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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli saada asiakasymmarrysta ja kehittaa taman avulla Girls’
Night Out Barcelona yrityksen arvolupausta. Tyon kautta pyrittiin myos loytamaan uusia, inno-
vatiivisia ideoita yrityksen palvelujen kehittamiseen. Opinnaytetyo toteutettiin yhteistyossa
Barcelonassa toimivan tapahtumamarkkinointiin suuntautuvaan Girls’ Night Out start-up:in
kanssa. Aloitteleva yritys ei viela kunnolla tunne asiakkaitaan ja heidan toiveitaan. Ymmarta-
malla paremmin kohderyhmaansa yritys voi tehda palveluista entista asiakaslahtoisempia seka
erottautua paremmin kilpailijoista.

Tyon aihe syntyi yrityksen omistajien tarpeesta kehittaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon kirjoit-
taja on toinen yrityksen omistajista. Yrityksen omistajien tavoitteena on asiakasymmarrysta
lisaamalla kehittaa jo olemassa olevia palveluja seka luoda uusia, innovatiivisia palveluja. Ta-
voitteena on myos luoda uskottava arvolupaus, joka nakyy yrityksen kaikissa liiketoiminnan
osa-alueissa. Barcelonassa tapahtumamarkkinointiin suuntautuneita yrityksia on paljon, jonka
johdosta kilpailu on kiristynyt. Tasta syysta aloittelevan yrityksen on tarkeaa loytaa erottau-
tumistekijoita ja kehittaa liiketoimintaansa.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kaytettiin palvelumuotoilun ja arvonluonnin kirjalli-
suutta. Tyossa perehdyttiin yrityksen taustatietoihin, toimintaymparistoon ja modernin naisen
arvoihin ja tapoihin. Asiakaslahtoisyys on avainasemassa palvelumuotoilussa ja koska tyossa
haluttiin ymmartaa paremmin asiakasta, oli luontevaa hyodyntaa palvelumuotoilun seka ar-
vonluonnin tietoperustaa. Yritysten nykyinen arvonmuodostus on monesti yksipuolinen ja riit-
tamaton. Arvonluonti on uudessa murroksessa ja yritysten pitaisi miettia olemassaoloaan uu-
desta nakokulmasta, jossa otetaan huomioon yhteiskunta, ihminen ja globaali maailma. Puhu-
taan niin sanotusta uuden aallon arvonluonnista, jossa yritykset ovat taitavia havaitsemaan
ymparoivaa maailmaa ja nakemaan, mitka asiat nahdaan tarkeina.

Tyossa toteutetun tutkimuksen lahestymistapana kaytettiin teemahaastattelua. Teemahaas-
tattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimuksessa pyrittiin ymmartamaan syvalli-
semmin tutkittavan kohteen kontekstia. Yrityksen kohderyhmana ovat 20-30-vuotiaat digi-
natiivi naiset, jotka ovat muuttaneet Barcelonaan opiskelujen tai toiden perassa. Teemahaas-
tattelun avulla haluttiin selvittaaa kohderyhman arvot, tavat ja kiinnostuksen kohteet. Tyossa
toteutetulla tutkimuksella pyrittiin vastaamaan kysymyksiin ”Millainen on yrityksen kohderyh-
man arvomaailma” ja ”Milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen”. Teemahaastatte-
lun avulla saatiin selville haastateltavien omat kokemukset, arvomaailma ja nakemykset Girls’
Night Out Barcelona yrityksesta. Teemahaastattelun tuloksia hyodynnettiin kehitettaessa asia-
kaspersoonia, palvelupolkua ja The Values Proposition Canvasia.

Asiasanat: Palvelumuotoilu, Arvolupaus, Tapahtumamarkkinointi, Value Proposition Canvas,
Palvelupolku
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The aim of the thesis was to gain a customer understanding and to develop the Girls’ Night
Out start-up company’s value proposition. The aim was also to find new and innovative ideas
for developing company’s services. The thesis was carried out in collaboration with the Girls’
Night Out start-up company, which is focused on providing event marketing in Barcelona. The
problem can be seen in that the company is not fully aware of its customers’ needs and
wishes. Through a better understanding of the target group, the company can create more
customer-oriented services and better distinguished from competitors.

The idea for the work started from the need for the company owners to develop their busi-
ness activities. The author of the thesis is one of the founders of the company. The goal of
the business founders is to increase their customer understanding by developing existing ser-
vices and creating new and innovative ideas. The aim was also to create a credible value
proposition, which appears in all the company's business subdivisions. In Barcelona there are a
lot of operators focused on event marketing and competition has become more intense.
That’s why it is important for the start-up company to find distinct factors and to develop
their business activities.

The theoretical part of the thesis was drawn from the literature of service design and value
proposition. At the beginning, the framework is formed by analyzing the company’s back-
ground information, the operating environment and the values and habits of the modern
women. Customer orientation is the key factor in service desing and because the thesis is
aimed to gain a better customer understanding, it was natural to utilize the knowledge base
of service desing and value creation. The current value creation of the companies is often
unilateral and inadequate. The value creation is in a new transition and companies should
think about their existence from a new perspective that takes into account society, the hu-
man being and the global world.

The approach of the research in the thesis was a focused interview. The focused interview
was chosen as a research method as it gives a deep understanding of the target group. The
target group is from 20 to 30-years-old digital native women who have moved to Barcelona to
study or to work. The focused interview was used to find out their values, habits and inter-
ests. The aim of the research was to answer the questions "What are the values of the com-
pany’s target group” and "How can a company create value for its target audience”. The re-
sults of the focused interview were utilized in the development of Customer Journey, Cus-
tomer Personas and The Values Proposition Canvas.

Keywords: Service Design, Value Creation, Event Marketing, Value Proposition Canvas, Cus-
tomer Journey
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1 Johdanto

Kiristynyt kilpailu yritysten valilla ajaa ne uudistumaan ja erottautumaan. Nykypaivana on ha-
vahduttu siihen, etta asiakkaat kaipaavat palveluja seka tuotteita, jotka ylittavat odotukset
ja tuottavat arvoa kuluttajalle. Puhutaan ihmiskeskeisesta arvonluonnista, jossa yritys muut-
taa strategiansa enemman asiakaskeskeisemmaksi. Tehostaessaan toimintaansa yritykset mo-

nesti unohtavat asiakkaansa, jolloin heidan tarina loppuu hyvin lyhyeen.

Taman opinnaytetyon taustalla on oma kiinnostukseni palvelumuotoilua kohtaan, joka alkoi
Palvelumuotoilulla innovaatioihin-opintojakson aikana Laurea-ammattikorkeakoulussa. Olen
myos tyoskennellyt lahes kymmenen vuotta erilaisissa asiakaspalvelutehtavissa ja huomannut,
miten usein yritykset unohtavat, etta heidan tarkein voimavaransa ja kasvumahdollisuutensa
on asiakas. Siksi onkin tarkeaa ottaa jokaisessa osa-alueessa huomioon yrityksen asiakas ja ha-
nen toiveensa. Tavoitteenani on teoriapohjan ja palvelumuotoilun tutkimusmenetelmien kei-
noin luoda konkreettinen ja uskottava arvolupaus, jonka avulla Girls’ Night Out Barcelona
voisi parantaa asiakasymmarrystaan ja luoda entista parempia palveluja. Yrityksen kohderyh-
mana ovat 20-30-vuotiaat, diginatiivi naiset, jotka ovat tulleet asumaan Barcelonaan opiske-
lun tai tyon takia. Tassa opinnaytetyossa kaydaan lapi palvelumuotoilun ja arvolupauksen teo-
riaa, kerataan tutkimustietoa teemahaastattelulla ja kokeillaan erilaisia palvelumuotoilun ha-

vannointimenetelmia.

Opinnaytetyossa on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jonka tavoitteena on
tuottaa ymmarrysta kohderyhman arvomaailmasta ja sen avulla tehda yrityksesta entista asia-
kaslahtoisempi. Kvalitatiivinen tutkimus voidaan perustella myos siksi, etta loydettaisiin pal-
velua parantavia keinoja yrityksen kehittamiseksi ja uusien ideoiden loytamiseksi. Kun tutki-
taan kohderyhman arvomaailmaa ja kehitetaan palvelua seka pyritaan loytamaan uusia ide-
oita, tarvitaan haastateltavilta syvallisia vastauksia. Teemahaastattelun avulla saadaan sel-
ville haastateltavien omat kokemukset, arvomaailma ja nakemykset. Tutkimuksen tuloksia
hyodynnettiin kehitettaessa asiakaspersoonia, palvelupolkua ja The Values Proposition Canva-

sia. Tavoitteena oli luoda yritykselle uskottava arvolupaus.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla paastaan opinnaytetyon tavoitteeseen:

1. Millainen on yrityksen kohderyhman arvomaailma?

2. Milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen?



2  Taustan maarittely
2.1 Toimeksianto ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on saada asiakasymmarrysta ja kehittaa taman avulla yrityksen ar-
volupausta seka loytaa uusia ideoita palvelujen kehittamiseen. Tyossa kaytetaan palvelumuo-
toilun tarjoamia tutkimusmenetelmia, jotka antavat asiakaslahtoisen nakokulman opinnayte-

tyolle.

