyynnissa myyntia saadaan aikaiseksi erottumalla kilpailijoista
tuotteen ominaisuuksilla tai halvemmalla hinnalla. Asiakkaan tuotetarpeet on tunnistettava,
jotta osataan tarjota oikeanlaisia tuotteita, seka tuotteen luvattujen ominaisuuksien on pi-
dettava paikkansa ja toimitusaikojen oltava sovitun mukaiset. Asiakassegmentti, johon tuo-
temyyntia kaytetaan on yleensa hyvin asiantunteva ja hyvin perilla haluamastaan tuotteesta
seka markkinoilla olevista kilpailevista tuotteista. Tassa tapauksessa myyntineuvottelussa
kaydaan suurimmassa maarin hintakeskustelua vertaillen kilpailijoihin ja tuotteen ominai-
suuksiin. Tuotemyynnissa ei yleensa synny myyjan ja asiakkaan valista luottamusta, vaan asi-
akkaan luottamus kohdistuu ostettavaan tuotteeseen. (Kaario, Pennanen, Storbacka &
Makinen 2003, 28-29.)

Ratkaisumyynnissa asiakkaalle myydaan tuotteista seka palveluista koostuvaa kokonaisuutta,
jolla on tarkoitus ratkaista jokin asiakkaan ongelma. Ratkaisumyynnin perustana on asiakkaan
tarpeiden erittain hyva tietamys. Myyjan on ymmarrettava asiakkaan tarpeet jo ennen myynti
tapaamista ja tarjottava hyvin toimiva ratkaisu niihin. Myyntiargumentit koostuvat siita, kuin-
ka toimiva ja hyvin soveltuva ratkaisu on asiakkaan tarpeisiin. Myyntineuvotteluissa keskity-
taan hintakeskustelun sijaan ratkaisun oikeanlaiseen kokonaisuuteen ja toimivuuteen seka
luottamuksen rakentamiseen toimittajayrityksen ja asiakkaan valille. Hintakeskustelussa asi-
akkaalle ratkaisun kokonaishinta on tarkeampaa kuin ratkaisun erilaisten sisaltojen yksikko-
hinnat. Myyjan yksi tarkeimmista tehtavista myyntineuvottelussa on vakuuttaa asiakas hanen
asiakastietamyksestaan ja ratkaisujen suunnittelun ammattitaidostaan. Myynnin kehittymisen
edellytyksena on aikaisempien ratkaisujen onnistuminen ja asiakkaiden tyytyvaisyys. (Kaario
ym. 2003, 30-31.)

Arvomyynti perustuu sen tuomaan lisaarvoon, jonka asiakas kokee saavansa liiketoiminnan

kilpailukyvyn kehittymiseen tai parempaan tulokseen. Arvomyynnissa myyja toimii enemman
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konsulttina kuin selkeana tuote asiantuntijana. Myyjan on tunnettava todella hyvin asiakkaan
yritys, liikketoiminta ja sisaiset prosessit. Nain myyja voi argumentoida innovointipalvelun tai
ratkaisun myynnin tuoman lisaarvon yrityksen liiketoiminnan kehittamiseksi. Myynnin onnis-
tumiseksi on usein tunnettava asiakasyrityksen koko organisaatio, jotta myyja voi vaikuttaa
kaikkiin paatosta tekeviin henkiloihin ylimpaan johtoon saakka ja vakuuttaa lisaarvon tuomat
hyodyt. Myyntineuvotteluissa keskitytaan palvelun tai ratkaisun koko elinkaarenkustannuksiin
tai pitkalle ajalle kohdistuviin kustannuksiin seka talla tavalla saavutettaviin voittoihin. Yksit-
taisen palvelun tai ratkaisun hinta ei ole enaa tarkein aihe. Arvomyynnin onnistuminen vaatii
syvallisen molemminpuolisen luottamuksen syntymisen toimittaja yrityksen ja asiakkaan valil-
le. Sita voidaan seurata lisaarvon tuomalla kehityksella ja saavutuksilla. (Kaario ym. 2003, 31-
33))

4.2  Myyjan henkilokohtaiset taidot

Onko huippumyyja synnynnainen lahjakkuus? Ihmiset eivat halua uskoa niin, mutta harva kui-
tenkaan kiistaa lahjakkuuden merkitysta menestyvassa myyjassa. Lahjakkuudella tarkoitetaan
yksilon vahvuuksia arjen tilanteissa. Myyjalle tarkeita vahvuuksia ovat itsetuntemus, kyky
ymmartaa ja saadella omia tunteitaan, asenteitaan, motiivejaan, ajattelumalleja. Myyjalle
verbaalinen, paatoksentekoon ja ongelmanratkaisuun liittyva lahjakkuus on tarkeaa. Yksi tar-
keimmista vahvuuksista on tunnealy, kyky ymmartaa toisia ihmisia ja ihmisten valisia suhtei-

ta.

Usein ajatellaan jonkin tietyn osaamisen lahjakkuuden osuvan vain harvoille tai etta lahjak-
kuus on periytyvaa. Osittain lahjakkuus periytyykin, ja jotkin suvut tuottavat esimerkiksi ma-
temaatikkoja, muusikoita tai nayttelijoita. Lahjakkuuden periminen ei kuitenkaan takaa au-
tomaattista menestysta, silla lahjakkuuksia syttyy ja sammuu. Ei ole yhtaan varmaa, kehit-
tyyko ihmelapsesta aikuisena mitaan erityista, kun taas moni keskinkertaisena pidetty saavut-
taa huippu tuloksia vain loydettyaan alan, jolla voi soveltaa omia lahjojaan. Pelkat perityt
geenit eivat riita, vaan lahjakkuudeksi kehittyminen vaatii kuitenkin aina ison maaran opiske-
lua, tyota ja harjoittelua oli kyse mista alasta tahansa, niin myos huippumyyjan. (Nieminen &
Tomperi 2008, 19-21.)

Huippumyyjan suorituskyvyn perusta on oikea asenne. Asenne on luontainen ajattelutapa rea-
goida hyvaksyvasti tai torjuvasti johonkin asiaan tai henkiloon. lhmisen ei valttamatta ole
helppo tunnistaa asenteitaan, jotka pohjautuvat hyvin pitkalti ennalta opittuihin arvoihin.
Oikeanlainen asenne on merkittavassa roolissa myyjan tyossa. Pitaa olla riittavasti nalkaisyyt-
ta, halua kehittya tyossaan, sisukkuutta ja oma-aloitteisuutta. Jokainen pystyy itse vaikutta-
maan omaan asenteeseensa ja asennemuutoksella luomaan positiivisen ilmapiirin missa tyos-

kennella. Oikean asenteen lisaksi kannattaa tavoitella avointa asennetta. Avoimessa asen-
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teessa ei ole tarvetta olla aina oikeassa eika pelata muutosta, vaan pidetaan virhetta lahjana,
mahdollisuutena oppia uutta ja sailyttaa lapsenomainen uteliaisuus ja intohimo. Asenteet
pohjautuvat arvoihimme, mutta myos paljastavat, ovatko arvomme oikeita vai pelkkia tyhjia
lupauksia. Huipputuloksiin paastaan, kun tyontekijat jakavat tyonantajan arvot ja koko tyoor-
ganisaatio toimii aidosti arvojen puolesta. Arvojen ohjatessa oikeasti toimintaa, organisaation
reagointi nopeutuu ja tulokset paranevat. Nopeat syovat hitaat, varsinkin liiketoiminnas-

sa. (Nieminen & Tomperi 2008, 23-27.)

Motivaatioteorioissa on kolme paaryhmaa, tarve, yllyke ja odotusarvo, jotka kaikki tukevat
toisiaan. Onnistuttaessa niista rakentuu hyva jatkumo, josta koostuu tyomotivaatio. Tarpeet
liittyvat usein ihmisen luontaisiin tarpeisiin, joilla halutaan saavuttaa jokin taso. Jatkuvan
kasvun tarve ei todennakoisesti motivoi, jos edelliset kasvutavoitteet on saavutettu vain juuri
ja juuri. Yllykkeet ovat palkkioita tai asemia, joita voi saavuttaa, kun tiettyyn tasoon paas-
taan. Odotusarvo on vertailua, jossa punnitaan tyon vaativuuden ja siita saadun hyodyn tasa-
painoa. Rahallinen motivaatio ei ole aina ratkaiseva tekija tyon onnistumiselle. Rahallinen
motivaatio auttaa ja sisainen motivaatio ratkaisee. Talla tarkoitetaan sita, etta myyjan oma
palava halu suorittaa ja kehittya on hanelle itselleen parempi esimerkiksi laman aikana. Tal-
l6in myyjan motivaatio laskee ja suorittaminen vahenee. Huippumyyjalla on oltava sisaista
motivaatiota, jotta han ei jaisi odottamaan onneaan, vaan kehittaa itseaan jatkuvasti kohti
tavoitettaan. (Nieminen & Tomperi 2008, 31-39.)

4.3  Myyntiprosessi

Myyntiprosessi kuvaa, kuinka myyntiorganisaatio tai myyntitiimi tekee myyntityota. Myynti-
prosessi on toimintamalli, jota myynnin johtamisen nakokulmasta kaytetaan myyntitoiden
suunniteluun, toteutukseen ja mittaamiseen. Myyntiprosessin johtamisessa on eri vaiheita,
joista ensimmainen on tulos- ja suoritetavoitteiden maaritteleminen. Seuraavassa vaiheessa
suunnitellaan myyntistrategia, asiakassegmentointi, toimintasuunnitelma prospektien kasitte-
lyyn seka asiakkuuksien hoitoon. Kaikille tavoitteille asetetaan riittavan tarkat mittarit seka
paatetaan seuranta- ja raportointimenetelmat. Taman jalkeen seuraa vaihe, jossa suunnitel-
mat otetaan konkreettisesti kayttoon ja jalkautetaan koko yritykseen. (Nieminen & Tomperi
2008, 74.)
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. Suoritus-
TAVOITTEISTO Tulostavoitteet tavoitteet
Asiakaskohtaiset
SUUNNITTELU Myyntistrategia Segmentointi toiminta- Prospektointi
suunnitelmat
Tekemisen . Oikeisiin asioihin Asiakkaan
QCIEENEE maara Osaaminen keskittyminen kohtaaminen
Suoritus- . .
. e Asiakas- Myynnin
ARVIOINTI Myyntitulokset tavoitteiden . .
toteutuminen tyytyvaisyys johtaminen

Kuva 1: Myyntiprosessin johtaminen (Nieminen ja Tomperi 2008, 74.)

Myyntiprosessi suunnitellaan mahdollisimman optimaaliseksi, jolloin on hyva tunnistaa erilai-
set tunnuspiirteet. Kapea ja korkea myyntiprosessitunneli kertoo tilanteesta, jossa lapimeno-
aika on pitka ja myyntimahdollisuudet ja niiden hankkiminen ovat rajallisia, mika johtuu
usein myynnin ja markkinoinnin yhteistyon epaonnistumisesta. Toisaalta isojen ja kalliiden
projektien myynnin lapimenoaika on aina pitka, joka ei johdu epaonnistumisesta vaan asiak-
kaan pitkasta ostoprosessista. Levea ja korkea myyntiprosessi tunneli kuvastaa tehokkaasta
myyntimahdollisuuksien hankinnasta. Muodosta voidaan paatella myos huono tilausten maara
seka myynnin tehottomuus, jotka johtuvat huonolaatuisista myyntimahdollisuuksista ja siita,
ettei pystyta keskittymaan riittavasti potentiaalisiin asiakkaisiin. Paras myyntiprosessitunneli
on sellainen, jonka lapimenoaika on lyhyt ja myyntimahdollisuuksia on riittavasti. Tassa tapa-
uksessa voidaan todeta markkinoinnin ja myynnin yhteistyon onnistuneen hyvin ja tilauksia
saadaan tehokkaasti. (Kaario ym. 2003, 140-141.)

Myynnissa tarkeimpana on asiakkaan tarpeiden ymmartaminen, ennen kuin myyja voi suositel-
la omia tuotteitaan tai ratkaisujaan. Asiakkaalle tehdaan tarveanalyysi, joka on esiselvitys
siita mita ostaja haluaa. Asiakastapaamisessa on tarkeaa, etta myyja esittaa kiinnostuksensa
asiakasta kohtaan ja kuuntelee aidosti asiakkaan tarpeet, jotta ostomotiivi saadaan selvitet-
tya. Myyjan tehokkain menetelma on kysymysten esittaminen, jotka voidaan jakaa neljaan
ryhmaan: tiedon keraaminen, tiedon tarkentaminen, tietojen varmistaminen ja ongelmanrat-
kaisu. (Manning, Reece & Ahearne 2010, 237-238.)

Ensikontaktin aikana asiakkaalta kysytaan jo avaavia kysymyksia joita voi olla esimerkiksi:

”millaisia haasteita teilla on taloyhtion viestinnassa?” tai "mitka ovat suurimmat haasteet
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taloyhtion turvallisuusasioissa?”. Seuraavaksi keskustelua ohjataan tietoa keraavilla kysymyk-
silla asiakkaan ongelmien ja tarpeiden maarittamiseen seka ymmartamiseen. Keraavia kysy-
myksia voivat olla esimerkiksi: ”"Mita mielta olet, jos teilla olisi taloyhtion verkkosivut, joissa
voisit pitaa esilla turvallisuusasiat?” tai "Mita mielta olette, jos kaydaan lapi taloyhtion vies-
tinnan puutteita?”. Taman vaiheen kysymyksiin asiakasta ohjataan vastaamaan muutoin kuin
vain kylla tai ei. Tietoa keraavaa keskustelua jatketaan kysymyksilla, joilla pyritaan saamaan
tarkennusta ongelmasta, sen ymparilta ja mahdolliset ostoperusteet. Keskustelussa usein sel-
viavat asiakkaan ongelmiin liittyvat huolet, pelot ja turhautumiset, joita voidaan hyodyntaa
ratkaisun myynnissa. Naiden asioiden selvittamiseksi kysymykset voisivat olla esimerkiksi:
”Mitka olisivat seuraukset, jos asukkaat eivat tieda taloyhtion turvallisuussuunnitelmaa?” tai
”Mitka ovat seuraukset, jos turvallisuusasioille ei tehda mitaan?”. Myyjan tulee argumentoida
mahdollisimman helposti ymmarrettavasti ja varoa olemasta liian tekninen tai epaselva. Kes-
kustelun vahvistamisvaiheessa kysymykset ovat tyypiltaan sulkevia, jolloin myyja vahvistaa
aiemmin keskustelussa ymmartamansa asiat. Vahvistava kysymys on esimerkiksi: ”Jos ymmar-
sin oikein, turvallisuussuunnitelma on kuitenkin jo tehty?” ja niihin vastaukset ovat kylla tai
ei. Pitkakestoisen tai monimutkaisen neuvottelun lopuksi on jarkevaa tehda yhteenveto vah-
vistavista kysymyksista ja kerrata ne asiakkaan kanssa, jolloin vahvistetaan vuorovaikutteinen
ymmarrys. Kysymykset, joilla ongelmaa ratkotaan, antavat myos asiakkaalle mielikuvia ratkai-
susta ja sen tuomista hyodyista. Nama kysymykset ovat ratkaisu- ja mielikuvakysymyksia, jol-
lainen on esimerkiksi: “Tutkimukset ovat osoittaneet, etta taloyhtioissa, joissa on verkkosi-
vut, asukkaat ovat huomattavasti tyytyvaisempia kuin taloyhtioissa, joissa ei ole verkkosivuja.
Olisiko se teille merkittavaa?”. (Manning ym. 2010, 238-242.)

Myyjan yksi tarkeimmista tehtavista on kuunteleminen, jotta asiakasta voi ymmartaa. Ostajan
kayttaytymisesta kysymyksen jalkeen voi usein paatella jopa enemman kuin hanen antamas-
taan vastauksesta. Kuuntelemisen tulee olla aktiivista ja se on viestittava asiakkaalle, jolloin
han ymmartaa myyjan olevan aidosti kiinnostunut keskusteltavasta asiasisallosta ja tunnepe-
raisista seikoista. Keskusteluun on tarkeaa keskittya taysin, ja muistiinpanot ovat hyvan kuun-
telijan tyokalu, joista on apua pitkissa ja monimutkaisissa neuvotteluissa. Muistiinpanot tuke-
vat ihmisen rajallista muistikapasiteettia ja viestittavat asiakkaalle todellisesta kiinnostukses-
ta keskusteluun. (Manning ym. 2010, 243.)

Tapaamisen sopiminen asiakkaan kanssa ei useinkaan ole helppoa, ja uskottavuuden voi me-
nettaa hetkessa. Tapaamista sovittaessa puhelimitse ei ikina pida yrittaa kuvailla myytavaa
tuotetta puhelimessa, vaan keskustelu tulee aloittaa kysymyksilla, joilla asiakkaan mielenkiin-
toa voidaan heratella. Kaytaessa puhelinkeskustelua esimerkiksi isannoitsija kanssa ja myyta-
vana tuotteena on viestintapalvelu, avauskysymys voi olla "Haluaisitteko tietaa, miten voisit-
te helpotta viestintaa taloyhtioiden kanssa ja saastaa omaa tyoaikaanne?”. Asian tietaminen

varmasti kiinnostaa asiakasta, joka johtaa vastaukseen ”kylla, mutta miten?”. Myyjan tulee
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maltaa mielensa eika aloittaa tuotteen myyntia vaan jatkaa keskustelua esimerkiksi kysymyk-
sella “Haluaisin tulla kertomaan sen teille, joten sovitaan tapaaminen, joka vie aikaanne vain
puolituntia”. Asiakas saattaa usein empia tai luvata palamaan myohemmin asiaan, mutta
myyjan tulee maaratietoisesti sopia tapaaminen tai vahintaan sopia uudesta yhteydenotosta
ajankohdan sopimiseksi. Puhelinkeskustelun tarkoitus on ainoastaan myyda tapaaminen, ei
tuote tai palvelu, joka myyjan tulee aina muistaa. Asiakas, jonka kanssa ensitapaamisesta
sopimisesta saa taistella, osoittautuu usein myohemmin parhaaksi asiakkaaksi. (Tracy 2013, 6-
7.)

Myyntitoimien tehokkuutta ja tuloksia voidaan mitata kvalitatiivisilla ja kvantitatiivisilla kri-
teereilla, mutta kattavien tulosten saavuttamiseksi mittauksissa tulee kayttaa molempia kri-
teereja. Kvantitatiiviset kriteerit jaetaan kahteen ryhmaan, joista toinen arvio myynnin saa-
vutetut tulokset ja toinen tehdyt tyotehtavat. Kriteereina myynnin tuloksille on liikevaihto,
kate, myynti potentiaalista asiakasta kohti, myynti aktiivista asiakasta kohti, saavutetun lii-
kevaihdon suhde mahdolliseen liikevaihtopotentiaaliin, tilausten maara, tilausten maara uu-
sille asiakkaille ja uusien asiakkaiden maara. Kriteereja myyntitehtaville on soitettujen puhe-
lujen maara, soitot potentiaalisille asiakkaille, soitot aktiivisille asiakkaille, tehtyjen tarjous-
ten maara ja tehtyjen soittojen maara asiakkaille. Naita kahta ryhmaa yhdistamalla saadaan
lisaa arviointikriteereja, joita ovat esimerkiksi tarjousten osumatarkkuus, joka saadaan jaka-
malla saatujen tilausten maara kaikkien tehtyjen tarjousten maaralla. Keskimaaraisen tilauk-
sen arvo saadaan jakamalla saavutettu liikevaihto saatujen tilausten maaralla. Myyntia ja sen
onnistumista voidaan arvioida edella mainituilla kvalitatiivisilla kriteereilla. Myyntia voidaan
lisaksi arvioidaan myos verrattuna kuluihin, esimerkiksi kuluja suhteessa liikevaihtoon, kulut
suhteessa myyntikatteeseen, kuluja soittoa kohden ja kuluja per myyntialueen neliometria
kohden. (Jobber & Lancaster 2009, 479-499.)

Mittaaminen kvalitatiivisilla kriteereilla antaa tarkeita ei-numeerisia arvoja, joita ovat esi-
merkiksi myyntitaidot. Myyntitaitoja ovat kyky kehittaa asiakassuhteita, kyky loytaa asiakas-
tarpeita, myyntiesitysten laatu, kyky ylittaa tavoitteet ja kyky saada tilauksia. Vastaavia
myyntitaidon kriteereita ovat myos asiakassuhteet, oman tyon organisointi, oman tuotealueen

osaaminen, yhteistyokyky ja asenne. (Jobber & Lancaster 2009, 499-501)

5 Tuotteistaminen

Taman luvun tarkoitus on selventaa lukijalle, mita tuotteistaminen on. Koska uusi oppimisym-
paristo on palvelu, tuli myos tekijoiden ymmartaa tuotteistamisen perusteet, joita hyodyn-
nettiin oppimisympariston dokumentoinnissa. Niin kuin muutkin palvelut on uusi oppimisym-
paristo tuotteistettava mahdollisimman hyvin, jotta se pystytaan toteuttamaan samankaltai-

sena myos opiskelijoiden, ohjaajien tai yhteistyokumppanien vaihtuessa. Uuden oppimisym-
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pariston tuotteistaminen mahdollistaa sen pilotoimisen Laurea-ammattikorkeakoulussa seka

antaa pohjan jatkokehitykselle.

Palvelu tuotteena on usein vaikea ymmartaa, koska palvelua ei voi koskettaa, maaritella tai
johtaa. Usein yritykset jopa vieroksuvat ajatusta niiden tarjoamat asiantuntija- tai erikois-
osaamispalvelun kutsumisesta tuotteeksi eivatka osaa niita edes tuotteena kasitella. Yrityksen
menestymisen ja myynnin kannalta palvelun ymmartaminen tuotteena on kuitenkin erittain
tarkeaa. Kun unohdetaan perinteinen ajatusmalli, jonka mukaan tuote on aina kasin kosketel-
tava, voidaan nahda palvelu tuotteena seka se, etta sen kehittaminen, tuottaminen ja hallin-
ta on mahdollista. Tama vaatii palvelun todella tarkkaa maarittelya, hyvaa muotoilu ja help-
poa johdettavuutta. Perinteinen kasitys palvelusta on vaihdettava uuteen, jossa palvelu aja-
tellaan tuotteena niin kuin mika tahansa tavara, kone tai laite, ja sita tulisi kasitella, kehittaa
ja hallita myos sellaisena. Ei kuitenkaan tule unohtaa, etta palvelu on aina abstrakti ja usein
hankalasti kuvattavissa, mutta on kuitenkin pystyttava riittavan tarkkaan palvelun ja sisallon

kuvaukseen. (Parantainen 2007, 12-13.)

Palvelu tehdaan aina asiakasta varten, joko palveluntarjoajan osaamisen mukaan tai asiak-
kaan tarpeiden perusteella raataloityna. Palvelu luodaan aina asiakkaan kanssa palvelutilan-
teessa eika sita voida tehda etukateen varastoitavaksi ja myohemmin kaytettavaksi. Palvelun
onnistuminen muodostuu asiakkaan kokemuksesta siita, kokiko asiakas saamansa palvelun hy-
vaksi vai huonoksi. Palvelukokemuksessa asiakkaalle syntyvaan tunteeseen lisataan olemassa
olevat odotukset ja palvelun aikana saadut kaytannon havainnot, joiden perusteella asiakas
arvioi saamansa palvelun. Palvelun tuottajalla ja asiakkaalla saattaa valilla olla erilainen na-
kemys palvelun onnistumisesta, koska tuottaja taas arvioi palvelunsa omilla kriteereillaan,

jotka usein ovat kaytetty panostus ja voimavarat. (Rissanen 2005, 17.)