Tyon aihe syntyi yrityksen omistajien tarpeesta kehittaa liiketoimintaa. Opinnaytetyon kirjoit-
taja on toinen yrityksen omistajista. Yrityksen omistajien tavoitteena on asiakasymmarrysta
lisaamalla kehittaa jo olemassa olevia palveluja seka luoda uusia, innovatiivisia palveluja. Ta-
voitteena on myos luoda uskottava arvolupaus, joka nakyy yrityksen kaikissa liiketoiminnan
osa-alueissa. Barcelonassa tapahtumamarkkinointiin suuntautuneita yrityksia on paljon ja kil-
pailu on kiristynyt. Taman takia aloittelevan yrityksen on tarkeaa loytaa erottautumistekijoita
ja kehittaa omaa litketoimintaa. Tassa kappaleessa kerron lyhyeesti yrityksen toiminnasta,

toimintaymparistosta seka naisten arvomaailmasta ja tavoista.

2.2 Girls’ Night Out Barcelona

Girls’ Night Out Barcelona on Espanjan Barcelonassa sijaitseva tapahtumamarkkinointiin suun-
tautunut yritys, jonka kohderyhmana ovat 20-30-vuotiaat naiset, diginatiivit, jotka ovat opis-
kelujen tai toiden perassa muuttaneet Barcelonaan. Harala (2016) on kirjoittanut opinnayte-
tyossaan "How to make a business visible online”, etta kohderyhma on helppo tavoittaa,
koska he ovat kaupungissa yksin ja etsivat uusia ystavia. Kohderyhmaan on valittu pelkastaan
naiset, koska kaupungin yokerhot ja baarit tavallisesti suuntaavat palveluja talle kohderyh-
malle. Yritys uskoo, etta kohdistamalla palveluja vain naisille brandaaminen ja yhteison ra-

kentaminen on helpompaa (Harala 2016,15).

Talla hetkella yritys kohdentaa palveluja erityisesti skandinaavisille naisille, mutta tulevai-

espanjaksi ja ranskaksi. Yrityksen unelma-asiakas on ennakkoluuloton matkailija, aktiivinen ja

kulttuuria rakastava nuori nainen. (Harala 2016, 15).

2.3 Toimintaymparisto

Siita lahtien, kun Barcelona jarjesti olympialaiset vuonna 1992, kaupunki on kasvanut rajah-
dysmaisesti turismikaupunkina. Olympialaiset auttoivat kasvattamaan ja parantamaan kau-

pungin profiilia maailmanlaajuisesti, paikkana joka on sisdistanyt uudet arvot ja olosuhteet



kehittyville markkinoille. On tarkeaa huomauttaa, etta matkailu on ollut se tekija, joka on
edistanyt kaupungin toimintaa. Turismi on vaikuttanut koko yhteiskuntaan niin taloudellisesti,
sosiaalisesti kuin kulttuurisesti. Nykypaivana Barcelona on kansainvalisesti tunnettu, suosittu
matkakohde, jonne saapuu suuri joukko ihmisia erilaisista syista. Nama syyt ovat esimerkiksi
koulutus, terveydelliset syyt, tyo ja urheilutapahtumat. Vierailijoilla on kirjavat profiilit, ja
he heilla on erilainen lahtokohta seka motivaatio tulla Barcelonaan (City of Barcelona Strate-
gic Tourism Plan 2010, 19).

Korkea elamanlaatu on tekija, joka nahdaan Barcelonassa merkittavassa roolissa ja asiana,
mika vetaa miljoonia turisteja joka vuosi kaupunkiin. Barcelona houkuttelee kavijoita monen-
laisista maantieteellisista alkuperista: kolme neljasosaa kavijoista tulevat ulkomailta. Rans-
kan, Italian, Britannian, Saksan ja Pohjois-Amerikan markkina-alueet ovat merkittavimpia.
Motiiveja matkustamiselle on monenlaisia: 55% kavijoista tulevat Barcelonaan vapaa-ajan
syista, 33% ammatillisista syista ja 12% henkilokohtaisista syista (City of Barcelona Strategic
Tourism Plan 2010, 20).

Kaupungin arvot ovat luovuus, kosmopoliittisuus ja innovatiivisuus, jotka myos tekevat siita
hyvan paikan asua ja tyoskennella. Barcelona on kilpailukykyinen turistikaupunki, jota ylei-
sesti vertaillaan Pariisin, Rooman, Madridin ja Lontoon kanssa (City of Barcelona Strategic
Tourism Plan 2010, 20).

2.4  Modernin naisen arvot ja tavat

Modernin naisen suurin haaste on tasapainottaa tyo- ja kotielama kertoo The Sunday Tele-
graph tekemassaan tutkimuksessa ”"The values, habits and role models of modern women”.
Melkein kaksi viidesta naisesta nakee itsensa feministina, kuitenkin samanaikaisesti kolme
neljasta haluaisi mielummin tyoskennella miespuolisen pomon alaisuudessa. Oma terveys ja
paino ovat hyvin tarkeita asioita modernille naisille. 80% naisista kertoo, etta yksi suurim-
mista huolenaiheista on terveyden yllapitaminen. 23% on talla hetkella dieetilla ja 58% on pi-
tanyt dieettia aikankin kerran elamansa aikana. Kuitenkin vastaajista vain 4% liikkuu yli seit-
seman tuntia viikossa. Noin puolet vastaajista eivat ole tyytyvaisia kehoonsa. Naisilla on kor-
keat odotukset seurustelusuhteelle. 67% haluaa odottaa niin kauan, jotta loytaa ”sen oikean”

eika seurustella ”tarpeeksi hyvan kanssa” (Wynne-Jones 2008).

The Guardian- lehti kirjoittaa artikkelissan "Women are better off today, but still far from
being equal with men”, miten suuren harppauksen naiset ovat ottaneet viimeisen vuosisadan
aikana tyoelamassa ja sukupuolten valisessa tasa-arvossa. Naiset ovat siirtyneet toihin, joita
ennen ovat tehneet vain miehet. Jopa naisilla jotka tyoskentelevat tehtaissa ja matalapalkan
aloilla on enemman mahdollisuuksia vaikuttaa ja olla itsenainen, kuin niilla jotka pysyvat ko-

tona. Ongelmana tana paivana, jonka monet naiset kokevat on pieni palkka. Tasa-arvo naisten



ja miesten valilla ei tayty, koska samasta tyosta maksetaan miehille enemman. (Van der Gaag
2014.)

Vilpponen (2016) pohtii Yle:n nettiartikkelissaan "Nuorten arvot ja asenteet jyrkkenevat-
”Meilla kasvaa kovasydaminen nuoriso”, miten epavarmat ajat heijastuvat suoraan nuorten
arvoihin. Asenteet jyrkentyvat, kun tyota ei loydy helposti. Tama vaikuttaa siihen, etta nuor-
ten arvot ovat kovat ja yleinen ajattelutapa on, etta jokainen on itse vastuussa hyvinvoinnis-
taan. Myo0s tasa-arvo koetaan ei niin tarkeaksi. Asenteissa nakyy, miten sukupuolten valisen
tasa-arvon toteutumista tyopaikoilla ei pideta tarkeana ja yleinen ajattelu, etta naisjohta-

juutta ei tarvitse lisata tyopaikoilla. (Vilpponen, 2016.)

”Ennen lehdet, televisio ja nuorisokulttuuri vaikuttivat nuoriin ja arvoihin. Tana paivana vai-
kutuskanavia on paljon ja ne tulevat ympari maailmaa. Tama mahdollistaa sen, etta nuorilla
on mahdollisuus luoda entista erilaisempia arvomaailmatyyppeja. Joustavuus arvoissa on tar-
keaa, maailman muuttuessa nopeasti. Erilaisiin muutoksiin pystyy talloin mukautumaan pa-

remmin” (Vilpponen 2016).