Tuotteistamisen tarkoitus on suunnitella ja maaritella palvelu tarkasti toistettavaksi palvelu-
konseptiksi. Tuotteistamisen etuna on sen avulla palvelukonseptin toistamisen mahdollisuus,
olemassa olevien palveluiden laadun kehittaminen ja niiden tuottamisen helpottaminen. Do-
kumentoinnilla on tarkein tehtava palvelun vakioinnissa, ja hyvin tehty tuotteistus tuottaa
kirjallisia dokumentteja, joilla palvelun sisalto, rakenne, tuotanto ja toimitus on helpompi
hahmottaa. Dokumentoinnin tuloksia kaytetaan yrityksen sisaisesti, mutta osaa niista voidaan
usein kayttaa myos palvelun markkinoinnissa. Tuotteistamisen etuna on myos palvelun selkey-
tyminen ja ostopaatoksen helpottuminen, koska asiakas voi luottaa saavansa hyvin testatun ja
taysin valmiin palvelun. Yritys hyotyy myos tuotteistamisesta, koska organisaation tuotetun-
temus kasvaa, jolloin yha useampi tyontekija voi myyda paremmin yrityksen palveluja. Myy-
jan tehtava helpottuu tarkoin maaritellyn palvelun ansioista, ja markkinointi ja myyntiargu-
mentteja saadaan tuotteistamisen ansiosta. Tuotteistaminen mahdollistaa paremman tiedon

ja osaamisen siirron organisaatiossa. Uuden tyontekijan perehtyminen tai tyotehtavien kier-
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rattaminen helpottuu hyvan dokumentoinnin ja tuotetuen avulla. Nain yhden yksittaisen tyon-
tekijan riippuvuus yrityksesta pienenee seka palvelun laatu sailyy mahdollisimman samana.
Tarkka dokumentointi ja palvelukokonaisuuden maarittely antavat mahdollisuuden ulkoistaa
osan palvelun tuottamisesta alihankkijalle. Ulkoistamisen avulla yrityksen omia resursseja

vapautuu, ja niita voidaan hyodyntaa omaan ydinosaamiseen. (Parantainen, 2007, 14.)

Palvelun hyva ymmartaminen vaatii sen tarkan maarittelyn. On tiedettava, mita informaatio-
ta palvelusta tulisi olla yksityiskohtaista maarittamista varten. Tassa voidaan ottaa mallia lai-
teteollisuudesta, jossa laitteilla ja koneilla on tarkat tuotantosuunnitelmat ja tekniset piirus-
tukset. Nain voidaan maaritella tulevat komponentit, joista tuote koostuu seka suunnitella
valmiiksi, mitka kokonaisuudet tuotetaan itse ja mitka voidaan ostaa jo valmiina. Taman jal-
keen suunnitellaan komponenttien valmistustavat ja kuinka lopullinen tuote kootaan seka mi-
ten se tullaan toimittamaan asiakkaille globaalissa ymparistossa. Palvelu tulisi maaritella ja
kehittaa mahdollisimman samoilla periaatteilla. Palveluidea tulee prosessoida, jatkojalostaa
ja kuvata mahdollisimman tarkasti jolloin huolellinen dokumentointi on tarkeaa kuten tuot-
teen valmistuksessa teollisuudessa. Palvelutuote tarvitsee tuotekehitysprosessin, jonka avulla
saadaan edella mainitut palvelun piirustukset ja suunnitelmat. Kun suunnitelmat on laadittu
tulisi palvelu ottaa kayttoon tuotantokoneistossa ja tehda riittavat testaukset seka hienosaa-
dot. Palvelusta olisi hyva tehda prototyyppi, jolloin testaus onnistuu mahdollisimman hyvin,
kun maarittely on tehty laiteteollisuuden mukaisesti. Juuri tata kutsutaan tuotteistamiseksi.
Palvelu on tuotteistettu hyvin silloin, kun sen toistaminen onnistuu rajattomasti samansisal-
toisena ja palveluun kaytettavan ajan pysyessa vakiona, jopa useamman eri palvelun tuotta-

jan yhteisena prosessina. (Sipila 1996, 12-14.)

Aina palvelun tuotteistaminen ei tietenkaan ole kannattavaa tai ainakaan kovin pitkalle kan-
nattavaa. Palvelua on todennakoisesti turha tuotteistaa, jos sen volyymi on pienta, jos se
vaatii paljon erityisasiantuntemusta tai toistuu aina hyvin erilaisena. Palvelua, jonka tarkoitus
on ratkaista jokin asiakkaan yksilollinen ongelma, on todennakaisesti hyvin vaikeaa tuotteis-
taa. Usein palvelu vaatii kuitenkin tuotteistamisen, etta se voi saavuttaa suuremman volyymin

tai jos halutaan teollisuuden tuottavuus ja tehokkuuslukuja. (Parantainen, 2007, 16.)

Tuote- ja palvelukehityksen johtaminen on tuotteen tai palvelun kehittamista asiakkaiden ja
markkinoiden tarpeiden nakokulmasta. Se on markkinoihin sopeutumista, mutta myos uudet
innovaatiot voivat kehittaa ja tarjota jotain uutta markkinoille. Tuote- ja palvelukehityksessa
on tarkeaa osata johtaa koko organisaatiota kokonaisvaltaisesti ja ottaa huomioon organisaa-
tion eri osa-alueet. Paatokset ja innovaatiot syntyvat monen tahon yhteistyona usein tutki-
mus- ja kehitysstrategiaan maariteltyjen toimien pohjalta. Tikkanen ym. (2007, 37) osoitta-

vat, etta usein tutkimus- ja kehitysstrategiassa maaritellyt toimet eroavat usein liian paljon
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markkinoinnin strategioista. Organisaation strategioiden tulisi olla yhdenmukaisempia ja nii-

den tulisi seurata toisiaan.

Tuotteistamisen teoriaa seuraa luvun kuusi palvelumuotoilu, joka eroaa tuotteistamisesta si-
ten, etta siina asiakas on suunnittelun keskiossa ja tavoitteena on taydellinen asiakaslahtoi-
syys. Tuotteistaminen perustuu palautteeseen ja organisaation kokemuksiin, kun taas palve-
lumuotoilussa jo tuotteen tai palvelun esikartoitus aloitetaan asiakkaiden kanssa. Suunnitte-
lussa asiakkaalla on paatantavaltaa, koska han on tuotteen kayttaja. Lisaksi palvelumuotoilu-
prosessia ei lopeteta koskaan vaan se on jatkuvaa ja alkaa aina alusta, koska asiakkaan tar-

peetkin useimmiten muuttuvat.

6 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun teoreettinen maaritteleminen on mutkikasta. Se perustuu intuitiiviseen
ajatteluun ja kysymyksiin: Mika voisi olla mahdollista? Mita ei ole olemassa? Palvelumuotoilu
on analyyttiseen strategisen toiminnan vastakohta, jossa palvelukehitys tapahtuu loogisesti,
tosiasioihin perustuvaan dataan ja mittareihin. Palvelumuotoilun ainoa tavoite on asiakaslah-
toisyys ja lopulta asiakkaan tunteita herattava palvelu, jolla saavutetaan taysi asiakastyyty-
vaisyys. Se avaa myos uusia nakokulmia yrityksen strategiseen toimintaan, koska palvelun
tuottajan ja asiakkaan tarpeet on huomioitu jo palvelun kehitysvaiheessa. (Tuulaniemi 2011,
8-9.)

Palvelumuotoilu tulee englanninkielisista sanoista service (palvelu) ja design (muotoilu). Sen
perusta tulee tuotekehityksessa olevan muotoilijan kehitysprosessista, joka alkaa strategises-
ta suunnittelusta, jota hyodynnetaan tuotteen muotoilussa. Muotonsa saanut tuote menee
tuotantoon, josta se valmistuttuaan siirtyy jalleenmyyjille, jotka myyvat tuotteen kuluttajil-
le. Tarkein osa, joka yhdistaa muotoilijan prosessin palvelumuotoiluprosessiin on luovan ja
analyyttisen ajattelun yhdistaminen seka visualisoinnin tuominen palveluun. Tavoite on tehda
nakymattomasta konkreettinen. Yleisesti ottaen palvelumuotoilun etu on, etta kaikki sidos-
ryhmat voivat osallistua siihen. Palvelumuotoilu ei ole yksittainen projekti, vaan prosessi ja
ajattelutapa, jota tulisi hyodyntaa jatkuvasti osaamisalueesta riippumatta. Palvelua suunni-
teltaessa on tarkeaa huomata, etta usein palvelun toteuttamiseen vaaditaan muitakin palve-
luja tai ne vaikuttavat jollakin tavalla palvelun toteuttamiseen. Tama tulee ymmartaa jo pal-
velun strategisen suunnittelun aikana, koska palvelumuotoilussa maaritellaan palvelun konk-
reettinen olemus ja toimitustapa. Huomioitavaa on palvelun toteuttaminen tietyssa paikassa
sovittuun aikaan ja sovitulla tavalla. Palvelumuotoiluprosessiin kuuluu olennaisesti jatkokehi-
tys, eli vaikka tuotetta kulutetaan sita muotoillaan taas uudelleen. Tata kutsutaan intuitiivi-
seksi ajatteluksi, jossa pyritaan keksimaan se, mita ei ole viela tai mika voisi olla mahdollista

tuottaa palvelussa. (Tuulaniemi 2011, 31-33.)
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Palveluiden laatua mitataan usein asiakastyytyvaisyyskyselyilla enimmakseen kvantitatiivises-
sa muodossa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn huono puoli on se, etta epaonnistuneen palveluko-
kemuksen saanut asiakas ei ole enaa kiinnostunut kehittamaan palvelua, vaan han antaa huo-
non palautteen saamastaan kokemuksesta. Palvelumuotoilussa ei tata ongelmaa ole, koska
asiakas on mukana palvelukehityksessa. Jotta muotoiltava palvelu saavuttaa tayden asiakas-
tyytyvaisyyden, tulee yrityksen olla ennakoiva ja tuoda asiakkaalle jotain, mita se ei olisi pys-
tynyt itse keksimaan. Yritys pysyy ennakoivana, kun se pystyy tutkimaan ihmisten arkea ja
toimintaa seka keksimaan eri tilanteisiin kayttotarkoituksia. Kyse on arvojen loytamisesta.
(Tuulaniemi 2011, 36-37.)

Tuulaniemen (2011) mukaan hyvan palvelumuotoilijan ominaisuuksiin lukeutuu laajaa koke-
mus ja tyontekijan tulee ymmartaa suunnittelun, konseptoinnin ja liiketalouden merkitys.
Hyva palvelumuotolija tyoskentelee tiimipelaajana eri osaamisalueiden ammattilaisten kanssa
ja pystyy kommunikoimaan heidan kanssaan. Han on myos taitava sisaistamaan kokonaisuudet
ja prosessit mutta pystyy myos keskittymaan yksityiskohtiin. Palvelumuotoilu tarvitsee siis
ymparilleen kokonaisuuksien hallitsijaa, yksityiskohtien suunnittelijaa, teknista osaamista,
kommunikaatiotaitoja eri taustoista tulevien ihmisten kanssa seka kaytannonlaheisyytta.
(Tuulaniemi 2011, 35.)

Avoimessa palvelumuotoilussa on kuitenkin hyvat ja huonot puolensa. Avoin tyoskentelytapa
antaa monelta suunnalta uusia ja laajoja nakokulmia, mutta riskina on konflikti, jos tyoryhma
ei jousta nakemyksissaan. Tasta syntyy ristiriitoja, jotka voivat vaikuttaa koko prosessin ete-
nemiseen. Kuitenkin avoimessa ymparistossa rakentuvia innovaatioita on helpompi kehittaa,
jos toimiala tai aihe on tuttu seka jasenilla on kokemuksia vastaavanlaisista tapauksista. Tas-
sakin on riskinsa. Jos osa jasenista ei tunne toimialaa, voi asioista enemman tietava ajaa
omaa ideologiaansa ja manipuloida muita jasenia tekemaan intressiensa mukaisia paatoksia.
Talloin ei synny palvelumuotoilua, vaan yhden jasenen intresseihin perustuvaa palvelukehitys-
ta. (Harisalo, Laitinen & Stenvall 2013, 93.)

6.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessin toimintarunko alkaa maarittelysta, jossa mietitaan, mita asiaa rat-
kaistaan ja mitka ovat tavoitteet. Seuraava vaihe on tutkimus, jossa asiakas otetaan mukaan
haastatteluin ja keskusteluin. Tutkimuksessa pyritaan etsimaan tarpeita, resursseja ja toimin-
taymparistoa seka tarkennetaan strategisia tavoitteita. Suunnitteluvaiheessa palvelu konsep-
toidaan, ratkaistaan siina olevia haasteita seka koekaytetaan asiakkailla. Lisaksi maaritellaan
mittari palvelun laadun mittaamiseksi. Palvelutuotannossa konsepti viedaan kokeiltavaksi

markkinoille, jossa sen toivotaan kehittyvan. Talloin myos suunnitellaan, kuinka palvelu tuo-
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tetaan. Viimeinen vaihe on arviointi, jossa arvioidaan, kuinka kehitysprosessi on edennyt.

Markkinoilla oloa arvioidaan ja palvelu saadetaan kokemuksista saatujen kehitysehdotusten

mukaiseksi. (Tuulaniemi 2011, 55-56.)

MAARITTELY TUTKIMUS SUUNNITTELU TUOTANTO ARVIOINTI
I/ Asiakas- Ideointi V |/
Tehtavananto ymmarrys o Pilontointi Jatkuva
Konseptointi kehittaminen
Esitutkimus Strateginen Lanseeraus €
sunniittelu Prototypointi

Kuva 2: Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 55.)

6.1.1 Maarittely

Tehtavananto eli briiffi on tapahtuma, jossa maaritellaan liiketoiminnalliset ja muut tavoit-
teet, paatetaan kohderyhma ja etsitaan asiakkaan tarve. Tavoitteeksi voidaan maaritella esi-
merkiksi palvelun markkina-aseman kohentaminen tai asiakastyytyvaisyyden lisaaminen. Teh-
tavanantoa johtaa idean keksija, joka kokoaa palvelumuotoiluryhman. Tyoryhmalle kerrotaan
lilketoimintastrategia, kilpailutilanne, budjetti, aikataulu, tavoitteet, kohderyhmat seka

yleiskuva projektista taustatietoineen. (Tuulaniemi 2011, 57-58.)

Tehtavaksi antoa seuraa esitutkimus, jossa tulee ilmeta yrityksen tulevaisuudensuunnitelmat
(visio), arvot, liilketoimintastrategia, toimiala, markkina ja kilpailija, palveluun liittyva lain-

saadanto, kohderyhman tieto ja toimintaympariston selvitys. Etenkin markkinat ja kilpailijat
on hyva selvittaa, jotta yritys ei tee samoja virheita kuin muut tai yritys voi ottaa oppia yri-

tysten onnistuneista toimintatavoista. On tarkeaa myos miettia taydentaako uusi palvelu yri-
tyksen toimintaa vai syoko se muiden palvelujen resursseja, jotka ovat hyvassa markkina-

asemassa. (Tuulaniemi 2011, 59-60.)

6.1.2  Tutkimus

Varsinaisen tutkimuksen aloittamiseen vaaditaan ymmarrysta asiakasryhman tarpeista ja odo-
tuksista. Tama on Tuulaniemen (2011, 60-61) mukaan yksi palvelumuotoilun haastavimmista
kohdista, koska palvelumuotoilun perusidea on asiakaslahtoisyys. Ainoa tapa on kerata tietoa
ja analysoida sita, mita asiakkaat kertovat. Tutkimus voidaan tehda joko maarallisella (kvan-
titatiivinen) tai laadullisella (kvalitatiivinen) tutkimuksella. Kvantitatiivinen tutkimus perus-
tuu tilastolliseen ja laskennalliseen menetelmaan, jossa kysymyksiin vastataan yleensa nume-

roin. Tama on hyva menetelma, jos tutkittava segmentti on laaja kuten asuinalue tai ikaryh-
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ma. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on loytaa ilmioihin vastauksia kohderyhmalta ky-
symalla. Tata tutkimusmenetelmaa kaytetaan etenkin silloin, kun yritys haluaa asiakkaiden

nakokulmaa toimintaansa. Palvelumuotoilussa maaralliset ja laadulliset tutkimukset ovat yh-
teydessa toisiinsa, mutta laadullinen menetelma sopii enemman asiakasymmarryksen kasvat-

tamiseen.

Asiakasymmarrysta saadaan lisattya muun muassa haastatteluilla. Onnistunut haastattelu on
vuorovaikutteinen keskustelu, jossa haastattelijan tulee valttaa kysymasta vaaristymia aihe-
uttavia kysymyksia. Tarkein tehtava on olla johdattelematta haastateltavaa vastaamaan haas-
tattelijan mieltymysten mukaisesti. Haastateltava saa selkeat ja yhdelta lukemalta ymmar-
rettavat kysymykset, joihin han voi vastata haluamallaan tavalla. Suullisen haastattelun etuna
on se, etta haastateltava voi muotoilla tarkemman vastauksen kysymykseen kuin kysymyslo-
makkeeseen, jossa on usein valmiit vaihtoehdot. Lisaksi suulliseen haastatteluun voidaan lisa-

ta kysymyksia. Kysymyksilla tulee olla kokemukseen viittaava pohja. (Hyysalo 2009, 125-130.)

Strukturoitu haastattelu perustuu samaan ajatukseen kuin perinteinen survey-kysely, jossa
asiakkaalle lahetetaan postitse tai sahkoisena lomakkeena kysymyspatteristo. Valmiiksi tehdyt
kysymykset kysytaan haastattelemalla, jolloin yritys voi saada vastauksista enemman infor-
maatioita. Teemahaastattelu sisaltaa myos kysymyspatteriston, mutta sita voidaan muokata
vastausten mukaan ja laatia uusia kysymyksia vastausten pohjalta. Yleensa teemahaastattelu
tehdaan jo sellaiselle kohderyhman asiakkaalle, joka kayttaa jo yrityksen tuotetta tai palve-
lua. Tama tapa on erinomainen tuote- ja palvelukehitykseen, koska vastauksista tulee kerralla
monimuotoisempia. Pari- ja ryhmahaastattelu eroaa teemahaastattelusta siten, etta haastat-
telu tehdaan yhta aikaa usealle henkilolle. Sen sijaan ryhmakeskustelussa on yleensa 4-12 ih-
mista, jotka keskustelevat keskenaan tietysta teemasta ja fasilitaattorit ohjaavat keskuste-
lua. Fasilitaattori on usein yrityksen tyontekija, joka pysyttelee taka-alalla, mutta on valmiu-
dessa pitamaan keskustelun aiheessa. Ryhmakeskustelussa riskina on suistuminen vaaraan ai-
heeseen, koska ihmisia on paljon ja he keskustelevat usein eri ryhmissa. Talloin fasilitaattorin
voi olla hankalaa pitaa ryhma jarjestyksessa. Ryhmakeskustelua voidaan tukea visuaalisin me-
netelmin, joita kaytetaan usein tuotteiden kehittamisessa, jossa nakymaton idea halutaan
tuoda konkreettiseksi. (Hyysalo 2009, 131-134.)

Strateginen suunnittelu kuuluu osaksi tutkimusprosessia. Siina tarkennetaan esitutkimuksessa
saatuja tietoja, etsitaan strategisesti tulevaa asemaa markkinoilla ja palvelutuotteen kilpai-
lukykya. Yrityksen tulee valita kilpailustrategia, jotta se voi mitata markkina-asemaansa. Ge-
neerisen kilpailustrategian mallin kehittaja Michael Porterin (1998, 34) mukaan kyseista mal-
lia voidaan hyodyntaa toimijasta, toimialasta ja kilpailutilanteesta riippumatta. Geneeriset
kilpailustrategiat kehitettiin, koska mikaan yritys ei voi olla kaikessa toiminnassaan markkina-

johtaja. Siksi on jarkevampaa valita kilpailustrategia, jota yritys noudattaa asiakasnakokul-
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masta. Porterin vuonna 1985 julkaisemat ja viela 2010-luvulla patevat kolme geneerista mal-
lia perustuvat toimintaympariston ymmartamiseen eli hintaan, erilaisuuteen tai rajattuun

markkinaan. (Vuorinen 2013, 199-200.)

Hintaan perustuva kustannusjohtamisen strategia perustuu mahdollisimman mataliin tuotan-
tokustannuksiin mahdollisimman hyvalla katteella. Etuna on se, etta tuote tai palvelu on pro-
sessoitu niin pitkalle, etta sita voidaan monistaa edullisin tuotantokustannuksin. Yritys joutuu
kuitenkin aluksi investoimaan runsaasti, jotta se saa resurssit, joilla tuottaa tuotetta tai pal-
velua. Toisaalta taas yritykset saavat suurilla ostoilla paljousalennusta. (Porter 1998, 35-37,
41.)

Kustannusjohtamisen vastakohta on erilaisuutta hakeva yritys, jota johdetaan differoinnin
strategialla. Siina tuotetta tai palvelua raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan, jolloin sen
suurin tehtava on asiakaslahtoisyys. Tarkoitus on erottua kilpailijoista ja tehda uniikkeja emo-
tionaalisia vaikutuksia asiakkaaseen. Yritys, joka kayttaa differoinnin strategiaa on usein asi-
akkaalle kalliimpi vaihtoehto, mutta asiakas tietaa, ettei kukaan muu tarjoa samaa tuotetta
tai palvelua. Differoinnin strategiassa kaytetaan myos eniten rahaa ja resursseja tutkimuksiin,
markkinointiin, kehittamiseen ja tulosten mittaamisiin verrattuna muihin geneerisiin strategi-

oihin. (Porter 1998, 37-28, 41.)

Rajattuun markkinaan tahtaava yritys kayttaa fokusoinnin strategiaa. Strategiassa yritys valit-
see tietyn segmentin, jotta se pystyy voittamaan tietyn markkina-aseman ja olemaan kilpaili-
joitaan vahvempi tietylla osa-alueella. Pelkka kohderyhman valinta ei riita tayttamaan fo-
kusoinnin strategian maaritelmaa, vaan yrityksen tulee soveltaa siihen kustannusjohtamisen
tai differoinnin strategiaa. Tarkoitus on luoda kombinaatio, jossa pystytaan hyodyntamaan
differoinnin strategiaa mahdollisimman kustannustehokkaasti. Paatarkoitus on kuitenkin pal-
vella valittua kohderyhmaa taydellisesti. (Porter 1998, 38-39, 41.)
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Asiakaslahtoisyys Matalat
tuotantokustannukset
Koko
toimiala DIFFEROINTI KUSTANNUSJOHTAMINEN
Rajattu FOKUSOINTI
markkina

Kuva 3: Three Generic Strategies (Porter 1998, 39.)

Liiketoimintamallia voidaan kehittaa tekemalla Business Model Canvas. Yhdeksaan ruutuun
jaettu taulu antaa yhdessa kuvassa selkean kuvan siita, mika yritys on, mihin se on menossa ja
mihin se pystyy. Taytto alkaa kohderyhmien maarittelysta eli asiakassegmenteista. Paamaa-
rana on selvittaa, kenelle yritys haluaa luoda arvoa ja ketka ovat tarkeimmat asiakkaat. Seg-
menttien perusteella maaritellaan arvolupaus, eli mita arvoa yritys lupaa asiakkaalle, mitka
asiat yritys ratkaisee asiakkaan puolesta seka mika on eri segmenttien tarjonta. Etenkin
markkinoinnin ja myynnin tukemiseen yrityksen pitaa loytaa kanavat, josta asiakkaat tulevat
seka kanavien toimivuus, integraatiot ja kustannustehokkuus. Taman jalkeen yritys selvittaa
nykyisten ja tulevien asiakkaiden toiveet ja odotukset. On myos syyta huomioida se, miten
lilketoiminta yhdistyy asiakassuhteeseen. Tama patee myos kassavirtaan, koska yrityksen tu-
lee selvittaa asiakkaiden maksuvalmius seka verrattava sita, mika on tuotteen nykyinen hinta
ja mita asiakkaat ovat valmiita maksamaan siita. Jotta arvolupaus, asiakaslupaus ja kanavat
voidaan toteuttaa, tulee yrityksen selvittaa omat resurssinsa ja mita lisaresursseja nama toi-
met vaativat. Resurssien selvittamisen jalkeen yritys tarkastelee ja tutkii, mita prosesseja
vaaditaan, jotta arvolupaus, asiakassuhde ja ansaintamalli toteutuvat. Verkostojen hoitami-
nen on tarkeaa ja siksi Business Model Canvasin yksi osa onkin listata kaikki tarkeimmat yh-
teistyokumppanit seka selvittaa yhteistyokumppanien riippuvuussuhde. Lopuksi yrityksen tu-
lee maaritella kustannusrakenne selvittamalla merkittavimmat kulut ja eniten kuluja lisaavat
prosessit. Myohemmassa vaiheessa voidaan selvittaa muun muassa, voiko joitakin prosesseja

yhdistaa, jotta kuluja saataisiin pienemmiksi. (Osterwalder, 2008).



34

&£ Yhteistyokumppanit

Ketka ovat
paakumppanit?

Ketka toimittavat
palvelun?

Mita resursseja
hankitaan
kumppaneilta?

A vdi nprosessit

Mita prosesseja
vaaditaan, jotta
arvolupaus,
asiakassuhde ja
ansaintamalli
toteutuu?

=
B Resurssit

Mita resursseja

© Arvolupaus

Mika arvo asiakkaalle
luvataan?

Mita ratkaistaan

¥ Asiakassuhteet

Mita eri segmenteissa
olevat asiakkaat
odottavat?

Miten lilketoiminta
yhdistyy
asiakassuhteeseen?

asiakkaiden puolesta?

Mika on tarjonta

@ Kanavat

markkinointi myynti toimitus

&% Asiakassegmentit

Kenelle arvoa luodaan?

Ketka ovat tarkeimmat
asiakkaat?

vaaditaan kullekin segmentille? Integraatiot
arvolupauksen, L .
asiakaslupauksen ja Mika toimii parhaiten?
jakelukanavien

Mika on
kustannustehokkainta?

toteuttamiseen?

- .
9 Kustannusrakenne $ Kassavirta

Mitd ja mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan?
Mitka ovat merkittavimmat kulut? Mita he maksavat nyt?

Mitka prosessit maksavat eniten? Miten asiakkaat haluaisivat maksaa?

Kuva 4: Business Model Canvas (Osterwalder 2008).

6.1.3  Suunnittelu

Suunnittelu on palvelumuotoilun vaihe, jossa ideoidaan ja konseptoidaan palvelua. Kuten Ha-
risalo ym. (2013, 93) totesivat avoimen tyoskentelytavan antavan monelta suunnalta uusia ja
laajoja nakokulmia, mutta riskina on konflikti, jos tyoryhma ei jousta nakemyksissaan. Samaa
mielta on myos Tuulaniemi (2011), joka uskoo, etta ongelmia ja ratkaisuja tulee katsoa kau-
kaa ja sitten vasta tarkentaa kohdetta. Tama ei ole uusi tapa, silla tutkimuksen (Collins &
Hansen 2013) mukaan suurimmat ja menestyneimmat johtajat eivat koskaan katsoneet ilmioi-
ta lahelta, vaan katsoivat aina taakse ja etenivat maltillisesti takaisin kohti ongelmaa. Tama

takaa laajemman nakokulman.

Ideoijia voivat olla nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat, henkilokunta tai sidosryhma. Tar-
keimmat osat ideoinnissa on pyrkia selkeyttamaan palvelu yhdeksi kokonaisuudeksi. Tama
ratkaistaan jakamalla ongelmat osiin, kiristetaan tahtia luomalla painetta, minka jalkeen loy-
sataan tahtia, koska luovuus vaatii rauhaa kehittyakseen. On tarkeaa myos luoda ilmapiiri,
jossa kaikkien ideat hyvaksytaan. Talla tavoin huonommatkin ideoijat uskaltavat jatkossa ja-
kaa mielipiteitaan ja mahdollisesti jopa kehittaa idean, jota kukaan muu ei ollut edes ajatel-
lut. Hyvan ja huonon yhdistamisesta voi seurata erinomainen idea, ja siksi kannattaa kokeilla
myos mahdottomilta tuntuvia ideoita. Palvelumuotoiluun kuuluvat visuaaliset hahmotelmat.
Mallin perusta on syntynyt muotoilijan toimintaprosessista, jolloin visuaalisuus on luonnollis-
ta. (Tuulaniemi 2011, 79-81.)
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Konseptoinnin tarkoitus on rakentaa konkreettinen palvelupolku, josta haetaan kontaktipis-
teet asiakkaaseen. Tavoitteena on yhteinen nakemys siita, millainen palvelu tulee olemaan,
miten se on tuotettu, miten asiakastarve on huomioitu seka mita palvelun kuluttaminen vaatii
tuottajalta. Konseptoinnin nelja vaihetta ovat konseptin suunnittelu, konseptin ilmentyminen,

konseptin jalkautus seka palveluosaaminen.

Ensimmaisessa vaiheessa suunnitellaan konsepti, joka on pohja palvelukokonaisuudelle. Siihen
kuvataan palvelun keskeisimmat osallistujat, tilat, segmentit seka henkilokunnan ohjeistus.
Toiseen vaiheeseen eli konseptin ilmentymiseen luodaan arvo. Palvelulla ei ole arvoa, ennen
kuin siita on viestitty asiakkaalle. Markkinointiviestintaosaamisen merkitys on suuri, jotta
ymmarretaan missa mediassa segmentille suunnattua viestia jaetaan. Konseptointi voi sisaltaa
myos erilaisia asiakkaisiin kohdistuvia palvelusisaltoa tai -prosesseja. Myos brandin rakenta-
minen alkaa tassa vaiheessa, jolloin luodaan haluttu palveluodotuksen taso, joka lunastetaan
luvatulla palvelutasolla. On tarkeaa osata loytaa palvelusta elementteja, joilla palvelutaso
tehdaan. Naita ovat palvelun toteuttamiseen vaadittavat fyysiset tuotteet, ymparisto ja pal-
velun laatu. Kolmas vaihe on konseptin jalkautus, joka sisaltaa paljon elementteja tapahtu-
mamarkkinoinnista. Sen tarkoitus on tuoda konsepti ihmisten luokse ja luoda yllatyksellisia
elamyksia nykyisille ja tuleville asiakkaille. Neljas vaihe on palveluosaaminen, joka vaikuttaa
palvelun toteuttamiseen merkittavimmin. Henkilokunnan palveluosaaminen ja tyoasenne ovat
tarkeimmat asiat palvelun toteutukselle. Tassa kohtaa naytetaan asiakkaille edellisten vaihei-

den osaamisen taso. (Tuulaniemi 2011, 83-85.)

Palvelun prototypointi tarkoittaa palvelun ensimmaista versiota, joka on koottu yhteen, jotta
sita voidaan suunnitella ja rakentaa jatkokehitysta varten. Siina testataan palvelua ja nah-
daan, toimivatko konseptit, kuten on suunniteltu. Sen tarkein tehtava on pienentaa suurten
epaonnistumisten riskeja. Prototypointia tehdaan jatkuvasti, jotta palvelunkehittaja saa asi-
akkailta kayttokokemuksia palvelusta, tietoa palvelu kiinnostavuudesta ja helppokayttoisyy-
desta seka siita, onko palvelu kannattava palveluntarjoajan nakokulmasta. Erilaisilla skenaa-
rioilla voidaan rakentaa tulevaisuudenkuvia yhdessa suunnitteluryhman kanssa. Skenaarioista
saa konkreettisia kayttamalla visuaalisia hahmotuksia kirjoittamisen tukena. (Tuulaniemi
2011, 85-86.)

Palvelumuotoilun keskiossa on asiakasymmarrys. Conjoint-analyysilla voidaan helposti maari-
tella tiettyyn konseptiin sopivat henkiloprofiilit, kun heita arvioidaan eri tuoteominaisuuksien
ja hintaluokkien valilla. Taulukon avulla voidaan selvittaa, kuinka moni palvelun ominaisuus
sopii eri henkiloprofiiliin. Analyysilla selvitetaan siis liiketoimintapotentiaali. Siita selviaa,
mitka konseptit tarvitsevat kehitysta ja mita ominaisuuksia siina tulisi olla. Konsepteista voi-
daan havaita yhdenmukaisuuksia toisten palveluiden kanssa, jolloin niita voidaan paketoida.
(Tuulaniemi 2011, 89.)
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Oman toimialan historian tunteminen on hyva perusta asiakasymmarryksen kasvattamiseksi.
Yrityksen tulee talloin selvittaa palvelun kayttokokemukset, lisaarvot, hyvat puolet ja asiak-
kaiden kehitysehdotukset. Kun yritys tuntee asiakkaansa, se pystyy maarittelemaan asia-
kasuskollisuuden ja kehittamaan palveluita asiakkaalleen, yritys tietaa asiakkaan osaamisen
tason ja sen, missa maarin asiakasta voidaan opettaa uuden palvelun opettamiseen. On syyta
selvittaa palvelun liittyvat tarpeettomat osat ja keskittya olennaisiin prosesseihin, joita asia-
kas haluaa. Asiakkaalla on tavoitteet, jotka han haluaa saavuttaa palvelun kuluttamisella ja

nama yrityksen tulee selvittaa. (Tuulaniemi 2011, 95.)

6.1.4 Tuotanto

Liian pitkalle kehitetty palvelu saattaa jaada kriittisten kehittajien kynsiin ja nain ollen pal-
velu ei paase markkinoille koskaan. Kuten Wikstrom (2013, 30) toteaa, on parempi laskea pal-
velu markkinoille kehittymaan ja todeta parantaako se brandin arvoa vai tapahtuuko sille
“Fail Fast”. Tuulaniemen (2011) mukaan palveluliiketoiminta ei ole projekti vaan prosessi,
joka jatkaa kehittymistaan eika se ole koskaan valmis. Han toteaa kuitenkin, etta joidenkin
palveluiden elinkaari tiedetaan jo niita suunniteltaessa. Yksi tapa on tehda esite myytavasta
tuotteesta ja kokeilla markkinoiden vastaanottoa. Mikali hanke saa positiivisen vastaanoton,
voidaan tuote siirtaa tuotantoon. ICT-hankkeissa voidaan palvelusta jakaa ns. beta-versio ko-
keiltavaksi. Nain asiakkaat voivat kokeilla palvelua ennen sen varsinaista julkistamista. (Tuu-
laniemi 2011, 100.)

Jos asiakas ei ymmarra palvelua tai sen tuomaa hyotya, se jaa vain hyvaksi ideaksi. On myos
syyta punnita, onko kannattavaa lanseerata kaikkea kerralla vai jattaako yritys osan yllatyk-
sellisia elamyksia varten. Palvelumuotoiluprosessin aikana kehittynytta asiakasymmarrysta
voidaan nyt hyodyntaa esimerkiksi palvelun julkaisuajankohdan maarittelemisessa. (Tuula-
niemi 2011, 102.)

6.1.5 Arviointi

Palvelun julkistamisen jalkeen palvelumuotoiluprosessi arvioidaan, sen tuloksia mitataan ja
palvelun laatua testataan erilaisissa tilanteissa kuten asiakkaan alku- ja loppukokemuksilla,
haamuostajilla seka henkilokunnan palautekeskusteluilla. Tarkeinta on, etta arviointi kohdis-
tuu juuri niihin lilkketoiminnan osa-alueisiin, joita haluttiin parantaa, kuten uusasiakashankin-
taan tai myyntiin. Hyotysuhteita voidaan mitata sijoitetun investoinnin tuottoprosenttina (Re-
turn On Investment, ROI), jonka laskentakaava on tulos vahennettyna investoinnilla jaettuna

investoinnilla. Hyvan investoinnin tuottoprosentti tulisi olla 10-15 %.
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6.2 Palvelumuotoilumenetelmia

Kontekstikartoitus menetelma toteutetaan usein tyopajamuotoisena, jota ohjaa fasilitaattori.
Varsinaisen tyopajan alkua on hyva olla valmistelu- ja herkistamisvaihe. Valmisteluvaiheessa
on tarkoitus asettaa tavoitteet, suunnitellaan menetelmat seka tehdaan tyopajan etenemisen
runko ja aikataulu. Tahan kuuluu myos osallistujien valinta ja kutsuminen. Herkistamisvai-
heessa osallistujat valmistetaan tulevaan tyopajaan, kerrotaan heidan tarpeellisuudestaan ja
tarkeydestaan palvelunkehittamisessa seka saatetaan antaa joitain pienia etukateistehtavia.
Tyopajan alussa osallistujille kerrotaan sen kulku ja tarkennetaan tulevien tehtavien ohjeet.
Kontekstikartoitusmenetelmaan kuuluu oleellisena erilaisten luovien tyovalineiden ja teknii-
koiden kaytto, joita on esimerkiksi kuvat, piirtaminen, erilaisten materiaalien askartelu, tari-
nointi, kollaasitekniikka tai pienoismallien rakentaminen. Naita voidaan kayttaa kayttajien
tarpeiden, toiveiden ja unelmien ilmaisemiseen seka kertomaan mielipiteita tuotteen tai pal-
velun kaytosta. Tyopajan tehtavien tarkoitus kertoa, mitka ovat osallistujien tuntemukset,
ajatukset ja ideat tuotteesta tai palvelusta. Lopussa tulisi kayda ryhmakeskustelu, jossa jo-
kainen osallistuja voisi kerrata omat tapahtumat tyopajasta seka tehtavien tuloksista. Ana-
lysoinnin kannalta paras vaihtoehto on tyopajan videointi tai nauhoittaminen, jolloin osallis-
tujien tekemien tehtavien ja tulosten tarkastelu on tarkempaa. Tyopajan tulokset kasitellaan
suunnittelu- tai tutkimusryhman kanssa ja niiden avulla on tarkoitus antaa uusia ideoita tuot-

teen tai palvelun kehittamiseen. (Miettinen 2011, 41.)

Muotoiluluotain menetelman tarkoituksena on kerata tutkijoille kayttajien kokemuksia arkis-
ten asioiden nakemisesta ja kokemisesta. Nain saadaan kayttajien omat arvot tuotteen tai
palvelun suunnitteluun mukaan. Tata menetelmaa kaytettaessa tehtavat koostuvat valoku-
vauspaivakirjan pitamisesta, niiden avulla on tarkoitus selvittaa kayttajien omia mielikuvia,
kasityksia ja ajatuksia tuotteesta tai palvelusta. Menetelma antaa tyokalun kirjata, arvioida
ja ilmaista mielipiteita toimintaymparistosta ja toimenpiteista, joita liittyy kehitettavaan
kohteeseen. Tarkoituksena luoda parempi yhteys suunnittelijoiden ja kayttajien valille seka

innostaa suunnitteluryhmaa kehitystyossa. (Miettinen 2011, 41.)

Kayttajaprofiili- ja persoonamenetelmassa luodaan havainnollistavia visuaalisia, mutta epa-
tarkkoja profiileja potentiaalisista palvelun kayttajista. Naiden avulla selkeytetaan eri kaytta-
jaryhmien tyypillisia ominaisuuksia ja hahmotetaan mielikuvituksellisia ihmiskuvia kayttajista.
Naiden tarkoituksena on helpottaa kuvitellun kayttajan asioiden ymmarrysta. Kayttajaprofiilit
rakennetaan todellisten havaintojen pohjalta, jotka perustuvat esimerkiksi haastatteluihin,
osallistuvaan havainnointiin tai tutkimustieto analyysiin. Profiileille on tarkeaa luoda persoo-
nallisia piirteita ja taipumuksia palvelun kehittamisen kannalta. Naita ovat esimerkiksi nimi,
persoonakuvaus, kayttaytymistapa, ryhmalle tyypilliset tavoitteet ja elamantavat. Persoonan

luonnissa auttavat kysymykset, jotka saattavat valilla olla hyvinkin tarkkoja. Naita kysymyksia
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on esimerkiksi ika, sukupuoli, kayttaytyminen, asenne, taidot, paamaarat ja persoonallisuus.
Oleellista on kuitenkin, etta kaikki kuvitellut profiilit rakennetaan samoja kysymyksia kaytta-
en, jotta persoonia on mahdollista vertailla johdonmukaisesti tuotteen tai palvelun kayttaja-
na. Profiilikortin luonnissa hyodynnetaan kayttajaan perustuvaa kuva-aineistoa, joissa kuvas-
tuvat esimerkiksi hanen haaveensa, harrastuksensa, perheensa ja elamanmottonsa. Kayttaja-
profiili tyopajassa osallistujat asetetaan sidosryhman ja kayttajien rooliin, joihin voi olla val-
miita profiilipohjia tai niille voidaan luoda uusia kaytyjen keskustelujen pohjalta. Tyopajan
lopuksi olisi hyva kayda pieni arkeen liittyva keskustelu luotujen kayttajaprofiilien ominaisuu-
dessa. (Miettinen 2011, 42.)

7  Trialoginen oppiminen

Trialogisen oppimisen malli on uuden oppimisympariston pohjana, joten tassa luvussa kasitel-
laan sen pedagogista mallia. Trialogisen oppimisen tarkeimmat elementit, joita ovat vuoro-
vaikutteisuus ja asiantuntijuuden jakaminen, tekevat oppimisymparistosta erittain nykyaikai-
sen ja sosiaalisen oppimismallin. Trialogisen oppimisen malli auttaa uutta oppimisymparistoa
myos kohtaamaan ja tukemaan tyoelamaa seka yhteistyokumppaniyrityksia. Tasta hyotyvat
niin Laurea-ammattikorkeakoulu, opiskelijat kuin opiskelijaprojekteihin osallistuvat yritykset-
kin.

Tulevaisuudessa suuri osa taman paivan nuorista tyoskentelee tiedon etsimisen, jasentamisen,
valittamisen ja luomisen parissa ja heita kutsutaan tietoyhteiskunnan tietotyolaisiksi. Tieto-
tyolaisen yhtena toimintamallina on kolmeen metaforaan pohjautuva ajattelu- ja tyoskentely-
tapa, tutkiva oppiminen, jota kutsutaan myos kasitteella trialoginen oppiminen. Nama kolme
metaforaa ovat tiedonhankinta, osallistuminen ja tiedonluonti. Trialogisen oppimisen ja tyos-
kentelyn kohteena voi olla esimerkiksi tuote, suunnitelma, tyomalli tai teksti. Trialogisen op-
pimisen mallia kaytetaan muuallakin kuin korkeakouluissa tai lukioissa. Trialogisen oppimisen
pedagogisen mallin teorian kehittajia ovat Carl Bereiter ja Marlene Scardamalia. Malli kehi-
tettiin alunperin kirjoittamiseen, tavoitteelliseen oppimiseen ja asiantuntijuuden tutkimi-
seen. Malli perustuu yksiloiden yhteistyohon muiden kanssa seka aktiivisuudesta tavoitteiden
asetteluun, kyselemiseen, asioiden selittamiseen ja saavutetun tietamyksen arviointiin. Toi-
nen trialogisen oppimisen teoreettinen malli perustuu filosofi Jaakko Hintikan tiedonhankin-
nan kyselymalli. Mallissa lahtokohtana on kysymysten luonnin merkitys ja seuraaminen uuden

tiedon luomisessa. (Hakkarainen, Bollstrom-Huttunen, Pyysalo & Lonka 2005, 28-30.)

Trialogisen oppimisen prosessissa ei valttamatta ole selkeaa alkua tai loppua, vaan jokaisessa
oppimisvaiheessa syntyy uusia tutkimuskysymyksia, joten oppimisvaiheet toistuvat uudestaan
ja prosessi syvenee. Tarkeimpana tekijana on oppijoiden hyva yhteistyo ongelmanratkaisussa

seka ajatusten ja ideoiden kehittaminen. Mallissa yhteinen oppiminen ja yhteinen tyoskentely
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tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa ja se tapahtuu parhaiten samassa tilassa kasitellen
aiheita yhteisesti esimerkiksi taululla. Trialoginen oppiminen perustuu yhteiseen tutkimus-
hankkeeseen osallistumiseen seka tiedon- ja osaamisen jakamiseen, jolloin tavoitteena on
itsensa kehittaminen ja ylittaminen. Trialogisen oppimisen paakohdat ovat:
1. Kontekstien luominen

. Ongelmien asettaminen

. Oppilaiden tyoskentelyteorioiden luominen

. Kriittinen arviointi

. Uuden syventavan tiedon hankkiminen

. Asteittain tarkentuvien teorioiden luominen

2
3
4
5
6. Tarkentuvien kysymysten kehitteleminen
7
8. Jaettu asiantuntijuus

9

. Tulosten julkistaminen
(Hakkarainen ym. 2005, 30-31.)

Tiedonhankinta-
metafora —
MONOLOGINEN,
mielensisdinen
nakokulma

Osallistumis-
metafora —
DIALOGINEN,
vuorovaikutus-
nakokulma

Tiedonluomismetafora —
TRIALOGINEN,
jaettujen kohteiden
yhteinen kehittdminen

Kuva 5: Oppimisen kolme vertauskuvaa (Paavola 2012.)

7.1 Tiedonhankinta

Tiedonhankinta tarkoittaa tiedonkeruuta monologisesti, jossa tyoryhman yksi jasen hakee tie-
toa ja nakokulmaa mielensisaisesti. On selvaa, etta ihminen pystyy vastaanottamaan ja kasit-
telemaan tietoa vain tietyn maaran kerralla. Ihminen valikoi yksityiskohtaisen asian, johon
han keskittyy ja tarkastelee sita alitajuisesti mielessaan. Kun yksityiskohta ponnahtaa esiin
tietolahteesta tai ulkoisesta tai sisaisesta arsykkeesta, laukeaa voimakas orientaatiorefleksi,

mika tarkoittaa sita, etta kaikki muu haviaa hetkeksi pois mielesta. Orientaatiorefleksi voi
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syntya tyontekijalle, joka on pitkaan tyostanyt jotakin ilmiota. Han saattaa jossakin muussa
tilanteessa kohdata ilmion ja keskittyminen siirtyy ainoastaan ilmion ajatteluun, jolloin kaikki
muu unohtuu tahattomasti hetkeksi. Tama ei ole suinkaan vahinko, vaan alitajuinen reaktio,
joka ajaa ihmista ajattelemaan yksityiskohtaisesti kiinnostavaa asiaa. Samaan aikaan on ym-
marrettava, etta ihminen ei arkielamassa pysty olemaan kasittelematta muitakin asioita. Siksi
ihmisella on prosessointikapasiteetti, joka ohjaa tyomuistia. Tehtavaa suoritettaessa tietopro-
sesseja on useita. Jos tietoprosessit eivat ole rutinoituneita tehtavia, seuraa kapasiteetin yli-
kuormittuminen ja tama taas heikentaa suoritusta. Ongelmanratkaisuprosessissa on tarkeaa,
etta erilaiset tyoprosessit ovat rutiininomaisia, vain aihe muuttuu. Taman takia asiantuntija-
tyontekijat nakevat laajemmankin tietomaaran yhtena kokonaisuutena. Se, etta ruuhkavuosia
elava tyontekija unohtaa asioita, ei valttamatta johdukaan siita, etta hanella olisi huono
muisti, vaan tiedon maaran ylitarjonnasta ja mielen, muistin ylikuormittamisesta, mika aihe-
uttaa stressia, joka taas johtaa tyoprosessin heikkenemiseen. (Hakkarainen, Lonka & Lippo-
nen 2004, 18-32.)

Ihminen saa siis suuren maaran tietoa jatkuvasti. Se miten ihminen tiedon kayttaa maaraytyy
usein jarkiperaiseen tai rationaaliseen ajatteluun. Tiedonkeruu ei ole pelkastaan opitun ym-
martamista, vaan myos tiedon kehittamista ja uudistamista. Perkinsin ym:n (1990-1996) tut-
kimukset kyseenalaistavat rationaalisen, ennakkoluuloihin ja tottumuksiin perustuvan ajatte-
lun. Ihmiset, jotka tutkivat ajatteluaan laajemmassa mittakaavassa, sopeutuvat ymparistoon
muita paremmin. Tasta voidaan ottaa esimerkki myos maailman syntymisen kulusta. Bruner
(1986) esittaa, etta osa nakee maailman tieteellisena ja ajattelee syntymista hypoteesien
kokeilujen kautta. Toinen puoli taas nakee maailman syntymisen tarinan tapahtumina, jossa
tapahtuu uskomattomia asioita, joita ei ole voitu valttamatta todistaa, mutta silla on teoreet-
tinen kehys. Hypoteettisessa ajattelussa ei ole kehysta, joka ohjaa ilmiosta toiseen, vaan ne
ovat usein yksittaisia ja irrallisia toisistaan. Talloin kokonaisuuden hahmottaminen on hanka-

laa vaikka tietyt osat olisivatkin jarkiperaisia. (Hakkarainen ym. 2004, 33-35.)