3 Arvonluonti

3.1 Arvon muodostuminen

Arvolla tarkoitetaan hinnan ja hyodyn valista suhdetta palvelussa tai tuotteessa. Yleensa asi-
akkaat ostavat palveluita ja tavaroita saadakseen tehtya jotakin. Voidaan siis sanoa, etta asi-
akkaat haluavat saavuttaa jotakin tai ratkaista jonkin ongelman. Asiakas kokee saavansa ar-

voa, kun palvelulla tai tavaralla tai niiden yhdistelmalla voi saavuttaa haluamansa tai ratkai-

semaan ongelman (Tuulaniemi 2011, 31-32).

Arvo voidaan jakaa maaralliseen tai laadulliseen arvoon. Maarallista arvoa on esimerkiksi
hinta ja laadullista arvoa asiakaskokemus. Palvelujen, raaka-aineiden seka kiinteistojen arvo
havainnollistetaan, kun joku kokee ne tietyn arvoisiksi (Kuvio 1) Arvoa konkretisoimme hin-
nalla. Yleensa ajatellaan virheellisesti, etta kalliimpi tuote luo enemman arvoa kuin hinnal-
taan edullisempi tuote. Halvalla tuotteella voidaan luoda enemman arvoa, jos asiakkaan ja

hinnan kokema hyoty on parempi kuin kalliimmassa tuotteessa (Tuulaniemi 2011, 31-32).
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Kuvio 1: Arvon muodostuminen, (Tuulaniemi 2011, 32)

Asiakkaan nakokulmasta arvonluonti on tasapainoilua menettamisen ja hyodyn valilla. Arvon-
luonnissa asiakkaan taytyy saada rahalleen vastinetta ja han on valmis kayttamaan palvelua
tai ostamaan tuotteen, jos han arvioi taman tuovan enemman arvoa kuin han joutuu siita
maksamaan. Arvonluonti perustuu kaupankayntiin ja tasapainoilussa taytyy ottaa huomioon

ostajan ja myyjan arvot, jotka eivat ole valttamatta yhtenevat. (Brennan 2010, 92-94.)

Hyva tapa saada enemman tietoa asiakkaan arvonluonnista on lahtea miettiamaan arvonmuo-
dostus asiakkaan nakokulmasta ja alkaa pureutumaan syvalle asiakkaan tunteisiin seka millai-
sessa tilanteessa ja tehtavassa han kayttaa palvelua tai tuotetta. On tarkeaa selvittaa, milta
tuotteen tai palvelun kaytto tuntuu ja milta asiakas haluaisi sen tuntuvan (Tuulaniemi 2011,
30).

3.2  Arvolupaus

Tullaniemi (2011) kuvaa arvolupauksen hyotyna tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle. Aina kun
yritys myy asiakkaalle tuotteita tai palveluja on se lupaus jostakin. Asiakas saa maksua vas-
taan jotain hyodyllista. Arvolupaus maarittaa ja kuvaa tuotteen, maarittelee kenelle palvelu
tai tuote on kehitetty ja kertoo, mika tekee siita ainutlaatuisen. Monet yritykset kayttavat
paljon aikaa arvolupauksen maarittelyyn ja konsepti on haastavaa luoda. Arvolupauksen teh-

tava on kertoa lyhyesti asiakkaalle, minka hyodyn han saa ostaessaan yrityksen tuotteen tai



11

palvelun. Arvolupaus voidaan jakaa kahteen kategoriaan: funktionaliseen ja emotionaliseen
(Tuulaniemi 2011, 33-35).

Arvolupauksen avulla yritys maarittelee ne tuotteet ja/tai palvelut, jotka luovat lisaarvoa tie-
tylle asiakassegmentille. Arvolupaus kertoo asiakkaalle, miten han hyotyy yrityksen tar-
joomasta muihin yrityksiin nahden ja saa asiakkaan valitsemaan juuri tietyn yrityksen monien
samankaltaisten keskuudesta. Arvolupaus voi olla, joko samankaltainen kuin kilpailijoilla,
mutta erilaisin ominaispiirtein tai taysin uusi ja innovatiivinen (Osterwalder & Pigneur 2010,
22).

Osterwalder ja Pigneur (2010) ovat listanneet yksitoista tekijaa, joiden avulla voidaan suunni-

tella arvolupausta (Kuvio 2)

Tehokkuus

 Palvelu tai tuote on uusi markkinoilla ja ennestaén ei ole tietoista kysyntaa
* Eiole kestava arvo, koska liittyy tiettyyn kohteeseen vain vahan aikaa

* Palvelu tai tuote on nopempi, parempi tai tehokkampi kuin edellinen

* Se on asiakkaiden tarpeiden mukaan raataloity

Ra. a’té I o i nt i * Tyydydetdan yksittdisten kuluttajien tarpeita
Ty e htévi en suo ritta m i nen * "Getting the job done", keskitytadn olennaiseen

M u Oto] I u « On vaikeasti mitattava, mutta tirkes osa tietyissd tuotealueissa

2 - = * Ostamalla tiettyd brandid voidaan viestia tietyista arvoista ja saavuttaa statusta
Stat u S J a b ra n d I  Tuttu ja turvallinen bréndi on helppo valita

o ¢ Sama ydintuote, mutta alempi hinta tuo arvoa
Hinta

Ku Sta nnu Ssa a Sto « Ostamalla sadstetdan muista kuluista

Rlsk| n p|enenta minen e Takuu alentaa ostokynnysta

Sa atavu us + Mahdollistetaan palvelu tai tuote suuremmalle asiakasryhmélle

K o tt - * Helppokéyttdisyys ja mukavuus
ay O * Tarkedd ymmartda asi; i tarpeet ja kayttotil jotta voidaan i ja tarjota palveluja jotka tarpeita

Kuvio 2: Arvolupauksen tekijoita. Muokattu (Osterwalder Pigneur 2010, 23-25)

Tuulaniemi (2011) tarkentaa viela arvolupauksen maaritelmaa. Arvolupaus maarittelee ja ku-
vaa tuotteen, havainnollistaa kenelle tuote on tarkoitettu, kuvaa minka hyodyn asiakas siita
saa ja kertoo tuotteen erottautumistekijat. Jokaisella asiakkaalla on odotukset saatavasta ar-
vosta, jotka liittyvat aiempiin kokemuksiin, toiveisiin, tarpeisiin, yrityksen viestintaan ja mai-
neeseen. Kun tiedetaan, miten asiakas tuotetta kayttaa, voidaan paremmin tuottaa asiak-

kaalle lisaa arvoa.
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Kaytannossa asiakkaan kokema arvo rakentuu yrityksen ja asiakkaan valisessa kanssakaymi-
sessa eri kanavissa esimerkiksi internetissa ja kohtaamisissa kuten asiakaspalvelussa. Yrityk-
selle yksittaisen asiakkaan arvo nakyy siina, kuinka paljon han kuluttaa rahaa, miten han
kayttaa tuotetta tai palvelua ja kuinka kannattava asiakas on yritykselle. (Tuulaniemi 2011,
33-34.)

3.3 Arvonluonnin uusi aalto

Tekesin tekeman tutkimuksen ”Arvonluonnin uusi aalto - Nain rakennetaan taman vuosisadan
arvokkaimmat yritykset” mukaan yha useampi yritys oivaltaa, etta nykyinen arvonmuodostus
on hyvin yksipuolinen ja riittamaton. Asiakkaita pitaisi pystya koskettamaan arvolla, joka si-
saltaa emotionaalisia ja symbolisia piirteita joita ovat tunteet, kokemukset seka vastuullisuu-
den ja yhteenkuuluvuuden tyyppiset arvot. Nama elementit ovat liiketoiminnalle merkityksel-
lisia ja niita tekijoita joista asiakas on valmis maksamaan. Arvonluonti on uudessa murrok-
sessa ja yritysten pitaisi miettia olemassaoloaan uudesta nakokulmasta, jossa otetaan huomi-

oon yhteiskunta, ihminen ja globaali maailma (Tikka ym 2014, 12-14).

Miksi arvonluonnin edellytykset ovat sitten muuttuneet merkittavasti viime vuosikymmenien
aikana? Kasvava yhteiskunnan eriarvoisuus, nopeat teknologiset murrokset, jatkuvat talous-
haasteet ja kiihtyva ymparistokriisi pakottavat yritykset miettimaan uudelleen toimintatapo-
jaan ja olemassaolonsa perusteita. Askeleen ottaminen uudelle aallolle on tarkeaa, jos haluaa
pysya mukana kilpailussa. Rohkeiden paatosten tekeminen vaatii yrityksilta tahtoa haastaa
vanhat ajatusmallit ja uudistaa toimintatavat, jotta ne vastaavat paremmin tulevaisuuden
haasteita (Tikka ym, 2014, 12-14).