Oppiminen voi rajoittua tiettyyn kohteeseen. Esimerkiksi kaikilla korkeasti koulutetuilla hen-
kiloilla ei kapasiteetti riita kohteen soveltamiseen. Tama liittyy juuri tyomuistiin, jonka pro-
sessointikapasiteetti on tayttynyt. Taman selittaa sen, etta ihminen pystyy vain siihen toimin-
taan, joka hanelle on opetettu. Luetun sisaistaminen ja kaavioiden opettelu voi ajaa pistee-
seen, jossa opittua ei sovelleta oppimistilanteen ulkopuolella. Hakkarainen ym. (2004, 66,
85) jatkavat, etta oppimista ei juurikaan kasitella tai anneta asiantuntevaa kehitysta syvalli-

sen oppimisen kehitysprosessissa.
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7.2  Osallistuminen

Osallistuminen on dialoginen tapahtuma, jossa jasenten tietoa ja nakokulmia tutkitaan vuoro-
vaikutteisesti. Ihmisen toiminta yleensa ymmarretaan nykyaan kontekstuaaliseksi. Monet tut-
kijat ovatkin ihmetelleet, miksi opittuja asioita ei aina hyodynneta arjessa. Syyna on se, etta
asiantuntijat, jotka toimivat ongelmanratkaisijoina, ovat muodostaneet itselleen rutiinin-
omaisen prosessin, jota he hyodyntavat kaikissa ongelmatilanteissa. Pitkaan opiskelleet ajat-
televat usein, etta tieto on paikkasidonnainen, eika sita voi soveltaa muualla ja se perustuu
periaatteisiin, lakeihin ja rutiineihin. Se miten ihmiset oppisivat ongelmanratkaisukykya pai-
kasta riippumatta on, etta oppimisesta tehdaan arkielamaan soveltuvia tilanteita. (Hakkarai-
nen ym. 2004, 118-119.)

Tiedon kirjoittamisen ja kuvallisen esittamisen merkitys on iso osa tutkivaa oppimista. Ilmicta
tutkittaessa voidaan kasitetta avata kirjoittamalla siita moneen kertaan aina alusta ja jaka-
malla teksteja muille luettavaksi, jolloin voidaan tutkia lukijan mielikuvia tekstisisallosta.
Tama antaa uusia nakokulmia teoreettiseen viitekehykseen, joita ei aikaisemmin ollut ajatel-
tu. Kuten kirjoittaminen myos kuvallisen esittaminen auttaa hahmottamaan toimintaan. Ku-
vallisella toiminnalla, kuten piirustuksilla, kaavioilla ja vareilla voidaan hahmottaa tutkittavaa
aihetta. Kuvat luovat ihmiselle automaattisia muistisaantoja ja ovat apuna kokonaisuuden
hahmottamisessa ja ymmartamisessa. Tata voidaan verrata esimerkiksi aluksen suunnitteluun,
jotka voivat vaatia kymmenia tuhansia piirustuksia. Tallaista maaraa ei ihminen todellisuu-

dessa pysty muistamaan ilman kuvia. (Hakkarainen ym. 2004, 155-159.)

7.3 Tiedonluominen

Tiedonluominen on trialogisen oppimisen osaprosessi, jossa jaettuja tietoja ja nakokulmia
kehitetaan yhdessa ja pyritaan keksimaan uusia kehityskohteita. Tiedonluomisen prosessia
katsotaan usein kahdesta eri nakokulmasta, tiedonrakentamisen ja ekspansiivisen eli laajene-
van tai uutta tietoa luovan mallin perusteella. Tiedonrakentaminen on kollektiivista tyota,
jonka paaosaa nayttelee oppimisyhteison ideoiden ja ajatusten kehittamistyo. Beireiter, jota
pidetaan trialogisen mallin isana, on sita mielta, etta tietojen tyostossa on kyse enemman
yhteisen, yhteiskunnallisen ja kulttuurillisen tiedon luomisesta. Oppiminen on hanen mukaan-
sa yksittaisen henkilon tietorakenteiden muuttamista. Toinen nakokulma tiedonluomiseen on
Engestromin luoma ekspansiivinen malli, jossa paakohteena on ristiriitojen eritteleminen toi-
minnallisesti. Bereiterin mallissa keskeiset prosessit ovat tieto-ongelmien ratkaisussa, kun
taas Engestromin mukaan merkittavaa on kohteeseen suuntautuva toiminta. Innovaatioita ka-
sitellaan tiedonrakentamisprosessissa siten, etta tietoja hyodynnetaan uusien objektien luo-
miseen. Ekspansiivisessa mallissa taas pyritaan voittamaan ristiriidat ja hairiot osana luovaa

prosessia. (Hakkarainen ym. 2004, 246-249.)
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7.4 Jaettu asiantuntijuus

Tutkiva oppiminen ei ole yksilosuoritus vaan perustuu siihen, etta oppiminen tapahtuu aina
ryhman tai yhteison yhteistyona. Tutkiva oppiminen on haastava oppimismuoto, ja yhteisolli-
sen ryhman organisointi vaikeaa. Tutkittavaa kohdetta tai ongelmaa pohditaan yhteisesti
ryhmassa. Joskus ryhmalle annettu tehtava jaetaan kaikille osallistujille tasapuolisesti saman
kokoisiin tehtavaalueiksi, jotka hankkeen lopussa sovitetaan, koko ryhmassa yhdeksi kokonai-
seksi tuotokseksi. Jottei jaada yksilo opiskelun tasolle, niin tata menetelmaa kaytettaessa on
kuitenkin tarkeaa keskustella kaikki osatehtavien tulokset lapi yhteisesti ryhman kesken ja
muokata niita tasta syntyvien nakemysten perusteella. Tutkivan oppimisen ja siita kautta saa-
tavien tulosten kannalta on erittain tarkeaa, etta tutkimus sisaltaa vaiheen, jossa ryhma kes-
kustelee ja tuo esiin kaikki tarkeimmat loydokset ja ideoita jaetaan vapaasti ryhmalle. Ta-
mankaltainen ryhmatyoskentely ja tutkimusaiheen yhteinen kasitteleminen on todella haasta-
vaa niin aikuisille kuin nuorille opiskelijoillekin. Ryhman sisainen ilmapiiri on erittain merkit-
tavassa roolissa tulosten kannalta. Ryhman sisalla tulee olla positiivinen, toisiaan kannustava

ja luottamusta tukeva ilmapiiri. (Hakkarainen ym. 2005, 43-44.)

Tutkivan oppimisen peruspilari on jaettu asiantuntijuus, jonka edellytyksena on, etta proses-
sissa olevat osatekijat voidaan jakaa tutkimusyhteison oppijoiden kesken. Tarkeinta on kayt-
taa kaikkien yhteisoon osallistujien voimavaroja. Asiantuntijuuden jakaminen tuottaa uutta
tietoa, ymmarrysta ja innovaatiota, johon kukaan ei pystyisi yksinaan. Kaikilla yhteison jase-
nilla yhta suuri vastuu onnistumisesta ja hyvasta vuorovaikutuksesta oppijoiden tai ulkopuolis-
ten asiantuntijoiden kanssa. Jaetun asiantuntijuuden taustalla on ajatus, etta oppijan ja yli-
paansa ihmisen osaamisen kehittyminen ei ole enaa yksittaisen ihmisen taito, vaan rakentuu
esimerkiksi asiantuntijoiden, heidan verkosto-osaamisensa ja kaytettavissaan olevien teknis-
ten laitteiden ansiosta. Nain yksilon tehtavana ei ole vain jonkin tietyn osa-alueen osaaminen,
vaan isomman kokonaisuuden ymmartaminen ja toisten osaamisen taydentaminen. Oman
osaamisen, tietojen ja taitojen lisaksi resurssina toimii myos vuorovaikutuksen hallitseminen
muiden oppijoiden ja asiantuntijoiden kanssa. Hyvan sosiaalisen vuorovaikutuksen voima on,
etta ryhman keskustelu ja palaute toimivat valineina syntyneiden ideoiden testaamiseen ja
jalostamiseen. Talloin ryhman vuorovaikutuksen johdosta syntyva ajatustenvaihto toimii sti-
mulanttina ideoiden kehittamiselle ja keskustelun jatkuvuudelle. Oman idean ja kasitysten
tarkasteleminen ryhmassa saadun palautteen ja uusien nakokulmien avulla kehittaa jokaista
ja on uusien innovaatioiden kannalta tarkeaa. Myos oman kasityksen selittaminen toisille vaa-
tii oppijalta sitoutumista nakemykseensa, kykya muuntaa uskomuksensa tietoisiksi ja muiden
ymmarrettaviksi seka organisoida uudelleen ja uudelleen omia kasityksiaan. (Seitamaa-
Hakkarainen & Hakkarainen 2006, 36-37.)
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8  P3P-oppimisympariston kehittaminen

Tassa luvussa kasitellaan sita, miten uusi oppimisymparisto on syntynyt ja miten sita on kehi-
tetty taman opinnaytetyon aikana. Opinnaytetyontekijat ovat olleet mukana kolmessa case-
projektissa ennen opinnaytetyon aloittamista. Naiden projektien aikana uusi oppimisymparis-
to sai alkunsa ja niista dokumentoitua aineistoa on hyodynnetty sen kehittamisessa seka tuot-
teistamisessa. Aikaisemmat kolme projektia on kuvattu lyhyesti, jotta lukija saa kasityksen,
mita niiden aikana on tehty. Uuden oppimisympariston kehittamiseksi opinnaytetyontekijat
jarjestivat palvelumuotoilutyopajan seka asiantuntijahaastattelun. Naiden tarkoitus oli tuoda
esille yrittajien mielipiteet ja nakemykset, joita hyodynnettiin oppimisympariston kehittami-
sessa tyoelamalahtoiseksi. Luvussa kasitellaan palvelumuotoilutyopajan ja asiantuntijahaas-
tattelun suunnitelmat, mita tutkimusmenetelmaa niissa on hyodynnetty ja kuinka ne on to-

teutettu.

8.1  Case 1: Markkinointi- ja myyntistrategioiden suunnittelu

Toimeksianto koostui Jari Ahde Oy:n aputoiminimella toimivan startup-yrityksen Suomen Ta-
losivun Talosivu.com-verkkopalvelun kehittamisesta seka yrityksen markkinointi- ja myynti-
strategioiden luomisesta. Projekti tehtiin, koska yrityksella oli tarve myynti- ja markkinointi-
henkilostolle, silla yrittaja Jari Ahde keskittyi paaosin tuotekehitykseen. Laurean projektitiimi
kehitti yrityksen palvelun markkinointia ja myyntia, joka sisalsi sahkoposti- ja puhelinmarkki-
nointia seka henkilokohtaisen myyntityon suunnittelua. Taman lisaksi tiimi osallistui myynti-

prosessin ja palvelun kehittamiseen seka teki kilpailija- ja asiakaskartoitusta.

Markkinointisuunnitelman tavoitteiksi asetettiin palvelun tunnettuuden lisaaminen erilaisin
markkinointikeinoin. Markkinoinnin ja myynnin raja on epamaarainen, joten toimenpiteena oli
kehittaa lahestymistapoja eri kohderyhmille. Markkinoinnin tavoitteena oli saada paljon naky-

vyytta mahdollisimman pienin kuluin.

Yhteistyokumppani Jari Ahteen tarve oli saada mukaan opiskelijoita, jotka tekevat myyntiin
ja markkinointiin liittyvia toimia seka kehittavat uusia ideoita palvelulle. Meidat pyydettiin
kokoukseen, jossa yhteistyokumppani esitteli yrityksen palveluita ja toimia seka yrityksen
missiota ja visiota. Kokous oli luonteeltaan tyohaastattelun, toimeksiannon ja vuorovaikuttei-
sen keskustelun omainen. Loysimme toimeksiantajan kanssa ajatusmaailman, jossa jokainen

jasen ymmarsi kaikkia osapuolia hyodyttavat mahdollisuudet.

Yksi tehtavista oli palvelun kehittamiseen liittyvat ideat. Kehitimme yhteistyokumppanin joh-
dolla kehitysideoita, joissa otettiin huomioon markkinoiden tilanne, asiakkaat ja kilpailijat.

Useimmat ideat syntyivat yhteisten keskusteluiden pohjalta.



44

Paasimme alusta alkaen mukaan yrityksen koordinaatioprosessiin yhteistyokumppanin johta-
mana. Asiakassuhteisiin varauduttiin siten, etta asiakastietoja paivitettiin alusta alkaen tar-
kasti ja asiakkaan tunneperaisia asioita kirjattiin muistiin. Tavoitteena oli saada kehitysehdo-
tuksia asiakaspalauttein ja tunnusteluin. Tietoja kerattiin lahinna julkisten tietojen pohjalta
ja kontaktoiduilta asiakkailta kokemuksia, jolloin myynnin aikana palvelusta kerrottaessa tun-

nusteltiin, mita mielta asiakas on ja miten asiakas reagoi yksityiskohtiin.

Ymmarsimme jo alussa, kuinka tarkeaa on luoda strategia ja noudattaa sita. Suhteet ovat
markkinointistrategian peruskivi. Hyvien verkostosuhteiden yllapitaminen auttaa startup-
yritysta nousemaan haluttuun markkina-asemaan ja suurempien kohderyhmien tietoon. Pitka-
kestoinen suhde takasi sen, etta tiimi paatti lahtea kohderyhmaa koskeville messuille seuraa-
vassa projektissa, jossa tavoitteena olisi tuoda tuotetta tunnetuksi. Messut toimivat hyvana
verkostoitumismahdollisuutena, silla yrityksen palvelun kohderyhma oli lahes kokonaan palve-

lun segmenttia vastaava.

Kehitimme myyntipuhetta puhelimitse kaytavaan myyntityohon. Lahestymistavat perustuivat
segmentteihin, jotka oli luotu markkinointistrategiaan. Teimme pohjan markkinointi- ja
myyntisuunnitelmille, joiden perusteella palvelua myisi tulevaisuudessa eteenpain tiimi ja
mahdollisen yrityksen oma myyntiorganisaatio. Tavoitteena oli loytaa oikeat kohderyhmat,
segmentoida asiakkaita ja kehittaa markkinointitoimia seka suunnitella myyntidialogeja

myynnin kehittamiseksi.

8.2 Case 2: Markkinointi- ja myyntistrategioiden kayttoonotto

Talosivun toinen projekti koostui myynti- ja markkinointistrategioiden kayttoonotosta seka
yrityksen toiminnan kehittamisesta. Tavoitteena oli oppia kasvuyrityksen toimintaa liike-
elamassa. Myynti- ja markkinointiprosessit perustuivat kesalla suoritetun projektin tuloksiin ja
suunnitelmiin. Lisaksi projektitiimi sai vaikuttaa myos yrityksen kehitykseen, kuten verk-
kosivujen ulkoasuun ja sisaltoon seka uusien palveluiden, myyntitapojen ja asiakassegmentti-

en ideointiin.

Ensimmaisen ja toisen projektin taitteessa tuotekehitys oli edistynyt uuden yhteistyokumppa-
nin valityksella, jolloin palveluun liitettiin lisapalvelu osaksi kokonaisuutta. Uudistuksen ansi-
osta uusi yhteistyokumppani koulutti meidat. Lisaksi asiakassuhteiden yllapitoa helpotettiin
yrityksen hankkiessa asiakkuudenhallintajarjestelman, jota aloitimme yllapitamaan valitto-

masti koulutuksen jalkeen.
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Palvelun yhtenaistamisen ja uusien lisaosien pohjalta tiimin ja yhteistyokumppanin tuli miet-
tia, miten kohderyhma valitsee palvelun osaksi paivittaiskayttoa. Palvelun myynnista teki
hankalaa juuri se, ettei ostaminen ollut koskaan yhden ihmisen paatoksen tulos. Talloin ar-
gumentointi palvelun hyodyista paivittaiskaytossa takaisi sen, etta yritykset ymmartavat pal-

velun kokonaishyodyn.

Myyntityossa ymmarsimme, etta vaikka asiakkaat ovat kaikki samalla toimialalla, on jokainen
asiakas oma prosessinsa. Tahan vaikuttavat suuresti tunneperaiset asiat ja asiakkaan tarpei-
den taytto. Harjoitimme jatkuvasti henkilokohtaisia myyntitaitoja haastamalla toisiaan erilai-

sissa skenaarioissa.

Alle puolen vuoden yhteistyo osoitti, etta yhteistyo tiimin ja yhteistyokumppanin valilla toi
reilusti uusia nakokulmia yrityksen toimintaan. Saimme yritykselta luottamusta ja vastuuta.
Yhteistyokumppanin avoin ja kuunteleva keskustelutapa motivoi ja opetti. Avoin innovointi
osoittautui etenkin verkkopalvelun ilmeen ja kayton kannalta hyvaksi toimintatavaksi. Kom-
munikaatio oli paivittaista internetissa, jossa keskusteltiin verkkopalvelun toimivuudesta. Mo-
tivoiduimme myyntiprovision lisaksi oppi kasvuyrityksen kehityksesta seka mahdolliset tulevai-

suuden tyot yrityksessa. Vastuun saaminen toi uskoa omiin kykyihin.

Yhteistyokumppani lupautui tulemaan mukaan asiakastapaamisiin, joissa han koulutti meita.
Keskustelimme yhteistyokumppanin kanssa tapaamisten jalkeen siita, mika meni hyvin ja mita
olisi voinut tehda paremmin. Toimme myo0s omaa panosta asiakastapaamisiin ideoimalla
myyntipuheita ja -tapoja. Tasta yhteistyokumppani oli mielissaan, koska myos yrittaja haluaa

palautetta omasta tekemisestaan.

Projektin toinen osuus koostui kasvuyrityksen toiminnasta, josta olimme kiinnostunut jo en-
simmaisen projektin aikana. Paasimme yhteistyokumppanin mukaan keskustelemaan sijoitta-
jan kanssa, jossa he saivat ymmarrysta, kuinka sijoitusprosessi toimii ja mita se vaatii yrityk-
selta ennen ulkopuolisen rahoituksen hakemista. Yhteistyokumppani jakoi kaiken tiedon yri-
tyksen toiminnasta vahitellen ja mentoroi aina sopivan tilanteen tullen. Neuvot, joita yhteis-
tyokumppani jakoi, olivat oppimisen kannalta tarkeinta. Ne loivat tahtotilan, jossa halusimme

luoda itsellemme tyopaikan ja ansaita siita oman elanto.

Projektin konkreettiset toimenpiteet olivat myynnin lisaksi messuilla kaynti, yrityksen sisaisen
ja ulkoisen viestinnan kehittaminen, sosiaalinen media seka joulukampanjan suunnittelu ja
toteuttaminen. Joulukampanjassa sadalle potentiaaliselle asiakkaalle lahetettiin postitse jou-
lutervehdys, joka sisalsi tarjouksen. Tarkoituksena oli hyodyntaa myos perinteista postia
markkinointikanavana muiden sahkoisten kanavien rinnalla. Kaikki toimenpiteet suunniteltiin

ja toteutettiin yhdessa yhteistyokumppanin kanssa.
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8.3  Case 3: Kasvuyrityksen strateginen talousjohtaminen

Kolmannen projektin aiheena oli startup-yritys Talosivun strateginen talousjohtaminen. Edel-
lisessa projektissa paasimme nakemaan yrityksen liike-elaman toimintaa lahelta ja kiinnostus-
ta riitti myos oman yrityksen perustamiseen, joten kasvuyrityksen strateginen talousjohtami-
nen oli luonnollinen aihe kolmanneksi projektiksi. Projektissa tutustuimme yhteistyokumppa-
nin yrityksen taloudelliseen tilaan seka opiskeli taloushallinnon perusteita, termistoa, yritys-
toimintaan kohdistuvia taloudellisia ja juridisia velvoitteita seka verotusta. Teimme selvityk-
sen oman yrityksen yritysmuodosta, kannattavuudesta, taloudellisista luvuista seka hallinnol-

lisista ja juridisista velvoitteista.

Tuloksina teimme yrityksen omistajien valisen osakassopimuksen ja osakeyhtiolain maaraa-
man perustamispaketin. Yhteistyoyrityksen kanssa suunnittelimme messuosaston Taloyhtio-
paiva 2014 tapahtumaan seka oli itse messuilla esittelemassa ja myymassa palvelua. Lisaksi
suunnittelimme lukuisia markkinointitoimenpiteita, joita hyodynnettiin yrityksen tunnettuu-
den kasvussa. Tuloksiksi voidaan laskea kaytannon oppi myynti- ja markkinointityosta, asia-
kassuhteiden hoitamisesta ja verkostoitumisesta, jota teimme aktiivisesti yhteistyokumppanin
toimipisteessa, asiakkaiden luona, Laurea-ammattikorkeakoululla ja kotona. Projektiin kuului
myos tiivis tyoskentely yhteistyokumppanin palveluiden kehittamiseksi seka markkinointi- ja

myyntisuunnitelmien toteuttaminen.

8.4  Oppimisympariston sisainen markkinointi

Kolmannen projektin aikana ymmarsimme yhdessa yhteistyokumppanin ja ohjaajien kanssa,
etta projektien aikana tapahtui paljon positiivisia asioita, jotka vaikuttivat kaikkien tekemi-
seen. Ryhdyimme yhdessa ohjaajana toimineen lehtori Annemari Kuhmosen kanssa kehitta-
maan oppimisymparistoa, joka hyodyntaisi P2P-projektijohtamisen ja menneiden kolmen pro-
jektin parhaita puolia. Oppimisymparisto rupesi loytamaan paikkaansa, kun Kuhmonen kertoi
kokemuksista yliopettaja Paivi Poyry-Lassilalle, joka on tutkinut trialogista oppimista. Nelikko
jarjesti tapaamisen, jossa kaytiin keskustelua siita, voiko trialogisen oppimisen yhdistaa pro-
jektijohtamisen uuteen malliin. Ymmarsimme trialogisen oppimisen perusteista, etta olimme

toimineensa mallin mukaan jo edellisissa projekteissa tietamattaan.

P3P syntyi luonnollisena kehityksena P2P-oppimisympariston rinnalle. Sille tarvittiin kuitenkin
teoreettinen malli, joten paatimme dokumentoida mallin lehtorin ja yliopettajan kannustuk-

sesta. Dokumentoitu malli on tama opinnaytetyo.
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Olemme markkinoineet P3P-oppimisymparistoa Laurea-ammattikorkeakoulussa erilaisissa ti-
laisuuksissa. Toukokuussa 2014 esittelimme mallia opiskelijoille ja ohjaajille P2P-
projektiseminaarissa. Projektiseminaariesityksen tuloksena kehittamispaallikko Arja-Helena
Meronen jarjesti mahdollisuuden markkinoida P3P-oppimisymparistoa apulaisrehtori Susanna
Niinisto-Sivurannan vetamassa koulutuksen kehittamisryhmassa Porvoossa elokuussa 2014.
Syyskuussa 2014 opinnaytetyontekijat paasivat esiintymaan johtaja Leena Niemisen vetaman
LbD-osaajat ja kehittajat ryhman jarjestamaan LbD-alkeiden valmennukseen. P3P-
oppimisymparistoa on markkinoitu myos Laurean aluepalvelujohtajalle Teemu Ylikoskelle ja
alustava yhteydenotto on tehty myos yrittajyydesta vastaavaan liiketoimintajohtajaan Antti
Vettenrantaan. P3P-oppimisympariston esittelya varten opinnaytetyontekijat tekivat Prezi-
esityksen, jossa on P3P-mallin onnistumisen kannalta tarkeimpia kohtia seka P2P- ja P3P-
mallien vertailua. Esityksessa kaydaan lapi edeltavat kolme case-projektia, jotka ovat erittain
tarkeassa roolissa P3P-oppimisympariston syntymiselle seka sen pilotoinnille ja kehittymiselle.
Esityksille oli varattu aikaa noin 30 minuuttia, joka sisalsi esittelyn seka yleison kysymys- ja
keskusteluosion. Tarkoituksena oli lisata Laurean eri yksikkojen ja kampusten tietamysta P3P-
oppimisymparistosta. Esitykset otettiin positiivisesti vastaan ja ne herattivat kiinnostusta kuu-
lijoissa, minka ansiosta esityksen jalkeen esittelijat saivat paljon kysymyksia seka komment-
teja. P3P-oppimiympariston tuotteistamisessa on hyodynnetty esityksissa kaytyja keskustelui-
ta ja saatuja kommentteja. Esityksiin osallistuneen henkilokunnan mielesta P3P-
oppimisympariston mukaista opiskelua seka tiiviimpaa yhteistyota yrittajien ja tyoelaman

kanssa tulisi kayttaa yhtena vaihtoehtona liiketalouden opiskelussa.

8.5 Palvelumuotoilun suunnittelu ja toteutus

Tuotimme ja jarjestimme palvelumuotoilutyopajan, jossa toimimme fasilitaattoreina. Palve-
lumuotoilun kohde oli P3P-oppimisympariston kehittaminen yrittajien nakokulmasta. Palvelu-
muotoilutyopajan ryhma koostui seitsemasta yrittajasta Hyvinkaan alueelta. Kaksi heista oli

Uudenmaan Yrittajien avulla kontaktoituja ja viisi oli tyopajan jarjestajien itse kontaktoimia.