Viela 1990-luvulla yleinen ajattelutapa oli, etta arvonluonti liittyy keskeisesti yrityksen vel-
vollisuuteen tuottaa taloudellista arvoa osakkeenomistajilleen. Vanhassa maailmankuvassa ih-
miset olivat kuluttajia, ja tavoitteena oli saada heidat ostamaan yrityksen tuotteita mahdolli-
simman paljon ja mahdollisimman kalliiseen hintaan. Talla periaatteella ei ole tulevaisuutta
talla vuosikymmenella. Siksi on tarkeaa maaritella rohkeasti uudet aallot, jotka auttavat yri-

tyksia selviamaan tulevaisuuden haasteista (Tikka ym 2014, 12-14).
3.4  Miten olla uuden aallon yritys?

Mika erottaa uuden aallon yrityksen normaalista yrityksesta? Suurin erottava tekija on se, etta
uuden allon yritykset kokeilevat ja yhdistelevat rohkeasti uusia menetelmia eri prosessin kehi-

tysvaiheissa. Yrityksen brandi ja tuotteet eivat ole paamaara vaan liiketoiminnassa on suu-
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rempi visio. Uuden aallon yritykset ovat taitavia havaitsemaan ymparoivaa maailmaa ja nake-
maan mitka asiat koetaan tarkeaksi. Nama yritykset pystyvat luomaan strategisen asiakaskes-
keisen arvolupauksen eli luomaan pohjan runsaan arvon syntymiselle. Nama runsaan arvon
elementit ovat (Kuvio 3): ymmartaminen, mika on maailmassa arvokasta, yrityksen arvokkaan
tarkoituksen maarittaminen, ihmiskeskeisen ja strategisen arvolupauksen luominen seka ar-

vosysteemien ja kokemuspisteiden kehittaminen kokemuksille (Tikka ym 2014, 30).

Ymmartaa, mika on arvokasta
maailmassa

\J

Yrityksen arvokkaan tarkoituksen
maarittaminen

\J

Ihmiskeskeinen ja strateginen
arvolupaus

\J

Arvosysteemien ja kosketuspisteiden
kehittaminen kokemuksille

\J

Kuvio 3: Runsaan arvon rakentamisen 4 elementtia (Tikka ym. 2014, 28)

2000-luvulla ihmiskeskeisyys on muodostunut liiketoiminnan lahtokohdaksi niin, etta nykyisin
on vaikeaa loytaa menestynyt yritys, joka ei olisi ottanut asiakasnakokulman oman toimin-
tansa keskioon. Menestynyt yritys ymmartaa, mika on arvokasta maailmassa. Organisaatiossa
uuden aallon yritykset eivat ole jattaneet ihmisymmarrysta vain tiettyjen toimenkuvien vas-
tuulle. Nama yritykset pyrkivat luomaan tiimeja, joissa ammattimainen ja kokeileva ihmistie-

teiden tutkimusosaaminen yhdistetaan muihin osaamisalueisiin. (Tikka ym. 2014, 30.)

Lisaksi Tikka (2014) on pannut merkille, etta asiakaslahtoisen palvelumuotoilun haasteena on,
etta se ei valttamatta huomioi jatkuvaa muutosta elamassa. Muutos on se tekija, joka mah-
dollistaa uusien tulosten tekemisen ja niiden tuomiseen ihmisten arkeen. Tulevaisuutta tar-
kastelemalla yritykset pyrkivat ymmartamaan sosiaalisia, teknologisia, poliittisia ja taloudelli-
sia muutoksia. Uuden aallon yritykset pyrkivat kayttamaan erilaisia menetelmia tarkastelles-

saan tulevaisuuden muutoksia (Tikka ym. 2014, 36).

Menestyneen uuden aallon yrityksen arvonluonti perustuu aina arvokkaaseen tarkoitukseen.
Tassa tapauksessa yrityksen pitaa vastata kahteen kysymykseen: ”Mita varten olemme ole-
massa?” seka ”"Mihin pystymme maailmassa?”. Vastaamalla naihin kahteen kysymykseen yritys
voi maaritella oman rohkean tarkoituksen. Tarkoitusta maaritellessa tarvitsemme syvallisen

ymmarryksen maailman tilasta, ihmisten elamasta ja yrityksen toimintaymparistosta. Naista
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lahtokohdista on helpompi tehda yrityksen strategiset paatokset, kuten mita yritys tavoitte-

lee, kenen kanssa se tyoskentelee ja millaista arvoa yritys tavoittelee. (Tikka ym. 2014, 43.)

Ihmiskeskeinen arvolupaus on se tekija jonka avulla uuden aallon yritys luo yhteyden tarkoi-
tuksen ja toiminnan valille. Arvolupaus ei itsessaan viela maarittele, mita yrityksen pitaisi
tehda tai minkalaisia palveluja tarjota, vaan maarittelee yrityksen toiminnan, palveluiden ja
tuotteiden odotetut seuraukset. Kuviossa 4 kuvataan ne elementit, mihin arvolupaus perus-
tuu. Arvolupaus perustuu ihmisymmarrykseen ja kuvaa sen toivotun tuloksen ihmisnakokul-
masta. (Tikka ym, 2014, 47-48.)

Sosiaalinen Kulttuurinen
arvo arvo

tys lupaa
vhteisotasolla

Miti toimintaa Miti merkityksia

yritys mahdollistaa yritys tavoittelee

Titys lupaa
vksilotasolla

Funktionaalinen Emotionaalinen
arvo arvo

Kuvio 4: Ihmiskeskeinen arvolupaus (Tikka ym. 2014, 47)

Tekesin tutkimuksessa puhutaan, miten yritysten kannattaisi aloittaa innovaatio-ja kehitystyo
ihmiskeskeisesta arvolupauksesta, ei esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista. ”lhmiset eivat kos-
kaan osta tuotteita tai kayta yrityksen palveluja vain niiden itsensa takia, kayttaminen teh-
daan syntyvan arvon vuoksi. Takana on ajatus, etta yritykset eivat voi koskaan suoraan tuot-
taa arvoa, vaan luoda arvolupauksia seka mahdollistaa sen syntyminen yhdessa ihmisten

kanssa tuotetuissa kokemuksissa” (Tikka ym, 2014, 48).

Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan myos palvelumuotoilua ja kehittamaan arvolupausta pal-
velumuotoilua hyodyntaen. Sama ajattelutapa kuin runsaan arvon luominen nakyy myos palve-
lumuotoilussa, jossa palvelua tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta ja palveluja seka tuot-

teita kehitetaan ymmartamalla tavoiteltavia asiakaskokemuksia.
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4 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on 1990-luvun alkupuolella syntynyt tieteen haara, jonka perustajana pide-
taan professori Birgit Mager Koln International School of Designista. Pohjoismaiden rooli pal-
velumuotoilun kehityksessa nakyy vahvana. Suomalaiset kuuluvat osaamisellaan kansainvali-
sesti palvelumuotoilun karkijoukkoon. Palveluala on kasvanut merkittavasti naista ajoista. Ta-
man seurauksena myos palveluiden vaatimukset ovat kasvaneet. Teknologian ja internetin
kasvu ovat vauhdittaneet palveluiden kehitysta seka luoneet palveluille uusia mahdollisuuk-
sia. (Tuulaniemi 2011, 62.)

4.1  Palvelumuotoilun maarittely

Palvelumuotoilun maarittely on hankalaa, mutta yhteinen tavoite on selkea: asiakkaan syda-
men valloittaminen siis 100 %:nen asiakastyytyvaisyys. Palvelumuotoilun avulla palvelun laa-
tua voidaan parantaa asiakkaan odotusten ja toiveiden mukaiseksi. Erityisesti yrityksille pal-
veluiden kehittaminen palvelumutoilun keinoin on kannattavaa, koska keskiossa on asiakas eli

kaiken liiketoiminnan ydin ja kasvumahdollisuus.