Kaytimme palvelumuotoilun tutkimusmenetelmana kvalitatiivista havainnointimenetelmaa.
Tiedonkeruutyokaluna havainnointimenetelma on ihmisten kuuntelemista ja kayttaytymisen
seuraamista ja se mahdollistaa jonkinlaisen oppimisen ja analyyttisen tulkinnan. Menetelman
hyotyna on, etta siina voidaan kerata tietoa sen luonnollisesta ymparistosta. Samalla voidaan
ymmartaa ja tulkita havainnoitavan kohteen kayttaytymista, asennetta ja tilannetta. Talloin
saavutetaan sosiaalisen kayttaytymisen dynamiikka, jota ei kyselyissa tai haastatteluissa syn-
ny. Kvalitatiivisen menetelman ominaisuuksia hyodyntaen tutkimuksessa kerattya tietoa kir-
jattiin informaationa ja analysoitiin myohemmin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 77-

82.) Palvelumuotoilutyopajassa vuorovaikutus syntyi yrittajien valille ja onnistuimme suhtau-
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tumaan neutraalisti tehtyihin havaintoihin ja saamaan luotettavia tuloksia, mika saattaa olla

hankalaa kvalitatiivisessa havainnointimenetelmassa.

8.5.1 Lahtotilanne ja tavoitteet

Oletus oli, etta kutsutut yrittajat eivat tieda Laurea-ammattikorkeakoulun toimintamalleja
eivatka palveluita, joita he voisivat hyodyntaa liiketoimintansa edistamiseksi. Emme ohjan-
neet fasilitaattoreina keskustelua niinkaan opiskelijoiden hyotyihin, vaan tarkoitus oli loytaa
yrittajien intresseja ja mahdollisuuksia osallistua ammattikorkeakoulun tarjontaan yhdessa
tyoelaman kanssa. Tarkeimpia kohtia olivat aikaresurssit, joita yrittajan on pystyttava jaka-
maan opiskelijoille. On selvaa, etta yrittajien ajallinen sitoutuminen on vaihtelevaa, mutta
argumentoimalla P3P-palvelun edut yrittajien kertomana voidaan lisata P3P-
oppimisympariston kaytettavyytta yleisesti. Tavoitteena oli saada yrittajien nakokulma P3P-

oppimisympariston hyodyntamisesta oman liiketoiminnan kehittamisessa.

Palvelumuotoilutyopaja jarjestettiin keskiviikkona 1.10.2014 klo. 17-19.00 Hyvinkaalla Lau-
rea-ammattikorkeakoulun tiloissa. Valmistelimme tilan palvelumuotoiluun sopivaksi ja han-
kimme oppilaitokselta seka omasta toimesta tarvittavat tyoskentelyvalineet tyopajan toteut-

tamiseksi. Sodexo-ravintola oli jarjestanyt tarjoilun.

8.5.2 Prosessi

Ryhma jakautui kahden eri korkean poydan ymparille seisomaan, ja kaytossa oli suuri pape-
riarkki luovaa kirjoittamista ja kuvittamista varten. Esitimme fasilitaattoreina kysymyksia,
joista jokainen oli kaksivaiheinen. Kaksivaiheisuus tarkoittaa sita, etta molemmista poydan
ymparilla seisovista toinen jasen jai ensimmaisen vaiheen jalkeen omalle paikalleen ja muut
vaihtoivat ristiin poytaa, jossa he kasittelivat saman kysymyksen uudelleen. Paikalle jaanyt oli
poydan “puheenjohtaja”, joka vaihtui aina kysymyksen jalkeen. Fasilitaattorien tehtava oli
niinikaan osallistua ohjaavasti keskusteluihin, jotta ryhman keskustelu pysyi aiheessa ja aika-
taulu sailyi. Kysymyksiin sai vastata niin tekstilla, kuvituksella kuin milla tahansa muullakin
ilmaisun menetelmalla. Tehtavaan kaytettavan ajan paatyttya puheenjohtaja ilmaisi tuotetut

tulokset ja me kirjasimme ne ylos suurelle taululle. Tama toistui jokaisen tehtavan jalkeen.

8.5.3 Aikataulu

Palvelumuotoilutyopajan alussa oli herkistamisvaihe, jossa kerrottiin P3P-
oppimisymparistosta, joka perustuu P2P-oppimisympariston ja trialogisen oppimisen malliin.
Piirsimme taululle kolme kuvaa, joista kuvalla 6. selvennettiin yrittajille nykyista P2P-

oppimisymparistoa, kuvalla 7. trialogisen oppimisen menetelmaa seka kuvalla 8. P3P-
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oppimisymparistoa. Varsinkaan P3P:n suunniteltuja yksityiskohtia ei avattu ryhmalle, koska se
olisi vahentanyt luovuutta ja uuden kehittamista. Herkistamisvaihe kesti 20 minuuttia, jonka
aikana vieraat nauttivat tarjoiluista. Taman jalkeen ryhma jaettiin kahteen osaan ja aloitim-
me varsinaisten palvelumuotoilutehtavien tekemisen. Jokaiselle tehtavalle varattiin keskuste-
luaikaa 5 minuuttia, jonka jalkeen osa ryhmien jasenista vaihdettiin ja tehtava tehtiin uudes-
taan. Viiden ensimmaisen tehtavan tekemiseen kaytettiin yhteensa 55 minuuttia. Viimeisena
tehtavana oli avoin ryhmakeskustelu, johon varattiin 20 minuuttia. Palvelumuotoilutyopajalle
oli varattu kokonaisuudessaan 2 tuntia aikaa, joista kaytettiin 1 tunti ja 35 minuuttia tehok-
kaasti hyvan intensiteetin yllapitamiseksi. Nain ollen aikataulussa oli pienta joustovaraa mah-

dollisille yllatyksille.

. e o oo Br“ff]
Yrittaja vili- ja
loppuraportti
P2pP
Laurea Opiskelijat

Kuva 6: P2P
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Tiedonhankinta-
metafora —
MONOLOGINEN,

mielensisdinen

Osallistumis-
nakokulma metafora —
DIALOGINEN,
vuorovaikutus-
nakokulma

Tiedonluomismetafora —
TRIALOGINEN,
jaettujen kohteiden
yhteinen kehittaminen

Kuva 7: Oppimisen kolme vertauskuvaa (Paavola & Hakkarainen 2005.)

Yrittaja

P3P

Laurea Opiskelijat

Kuva 8: P3P

Herkistamisvaiheeseen kuului lahtotilanteen lisaksi tiivistetty kertomus siita, mita palvelu-
muotoilu on. Kerroimme muotoilijan perusprosessista ryhmalle mukin avulla herattavina to-
teamuksina, kuten tuotteen tulee olla visuaalisesti nayttava, sen tulee olla kaytannollinen ja
se tulee voida monistaa kustannustehokkaasti. Nama samat asiat patevat myos palvelumuotoi-
lussa: miten palvelu on kiinnostava, miten palvelu voidaan suorittaa kustannustehokkaasti ja

mika sen lisaarvo on?
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Tehtava 1

P3P palvelumuotoilun ensimmaisen tehtavan tarkoitus oli tuoda esille palveluita, joita P3P voi
tarjota. Ensimmainen tavoite oli selvittaa paamaarat ja palvelut. Kysymyksia pohjusti ajatus:
“En voi ostaa yhta P3P-palvelua”. Tavoite oli saada konkreettisia palveluita, joita yrittajat

voivat hyodyntaa yhteistyossa opiskelijoiden kanssa.

Kysymykset

Mita yritykset/yrittajat haluavat saada/saavuttaa ammattikorkeakoulun tarjoamasta palvelus-
ta?

Mita palveluita yritykset/yrittaja haluavat ammattikorkeakoulun tarjoamalta liiketalouden

koulutusohjelmalta?

Ohjasimme ryhmia siihen, etta jasenet keksivat itse konkreettisia palveluita P3P:lle. Naita
voivat olla esimerkiksi P3P-markkinointisuunnitelma, -myyntistrategioiden kehittaminen, -
prosessien mallinnus jne. Tehtavaan annettiin aikaa 5 minuuttia vaihtoineen, jonka jalkeen

puheenjohtaja esitti tuotokset.

Tehtava 2

Toinen tehtava oli kasitella edellisessa tehtavassa maariteltyjen palveluiden sisaltoja. Jasenet
jaivat kysymyksen ensimmaisessa vaiheessa niille paikoilleen, jossa he juuri silla hetkella oli-
vat. Toisessa vaiheessa puheenjohtaja jai poytaan, mutta toinen jasenista vaihtui, minka jal-
keen he aloittivat muotoilun uudestaan. Ohjasimme ryhmia keksimaan konkreettisia toimen-
piteita palveluista. Lisakysymyksilla pyrittiin selvittamaan jo etukateen yrittajien mahdolli-

suuksia osallistua sisallon tuottamiseen.

Kysymykset:
Mita palvelut sisaltavat?

Mihin toimenpiteisiin yrityksilla/yrittajilla olisi annettavaa?

Vastauksiksi oletettiin toimenpiteita kuten esimerkiksi haastattelu, asiakaskysely tai mainok-
sen suunnittelu. Lisakysymykseen toivottiin vastauksia yrittajien osallistumisista ja resursseis-

ta toimenpiteisiin yhdessa opiskelijoiden kanssa.
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Tehtava 3

Kolmannessa tehtavassa kaksivaiheisuus jatkui samalla tavalla kuin aikaisemmin. Tehtavan
tarkoitus oli loytaa palveluiden toimenpiteista lisaarvon tuottajia. Johdattelimme ryhmia kek-

simaan litketoiminnallisia lisaarvoja, joita he voisivat hyodyntaa yrityksessaan.

Kysymykset:
Mita lisaarvoja toimenpiteet tuovat yritykselle/yrittajalle?

Miten lisaarvoja voidaan hyodyntaa liiketoiminnassa?

Vastauksista toivottiin joitakin yhtalaisyyksia arkielamaan, jotta jasenille syntyisi ajatuksia

konkreettisista toimenpiteista heidan omassa tyoyhteisossaan.

Tehtava 4

P3P:n paamaara, palvelut, sisalto ja lisaarvot oli tassa vaiheessa luotu. Neljannen tehtavan
aihe oli miettia, miten yrittajat loytavat Laurea-ammattikorkeakoulun tarjoamien P3P-
palveluiden luokse. Tehtava suoritettiin avoimena keskusteluna, jolloin jasenten ei tarvinnut

vaihtaa paikkoja.

Kysymykset:
Mista P3P-palvelut loydetaan?
Miten yritykset/yrittajat ohjautuvat palveluihin?

Tehtava 5

Viidennen tehtavan aiheena oli suunnitella kuvan 9. mukainen palvelupolku yhdelle P3P-
palvelulle kussakin ryhmassa. Ryhmat saivat omat seinat, joihin he suunnittelivat yhden pal-
velun polun prosessina post-it-lappuja hyodyntaen. Tavoite oli loytaa kontaktipisteet, joissa
yrittaja ja opiskelija kohtaavat. Mikali aikaa oli tarpeeksi ja erilaisia palveluita runsaasti,
suunniteltiin yksi palvelupolku lisaa. Tama mahdollisti sen, etta tyopajassa huomattiin yhta-

laisyyksia toisten palveluiden kanssa, joita voidaan muotoilla myohemmin.
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Ohjautuminen Jatkon
yhteistyGhdn tuokio tuokio suunnittelu
Tiimin Palvelu- Palvelu- o
valinta : . Arviointi
tuokio tuokio
Brief Palvelu- Palvelu- Palvelu-
tuokio tuokio tuokio

Kuva 9: Palvelupolku

Tehtava 6

Kuudes tehtava oli vapaata keskustelua ja kysymyksia niin fasilitaattoreilta kuin jasenilta.
Mahdollisia kysymyksia fasilitaattoreilta:
*  Miten opiskelijat tulisi valita projekteihin?
* Paivittainen kommunikointi ei tarkoita sita, etta yrittaja mentoroisi kadesta pitaen.
Kuinka paljon aikaa voisitte kuvitella antavanne opiskelijatiimille viikkotasolla?

* Mita yhteydenpitovalineita suositte tyossanne?

8.6  Asiantuntijahaastattelun suunnittelu ja toteutus

Jarjestimme haastattelun, jonka tarkoituksena oli kerata case-projektien yhteistyokumppanil-
ta Jari Ahteelta kokemuksia ja nakemysta yrittajan osaamisen kehittymisesta. Haastattelu
paatettiin tehda teemahaastatteluna, jota varten suunnittelimme haastattelun teeman ja
kysymykset. Teemahaastattelussa eli puolistrukturoidussa haastattelussa tekijat maarittelevat
haastattelun teemat ja aihepiirit, joita kasitellaan vapaamuotoisesti, joustavasti ja eri sana-
muotoja hyodyntaen. Haastattelun metodologiaan kuuluu korostaa ihmisten tulkintoja asiois-
ta, huomioida heidan asioille antamia merkityksia ja synnyttaa uusia merkityksia asioille vuo-

rovaikutteisesti. Teemahaastattelun tarkoituksena on loytaa vastauksia johonkin tutkimuksel-
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le merkittaviin kysymyksiin ja usein kysymysteemat perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli
sithen, mita tutkimuksen kohteesta jo tiedetaan. Haastattelu etenee tiettyjen keskeisten
teemojen ja niita seuraavien tarkentavien kysymysten varassa. Haastateltavan paljastaman
informaation perusteella tehdaan lisakysymyksia ja pyydetaan tarkennuksia saatuihin vastauk-
siin. (Koskinen ym. 2005, 104, 108-112.)

Teemahaastattelun tarkoituksena oli saada P3P-oppimisympariston seka markkinointi- ja
myyntiosaamisen nakemysta yrittajan silmin. Teemahaastattelu tehtiin kahdessa osassa. En-
simmaisessa vaiheessa keskusteltiin P3P-oppimisymparistosta ja toisessa paneuduttiin pk-
yritysten markkinointi- ja myyntiosaamisen kehittamiseen. Lahtotilanne oli, etta tunsimme
haastateltavan erityisen hyvin, jolloin niin sanottua herkistamisvaihetta ei tarvittu. Tama
asetti meille haasteita, koska liian tutulta henkilolta ei valttamatta saa uusia ja syventavia

vastauksia.

Haastattelun P3P-kysymykset olivat samat kuin palvelumuotoilutyopajassa. Sen sijaan markki-
nointi- ja myyntiosaamisen kysymyksina olivat opinnaytetyon tutkimuskysymykset. Ensimmai-
nen osio perustui P3P-toimintaymparistoon liittyviin kysymyksiin, jotka esitimme samassa jar-
jestyksessa kuin palvelumuotoilutyopajassa. Naihin oli tavoitteena saada kattava kirjo vasta-
uksia, kuten palvelumuotoilutyopajassa, jotta voisimme todeta yrittajien tarpeiden olevan
samansuuntaisia. Toisen vaiheen kysymyksiin toivottiin laajoja vastauksia siita, mita pitaisi
tehda, jotta markkinointi- ja myyntiosaamista voitaisiin kehittaa pk-yrityksissa. Haastattelu
nauhoitettiin, jotta meidan ei tarvinnut keskittya muistiinpanojen kirjoittamiseen vaan aktii-
viseen kuunteluun ja keskustelun osallistumiseen. Teemahaastattelu jarjestettiin lokakuun
viimeisella viikolla Jari Ahteen toimitiloissa Helsingissa. Haastattelu oli opinnaytetyon viimei-

nen toimenpide, jonka tarkoitus oli vahvistaa opinnaytetyon kokonaisuutta.

9  Tulokset

Tassa luvussa kasitellaan kaikki opinnaytetyon aikana saadut tulokset, joita ovat palvelumuo-
toilupajaan osallistuneiden yrittajien kommentit ja nakemykset, Jari Ahteelle tehdyn asian-
tuntijahaastattelun vastaukset, tuotteistettu P3P-oppimisymparisto seka P3P:sta tehty bu-
siness model canvas. Jari Ahde on ollut mukana yhteistyokumppanin roolissa kehittamassa
uutta oppimisymparistoa, joten hanella oli nakemysta opiskelijoiden kehittymisesta case-
projekteissa. Havaitsimme, etta palvelumuotoilussa olleet yrittajat olivat hyvin paljon samaa
mielta pk-yritysten kehittamisesta P3P-oppimisympariston avulla. Kuvassa 10. kerrotaan bu-
siness model canvaksella P3P-oppimisympariston liiketoimintaidea yksinkertaisesti. P3P-
business model canvasta hyodynnetaan oppimisympariston esittelemisessa yhteistyokumppa-

neille.
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KP Key Partner
yrittajayhdistykset,
kauppakamarit,
yrityshautomot,
Laurean alumnit,
Laurea Es,

alueen kaupungit,

FUAS-
ammattikorkeakoulut,

TechVilla,
ELY-keskus,
VTT

KA Key Activities

Yrittajan tarpeiden
selvittdminen: tarpeesta
projektiksi

Oeiskelijatiimin rekrytointi
CV:n, tyohakemuksen ja
haastattelun perusteella

Yrittdjan perehdyttaminen,
opiskelijatimin
perehdyttdminen

Projektien toteutus, ohjaus
ja arviointi

Opiskelijatiimin ja yrittajan
tiivis vuorovaikutus,
asiantuntijuuden
jakaminen,
molemminpuolinen
luottamus ja vastuu

KR Key Resources

Projektisalkku,
projektinhallinta-
ohjelma, sahkdiset tyokalut

Kumppaniverkostot,
yrittdjan tietotaito

Opiskelijoiden osaaminen
ja yrittdjamainen asenne

Yrittajan ja opiskeljoiden
aika; yrittaja sitoutuu "24/7”
ja mentoroi opiskelijoita:
ajallinen ja tietotaidollinen
sitoutuminen; opiskelijat
ovat mukana startupin
arjessa ja verkostoissa;
yhteistyo on pitkakestoista

VP value Proposition

Hyéty, arvo: P3P
antaa yrittajalle ja
opiskelijalle
mahdollisuuden
jaettuun
asiantuntijuuteen,
jonka avulla
ehitetddn yhdessa
uusia innovaatioita ja
pk-yrityksen ja
opiskelijoiden
osaamista seka
tuotetaan ratkaisuja
pk-yritysten
ajankohtaisiin ongelmiin ja
kehittamistarpeisiin.

Yritt4ja saa sparrausta:
opiskelijat haastavat
?/rittajaa kehittamaan
iiketoimintaa.

Opiskelijoilla on tilaisuus
nayttda osaamistaan
monipuolisella "koeajalla”
ja yritys voi kayttaa
projekteja
rekrytointikanavana.

Yhteistyon tavoitteena on,
etta opiskelijat tyollistyvat
kumppaniyritykseen tai
perustavat oman yrityksen
Ja jatkavat yhteistyota
toimeksiantajan kanssa
yrittajina.

Opiskelijalle P3P
mahdollistaa kasvun
yrittajaksi.

CR customer
Relationship

Asiakaslahtdinen
asiakaspalvelu:
kasvokkain ja

verkossa
(luottamuksellisuus ja
salassapitovelvollisuus)

Asiakastyytyvéisyyden
n

tutkiminen ~
saannodllisesti,

Palaute- ja
arviointikeskustelut

CH channel

Toimitus: "rajaton” P3P-
oppimisymparisto
yrityksen tiloissa,
verkossa, Laurean
tiloissa, yrittajan
asiakkaiden [uona,

rittdjan verkostoissa
yrittaja i’a opiskelijat
tydskentelevat
yhdessa)

markkinointi ja myynti:
henkilokohtainen
myyntityd (opiskelijat ja
ohjaajat)
kumppaniyrittajan
kanavat,
Xrittéj'éyhdistysten ja
auppakamarin kanavat

Laurean digitaalinen
markkinointi

Slush ym

CS customer
Segments

Startupit ja muut pk-
yritykset, jotka
tarvitsevat
liséresursseja ja
osaamista
markkinoinnin ja
myynnin
kehittdmiseen

C$ Cost Structure

henkilstokulut, materiaalit, tilavuokrat, kone- ja laitevuokrat

R$ Revenue Stream

projektimaksu, julkinen rahoitus

Kuva 10: P3P Business Model Canvas (Osterwalder 2008.)

Taulukossa 3 vertaillaan opinnaytetyon tuloksena tuotettua P3P-oppimisymparistoa jo olemas-
sa olevaan P2P-oppimisymparistoon. Taulukosta voidaan havaita, etta P3P-oppimisymparisto
on monipuolisempi ja tyoelamalahtoisempi kuin P2P-oppimisymparisto. P3P-oppimisymparisto
vaatii opiskelijalta ja yrittajalta sitoutuneisuutta, jotta se toteutuu onnistuneesti ja kaytto-
kelpoisia tuloksia saadaan aikaan. Opiskelijoiden tulee ymmartaa yrittajan aikaresurssi, mika
tarkoittaa sita, etta opiskelijoilla on vastuu projektin toteuttamisesta. Vastuun saaminen tuo

uskoa omiin kykyihin.

P3P P2pP

Opiskelijat rekrytoidaan projektiin CV:n,
tyohakemuksen ja tyohaastattelun
perusteella

Opiskelijat valitaan ilman
tyonhakumenettelya

Opiskelijat tyontekijamaisessa roolissa,
yrittaja kollegan, esimiehen ja mentorin
roolissa.

Opiskelijat ovat opiskelijoita ja yrittajan
rooli rajoittuu toimeksiantajan rooliin
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Yrittaja sitoutuu ”24/7”: ajallinen ja tieto-
taidollinen sitoutuminen

Yrittaja sitoutuu briiffiin seka vali- ja lop-
pupalautteeseen

Tavoite on, etta yhteistyo jatkuu

Opiskelijat tekevat yhden projektin samalle
toimeksiantajalle

Opiskelijat ja yrittaja tyoskentelevat yhdes-
sa

Opiskelijat tyoskentelevat keskenaan

Tiimi tyoskentelee yrityksen tiloissa,
Laurean tiloissa ja verkossa

Tiimi tyoskentelee Laurean tiloissa

Yrittaja mentoroi opiskelijoita ja opiskelijat
ovat mukana startupin arjessa, esimerkiksi
palavereissa, koulutuksissa, messuilla, asia-
kastapaamisissa ja neuvotteluissa
paaomasijoittajan kanssa

Opiskelijat tyostavat toimeksiantoa

Opiskelijoilla on tilaisuus nayttaa osaamis-
taan monipuolisella "koeajalla” ja yritys voi
kayttaa projektia rekrytointikanavana

Yhteistyokumppanin kasitys opiskelijoiden
osaamisesta rajoittuu toimeksiantoon

Opiskelijat paasevat mukaan toimeksianta-
jan verkostoihin ja saavat arvokkaita kon-
takteja

Verkostoituminen on suppeaa

Yhteistyon tavoitteena on, etta opiskelijat
tyollistyvat toimeksiantajan yritykseen tai
perustavat oman yrityksen ja jatkavat yh-

teistyota toimeksiantajan kanssa yrittajina

Yhteistyon tavoite rajoittuu toimeksiannon
tulokselliseen toteuttamiseen

Taulukko 3: P3P ja P2P vertailu

9.1 Palvelumuotoilutyopaja

Yrittajia kiinnosti aluksi, onko Laurea-ammattikorkeakoululla mittareita, joista selviaisivat

projektien konkreettiset onnistumiset ja vaikutukset. Tallaista mittaristoa ei ole opinnayte-

tyontekijoiden tietojen mukaan tehty. Yrittajilta kerataan projektien jalkeen arviointi onnis-

tumisesta ja mahdollinen muu palaute, mutta niiden hyodyntamisesta ei tekijoilla ole tietoa.

Yksi yrittajista mainitsi, etta konsepti voi olla hyva, mutta internetsivuilla pitaisi olla esi-

merkkeja onnistuneista projekteista. Tahan muut yrittajat yhtyivat, mutta kommentoivat,

etta referenssit ovat hyvia, mutta pitaa muistaa, etta jokaisen referenssin takana on omat

tekijansa, joten referenssi itsessaan ei takaa seuraavan projektin onnistumista. Tama tukee
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myos meidan ajatusmaailmaa, koska opiskelijoiden tavoite projektissa on myyda yrittajalle

oma osaaminen, ei niinkaan oppilaitoksen imagon kehittyminen.