Erilaisissa palveluissa on jo kautta aikojen hyodynnetty designia, mutta tahan asti se on pysy-
nyt vain ulkoasuun kohdistuvana suunnitteluna. Designia on kaytetty yrityksen logojen ja esi-
merkiksi tyovaatteiden suunnitteluun, jotta asiakaskunnalla olisi selkea kuva siita, mika yritys
on kyseessa. Kuitenkin itse palveluun kohdistuva muotoilu ja suunnittelu on jaanyt pitkaksi
aikaa uupumaan yrityksilta. Service Design eli palvelumuotoilu on uusi tyokalu yrityksille,
jotta he voisivat kehittaa palveluitaan viela enemman asiakkaan nakokulmasta. Palvelumuo-
toilulla tarkoitetaan palvelukokonaisuuden suunnittelua ja yksityiskohtaista toteutusta. Li-
saksi palvelumuotoiluun kuuluvat myos prosessin ja strategian suunnittelu itse palvelun toteu-
tusta varten. (Moritz 2005, 38.)

Palvelumuotoiluajattelu koostuu kuudesta eri vaiheesta (kuvio 5.). Nama vaiheet ovat ym-
marra, kiteyta, ideoi, konkretisoi, seulo ja toteuta. Kaikki vaiheet ovat tarkea osa kokonai-
suutta ja niita tulisi noudattaa jarjestyksessa parhaan tuloksen mahdollistamiseksi. Ensimmai-
nen askel on ymmarra-vaihe, jossa maaritellaan kohderyhma ja haetaan tietoa siita. Tarkoi-
tuksena on selvittaa tavoitteet seka palvelustrategia. Tassa vaiheessa hyodynnetaan myos eri-
laisia laadullisia tutkimusmenetelmia, kuten benchmarking ja haastatteluja. Seuraavassa vai-
heessa analysoidaan ja pohditaan ymmarra-vaiheessa kerattyja tuloksia. Tarkoituksena on et-

sia ongelmakohtia seka uusia havaittuja tarpeita. (Moritz 2005, 122-130.)
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eUuden tiedon I6ytaminen ja oppiminen.
eUuden tiedon hankkiminen asiakkaista, taustasta, palveluntarjoajasta ja tarjota
oivalluksia.

eLOyda strateginen suunta.
oStrategiset ja analyyttiset tehtavat, jotka auttavat tunnistamaan, suunnittelemaan,
asettamaan, analysoimaan ja I6ytamaan projektin suunnan.

eKonseptien kehittaminen.
eRelevanttien, innovatiivisten ideoiden ja konseptien kehittaminen. Ratkaisujen
I6ytaminen.

eParhaan léytaminen.
e|ldeoiden valitseminen ja konseptien yhdistaminen. Ratkaisujen ja tulosten arviointi.

eKerro ja kuvaa.
e|deat ja konseptit visualisoidaan ja mahdolliset skenaariot kuvataan.

ePalvelun konkretisointi ja toteuttaminen.
eProsessien ja prototyyppien kehittaminen ja implementointi kdaytantéon.

Kuvio 5: Palvelumuotoilun 6 vaihetta (Moritz 2005, 122-130)

Satu Miettisen (2011) palvelumuotoiluprosessi on lyhyempi. Han toteaa, etta prosessissa har-

vemmin seurataan kaikkia vaiheita, joita esimerkiksi edella mainitussa Moritzin mallissa on

esitetty. Miettisen mukaan prosessin alkuvaiheessa korostuu toistuvan suunnittelun periaate

ja kulloisenkin prosessin ominaispiirteet muotoutuvat prosessin eri vaiheissa kaytettavien

muotoilun visualisoinnin ja tutkimuksen menetelmien myota.

Miettisen mallissa (Kuvio 6) ensimmaisessa vaiheessa tarkastellaan asiakasta ja kerataan asia-
kasymmarrysta. Taman jalkeen esiin nostetaan palvelun kehitysideoita. Mallissa listataan me-

netelmia, kuten kayttajien tarinat, draaman menetelmat, muotoiluluotaimet ja mystery shop-

ping, jotka sopivat tahan vaiheeseen. Toisessa vaiheessa ideat luodaan palvelukonsepteiksi.

Kun palvelukonseptit ovat luotu niita kehitetaan edelleen erilaisten mallinnustekniikoiden

avulla. Tyovalineina kaytetaan esimerkiksi videoita ja prototyyppeja. Viimeinen vaihe on pal-

velun lanseeraus ja yllapito (Miettinen 2011, 37).
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Asiakasymmarrys

Uutta tuottava muotoilun
tutkimus, empaattinen muotoilu ja |
muotoiluetnografia |
(yhteissuunnittelu)

\

e Palvelun konseptointi
Lanseeraus ja yllapito . .
Visualisoinnin menetelmat

Mallinnus

Koemallit, arvioiva muotoilun
tutkimus (yhteisuunnittelu)

\

Kuvio 6: Satu Miettisen palvelumuotoiluprosessi (Miettinen 2011, 37)

Moritzin (2005) mukaan palvelumuotoilulla voi olla ratkaiseva merkitys missa tahansa organi-

saatiossa ja se voi tuottaa 10 muutoksen ohjainta (Moritz 2005, 57):

e Markkinatarpeiden todellinen ymmarrys

e Saatavilla olevien resurssien korkeampi arvostus

e Organisaatiokulttuurin muutos

e Uusia nakokulmia tuleviin kehityslinjoihin

e Parantunut vaikuttavuus

e Parantunut tehokkuus

e Yhdistaa organisaation ja sen asiakkaat

o Parempilaatuinen palvelukokemus menestyksen taustalla
e Erottautuminen kilpailijoista

e Brandiuskollisuus.

Palvelumuotoilu on konkreettista toimintaa, joka yhdistaa seka kayttajien tarpeet ja odotuk-
set etta palvelutuottajien liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi. Palvelun aineet-
tomat osat saadaan nakyviksi visualisoinnilla ja hahmomalleilla. Palvelumuotoilun tavoittena
ovat palvelutuotteet, jotka ovat taloudellisesti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestavia (Tuula-
niemi 2011, 126).

Aiemmilla palveluiden kehittamisen teoreettisilla malleilla ei saatu riittavasti tietoa siita,
millainen palvelukokemus tietylle asiakasryhmalle tulisi suunnitella. Suunnittelun painopiste

oli organisaation sisaisen toiminnan ja tuottavuuden tehostamisessa eika asiakaskokemuksen
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suunnittelussa. Asiakkaita ei osallistettu palveluiden kehittamisen suunnitteluun, heita kay-
tettiin ainostaan ja kehitettyjen palveluiden testaamisessa. Suunnittelun poikkitieteellisyytta
ja monialaisuutta ei nahty arvokkaana. Palvelumuotoilun avulla palveluista tehdaan aidosti
kayttajille sunniteltuja, keskipisteena ovat asiakkaat ja palvelut luodaan heidan tarpeiden ja
odotusten pohjalta. Palvelumuotoilussa on tarkeaa loytaa asiakkaiden tiedostamattomat tar-

peet ja hyodyntaa niita palveluiden innovoinnissa. (Koivisto 2007, 77.)

Palvelumuotoilun tarkea osa on erilaisten palveluideoiden testaaminen ja kehittaminen testi-
tulosten perusteella. Palveluideaa voidaan testata esimerkiksi nayttelemalla palvelutilanne.
Palvelun kehittaja voidaan laittaa kokeilemaan palvelua ja nain testaamalla ja tuloksia arvoi-

malla pystytaan parantamaan palvelua. (Miettinen, 2014, 40.)

Tuulaniemen (2011) palvelumuotoiluprosessissa on 5 vaihetta ja naissa vaiheissa keskitytaan
seuraaviin asioihin 1) maarittely, 2) tutkimus, 3) suunnittelu, 4) tuotanto ja 5) arvio. 1) Maa-
rittelyvaiheessa vastataan kysymykseen: ”"Mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa ?”. Tassa vai-
heessa luodaan ymmarrys palveluorganisaatiosta ja mitka ovat sen tavoitteet. 2) Tutkimusvai-
heen aikana luodaan ymmarrys tarpeesta ja toimintaymparistosta hyodyntaen keskusteluita,
asiakastutkimuksia ja haastatteluita. 3) Suunnitteluvaihe on ideointia ja konseptointia. Mieti-
taan erilaisia ratkaisuja ongelmiin ja pyritaan ratkaisemaan ne asiakkaiden kanssa. 4) Tuotan-
tovaiheessa palvelukonseptia testataan asiakkaiden kanssa ja palautteen jalkeen suunnitel-
laan lopullinen palvelu. 5) Arviointivaihe on prosessin kokonaisuuden onnistumisen arvointia.
Arviointivaiheen jalkeen palvelua voidaan viela parannella ja mitata saatujen kokemusten
mukaan. (Tuulaniemi 2011, 126-127.)