Kerroimme P2P-oppimisympariston kehityskohteista, erityisesti yhteistyokumppanin vahaises-
ta velvoitteesta olla projektissa mukana; yhteisia tilaisuuksia ovat projektin aloituksen lisaksi
vali- ja loppuarviointi. Yrittajat olivat silminnahden yllattyneita yrittajan lasnaolon vahaisyy-
desta projekteissa. Tahan yrittajat vastasivat, etta lisaarvoa syntyy jo pelkastaan siita, kun
yrittaja ajattelee aaneen opiskelijoiden lasna ollessa “se laukaisee erilaisen tyoskentelymoo-
din”. Tahan lisattiin viela konkreettinen esimerkki mainostoimiston toiminnasta, jossa ympa-
rilla tyoskentelee eri alojen osaajista koottu tiimi. Tata nakemysta voi hyvin hyodyntaa yritta-
jat, jotka voisivat tyoskennella opiskelijatiimin kanssa ja saada uutta nakemysta, uusia ideoi-

ta, ajatuksia omaan toimintaansa.

Syysta tai toisesta yrittajat eivat aina osaa opastaa projektitiimia tarpeeksi projektin aloitta-
misessa. Tahan eras yrittaja totesi, etta yrittaja ei useinkaan tieda, mita oikeastaan tarvit-
see?: ”Pitaisi osata lypsaa tietoa yrittajalta, jotta tehdaan oikeita asioita oikeassa jarjestyk-
sessa”, johon toinen kokenut yrittaja vastasi: "Miten opiskelija osaa lypsaa, kun se on ammat-
tikonsultillekin haastavaa”. Taman ongelman opiskelijat kohtaavat lahes jokaisen projektin
alussa. Keskustelu aiheesta kavi kiivaana ja erilaisia nakemyksia syntyi jatkuvasti kuten, etta
yrittaja osaa usein vain paatyonsa, mutta ei muuta liiketoimintaa. Mahdollisia syita etsittiin
myos ammattikorkeakoulun toimintatavoista opastaa yrittajaa opiskelijaprojektiin. Yrittajan
tulisi saada yksi A4-kokoinen paperi, jossa on muistilista opastuksen rakenteesta, etenemises-
ta ja muista relevanteista seikoista, jotka liittyvat projektin onnistumiseen. Myos opiskelijoi-
den huomion saaminen opastuksessa mainittiin: ”Jos annat tiukasti ohjeistetun, rajatun briif-
fin, saatat myos menettaa jotain arvokasta, opiskelijoiden ideat”. Voidaan siis todeta, etta
yrittajat ovat lahtokohtaisesti aidosti kiinnostuneita opiskelijoiden panoksesta heidan yrityk-
sensa kehittamisessa. Opastusta taydennettiin viela tyopajassa, jossa ehdotettiin, etta aloi-
tusopastuksen pitaisikin olla kaksivaiheinen, koska opiskelijoiden pitaisi tuntea yritys parem-
min. “Ensimmaisen briiffin jalkeen opiskelijat tutustuisivat yritykseen ja siita seuraa uusi

briiffi. Nain opiskelijat voisivat haastaa yrityksen.”

Yrittajien mielesta projektin onnistumisen kannalta ei riita, etta yhteistyokumppani ja pro-
jektitiimi tapaavat vain aloitusbriiffissa, valiraportoinnissa ja loppuraportoinnissa. Usein pro-
jektin tavoitteet paivittyvat tai jopa muuttuvat projektin aikana, joten se vaatii aktiivista
vuorovaikutusta ja nopeaa reagointia. Yrittajat toteavat, etta onnistuneen projektin ja kayt-
tokelpoisten tulosten saavuttamiseksi jokaisella projektilla tulee olla ohjausryhma, johon
kuuluvat vahintaan yhteistyokumppani ja projektipaallikko. Ohjausryhma voi koostua myos

koko projektitiimista ja sen tulisi kokoontua aktiivisesti, mielellaan viikoittain.
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Yrittajat kertoivat myos nakemyksiaan vaihtoehdoista peruspalvelujen lisaksi. ”Yrityksen pi-
taa usein saada jotain nopeasti aikaiseksi ja nopeasti tietoa. Yritysmaailman ja oppilaitoksen
tarpeet eivat kohtaa. Tarvitaan pienia juttuja pk-yrityksille. Ammattikorkeakouluihin tarvi-
taan nopean toiminnan joukkoja, jotka ottavat hanskaan erityisongelmia lyhyella varoitusajal-
la.” Tahan lisattiin viela tyopajan aikana ehdotus, etta yrittajilla olisi tarvetta tilalle, johon
mikroyrittaja voisi tulla; “Jonkinlainen tyopajakohtu tai liikkuva tyopaja.”, visioi eras yritta-

jista.

Vuorovaikutteisen herkistamisvaiheen jalkeen yrittajat olivat valmiita siirtymaan ohjattujen
tehtavien pariin. Paikallaolijat jakautuivat kahden tyopisteen ymparille toteuttamaan tehta-

via. Ensimmaiset kysymykset liittyivat P3P-palveluihin ja palvelujen paamaariin.

Kysymys 1. Mita yrittajat haluavat saada ammattikorkeakoulun tarjoamasta palvelusta?

Keskustelu lahti nopeasti liikkeelle kysymysten esittamisen jalkeen. “Yrittajan ei pida katsoa
kapeasti oman toimialan juttuja, vaan katsoa laajemmin - vertaa mita Cirque de Soleil teki
sirkukselle.”, valaisi eras yrittajista kehottaen samalla lukemaan Blue Ocean -strategiakirjan.
Sama teema oli esilla my0s toisessa poydassa: ”Yrittaja tarvitsee laaja-alaisempaa nakemysta
- opiskelijanakokenttaa”, jolla viitattiin ikaan ja tuoreisiin teoriatietoihin. Yrittajien mielesta
tyoelamassa olisi kayttoa niin sanotulle kummiopiskelijalle. Yrittajalla olisi kummiopiskelija,
jonka kanssa yhteistyo alkaisi jo opintojen alkuvaiheessa. Opiskelija voisi tyoskennella yrityk-
sessa jo jossain maarin opintojen aikana ja nain ymmartaisi paremmin yrityksen liiketoimin-
nan seka hanelle voitaisiin maksaa jonkinlaista taloudellista tukea. Opiskelija saisi opintojen-
sa ohella myos henkilokohtaista mentorointia yrittajalta. Opiskelijan valmistuttua han tyollis-

tyisi yrittajan yritykseen.

"Tarvetta olisi tyopajalle, johon yrittaja voisi tulla sparrattavaksi tai tuoda jonkin ongelman
ratkaistavaksi.” Yrittajille olisi tarpeellista paasta sparraukseen, jossa kaytaisiin lapi yrityksen
lilkketoiminta tai lilkeidea. Opiskelijat toisivat uudenlaista nakokulmaa ja voisivat haastaa yrit-
tajaa toimimaan uudella tavalla. Yrittajat kaipaisivat myos ulkopuolista apua jonkin ongelman
ratkaisuun. Yrittaja voisi tulla opiskelijan tyopajaan, jossa mietittaisiin yhdessa ongelman
ratkaisua. Opiskelijat toisivat tuoreella teoreettisella tiedolla ja ulkopuolisella nakemyksella

ongelman ratkaisuun uusia mahdollisuuksia.

Kysymys 2. Mita palveluita yrittaja haluavat ammattikorkeakoulun tarjoamalta liiketalouden

koulutusohjelmalta?
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Yrittajien mielesta opiskelijatiimit voisivat tehda yrityksille esimerkiksi seuraavanlaisia toita:
erilaisia tutkimuksia, rahoitus-, liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelmia ja kasvunsuunnitte-
lua. Yrittajille tarkea palvelu olisi "ongelmanratkaisutyopaja” ja "yrittajan sparraustyopaja”.

Tyopajapalvelut ovat lyhytkestoisia, mutta voivat poikia pitempikestoista yhteistyota.

Kysymys 3. Mita palvelut sisaltavat?

Onnistunut tutkimus sisaltaa oikeat kysymykset, jotka on hiottu testaamalla, hyvan tutkimus-
menetelman tai toisiaan tukevat menetelmat seka onnistuneen tulosten analysoinnin ja joh-

topaatokset. Sparrauspalvelussa tutustutaan ensin yrityksen liiketoimintaan. Taman jalkeen

yrittajan tai yrityksen toimintaa haastetaan ja kyseenalaistetaan seka keskustellaan ja ideoi-
daan yhdessa, miten toimintaa voidaan parantaa. Sparrauspalvelussa voidaan tehda muun

muassa yrityksen liiketoimintasuunnitelma tai paivittaa olemassa oleva.

Kysymys 4. Mihin toimenpiteisiin yrityksilla/yrittajilla olisi annettavaa?

Sparraustyopajoissa yrittaja ja opiskelijat kohtaavat ja jakavat asiantuntijuuttaan toisilleen.
Tallaisessa tilaisuudessa yrittaja tuo omasta kokemuksestaan paljon kaytannon hiljaista tie-
toa, mihin opiskelijoilla ei muuten ole mahdollisuuksia paasta. Yrittajat nakivat tarvetta
kummiopiskelijalle. Yrittajan ja kummiopiskelijan valinen yhteistyo on pitkaaikaista ja vuoro-
vaikutus aktiivista. Yhteistyon aikana opiskelija tutustuu yrityksen liiketoimintaan ja on mu-
kana sen kehittamisessa. Yrittaja toimii opiskelijan mentorina ja jakaa omaa asiantuntijuut-
taan ja kokemuksesta opittua osaamistaan. Tavoitteena on, etta opiskelun loputtua opiskelija

tyollistyy mentorinsa yritykseen.

Kysymys 5. Mita lisaarvoja toimenpiteet tuovat yritykselle/yrittajalle?

Tutkimusta voidaan kayttaa yrityksen jonkin muun toiminnan pohjana, kuten markkinointi-
kampanjaan. Tutkimus tuo julkisuutta yritykselle, kun tutkimus tehdaan ajankohtaisesta ai-
heesta ja se julkaistaan oikeassa mediassa. Sparrauspalvelun tuloksena voi olla liiketoiminta-
suunnitelma, joka auttaa yritysta saamaan rahoitusta tai hankkimaan yrityksen sidosryhma-
verkostoa. Pitkakestoinen yhteistyo ja opiskelijan tunteminen helpottaisi palkkaamista yrityk-

sen tyontekijaksi, kun yrittaja ryhtyy yhteistyohon kummiopiskelijan kanssa.
Kysymys 6. Miten yritykset loytavat palvelun ja mita sen tulisi maksaa
Yrittajat esittivat kehitysehdotuksia myos ammattikorkeakoulun toimintatapojen suuntaan.

”Yrittaja ei osaa kysya teilta palveluja, jos te ette niita aktiivisesti tarjoa.” Tahan voisi olla

ratkaisu erilaisista tilaisuuksista, joissa opiskelijat esittaisivat omia tutkimuksiaan. Vaihtoeh-
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toisia tapoja olisi projektien kevatpurku, ns. ”live case”, jossa yrittajia ja muita sidosryhmia
kutsutaan paikalle kuulemaan tutkimuksia. Myos yrittajat olisivat valmiita tarjoamaan projek-

teja "pitchaustilaisuuksissa” eli lyhyissa yritysesittelyissa.

Projektien hinnoittelu ei jakanut mielipiteita. Kaikki olivat yhta mielta siita, etta projekti voi
maksaa enemman kuin nykyisen sadan euron toimistomaksun. Yksi yrittajista esitti, etta opis-
kelijoiden pitaa oppia hinnoittelemaan oma tyonsa. Myos yrittajan sitoutuminen projektiin
nahtiin suurempana, kun he tiedostavat, etta yrittaja maksaa projektista ja sitoutuu siihen
myos itse. ”Projektilla on hyva olla jonkinlainen kustannus, koska yrittaja sitoutuu paremmin,
jos joutuu maksamaan. Muuten voidaan lahtea kokeilemaan kepilla jaata, vaikka ei olisikaan
todellista tarvetta tai akuuttia ongelmaa”, kertoi yksi yrittajista johon toinen vastasi: ”Kaikil-
le osapuolille on tarkeaa, etta projektit on hinnoiteltu. Hinnoittelu voisi olla joustavaa, alussa
halvempi ja nousta yhteistyon edetessa. Projektin hinta maaraa yrittajan ajankayton siihen,
jos projekti maksaa niin yrittaja kylla kayttaa aikaansa parhaan mahdollisen tuloksen saami-
seksi.” Hinnoittelua ei siis nahty ongelmana, mutta yrittajan kannalta tarkeampaa on aika-
resurssien selvittaminen. Yhden yrittajan arvio kummiopiskelijan vaatimasta ajasta oli noin

1,5 tuntia viikossa.

9.2 Asiantuntijahaastattelu

Asiantuntijahaastattelun toteutimme yhteistyokumppani Jari Ahteen kanssa, joka toteutettiin
samoilla kysymyksilla kuin palvelumuotoilutyopaja seka Ahteelta kysyttiin viela mielipide

opinnaytetyon tutkimuskysymyksiin.

Kysymys 1. Mita yrittajat haluavat saada ammattikorkeakoulun tarjoamasta palvelusta?

Ahde uskoo, etta yrittajat haluavat saada ammattikorkeakoulujen palveluista tukea oman
toiminnan kehittamiseen, arjen rutiineihin seka yleisesti apua liiketoimintaan. Ahteen mu-
kaan lisaresursseja kaipaavat eniten yrittajat, joiden yritys on viimeaikojen taloustilanteen
vaikutuksesta pienentynyt. Yrittajan tulee olla avoin yhteistyoprojektille opiskelijoiden kans-

sa, koska se tuottaa paljon uusia ajatuksia ja nakemyksia liiketoiminnan kehittamiseen.

Kysymys 2. Mita palveluita yrittaja haluavat ammattikorkeakoulun tarjoamalta liiketalouden

koulutusohjelmalta?

Ahde nakee, etta ammattikorkeakoulujen tarjoamat palvelut voivat olla uuden toiminnan ja
palvelun ideointia ja kehittamista, mutta joskus myos arjen rutiineissa auttamista. Han jat-
kaa, etta hankalampaa on hahmottaa mahdolliset tehtavat kuin niiden toteuttaminen. Ahteen

mukaan tassa ammattikorkeakoululla on liiketoimintakonsultin rooli. Koulun tulisi myds mark-
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kinoida referensseja, jotta yrittajat tulevat palveluiden luokse. Ahde uskoo, etta osallistuva
ja osaava opiskelija seka yrittajahenkinen ja ammattimainen korkeakoulu pitaa nostaa selke-

asti esille.

Ammattikorkeakoulupalveluja tulisi Ahteen mukaan olla erinaiset toimistopalvelut, tapahtu-
majarjestamiset, omaisuuden realisoinnit ja uusien liiketoimintojen luominen, johon kuuluu
analysointi, markkinatutkimus ja toteutus. Lisaksi ammattikorkeakoululla on syyta olla perus-
konseptit olemassa jo ennen hankkeisiin ryhtymista, jotta niihin ei kayteta liikaa aikaa. Ah-

teen mukaan tarve on varmasti oppia olemassa olevia rutiineja, ei keksia niita uudestaan.

Kysymys 3. Mita palvelut sisaltavat?

Tapahtumajarjestaminen sisaltaisi tilan valinnan ja varauksen, kutsumisen seka ilmoittautu-
misen, palautekyselyn jalkeenpain, tarjoilun jarjestamisen seka tarvittavan pientekniikan jar-
jestamisen. Ahde nakee, etta koululla itsellaan on jo mainiot tilat ja mahdollisuudet tallai-
seen toimintaan. Tapahtumatuotannon tulos on tapahtuman tuottaminen ja loppuanalyysi

tuloksista.

Omaisuuden realisoinnilla Ahde tarkoittaa vanhan varaston tai loppuvan liiketoiminnan jaa-
miston myymista edelleen. Tassa opiskelijat ovat myynnin toteuttajia, jolloin yrityksella saas-

tyy resursseja. Tyon tulos on myyty omaisuus.

Uuden liiketoiminnan luomisella Ahde tarkoittaa opiskelijoiden ideointia ja tuoreen tietotai-
don hyodyntamista uusien toimintamallien kehittamisessa. Tyohon kuuluu taustoitus, koepon-
nistus seka muu demoaminen tapauskohtaisesti. Tyon tulos on uusi toteutuskelpoinen toimin-

tamalli, jota yritys voi halutessaan ryhtya toteuttamaan.

Kysymys 4. Mihin toimenpiteisiin yrityksilla/yrittajilla olisi annettavaa?

Ahteen mielesta yrittajilla on annettavaa etenkin asiakastiedon jakamisessa, oman alan
osaamisessa, omista kokemuksissa seka jopa tuoda omaa sidosryhmaansa mukaan hankkee-
seen. Etenkin sidosryhmat tuovat lisaarvoa hankkeen lapiviemiseen ja tarjoavat opiskelijoille

uusia ulottuvuuksia opiskeluun. Ahde pitaa myos henkilokunnan tyopanosta tarkeana.

Kysymys 5. Mita lisaarvoja toimenpiteet tuovat yritykselle/yrittajalle?

Ahde kokee, etta ammattikorkeakoulujen palveluissa tehtavat toimenpiteet auttavat yrittajaa

rekrytoimaan potentiaalisia tyontekijoita opiskelijoista kevealla sitoumuksella. Toimenpiteet

tuovat myos uutta nakemysta jo olemassa oleviin toimintoihin. Toimenpiteiden lisaarvo syn-
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tyykin juuri opiskelijatiimin lisaresurssista, joka jakaa omaa nakemysta toiminnan eteenpain

viemiseksi.

Kysymys 6. Miten yritykset loytavat palvelun ja mita sen tulisi maksaa

Ahde uskoo, etta etenkin ELY-keskukset ovat tulevaisuuden rahoittajia ammattikorkeakoulun
palveluille. Palvelut tulisi loytaa helposti Laurea-ammattikorkeakoulusta. Muita potentiaalisia
kanavia olisivat Uusyrityskeskukset. P3P-oppimisymparisto saattaa olla Ahteen mukaan vieras

termi, joten konseptointi ja mainostaminen tulisi tehda suunnitellusti.

P3P-palvelujen hinta on Ahteen mielesta ehdottomasti porrastettava yhteistyokumppanin yri-
tyskoon tai projektin laajuuden mukaan. Pienyrittajalle 500 euroa voi olla suuri raha, kun taas
suuryritykselle se voi olla helposti annettavissa. Ahde lisaa viela, etta suuret yritykset eivat
valttamatta ota 100 euron toimistomaksua laadukkaana projektina, koska hinta ei ole uskot-
tava. Yksi vaihtoehto olisi jokin summa, joka toimii panttina, etta yritys myos sitoutuu ta-

paamisiin ja tehtaviin.

Lopuksi Ahde toteaa ajankaytostaan, etta han voisi jakaa aikaa tapaamisin 2-4 tuntia viikossa
ja sen lisaksi olla yhteydessa opiskelijoihin yhteydessa puhelimella, sahkopostilla ja sosiaali-

sessa mediassa

Kysymys 7. Miten yrittaja pystyy kasvattamaan myyntia keskittymalla itse ydintekemiseen?

Ahteen mielesta yrityksen tarkein tehtava on myynti, vaikka ydinosaaminen olisikin muussa
kuin myynnissa. Yritys pystyy hyodyntamaan opiskelijaprojektia toiden delegointiin ja myynti-
kanavien loytamiseen. Opiskelijan nakokulma on se, etta hyvin tehdysta tyosta voi saada tyo-
paikan. Yrittaja, joka keskittyy ydinosaamiseensa, on jo jollakin tavalla myynyt tuotoksiaan,
mutta kilpailutilanne ja epavakaa talous ajaa yritykset keksimaan uusia tapoja liiketoiminnan
yllapitamiseen. Tahan on ratkaisuna se, etta yritykset uskaltaisivat turvautua nuorten nake-
myksiin ja potentiaalin, koska he ovat tulevaisuuden rakentajia. Ahde on ollut liiketoiminnan
konsulttina pitkaan ja huomannut, kuinka eparealistisin kriteerein pyritaan hankkimaan tyon-
tekijoita, joita ei periaatteessa ole tarjolla. Ahde kokee, etta ainut uhraus opiskelijaprojek-
tiin on aikaresurssi ja muu on toimintakulttuurin mahdollista muutosta. Yrittajan tulee uskal-
taa jakaa oma liiketoimintansa auki siten, etta myos onnistumiset ja epaonnistumiset jaetaan
opiskelijoille, jotta liiketoimintaa voidaan kehittaa. Tama on Ahteen mielesta todella tarkea

edellytys projektin onnistumiselle.
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Kysymys 8. Miten yrittaja voi kehittaa omaa osaamistaan?

Opiskelijayhteistyo antaa ennen kaikkea uusia ideoita, joita Ahteen mukaan taytyy uskaltaa
ammentaa ja jyvittaa omaan liiketoimintaan, jotta projekti antaa tuottavia tuloksia. Yhteis-
tyo opiskelijoiden kanssa mahdollistaa ainutlaatuisen ympariston, jossa tulevaisuuden raken-
tajat kertovat yrittajalle, milta hanen tuotteensa tai palvelunsa nayttaa. Lisaksi kouluympa-
risto mahdollistaa uusia aspekteja, joita yrittaja ei tule ajatelleeksi. Konkreettisena esimerk-
kina Ahde lisaa, etta case-projektien aikana han on saanut kommunikaatiotaitoja etenkin
asiakaslahtoisyyteen ja johtamiseen seka varmuutta oman liiketoiminnan kehittamiseen. Am-
mattikorkeakoulun tulisi rajata projekti, jotta yrittaja pystyy heittaytymaan mukaan suoraan

toimintaan.

Kysymys 9. Mista yrittaja saisi ulkopuolista resurssia markkinoinnin ja myynnin tekemiseen?

Yrittajien tulee jakaa oma liiketoiminta avoimesti, jotta opiskelijat voivat tyostaa kehitetta-
vaa kohdetta. On tarkeaa, etta yrittaja osallistuu aidosti opiskelijaprojektiin, jotta osaamista
ja tulosta syntyy toivottu maara. Aito kiinnostus valittyy yrittajalle selkeasti ja opiskelijoilla

on hyvat mahdollisuudet nayttaa osaaminen yrittajalle.

Kysymys 10. Miten P2P-oppimisymparistoa voidaan kehittaa vastaamaan pk-yritysten myynti-

ja markkinointiosaamisen kehittamistarpeita?

Ammattikorkeakoulun tulisi selvittaa mahdollisuus hankkia osa lisarahoituksesta ELY-
keskukselta toimeksiantajan nimissa, jotta toimintaa voitaisiin sitouttaa laajemmin ja yrityk-
set saisivat konkreettisempia tuloksia. Ammattikorkeakoulun tulisi auttaa yrittaja mukaan
oppilaitoksen kaytantoihin, jotta yrittaja tietaa, mita tyokaluja on kaytettavissa. Talloin yrit-

taja tietaa omat vaatimukset ja tulokset ovat laajemmat.

Lopuksi Ahde kiteyttaa yli vuoden kestaneet case-projektit, joiden aikana Ahteen mukaan
opiskelijoiden suullinen ja kirjallinen ulosanti on kehittynyt huimasti ja yrittajanakokulma on
kasvanut ammattimaisesti eteenpain. Muille yrittajille Ahde haluaa kertoa, etta opiskelijapro-
jektit vaativat priorisointia ennen kaikkea omaan tekemiseen. On tarkeaa ymmartaa, etta
yrittajan kannattaa lahtea ulos omasta tyoymparistostaan hakemaan apua esimerkiksi ammat-
tikorkeakoulujen opiskelijaprojekteista. Opiskelijoille Ahde lahettaa terveisia, etta P3P-
oppimisymparisto antaa nopeamman tien tyoelamaan, oikeaa tyokokemusta oikeasta asiakas-
kentasta ja todellisuudentajua tyoelamasta. Tekemisen paloa janoaville opiskelijoille P3P-

oppimisymparisto tarjoaa erinomaisen ponnahduslaudan tyoelamaan.
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9.3 Tuotteistettu P3P-oppimisymparisto

P3P-oppimisympariston tarkoituksena on vastata tutkimusongelmaan ja opinnaytetyon tutki-
muskysymyksiin. Opinnaytetyon tavoitteena oli pk-yritysten ja opiskelijoiden osaamisen kehit-
taminen seka toimintaympariston kehittaminen ja tuotteistaminen. Pk-yritykset ja opiskelijat
kehittavat osaamistaan P3P-oppimisympariston avulla, joka on tuotteistettu tahan opinnayte-
tyohon. Tuotteistettu P3P-toimintaymparisto vastaa myos kokonaisuutena tutkimuskysymyk-

seen 3, mista yrittaja saisi ulkopuolista resurssia markkinoinnin ja myynnin tekemiseen.

P3P on kehitetty P2P -mallia ja yhteisollista trialogista oppimismallia hyodyntaen. P3P:ssa
yhteistyokumppanilla on hanke, johon yritys tarvitsee ulkopuolista osaamista ja resursseja.
Nama muodostuvat Laurean (nykyisen P2P) liiketalouden 2-3 vuoden opiskelijoista, joille on
opintojen aikana kertynyt tietotaitoa ja projektityoskentelyn osaamista. P3P perustuu tiivii-
seen vuorovaikutukseen ja asiantuntijuuden jakamiseen yhteistyokumppanin kanssa. Asian-
tuntijuuden jakamisella tarkoitetaan opiskelijoiden tuoreimmista lahteista saadun osaamisen
ja yhteistyokumppanin mahdollisesta vuosien kokemuksesta saadun ammattitaidon yhdista-
mista. Viikoittaisella yhteisella tyoskentelylla projektin sisaltoon vaikuttavia tarkennuksia tai
ongelmia pystytaan kasittelemaan valittomasti, ja tassa yhteistyokumppanin ammattitaito ja
opiskelijoiden ideat ovat usein hyodyllisia. Aikaisemmin tassa luvussa vastataan tutkimusky-

symykseen 2, miten yrittaja voi kehittaa omaa osaamistaan.

Yhtei n e n tavo ite © Manninen & Reikko 2014
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P3P:ssa toimintaymparisto ei rajoitu ainoastaan Laurean tiloihin, vaan tyoskentely voi tapah-
tua myos yhteistyokumppanin tiloissa, mika helpottaa tiiviimman yhteistyon tekemista ja aut-
taa ymmartamaan yrityksen liiketoimintaa paremmin. Tulokset otetaan varmemmin kayttoon
yrityksen litketoiminnassa, kun yhteistyokumppani on mukana mentorin roolissa ja tulosten
kayttaminen yrityksen liiketoiminnassa motivoi opiskelijaa parempiin suorituksiin seka kehit-

tamaan omaa osaamistaan lisaa.

P3P toimii kanavana opiskelijan tyollistymiselle, yhteistyokumppaniyrityksen tuleville rekry-
toinneille tai ammattitaidon kartuttamiseen opiskelijan yrittajahaaveille. Yhteistyokumppani
nakee opiskelijan osaamisen ja motivaation projektin aikana, jonka voi ajatella koeaikana
mahdolliselle rekrytoinnille. Yhteistyokumppanille P3P tarjoaa tuoretta osaamista ja innostu-
neen tiimin yrityksen liiketoiminnan edistamiseen. Tarkoitus on luoda opiskelijalle motivoiva,

kehitysta ja tyollistymista tukeva P3P oppimisymparisto.

Tutkimuskysymys 4. oli, miten P2P-oppimisymparistoa voidaan kehittaa vastaamaan pk-
yritysten myynti- ja markkinointiosaamisen kehittamistarpeita. Opinnaytetyon tuloksena on
selvinnyt, etta opiskelijat ja yrittajat ajattelevat samalla aaltopituudella. Yrittajat ovat ker-
toneet haluavansa katsoa laaja-alaisemmin, jopa opiskelijan silmin omaa tyotaan. Yrittajat
kokevat saavansa jo suurta lisaarvoa siita, etta yrittaja ajattelee aaneen opiskelijoiden olles-
sa lasna. Tama antaa opiskelijoille mahdollisuuden haastaa ja jopa kyseenalaistaa yrittajan
toimintaa. Yrittajayhteistyo mahdollistaa opiskelijoille kokemusta, uusien ideoita, asiakaskoh-
taamisia, valmistaa tyoelamaan siirtymista, mahdollistaa verkostoitumista ja jopa luo uusia
tyopaikkoja. Yrittajat kokevat myos tekevansa yhteiskuntavastuullista tyota, kun he nakevat

opiskelijoiden kehityksen projektien aikana.

P3P-oppimisympariston palvelupolussa havainnollistetaan opiskelijoiden ja yhteistyokumppa-
nin kontaktipisteet. P3P-oppimisympariston tarkein tehtava on, etta opiskelijatiimilla ja yh-
teistyokumppanilla on tiivis yhteistyo lapi projektin. Kaikkia kontaktipisteita ei voida ennalta
maaritella, mutta on hyva ymmartaa, missa tilanteissa yrittajan ja opiskelijoiden tulee koh-

data. Tassa P3P-mallin kuvauksessa esitetaan tarkeimpia kontaktipisteita.
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Yhteistyokumppani eli yrittaja on vastuussa toimeksiannostaan. Yhteistyokumppani laatii en-
nen projektin varsinaisen tyon aloittamista tavoitteet joko yksin tai projektitiimin avustuksel-
la. Yhteistyokumppani sitoutuu viikoittaiseen yhteydenpitoon opiskelijoiden kanssa, mika
mahdollistaa jaetun asiantuntijuuden. Yhteistyokumppanilla on niin sanottu “yhteiskunnalli-
nen vastuu” projektin lapiviemiseen. Yhteiskunnallinen vastuu ilmeni P3P:n palvelumuotoilu-
tyopajassa, jossa eras yrittaja mainitsi kuinka tarkeaa on, etta opiskelijoilla ei mene opiske-
luaikaa hukkaan ainakaan yhteistyokumppanin takia. Parhaiten yhteistyokumppani auttaa

opiskelijoita omalla esimerkillaan ja mentoroimalla opiskelijoita kehittymaan.

Ohjaajan rooli on tukea ja neuvoa opiskelijoita toimeksiannossa. Opiskelijan nakokulmasta
paras apu on, kun ohjaaja tulee valiin, jos projekti ei etene suunnitelman mukaisesti. Ohjaa-
jan oman tietotaidon jakaminen auttaa opiskelijoita hahmottamaan yhteistyokumppanin toi-

meksiannon, koska opiskelija ei tunne entuudestaan kaikkia aihealueita.
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9.3.1 Yhteistyo, vuorovaikutus ja oppiminen

Yhteistyon ja vuorovaikutuksen tavoitteena on luoda positiivinen ilmapiiri ja luottamus pro-
jektin osapuolten valille. Luottamus syntyy osapuolten vastuusta ja sovittujen tehtavien te-
kemisena, jonka tukirakenteena toimivat ohjaajat. Yhteistyokumppanin tulee olla avoin ja
esittaa aito tarve projektille. Projektitiimin tulee ymmartaa yhteistyokumppanin tarve ja lii-
ketoiminta seka maaritella omat resurssit. Oppimisen tavoitteena on luoda tietopohja, joka
mukailee projektin tehtavia ja tavoitteita. Tassa vaiheessa esiintyy kaksi ensimmaista trialo-
gisen oppimisen metaforaa - mielensisainen nakokulma (monologinen) ja vuorovaikutus (dia-

loginen).

Esimerkki Case 1. Yhteistyokumppani oli Laurea-ammattikorkeakoulun ohjaajan verkostosta,
joka hakeutui opiskelijaprojektiin kehittamaan uuden yrityksensa liiketoimintaa. Yhteistyo-

kumppani pyysi opiskelijoita haastatteluun, koska yrittaja halusi keskustella projektin tavoit-
teista opiskelijoiden kanssa. Yhteistyokumppanin tavoite oli selvittaa vuorovaikutteinen kiin-

nostus projektia kohtaan.

Yhteistyo Ohjautuminen Seminaarit Ohjeistus Haastattelut Brief 1
vuorovaikutus projektiin yrittajalle opiskelijoille tutustuminen

s Brief 2 Tietopohjan . T Jaettu .
QRRiminey Haastaminen luonti Opitun naytto asiantuntijuus Haastaminen

Kuva 14: Yhteistyo, vuorovaikutus ja oppiminen

Yrittaja ohjautuu projektiin Laurea-ammattikorkeakoulun henkilokunnan omien sidosryhmien
kautta tai yrittaja ottaa itse yhteytta Laurea-ammattikorkeakouluun. Tavoitteena on, etta
Laurea.fi-verkkosivustolla markkinoidaan avoimesti yrittajien mahdollisuuksista osallistua
P3P-projektiin. Verkkosivustolla mainostetaan jo tehtyja projekteja, P3P-palveluita ja kerro-
taan yrittajille mahdollisuudesta osallistua syksylla ja talvella jarjestettaviin seminaareihin,
joissa he voivat esitella omia hankkeitaan opiskelijoille. Syys- ja kevatlukukausien jalkeen
jarjestetaan opiskelijoiden projektiseminaari, johon kutsutaan yrittajia ja muita sidosryhmia

kuulemaan projektien tuloksista.

Yhteistyokumppani saa ennen ensimmaista toimeksiantotilaisuutta muistilistan yrittajan vel-
voitteista ja tavoitteiden asettamisesta , joihin han sitoutuu koko projektin ajaksi. Muistilista
on A4-kokoinen paperi, jossa kerrotaan projektin rakenne, eteneminen ja muut relevantin

asiat, jotka vaikuttavat projektin onnistumiseen.

Case P3P:n palvelumuotoilu: yrittajat eivat aina osaa opastaa projektitiimia tarpeeksi projek-

tin aloittamisessa. Eras yrittaja totesi, etta yrittaja ei useinkaan tieda, mita oikeastaan tar-
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vitsee?: “Pitaisi osata lypsaa tietoa yrittajalta, jotta tehdaan oikeita asioita oikeassa jarjes-
tyksessa”, johon toinen kokenut yrittaja vastasi: ”"Miten opiskelija osaa lypsaa, kun se on
ammattikonsultillekin haastavaa?” Taman ongelman opiskelija kohtaavat lahes jokaisen pro-
jektin alussa. Yrittajat lisasivat ohjeistukseen kuitenkin, etta ”Jos annat tiukasti ohjeistetun,

rajatun briiffin, saatat myos menettaa jotain arvokasta - opiskelijoiden ideat”.

Ammattikorkeakoulun tiloissa jarjestettavien seminaarien tavoitteena on, etta opiskelijat
voivat hakea itselle mielenkiintoiseen projektiin. Ohjeistuksen avulla yhteistyokumppani pys-
tyy asettamaan tarkemmat tavoitteet ja nain myos kuvaamaan projektin sisallon. Yrittajan
ohjeistuksen ja yrittajien syys- ja talviseminaarien jalkeen jokaiselle projektille jarjestetaan
rekrytointitilaisuus, joissa luodaan projektitiimi haastatteluin. Tarkoitus on loytaa yhteinen
tavoite opiskelijan ja yhteistyokumppanin valille. Yhteistyokumppani paattaa haastattelume-
netelman, joka voi olla joko tyohaastattelunomainen kahdenkeskinen haastattelu tai ryhma-

haastattelu.

Aloitusohjeistus on kaksivaiheinen. Ensimmainen toimeksiantotilaisuus jarjestetaan, kun pro-
jektitiimi on muodostunut. Taman tarkoituksena on opiskelijoiden tutustuminen yritykseen,
jolloin yhteistyokumppani kertoo yrityksen toiminnasta ja omista tavoitteistaan. Opiskelijat
tekevat muistiinpanoja toimeksiannosta ja asettavat omien resurssiensa mukaisia tavoitteita
projektille. Tarkeaa on, etta luottamussuhde syntyy yhteistyokumppanin ja projektitiimin va-
lille.

Toisessa toimeksiantotilaisuudessa opiskelijat haastavat yrittajan ja ideoivat seka kertovat
mielipiteitaan yrityksen toiminnasta ja tehtavasta toimeksiannosta. Tama on ensimmainen
vaihe, jossa opiskelijat paasevat ideoimaan yhdessa yrittajan kanssa. Toimeksiannossa paate-
taan projektin tavoitteet ja tehdaan toimintasuunnitelma projektille. Projektitiimi tekee ta-

man jalkeen projektisopimukset ja -suunnitelman.

Projektisopimukset eli tiimisopimus, yhteistyosopimus ja projektisuunnitelma laaditaan, jotta
kaikille osapuolille on selvaa, mita tehdaan milloinkin. Tiimi- ja yhteistyosopimukset laadi-
taan Laurea-ammattikorkeakoulun ohjeistuksen mukaisesti. Projektisuunnitelma laaditaan
niin ikaan ohjeistuksen mukaisesti ja siina tulee ilmeta projektin tausta ja tarve, tavoitteet ja
vaikutukset, projektin toteutus, projektiorganisaatio ja resurssit, budjetti, viestintasuunni-

telma ja hallinnointi, riskien hallinta, projektin raportointi ja arviointi.

Projektitiimi luo tiimille sopivalla menetelmalla, kuten miellekartalla, projektin teemoihin
sopivat teoria-alueet. Teoriat kirjoitetaan yhdessa, jotta kaikki tiimin jasenet paasevat osal-
listumaan jokaiseen teoria-alueeseen. Teoriat esitetaan kahden viikon valein ohjaajatapaami-

sen yhteydessa. Yhteistyokumppanin rooli on tarkea myos teorian jaossa, koska yrittaja voi
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saada uusia ideoita keskustelun omaisesta kerronnasta. Perustietopohjan luonnin jalkeen op-
pilaat ja yrittaja keskustelevat vuorovaikutteisesti jakaen asiantuntijuuttaan. Taman seurauk-
sena niin oppilaat kuin yrittaja voivat haastaa toisiaan, koska heilla on todistettua nakemysta

aiheesta.

Esimerkki Case 3: projektitiimi kirjoitti kahden viikon valein teorioita, joissa kasiteltiin kasvu-
yrityksen strategisen talousjohtamisen kaytanteita. Teemoina olivat yhtiomuotojen vertailu,
kannattavuuslaskelmat, tilinpaatos ja siihen liittyvat kasitteet, kirjanpitaja kumppanina, pk-
yrityksen juridiikka, yrityksen hallittu kasvu, paaomasijoittajien kriteerit ja mikroyrityksen
talousjohtaminen. Projektitiimi laati yhdessa yhteistyokumppanin kanssa teemat, joista tiimi
kirjoitti. Yhteistyokumppani jakoi tiimille hiljaistatietoa teorian teemasta. Tiimi pystyi myos
sisaistamaan hiljaisen tiedon, silla tiimin jasenilla oli tietopohja aiheeseen ja tiimi pystyi kes-
kustelemaan aiheesta yrittajan nakokulmasta. Lisaksi yhteistyokumppani kertoi projektin ajan
avoimesti lilketoiminnastaan, joten tiimi sai omalle asiantuntijuudelleen myos konkreettista
nakokulmaa. Tarkeinta oli, etta opiskelijat oppivat taloushallinnon perusteita, mutta myos
linkittamaan ja vertaamaan yrittajan hiljaista tietoa teoriatietoon.

9.3.2 Innovointi ja kehittaminen

Innovoinnissa ja kehittamisessa hyodynnetaan tutkivaa eli trialogista oppimista, jossa sovelle-
taan opiskelijoiden opittua teoriatietoa ja yrittajan hiljaista tietoa, joista tavoitteena on luo-
da uutta tietoa tai keksia uusia ideoita. Innovointi ja kehittaminen on keha, johon palataan
aina uusien kehityskohteiden myota. P3P-oppimisymparistossa pyritaan out of the box -

ajatteluun, jossa opiskelijat jakavat omia ulkopuolisia nakemyksiaan yrityksen toiminnasta.

Esimerkki Case 1. tapauksesta, jossa opiskelijat saivat osallistua verkkopalvelun visuaalisen

ulkoasun suunnitteluun ja helppokayttotoimenpiteisiin jo projektin alkuvaiheissa. Opiskelijoi-
den uskallus luovaan ajatteluun ja yhteistyokumppanin antama vastuu toi opiskelijoille uskoa
omiin kykyihinsa, jolloin myos yhteistyokumppani naki opiskelijoiden potentiaalin eli puitteet,

jotka projektitiimilta voi odottaa.

— Out of the box Jaettu Yrittaja Toiminta- .
Innovointi - . - L i Haastaminen
ajattelu asiantuntijuus motivoi ymparisto
A — Opitun Jaettu . Paluu Ideoiden

Kehittaminen - . s Haastaminen . L -
soveltaminen | asiantuntijuus innovointiin soveltaminen

Kuva 15: Innovointi ja kehittaminen
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Tiimin keksimia ideoita voidaan kehittaa jakamalla asiantuntijuutta yhteistyokumppanin kans-
sa. Yhteistyokumppani tuntee vahintaan oman toimintansa ja toimialansa perusteet, joten
hanella on nakemys siita, minkalainen idea on mahdollista toteuttaa tai minkalaista on mah-
dollista kehittaa edelleen. Tavoitteena on, etta ideoita kehitetaan ryhmassa, jolloin kaikki
kehittaminen on perusteltua. Yrittaja motivoi tiimia jatkamaan positiivisella asenteella otta-
malla uusia ideoita kayttoon. Uusien ideoiden ei tarvitse olla konkreettisia tuotteita palvelui-
ta vaan ne voivat olla henkilostojohtamisen kaytanteita, prosessien kehitysta, yrittajan oman

toiminnan kehittamista,

Esimerkki Caset 1. ja 2: projektitiimi kehitti markkinointi- ja myyntistrategioita yhteistyo-
kumppanin yritykselle. Ensimmaisessa projektissa tiimi teki strategiat ja toisessa projektissa
suunnitelman strategioiden kayttoonottoon. Tiimi ja yhteistyokumppani laativat strategioita
oman tyokokemuksen ja teoriatiedon seka yhteistyokumppanin toimialatuntemuksen ja koke-
muksen perusteella. Yhteistyokumppani oli viikoittain mukana kehittamassa ja jakamassa hil-
jaista tietoa strategioiden luomisessa ja kayttoonotossa. Talla tavoin projektitiimi pystyi luo-

maan uusia toimintatapoja ja soveltamaan strategioita.

P3P:n toimintaymparisto ei rajoitu ainoastaan oppilaitoksen tiloihin vaan laajenee myos yri-
tyksen tai yrityksen asiakkaiden tiloihin. Opiskelijatiimin ymmarrys yhteistyokumppanin liike-
toiminnasta ja kaytannon toimista kasvaa, kun tiimi tyoskentelee myos yrityksen tiloissa. Yri-
tyksen tiloissa toimiminen tuo opiskelijoille uudenlaisia kokemuksia, mika lisaa luovuutta yh-
teiseen ideointiin. Opiskelijatiimi voi tyoskennella esimerkiksi markkinoinnin ja myynnin kay-
tannon tehtavissa, jolloin toimintaymparistona ovat yrityksen asiakkaan tilat. Kyseessa voi
olla myyntineuvottelu, johon opiskelija osallistuu sovitulla roolilla, jolloin opiskelija saa aitoa

tyokokemusta ja kasvattaa omaa ammattitaitoaan.

Esimerkkina Case 1, 2 & 3: projektitiimi osallistui markkinoinnin ja myynnin edistamiseen
toimimalla yrityksen tyontekijoina, jossa opiskelijat sopivat asiakastapaamisia ja tekivat
myyntineuvotteluita asiakkaiden tiloissa. Alussa yrittaja oli mukana myyntineuvotteluissa,
jolloin opiskelija sai oppia ja palautetta toiminnastaan. Opiskelijoiden ammattitaito kasvoi,
kun he saivat yrittajalta hiljaista tietoa ja esimerkkia, jolloin opiskelijat pystyivat tekemaan
tapaamisia omatoimisesti. Opiskelijat saivat paljon tyokokemusta projektien aikana, mika
mahdollisti uusien myyntitekniikoiden kehittamisen. Lisaksi luova uudistaminen markkinoin-

tiajattelussa mahdollisti markkinoinnin kokeilun erilaisiin kohteisiin.

Opiskelijatiimin ulkopuolinen nakemys tuo uusia kehitysideoita, joita yrittaja voi haastaa
oman ammattitaitonsa ja kokemuksen myota. Opiskelijat eivat aina osaa ajatella uuden ide-
ansa toimivuutta ja edellytyksia kaytannon liiketoiminnassa. P3P-oppimisymparistossa yrittaja

kyseenalaistaa idean kaytannon toimivuutta ja tuo oman osaamisensa osaksi idean kehitysta.
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Opiskelijoiden on uskottava ja sitouduttava ideaansa, jotta se kestaa kyseenalaistamisen ja
tuottaa kayttokelpoisia ideoita. Opiskelijoiden on tarkeaa myos kyseenalaistaa yrityksen toi-

minta, jotta yhteistyokumppani nakee toimintansa uusin silmin.

Ideoiden kehittamisen loppuvaiheessa projektitiimi palaa innovointiin, jotta kehitysehdotuk-
set saisivat uuden nakokulman. Vaikka opiskelijat ovat sisaistaneet tuoreen tiedon, on sen
konkretisoiminen huomattavasti hankalampaa. Tahan opiskelijat tarvitsevat yrittajan koke-
musta, jolloin on tarkeaa, etta uusissa ideoissa kaytetaan teoreettista pohjaa, tilastoja ja
kokemuksia, jotta projektitiimi voi kehittaa ideaa eteenpain. Tata kehaa jatketaan, kunnes
kehitysidea voidaan ottaa kaytantoon. Uudet ideat ja jaettu asiantuntijuus yhteistyokumppa-

nin kanssa mahdollistavat teorian kaytannollistamisen.

Case palvelumuotoilu: jaettua asiantuntijuutta voi soveltaa palvelumuotoilumenetelmin, jol-
loin ideaa kehitetaan ja idealle etsitaan sopivaa kayttotarkoitusta tuotteen tai palvelun koko-
naisuudesta. Lisaksi palvelumuotoilusta saa hyvia markkinointi- ja myyntiargumentteja, koska

tarkoitus on loytaa avainsanoilla muotoiltavalle kohteelle sopivia kayttotarkoituksia.

Ideoiden soveltamisessa parhaatkin ideat kaatuvat, jos niita ei osata soveltaa yrityksen kayt-
toon. Siksi on tarkeaa palata innovoinnin lahtopisteeseen eli out of the box-ajatteluun ja kat-
soa ideaa uudesta nakokulmasta. On syyta kuitenkin huomioida, etta markkinoille ei aina tar-
vitse vieda loppuun asti kehitettya ideaa. Markkina on paras tapa kokeilla markkinointia,

myyntitekniikoita, innovaatiota tai toimintatapaa. Mikali se saa negatiivista palautetta mark-

kinoilta se voidaan todeta nopeasti epaonnistuneeksi kokeiluksi (Fail Fast).

9.3.3 Tyo ja tulos

Varsinaisten tyotehtavien tekeminen vaatii projektitiimilta kykya soveltaa teoriatietoa ja
osaamistaan. Yhteistyokumppani paattaa, mihin ryhma on kykeneva ja missa tiimi voi auttaa
yritysta. Projektitiimilla on tuoretta tietopohjaa seka jaetusta asiantuntijuudesta yrittajalta
saatua hiljaista tietoa. Tata osaamista hyodynnetaan ja otetaan kayttoon tyotehtavien teke-
misessa. Tutkimuskysymys 1. oli, miten yrittaja pystyy kasvattamaan myyntia keskittymalla
itse ydintekemiseen. Tahan tiimi toteaa, etta jakamalla omaa asiantuntijuutta ja mentoroi-
malla opiskelijoita yrittaja saa itsenaisen opiskelijaryhma tekemaan myyntityota vahentamat-
ta omaa aikaansa ydintekemisesta. Kyse on enemmankin alun sijoitetusta ajasta, jonka yritta-

ja saa muutettua tyovoimaksi.
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T Opitun Jaettu Epa- Onnistumiset Tyon
y kayttoonotto | asiantuntijuus | onnistumiset soveltaminen
Tulos Ammattitaito Resurssi Tyokokemus Lnketmmmna Yhtelpen
n kehitys tavoite

Kuva 16: Tyo ja tulos

Esimerkkina Case 1. tiimi tutki myynnin teoriaa ja kehitti sen pohjalta omiin tarpeisiinsa sopi-
van myynnin tavoite- ja mittarointityokalun eli myyntimoottorin. Yhteistyokumppani sai mit-

tarin yritykselle ja tiimi oppi soveltamaan teoriaa kaytantoon, jota se hyodynsi myyntityossa.