4.2  Palvelumuotoilua kaytannossa

Palvelumuotoilun tyovalineita loytyy kirjallisuudessa ja internetissa kattavasti. Esimerkiksi
edella mainitun Moritzin palvelumuotoiluprosessin eri vaiheisiin sisaltyy monia tyokaluja, joita
kayttamalla paastaan haluttuun lopputulokseen. Lista on hyvin kattava ja projektista riippuen
kannattaa miettia, mita tyokaluja on jarkevaa kayttaa. Seuraavassa on esimerkkeja Moritzin

(2005) tyovalinejasentelysta.

Ensimmaiseen vaiheeseen 1) Ymmartaminen, uuden tiedon loytaminen ja oppiminen, soveltu-

vat tyokalut ovat Moritzin mallissa seuraavat:

benchmarkkaus fokusryhmat

asiakassegmentit haastattelut




Seuraavassa vaiheessa 2) Kiteyttaminen, (0yda strateginen suunta, tyovalineet, joita voidaan

kayttaa ovat seuraavat:

Vaiheessa 3) Ideointi, konseptien kehittaminen, kaytannollisia tyovalineita ovat mm.

Vaiheessa 4) Konkretisointi, parhaan loytaminen, tyovalinepakista loytyy:

Vaiheessa 5) Seulominen, kerro ja kuvaa, kaytannollisia tyovalineita ovat:

Viimeisessa vaiheessa 6) Toteuttaminen, palvelun konkretisointi ja toteuttaminen hyvia tyo-

valineita ovat:
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Taulukko 1: Moritzin palvelumuotoilun tyokalut (Moritz, 2005, 128)

4.2.1  Palvelupolku

Palvelupolku on palveluprosessin kuvaus. Prosessi (Kuvio 7) kuvataan vaiheittain, jotta sita
voidaan tutkia ja muotoilla suunnittelun keinoin. Palvelupolku tarkastelee, miten asiakas kul-
kee ja kokee palvelun. Prosessin eri vaiheet jaetaan eripituisiin osiin. Palvelupolku erottuu
palveutuokioihin, jotka sisaltavat useita palvelun kontaktipisteita. Palvelupolku toteuttaa hy-
vin palvelumuotoilun ongelmanratkaisua, koska palveluprosessi jaetaan osiin joihin on hel-

pompi paasta kasiksi palvelua kehitettaessa (Tuulaniemi 2011, 78-79).

Matkustus/
kulkerminen/
palvelun

saavuttamunen

Kuvio 7: Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi 2011, 79)

Palvelupolku voidaan jakaa myos eri prosessin vaiheisiin asiakkaalle muodostuvan arvon
kautta. Tuulaniemi (2011) jaottelee palvelupolun esipalveluksi, ydinpalveluksi ja jalkipalve-
luksi. Esimerkkina han kayttaa esipalvelussa asiakkaan yhteydenottoa yritykseen internetin
valityksella. Talloin esipalvelussa valmistellaan arvon muodostumista. Ydinpalveluvaiheessa
asiakas saa ensisijaisen arvon. Jalkipalvelussa asiakas on yhteydessa yritykseen palvelutapah-

tuman jalkeen esimerkiksi antaessaan palautetta yritykselle (Tuulaniemi 2011, 79-80).

Palvelupolun kontaktipisteita ovat ihmiset, ymparisto, esineet ja toimintatavat. Kontaktipis-
teilla pyritaan puhuttelemaan asiakkaita. Palvelun mahdollisuus ja haaste ovat monet ihmisen

ja brandin valissa olevat kontaktipisteet (Tuulaniemi 2011, 80).
Palvelupolun ymmartaminen edellyttaa seuraavan tiedon keraamisen asiakkailta:
1. Kohtaamispisteet: millaisilla medioilla, kanavilla, fyysisilla tai virtuaalisilla ymparis-

toilla asiakas tavoitetaan?

2. Millaisia palveluhetkia asiakkaan polkuun liittyy?
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Millaisiin motiiveihin hanen kayttaytymisensa perustuu?

4. Millainen asiakkaan paatoksentekoprosessi asiakkaaksi tulemisesta tai asiakkuuden
paattamisesta on?

5. Millainen kokemus asiakkaalla on valitsemastaan tuotteesta tai palvelusta kayton jal-
keen?

(Keskinen, 49).

Edella mainitut kysymykset auttavat vahvistamaan asiakasymmarrysta seka lisaavat ymmar-
rysta markkinoiden dynamiikasta. Asiakaspolku toimii alustana, jolle koko organisaation asia-
kaslahtoisen johtamisen malli voidaan rakentaa. Lopulta tavoite asiakaspolkua rakentaessa on

ymmarryksen kautta tehda siita entista vanhempi. (Keskinen, 49).

Talouselaman nettiartikkelissa ”Et voi tarjota parasta asiakaskokemusta, ellet tunnista asiak-
kaasi polkua” viitataan myos siihen, miten asiakasymmarrys selkiyttaa eri fuktioiden valisia
rooleja asiakassuhteen hoidossa ja ostopaatoksen vaikuttamisessa. Artikkeli painottaa, miten
nykyajan digitaalisessa maailmassa tiedonhaun merkitys ostoprosessissa korostuu. Digitaali-
sella aikakaudella korostuvat erityisesti houkutteleva ja relevantti sisalto seka asiakaskohtaa-
miset (Haring 2014).

Palvelupolun tunnistaminen tuo monia hyotyja yritykselle. Asiakkuuden kokonaiskuvan ym-
martaminen voi saada yrityksen eri funktiot toimimaan asiakkaan hyvaksi. Samalla voidaan
varmistaa, etta asiakaskokemus on samanlainen eri kohtaamisissa. Tunnistettaessa kriittisim-
mat asiakaskohtaamiset, asiakaskokemuksen kehittaminen voidaan fokusoida paremmin. Asi-
akkaille pystytaan myos luomaan lisaarvoa asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa seka tun-
nistamaan, missa kohdassa yritys voi tehda lisamyyntia. Myos markkinointitoimenpiteet ja si-
sallontuottaminen voidaan fokusoida osaksi toimintamallia. Tasta paastaankin helppoon joh-
topaatokseen: lojaaleja asiakkaita + lisamyyntid + suositteluja = kilpailuetua. (Haring
2014).

4.2.2 Asiakaspersoonat

Asiakaspersoonat ovat tarkea tutkimuksista loydetyn asiakastiedon esittamisen menetelma.
Asiakkaiden toimintamallit ja motiivit nakyvat selvasti asiakaspersoonissa. Tarkeaa on havaita
suuremman ryhman toteuttama toimintamalli ei niinkaan yksittaisia loydoksia. Suuremman
ryhman toimintamallien pohjalta voidaan esittaa ratkaisuja ja palveluita (Tuulaniemi 2011,
154-155).
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Stickdorn (2010) kirjoittaa, etta asiakaspersoonat ovat ryhmia, jotka ovat muodostettu yhtei-
sen kiinnostuksen kohteen perusteella. Ne ovat kuvitteellisia, mutta esittavat potentiaalisia

asiakkaita, joilla on todelliset tarpeet ja motiivit. Ryhmia muodostettaessa on hyva tunnistaa
yhteisia toimintamalleja ja tarpeita omaavia asiakkaita. Asiakasprofiilit auttavat suuntamaan

palveluja erilaisille ryhmille ja erilaisiin tarpeisiin. (Stickdorn ym. 2010,178-179.)

Asiakaspersoonat ovat menetelma, jonka avulla tiivistetaan asiakastutkimuksessa tutkittu
tieto. Tieto voidaan kerata esimerkiksi haastattelun avulla. Tutkimuksessa saadun tiedon
avulla voidaan luoda potentiaaliset kayttajapersoonat, joiden pohjalle voidaan rakentaa pal-
veluja. Asiakkailla on kuluttamista ohjaavia kayttaytymismalleja ja niita tarkastelemalla voi-
daan identifioida kayttaytymista ohjaavia kokonaisuuksia. Keratyn tiedon avulla voidaan visu-
alisoida asiakaspersoonat, niin sanotut mallit, joista huomaa kuluttamista ohjaavat motiivit,
arvot, esteet ja toiveet. Mallissa kuvataan yksityiskohtaisesti persoonan tavoitteet, tarpeet,
tyokalut, turhaumat, toiveet ja tahdet. Turhaumat kuvaavat, mitka asiat estavat tai vaikeut-
tavat palvelun kayttoa. Tahdet ovat persoonan suosikkipalveluja tai yleisia asioita elamassa,

jotka tuovat iloa ja merkityksellista sisaltoa elamalle. (Tuulaniemi 2011, 154-156.)

Pruit ja Adlinin (2006) mukaan persoonien yksi tarkea ominaispiirre on se, etta niilla on aina
yksiloivia kayttajia kuvaavia tavoitteita. Mikali persoonan tavoitteet ovat hahmoteltu selke-
asti ja tietoa on kattavasti, on suunnittelijalla mahdollisuus ymmartaa eri kayttajaryhmia pa-
remmin seka kommunikoida selkeammin eri sidosryhmille tehtyjen valintojen taustoista. Si-
dosryhmina voidaan pitaa esimerkiksi suunnitteluprosessiin liittyvia osapuolia kuten myynti ja
markkinointi seka ulkoiset toimivat kuten viestintatoimistot. Tavoitteet ovat suurempia koko-

naisuuksia, kuten turvallinen koti hyvien yhteyksien varrella (Pruit ym, 2006).

4.2.3 Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas (VPC) on Business Model Canvasista otettu tyokalu, joka auttaa
pohtimaan yrityksen arvolupausta syvallisemmin. Tata tyokalua kaytettaessa on tarkeaa miet-
tia ja huomioida, etta jokainen asiakkaan ongelma ja tehtava tulee ratkaistuksi, ja jokaiseen

asiakkaan kipupisteeseen loydetaan ratkaisu (Strategyzer.com).
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Kuvio 8: The Value Proposition Canvas (Strategyzer.com)

Vasemmalla oleva nelio kuvaa tuotetta tai palvelua, jolla halutaan toteuttaa asiakkaan toi-
veet seka ratkaista hanen ongelmat. Asiakkaan kipupisteisiin haetaan ratkaisuja (Pain Re-
lievers), joilla asiakkaan kipupisteet saadaan selvitettya. Sitten luonnehditaan, miten asiak-
kaan toivoma kokonaisuus tai hyoty tavoitetaan. Lopussa tyokalua tehdessa vasempaan reu-
naan kuvataan tuote tai palvelu (Products & Services). Viimeinen vaihe kuvaa, miten asiak-
kaan ongelmat saadaan ratkaistua ja hanen toiveensa tyydytettya kyseisen tuotteen tai palve-

lun avulla. (Strategyzer.com.)

The Value Proposition Canvas on kuvattu kuviossa 8. Oikeanpuoleinen ympyra kuvaa asiakasta,
tayttaa. Negatiivisia tunteita, odottamattomia kustannuksia seka odottamattomia riskeja ovat
asiakkaan kipupisteita (Customer Pains). Kipupisteita voivat olla myos aiheita, jotka rajoitta-
vat ongelman ratkaisemisen. Asiakkaan haluttu lopputulos (Customer Gains) voivat olla opti-
mistisia tunteita, saasto kustannuksissa ja sosiaalisia syita. Osa toivomasta lopputuloksesta voi

olla myos postiivisia yllatyksia. (Strategyzer.com.)
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5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimusosan tarkoituksena on selvittaa yrityksen kohderyhman arvomaailmaa, tapoja ja li-

saksi hankkia tietoa, milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen. Tutkimusmenetel-
maksi valittiin teemahaastattelu, koska se on joustava tutkimusmenetelma, jossa myos vaa-
rinkasityksia voidaan oikaista. Tutkimukseen osallistui kuusi nuorta naista, jotka ovat ialtaan
20-26-vuotiaita.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla paastaan opinnaytetyon tavoitteeseen:

1. Millainen on yrityksen kohderyhman arvomaailma?

2. Milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen?

5.1 Teemahaastattelu

Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelu on joustava tutkimustapa ja siina tutkija on
suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavien kanssa. Taman johdosta tutkija pystyy muutta-
maan tiedonhankinnan suuntaa hyvinkin nopeasti. Tutkija voi myos hyodyntaa sanattoman
viestinnan vinkkeja tulkinnassaan. Ongelmana he nakevat haastatteluissa toteuttamisen hi-
tauden ja analysoinnin, vastausten tulkinnan ja raportoinnin, joihin ei ole olemassa valmiita
malleja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34-35.)

Teemahaastattelu kuuluu puolistrukturoihin haastatteluihin. Puolistrukturoitu haastattelu ei
ota kantaa siihen, kuinka monta kertaa haastattelu tehdaan tai kuinka syvalliseksi se etenee.
Ollennaista tassa haastattelumuodossa on, etta se ei etene tarkkojen kysymysten mukaan

vaan teemoittain. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.)

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta, jonka tavoitteena
on tuottaa ymmarrysta kohderyhmamme arvomaailmasta ja sen avulla tehda yrityksesta en-
tista asiakaslahtoisempi. Kvalitatiivinen tutkimus voidaan perustella myos siksi, etta loydet-
taisiin palvelua parantavia keinoja yrityksen kehittamiseksi ja uusien ideoiden loytamiseksi.
Kun tutkitaan kohderyhmamme arvomaailmaa ja kehitetaan palvelua seka pyritaan loytamaan
uusia ideoita, tarvitaan haastateltavilta syvallisia vastauksia. Teemahaastattelun avulla saa-
daan selville haastateltavien omat kokemukset, arvomaailma ja nakemykset. Esimerkiksi ky-
selylomakkeen suljetuilla kysymyksilla ei paastaisi tyon vaatimiin tuloksiin, eika haastattelu-

vastauksille annettaisi tarpeeksi tilaa ja vapautta.
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Olen valinnut tutkimusmenetelmaksi teemahaastattelun, koska taman tutkimusmenetelman
etuna on joustavuus. Teemahaastattelussa on mahdollisuus toistaa kysymys ja palata siihen
uudelleen. Sen avulla voidaan myos helposti oikaista vaarinkasityksia ja kayda keskustelua
avoimesti. Teemahaastattelu sisaltaa samanlaista asiaongelmien ja tutkimusongelmien poh-
diskelua kuin kaikki muutkin tutkimukset. Haastattelussa teemat ovat tarkasti pohdittuja ja
maariteltyja. Teemahaastattelu on keskustelua, jolla on etukateen paatetty tarkoitus. Haas-
tateltavien valintaan pitaa kiinnittaa erityista huomiota ja tutkimussuunnitelmassa on perus-

teltava ne periaatteet, joiden mukaan haastateltavat on valittu (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66).

Teemahaastattelussa suunnittelun tarkein osuus on teemojen suunnittelu. Haastattelurunkoon
ei kirjoiteta tarkkoja kysymyksia vaan teema-alueita. Teema-alueet hahmottuvat tutkimustie-
toon perehtymalla ja ne ovat tutkimuksen teoreettisia peruskasitteita. Peruskasitteiden li-
saksi tutkimuksessa kaytetaan alakasitteita. Haastattelun aikana tutkijalla on mukana sana-
lista, jonka pohjalta ohjataan keskustelua tutkimustilanteessa. On toivottavaa, etta haastat-
telun aikana kaytetaan mahdollisimman vahan muistiinpanoja, jotta tutkija keskittyy taysin

haastateltavaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 66.)

Ongelmallisin vaihe laadullisessa tutkimuksessa on tulkintojen tekeminen. Ohjeita tulkintojen
tekemiseen ei oikeastaan ole olemassa ja haastateltavien puheissan pitamat tulkinnat omista
normaalin elaman tilanteistaan kuvaavat ensimmaisen asteen tulkintaa. Tutkimuksessa kui-
tenkin pyritaan tulkinnassa teoreettisen ajattelun tasolle, jolloin etsitaan teorian avulla ylei-
semmalla tasolla olevia teoreettisia tulkintoja haastateltavien esittamista ensimmaisen vai-

heen tulkinnoista (stat.fi)

5.2 Teemahaastattelun toteutus

Tutkimuksen aineistonkeruu on tapahtunut kevaalla vuonna 2017 kuudelle ialtaan 20-26-vuoti-
aalle naiselle, jotka sopivat hyvin yrityksen kohderyhmaan. Viisi haastatteluun osallistuneista
ovat aikaisemmin kayttaneet yrityksen palveluja ja yksi haastateltava on potentiaalinen asia-
kas yritykselle. Haastattelut ovat kayty englannin kielella. Haastatteluun kutsutut henkilot oli
valittu maaliskuuhun mennessa. Tavoitteena oli saada noin 5-10 haastateltavaa. Kutsu haas-
tatteluun lahetettiin kymmenelle kohderyhmaan sopivalle henkilolle helmikuun aikana. Nel-

jalta vastaajalta tuli kielteinen paatos.