Projektitiimi kohtaa epaonnistumisia projektin aikana, jolloin yhteistyokumppanin ja ohjaaji-
en rooli on tukea opiskelijoiden motivaatioita ja itsevarmuutta. Epaonnistumiset syntyvat
usein puutteellisesta tietotaidosta ja tekniikoista, jolloin yhteistyokumppanin valmentava
mentorointi innostaa tiimia uusiin yrityksiin. Koska kyseessa ei ole palkallinen tyo, yhteistyo-
kumppani ei voi vaatia myoskaan ylisuorittamista opiskelijoilta. Epaonnistumisista opiskelijat

saavat hyvaa oppia ja usein myos uusia ideoita jatkon onnistumisen kannalta.

Projektin aikana opiskelija oppii hyodyntamaan osaamistaan yrityksen liiketoimintaan sopi-
vaksi yhdessa yrittajan kanssa. Projektiin liittyvien tyotehtavien ansiosta opiskelija oppii myos
soveltamaan omaa osaamistaan eri tyotehtavissa seka toimialoilla. Opiskelijatiimi tyoskente-
lee projektin aikana yrityksen kaytannon tehtavien parissa. Tehtavat voivat olla yrityksen si-
saisia tai ulkoisia kehitysprosesseja, esimerkiksi markkinointi- tai myyntitoita. Talla tavoin

opiskelija oppii soveltamaan taitojaan projektin aikana olemalla tyontekijan roolissa.

Esimerkki Case 1, 2 & 3: projektitiimi oli yrityksen tyontekijoina markkinoinnin ja myynnin
tehtavissa. Tiimi teki markkinointi- ja myyntisuunnitelman, joka myos toteutettiin. Suunni-
telman toteuttamisessa tiimi sovelsi oppimaansa teoriaa seka jaetun asiantuntijuuden osaa-
mista. Tiimi toteutti yrityksen markkinointia sahkopostimarkkinoinnilla, kirjekampanjalla ja
osallistumalla kahteen eri tapahtumaan. Tiimi toteutti yrityksen myyntia sopimalla asiakasta-
paamisia ja kaymalla myyntitapaamisissa. Kaytannon tehtavissa opiskelijat kehittivat omaa

osaamistaan ja ammattitaitoaan.

Opiskelijatiimi tuo yritykselle arvokkaan lisaresurssin kehitystoimiin tai ongelman ratkaisemi-
seen. Opiskelijatiimi ja yrittaja tyoskentelevat paaosin yhdessa. Opiskelija toimii projektin
aikana yrityksen tyontekijana saaden tyokokemusta, jota voi hyodyntaa omassa ansioluette-
lossaan. Lisaksi opiskelija voi hyodyntaa tyonhaussa yrittajaa suosittelijana valmistumisen
jalkeen. P3P-oppimisympariston tarkoituksena on opiskelijan osaamisen lisaaminen ja pk-
yritysten toiminnan kehittaminen. Opiskelijaprojektin tuoma lisaresurssi auttaa yritysta pa-

rantamaan liiketoiminnan laatua tai tuottavuutta.
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Projektin lopussa opiskelijatiimi esittaa projektin aikana syntyneet tulokset ja osaamisen ke-
hittymisen. Tulosten esittelyyn ja arviointiin osallistuu opiskelijatiimi, projektin ohjaajat seka
yhteistyokumppani. Yhteistyokumppani arvioi projektin onnistumisen, yhteistyon sujuvuuden,
kaytannon tehtavat ja tulokset. Yhteistyokumppanilta odotetaan rehellista ja kriittista arvi-
ointia seka rakentavaa palautetta, koska projektien tarkoitus on kehittaa opiskelijoita tyo-

elaman haasteisiin.

Projektin viimeisena vaiheena tiimi suunnittelee yhdessa yhteistyokumppanin kanssa jatko-
toimenpiteet. P3P-oppimisympariston tarkoituksena on tehda pitkaaikaista yhteistyota yhteis-
tyokumppanin kanssa, joten oleellista on sopia, miten yhteistyo jatkuu. Keskustelussa sovi-
taan joko kehityshankkeen jatkosta tai uuden kehityshankkeen aloittamisesta. Projektin sisal-
tona voi olla esimerkiksi markkinointistrategian suunnittelu, jolloin luonnollisena jatkona on
strategian kayttoonotto. Jatkon suunnittelu tuo esiin yhteistyokumppanin tavoitteet ja aika-
taulun seka opiskelijoiden mahdollisuudet ja tahtotila osallistua tulevaan projektiin. Projekti
ja yhteistyo voivat olla vain yhden lukukauden mittaista, jolloin yhteistyo paatetaan tulosten
esittelyyn. Yhteistyokumppani valmistautuu tuloksiin ennakkoon, jolloin yhteistyokumppani

kertoo opiskelijoille, mihin tuotettuja tuloksia tullaan hyodyntamaan.

Tuloksena voidaan todeta, etta P3P-oppimisymparistossa yrittaja saa lisaresursseja Laurea-
ammattikorkeakoulun opiskelijoista, jotka kehittavat ja tekevat yhdessa yrittajan kanssa toita
muun muassa markkinoinnissa ja myynnissa. Yrittaja hyotyy P3P-projektista saamalla tuorein-
ta teoriatietoa opiskelijoilta seka kehittamalla toimintaansa hyodyntaen jaetun asiantunti-

juuden tuomia menetelmia kuten trialogista oppimista ja palvelumuotoilua.

10 Johtopaatokset

Intressimme uuden toimintaympariston suunnitteluun johtui aidosta tarpeesta ja kiinnostuk-
sesta kehittaa pk-sektoria ja ammattikorkeakoulujen oppimismenetelmia. Omat kokemukset
seuraavan sukupolven opiskelumenetelmasta johtivat siihen, etta paatimme soveltaa ja tuot-
teistaa jo omassa kaytossamme ollutta mallia. P3P-oppimisymparisto on sovellettu hyodynta-
malla Laurea-ammattikorkeakoulun Learning by Developing toimintatavan P2P-
oppimisympariston parhaita puolia, johon on yhdistetty yhteisollisen trialogisen oppimisen

mallia.

Opinnaytetyon yhteistyosuhteisiin kuului yrittaja Jari Ahde, joka toimi yhteistyokumppanina
ja mentorina case-projekteissa ja opinnaytetyossa. Ahteen valmentava opettaminen antoi
pohjan oppimisympariston kehittamiseen. Opinnaytetyon tuloksen, tuotteistetun P3P-

oppimisympariston, kannalta tarkeimmat yhteistyokumppanit olivat nelja yrittajaa, jotka
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osallistuivat 1.10.2014 palvelumuotoilutyopajaan, koska saimme tutkimuksen hypoteeseihin
vastauksia heidan avullaan. Lisaksi saimme uutta nakemysta pk-yrittajien tarpeesta hyodyn-
taa ammattikorkeakoulujen palveluita. Saimme myos neuvoja Uudenmaan yrittajat ry:lta,

joka kiinnostui oppimisymparistosta.

Opinnaytetyossa opiskelimme markkinoinnin ja myynnin nykytilaa. Teoriasta nousivat esiin
etenkin ostokayttaytymisen muutokset ja tuotantokustannusten nousu, jotka vaikeuttavat pk-
yrittajien arkea. Yrittajien on myos syyta huomioida sisaltomarkkinoinnin tarkeys, koska asi-
akkaat ovat tiedon lahteella. Talloin brandimielikuvan kehittaminen sisaltomarkkinoinnin
avulla on tarkeaa, jotta yritys pystyy luomaan ainutlaatuista arvoa asiakkailleen. Opinnayte-
tyontekijoiden omat kokemukset brandimielikuvan rakentamisesta perustuu case-yrityksessa
tehtyyn tyohon, jossa opinnaytetyontekijat kehittivat markkinointitoimenpiteita luovan uudis-
tajan menetelmin eli pienella markkinointiresurssilla. Tama mahdollistaa markkinointitoi-
menpiteiden kokeiluja, mutta sen huono puoli on, etta suuria kampanjoita on mahdoton teh-
da. Opinnaytetyontekijat havaitsivat myos sen, etta kuluttaja- ja yritysmyynnin valilla on
enaa hailyva raja, joka on muuttumassa kokonaan yhtenaiseksi. lhmiset ostavat brandimieli-
kuvien ja palveluelamyksien takia. Totesimme, etta on tarkeaa luoda brandi, jossa asiakkaat
ja yrityksen tyontekijat ovat yrityksen markkinoijia. Tama vaatii avoimen arvolahtoisen ot-

teen yrityksen toiminnassa.

Pk-yritysten myyntiosaaminen perustuu usein oman tuotteen tai palvelun hyvaan tuntemiseen
ja sita kautta myyntistrategiana on tuotemyynti. Yrityksen myyntia tekevan henkilon on olta-
vakin omien tuotteidensa asiantuntija, jotta han voi uskottavasti suositella sita asiakkaan os-
tettavaksi. Nykyisin asiakkaat tuntevat kuitenkin entista paremmin ostettavan tuotteen tekni-
set ominaisuudet ja kilpailevien tuotteiden hinnat, mika asettaa myynnille uusia haasteita.
Yha enemman myynnissa pitaa osata ennakoida asiakkaan tarpeita ja tuoda esiin tuotteen tai
palvelun tuomat lisaarvot. Suurin kehittymisen kohde pk-yrityksissa on myynnin johtaminen,
mita ei useinkaan tapahdu vaan myyntia tehdaan suunnittelematta tai millaan tavoin seuraa-
matta. Tama johtuu siita, etta yrityksen henkilosto maarat ovat rajallisia ja yhdella henkilolla
on useita tyotehtavia, jolloin myynnin johtamiselle ei riita resursseja. Pk-yritysten tulisi kui-
tenkin hyodyntaa muutamia myynnin johtamisen perustyokaluja, joilla ne voivat edistaa
myyntiaan ja saa ennustettavuutta tulevaan. Yrityksella tulisi olla vahintaan kevyt myynti-
suunnitelma, jossa asetetaan myynnin tavoitteet, asetetaan haluttu mittaristo niiden seuran-
taan seka se, kuinka usein myynnista raportoidaan. Tavoitteiden maarittelylla ja asiakkaiden
ostoprosessin tuntemisen avulla yritys voi rakentaa oman myyntimoottori tyokalun, joka aut-
taa paivittaisessa myynnin tekemisessa ja johtamisessa. Nyt ja tulevaisuudessa myynti kuiten-

kin pohjautuu entista enemman pk-yritysten markkinoinnin ja yrityksen brandi onnistumiseen.
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Palvelumuotoiluprosessin hahmottaminen avasi meille kokonaan uuden kaytanteen omiin
tyoskentelytapoihin. Ymmarsimme, etta palvelumuotoilua voi hyodyntaa lahes missa tahansa
sisaisessa tai ulkoisessa prosessissa. Palvelumuotoilun asiakaslahtoinen toimintatapa antaa
selkean kuvan siita, miten palvelu rakennetaan konkreettiseksi. Lisaksi asiakkaiden kertomuk-

sen tuovat myyntiin argumentteja, joita pystyy kayttamaan omassa tyossa.

P3P-oppimisympariston pedagogiikka perustuu trialogisen oppimisen malliin, johon tutus-
tuimme opinnaytetyon aikana. Olimme tehneet trialogisen oppimisen kaltaista toimintaa jo
ennen tutustumista tutkittuun pedagogiseen malliin. Uutena tietona saimme ymmarrysta
muun muassa asiantuntijoiden johtamiseen. Havaitsimme, etta tietyt asiantuntijat hyodynta-
vat itse luomiaan prosesseja, jolloin heilla on kyky ratkaista ongelmia parhaiten. Pohdinnan
tuloksena selvisi, etta asiantuntijoiden johtamisessa on hyva antaa monologisessa vaiheessa
yksilon tyostaa omaa tehtavaa ilman, etta siihen sekoittaa muiden luomia prosesseja. To-
tesimme trialogiseen oppimiseen liittyvan vuorovaikutuksen olevan todella tarkeaa P3P-

oppimisymparistossa.

11 Kehitysehdotukset

P3P-oppimisympariston tuotteistaminen on hankalaa, koska jokainen P3P-projekti on riippu-
vainen opiskelijoiden ja yhteistyokumppanin osaamisen tasosta. Olemme kuvanneet esimerk-
kein P3P:n palvelupolkua niin tarkkaan kuin mahdollista. Ohjaajien vastuu on pitaa projekti
P3P-oppimisympariston mukaisena, minka johtaa hyviin tuloksiin. P3P-oppimisymparisto ei ole
taysin valmis, koska siita puuttuu laaja pilotointi. Emme voi todistaa P3P:n hyotyja vain oma-
kohtaisen kokemuksen kautta, vaikka ne ovatkin olleet positiivisia. Yhtena kehitysehdotukse-
na on, etta Laurea-ammattikorkeakoulu kehittaa P3P-oppimisymparistoa ja etta siita saadaan

hyodyllinen tyoelamalahtoinen oppimisymparisto.

P3P-oppimisymparistoa voidaan markkinoida Laurea-ammattikorkeakoulun omissa sahkoisissa
kanavissa. Lisaksi markkinointiin ja myyntiin tulee panostaa etenkin liiketoimintaan liittyviin
alan messuihin tai tilaisuuksiin, joissa Laurea-ammattikorkeakoulun on hyva olla mukana.
Markkinoimme P3P-oppimisymparistoa Slush 2014 -kasvuyritys ja teknologiatapahtumassa,
josta tavoitteena on saada uusia yhteistyokumppaneita P3P-oppimisympariston projekteihin
vuodelle 2015. Tallaisissa tapahtumissa on paljon kohderyhman yrittajia. Muita tapahtumia
ovat muun muassa Nordic Business Forum, Business Day seka Suomen Yrittajien jarjestamat
tilaisuudet. Myos erilaiset pitchaustilaisuudet, joissa yrittajat esittavat liiketoimintaansa tai

ideoitaan, on syyta ottaa myyntikanaviksi.

P3P-palveluiden lahtokohtana oli selvitys pk-yritysten markkinoinnin- ja myyntiosaamisen hei-

kosta tasosta. Valmiiden palveluiden tuominen esille antaa yrittajille mahdollisuuden kehittaa
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lilketoimintaa muun muassa markkinoinnissa ja myynnissa. Palvelumuotoilun aikana selvisi,

etta yrittajat haluavat muitakin palveluita, jos he vain tietaisivat, mita palveluita Laurea-

ammattikorkeakoulu voi heille tarjota. Oheisessa Taulukossa 3. esitetaan P3P:n palveluita,

joita ammattikorkeakoulu voi tarjota yrittajille, mutta ne vaativat viela jatkokehitysta.

Palvelu P3P projektiin

Toiminta / jatkokehitys

Nopean toiminnan joukot - tyopajakohtu.
Yrittajille olisi tarpeellista paasta sparra-
ukseen, jossa kaytaisiin lapi yrityksen lii-
ketoiminta tai liikeidea. Yrittajat kaipaisi-
vat myos ulkopuolista apua jonkin ongel-

man ratkaisuun.

Tyopaja, johon yrittaja voi tulla sparrattavaksi
tai tuoda jonkin ongelman ratkaistavaksi.
Yrittaja voisi tulla opiskelijatiimin tyopajaan,
jossa mietitaan yhdessa ongelman ratkaisua.
Opiskelijat toisivat tuoreella teoreettisella tie-
dolla ja ulkopuolisella nakemyksella ongelman

ratkaisuun uusia mahdollisuuksia.

Uuden litketoiminnan luonti
Yrittajat toivovat uusia ideoita omaan lii-

ketoimintaan.

Opiskelijaryhma ideoi jo opitun ja koululta loy-
tyvan tietovaraston varassa uusia liiketoiminta-
ja toimintamalleja yritykselle. Tyohon kuuluu
taustoitus, koeponnistus seka muu demoaminen
tapauskohtaisesti. Tyon tulos on uusi toteutus-
kelpoinen toimintamalli, jota yritys voi halu-

tessaan ryhtya toteuttamaan.

Kummiopiskelija
Yrittajien mielesta tyoelamassa olisi kayt-
toa kummiopiskelijalle. Se olisi myos yh-

teiskunnallinen teko.

Yrittajalla olisi kummiopiskelija, jonka kanssa
yhteistyo alkaisi jo opintojen alkuvaiheessa.
Opiskelija voisi tyoskennella yrityksessa jo
opintojen aikana ja nain ymmartaisi paremmin
yrityksen liiketoiminnan seka hanelle voitaisiin
maksaa jonkinlaista taloudellista tukea. Opis-
kelija saisi opintojensa ohella myos henkilokoh-
taista mentorointia yrittajalta. Opiskelijan

valmistuttua han tyollistyisi yritykseen.
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Sparrauspalvelu

Yrittajat toivovat tukea omiin ratkaisuihin-
sa. Pelkastaan jo aaneen ajatteleminen
auttaa yrittajaa kyseenalaistamaan tai

puoltamaan omia ideoitaan.

Sparrauspalvelussa yrittaja on mukana, jolloin
opiskelijat saavat tietoa yrittajan kokemuksen
myota. Sparrauspalvelussa tutustutaan ensin
yritykseen ja opitaan sen liiketoiminta. Sen
jalkeen lahdetaan haastamaan yrittajaa ja ky-
seenalaistetaan yrityksen toiminta, keskustel-
laan ja ideoidaan yhdessa miten sita voidaan
parantaa. Sparrauksessa voidaan tehda vaikka
yrityksen liiketoimintasuunnitelma tai paivittaa

olemassa oleva.

Tutkimukset
Kuten markkinakartoitus, kyselyt ja liike-

toimintaprosessien koordinointi.

Onnistunut tutkimus sisaltaa oikeat kysymyk-
set, jotka on hiottu testien kautta, valitaan
hyva tutkimusmenetelma tai toisiaan tukevat
menetelmat ja lopuksi onnistunut tulosten pur-
ku seka johtopaatokset. Tutkimukset tehdaan
yhdessa yrittajan kanssa, jolloin yritys on myos

sitoutunut tutkimuksen tekemiseen.

Monialaiset tiimit

Laurea-ammattikorkeakoulun tulisi hyo-
dyntaa enemman eri alojen koulutusoh-
jelmia yhdistamalla erilaisia osaajia pro-

jekteihin.

Projektitiimi kootaan eri alojen osaajista, jotka
liittyvat toimeksiantoon. Laurea-
ammattikorkeakoulun tulee talloin tehda yh-
teistyota koko organisaation kanssa, koska op-

pilaat voivat olla eri toimipisteista.

Toimistopalvelut
Yrittajat tarvitsevat ”lisaduunareita” arjen
pyorittamiseen. Naista voitaisiin tyota vas-

taan maksaa korvaus.

Konttorityo voi sisaltaa sihteeripalveluita eli
kirjeenvaihtoa, puhelinvastausta seka monia
pienia tehtavia, jotka kuormittavat yritysta.
Tyon lopputuloksena yritys voisi saada ehdotuk-
sen asioiden hoitamisesta jatkossa. Mahdollinen

osa-aikainen opiskelija voisi olla ratkaisu.

Omaisuuden realisointi

Vanhan varaston tai loppuvan liiketoimin-
nan jaamiston myymista edelleen esimer-
kiksi ulkoisen huutokaupan kautta. Opiske-
lija saa oppia konkurssipesan hoidosta ja

myyntikokemusta.

Tama tarkoittaa vanhan varaston tai loppuvan
lilketoiminnan jaamiston myymista edelleen
esimerkiksi ulkoisen huutokaupan kautta. Tassa
opiskelijat ovat myynnin toteuttajia, jolloin
yrityksella saastyy resursseja. Tyon tulos on

myyty omaisuus.
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Tapahtumajarjestaminen

Yrittajat toivovat kokonaisvaltaista tapah-
tumajarjestamista oppilaiden hoitamana.

Opiskelija saa valtavan maaran oppia pro-

jektijohtamiseen ja tapahtumatuotantoon.

Tapahtumasuunnitelma sisaltaa tilan valinnan
ja varauksen, kutsumisen seka ilmoittautumi-
sen, taustakyselyn jalkeenpain, tarjoilun jar-
jestamisen, tarvittavan pientekniikan, yhteis-
tyokumppanien hyodyntaminen tai hankinta,
tapahtuman budjetti, paikan jarjestaminen,
jarjestamiseen liittyva juridiikka, markkinointi
ja riskianalyysit. Tapahtuman vetaminen seka

loppuanalyysi vastauksista on tyon lopputulos.

Taloushallinto

Oppilaitoksen opiskelijaprojekteilta halu-
taan apua taloushallinnon tehtaviin, niin
kannatavuuslaskelmissa kuin tilinpaatoksis-
sa seka rahoitus-, liiketoiminta ja markki-
nointisuunnitelmien tekemisessa. Yrityksil-
la on tarvetta myos palvelumuotoiluun
palveluiden, sisaisten- ja ulkoisten proses-
sien kehittamiseksi seka nykytila-
analyysille. Naihin palveluihin yrityksilla on

tarvetta ja yrittajat nakevat opiskelijoiden

pystyvan tuomaan osaamista.

Oppilaitoksen on argumentoitava yrittajalle
oikein miksi yrittajan tulisi avata kaikki luvut
opiskelijoille. Tavoite on, etta opiskelijat ym-
martavat yrityksen kokonaisvaltaisen liiketoi-
minnan ydinrakenteen ja pystyvat tekemaan

esimerkiksi tilinpaatoksen yritykselle.

Taulukko 4: P3P:n kehityskohteet
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12 Pohdinta

Oma into ja halu kehittaa P3P-oppimisymparistoa ovat motivoineet koko opinnaytetyon teke-
misen ajan. Opinnaytetyon tuloksena tuotimme materiaalia pk-yrittajien toiveista ammatti-
korkeakoulujen palveluita kohtaan, selvitimme pk-yrittajien ongelmia, joihin he tarvitsevat
apua ammattikorkeakouluilta seka tuotteistimme P3P-oppimisympariston, joka ratkaisee
edella mainitut selvitykset. Onnistuimme opinnaytetyon toteuttamisessa erinomaisesti, koska
kerasimme kaiken tarvittavan tiedon ensimmaisen vaiheen P3P-oppimisympariston tuotteis-
tamista varten. Opinnaytetyon aikana tehdyt toiminnalliset osuudet onnistuivat myos hyvin,
minka seurauksena saimme arvokasta aineistoa jatkokehitysta ajatellen. Onnistumisen voi
todeta myos siten, etta P3P-oppimisympariston kehittamista voi jatkaa kuka tahansa opinnay-

tetyon julkaisun jalkeen.

Case-projektin aikana huomasimme jo varhain kuinka P3P:n mahdollistava asiantuntijuuden
jakaminen on ollut erittain opettavaista. Case-projektien aikana saatu tyokokemus auttoi
meita niin palvelumuotoilutyopajan onnistuneessa toteutuksessa kuin hyvien sosiaalisten tai-
tojen osaamisena yrittajien kanssa tyoskentelyssa. Henkilokohtaiset tyokokemukset auttoivat
myos esiintymistaitojen kehittymisessa, ja taitoja hyodynnettiin, kun P3P-oppimisymparistoa
kaytiin esittelemassa onnistuneesti Laurea-ammattikorkeakoulujen eri yksikoissa. P3P-
oppimisympariston kehittamista varten opettelimme palvelumuotoilun perusteet ja totesim-
me sen erittain hyvaksi tavaksi kehittaa palveluita. Kaytamme varmasti myohemminkin palve-
lumuotoilua, koska se sopii meille erittain hyvin oman ammattitaidon ja sosiaalisten taitojen

ansiosta seka nain saadun kattavan kehitysinformaation takia.

Olemme erittain tyytyvaisia opinnaytetyon onnistumiseen kokonaisuutena. Mielestamme P3P-
oppimisymparisto on kehitetty ja tuotteistettu sille tasolle, etta sita tulee pilotoida laajem-
min, etta nahdaan, kuinka se toimii eri opiskelijoiden ja yhteistyoyritysten kanssa. Osallis-
tumme mielellamme taman opinnaytetyon valmistumisen jalkeenkin P3P-oppimisympariston
kehittamiseen ja markkinointiin, jotta sita paastaan hyodyntamaan tulevaisuudessa yhtena
Laurea-ammatikorkeakoulun opiskelumuotona. Saamamme kokemukset ja ammattitaito case-
projektien seka opinnaytetyon aikana ovat valmistaneet meita tyoelaman haasteisiin ja tuo-

neet itsevarmuutta siella parjaamiseen.
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