Teemahaastatteluun liittyvien teemojen apukysymykset olivat valmiina helmikuun lopussa.
Ensimmainen haastattelu pidettiin maaliskuun toisella viikolla. Muut haastattelut tapahtuivat

maaliskuun kolmannella viikolla. Kaikki haastattelut tallennettiin alypuhelimella ja ne kesti-
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vat noin puolesta tunnista tuntiin. Haastatteluiden tallentaminen auttoi haastattelua etene-
maan luonnollisella tavalla. Teemahaastattelun avulla haluttiin luoda ymmarrysta nuorten
naisten arvomaailmasta ja milla tavoin yritys voisi tuottaa arvoa kohderyhmalleen. Teema-
haastattelun tavoitteena on myos loytaa uusia keinoja palvelujen kehittamiseen ja uusien ide-
oiden loytamiseen. Haastattelun aikana tulleiden vastausten perusteella on luotu asiakasper-

soonat, asiakaspolku seka value proposition canvas.

Tutkimuskysymyksiin vastaamalla paastaan opinnaytetyon tavoitteeseen:

3. Millainen on yrityksen kohderyhman arvomaailma?

4. Milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen?

5.3 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelun tarkoituksena on tutkia yrityksen kohderyhman arvomaailmaa, tapoja ja
lisaksi hankkia tietoa, milla tavoin yritys voi luoda arvoa kohderyhmalleen. Tutkimukseen
osallistui kuusi nuorta naista, jotka ovat ialtaan 20-26-vuotiaita. Pyrin [oytamaan haastatelta-
vaksi eri kansallisuuksia edustavia naisia, jotta myos kulttuurierot tulisivat esille. Heidan

asuinvuotensa Barcelonassa vaihtelevat reilusta puolesta vuodesta kolmeen vuoteen.

5.3.1 Tutkimukseen osallistuneiden naisten arvot ja tavat

Tekemani haastattelun perusteella yritin selvittaa, mitka ovat yrityksen kohderyhmaan kuulu-

vien naisten arvot ja tavat ja milla tavoin ne nakyvat paivittaisessa elamassa:

”Normaalisti arkipdivdt menevdt toissd klo 9-17, jonka jdlkeen vietdn aikaa kavereiden tai
poikaystdvén kanssa. Tyo vie paljon aikaa, koska normaalin pdivdtyon lisdksi teen keikkoja
promoottorina. Tulin alun perin Barcelonaan opiskelujen perdssd ja jdin tdnne, koska (Oysin

helposti oman alan toita.”

"Muutettuani Barcelonaan olen hieman vaihtanut normaalit arkirutiinit, mitd tein asuessani
Ranskassa. Olen nyt paljon sosiaalisempi kuin ennen. Kavereita tulee ndhtyd useammin, har-
rastan paljon ulkourheilua. Tdlld hetkelld yliopisto-opinnot ja harrastukset ovat suurimmat

prioriteetit eldmdssdni.”

”Teen Barcelonassa Erasmus vaihto-opiskelua ja muutin tdnne puoli vuotta sitten. Barcelona

eroaa paljon kotikaupungistani. Tdalld hetkelld keskityn opiskeluihin, mutta vapaa-aikaa on
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runsaasti, jolloin normaalisti vietdn aikaa muiden vaihtareiden kanssa. Meilld on tapana

kdydd paljon ulkona, pelaamme myds joka viikko lentopalloa La Barcelonetassa.”

”Eldmdssdni tdrkeimmdit asiat tdlld hetkelld ovat: hyvinvointi, perhe ja ystavdt. Haluaisin

loytdd hyvan parisuhteen.”

Haastattelun aikana monilla vastaajilla arvoiksi nousivat oma perhe, ystavat, elamankump-

pani ja itsensa kehittaminen. Tulevaisuus nahtiin avoimena ja positiivisena. Ainoa huolenaihe
oli tyon loytaminen opiskelujen jalkeen. Moni haastateltava oli avoin kokeilemaan tyonhakua
muista Euroopan maista. Haastattelun aikana parisuhde nousi usein keskeiseksi teemaksi. Yri-

tin saada selville, missa haastateltavat nakevat itsensa parin vuoden paasta:

”En osaa sanoa, missd olen parin vuoden pddstd. Tdlld hetkelld kaikki on avointa. Olen miet-
tinyt jddvdni Barcelonaan Erasmus vaihdon jélkeen, mutta jos en saa unelmieni tydpaikkaa

tadltd niin harkitsen muita Euroopan maita.”

”Parin vuoden pddstd haluaisin edetd urallani. Toivon, ettd virkani vakinaistetaan. Unelmissa

olisi l6ytdd mies ja matkustella.”

”Vaikea kysymys... todenndkdisesti olen toissd kotikaupungissani Ranskassa. Haluaisin matkus-

tella ja ndhdd maailmaa ennen kuin hankin perheen.”

5.3.2 Vapaa-aika ja juhliminen

Yritin selvittaa, miten haastateltavat normaalisti viettavat vapaa-aikaa ja millaisia haasteita
siihen liittyy. Monet haastateltavat kertoivat, etta tyon ja opiskelun seka harrastuksien yh-
teensovittaminen on vaikeaa. Kuitenkin vaihtoon tulleet nakivat, etta vapaa-aikaa on run-

saasti ja normaalisti he viettivat sita muiden opiskelijoiden kanssa:

”Kdyn joskus ulkona kavereiden kanssa, mutta yleensd vietédn vapaa-aikaani tankotanssiklu-
billa, jossa myds opetan muita. Joskus on vaikeaa loytdd tarpeeksi vapaa-aikaa, koska opiske-

len ja teen toitd samanaikaisesti.”

”Arkipdivind toiden jdlkeen menen yleensd salille. Teen sitd 3-4 kertaa viikossa. Viikonlop-
puisin tapaan kavereita tai matkustelen poikaystdvdni kanssa. Meilld on tapana mennd ly-

hyille pdivamatkoille Barcelonan naapurikaupunkeihin.”

”Vapaa-ajalla tulee tavattua kavereita. Minulla on laaja ystdvapiiri, koska olen vaihdossa

tddlld ja olen tutustunut moniin opiskelijoihin. Meilld on paljon yhteistd toimintaa jonne
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menemme yleensd isolla porukalla. En koe, ettd vapaa-ajan ja opiskelun yhteensovittaminen

on vaikeaa.”

Juhlimisesta halusin selvittaa, kuinka usein haastateltavat kayvat ulkona ja mita elementteja
siihen liittyy. Mita kanavia he kayttavat etsiakseen tietoa kaupungin tapahtumista ja millaisia
asioita he arvostavat? Haastattelun aikana tulivat puheeksi juhlimisen kulttuurierot ja Barce-

lonan vilkas yoelama:

”Barcelonassa kdyn 3 kertaa viikossa ulkona, kotikaupungissani Strasbourgissa vain 1-2 kertaa
kuussa. Tddlld on hyvd tapahtumatarjonta... Etsin tietoa tapahtumista aina Facebookista.

Barcelonassa on hyvin vilkas yéeldmd. Tapahtumia on joka pdivd.”

”Minulla on tapana kédydd ulkona vain viikonloppuisin, koska olen arkisin toissd. Normaalisti
kdaymme perjantai- tai lauantaibisin klubeilla tanssimassa ja ennen sitd aloitamme illan baa-
rissa. Normaalisti kotikaupungissani meilld oli tapana aloittaa ilta jonkun kotona, Espanjassa

kokoonnumme isolla porukalla baariin, josta jatkamme iltaa yokerhoon.”

”Opiskelijapiireissd meilld on tapana kdydd paljon ulkona niin arkena kuin viikonloppuna.
Erityisesti arkena (6ytyy paljon edullisia opiskelijabileitd mihin menen. Shoko ja Opium ovat

paikkoja joissa kdyn.”

”Meilld on kaveriryhmd WhatsAppissa ja Facebookissa, jossa jaamme tietoa tapahtumista.

Kdyn ulkona noin 2 kertaa viikossa.”

”Kavereilta tulee usein kuultua tapahtumista. Kéyn ulkona aina silloin tdlléin, mutta jos me-

nen niin tykkddn luksuspaikoista.”

”Musiikki ja ilmapiiri ovat tdrkeitd asioita yokerhossa. Myos turvallisuus.”

”Suosin kansainvdlisid paikkoja, joissa on hyvd musiikki.”

Kysyin, milta nayttaa haastateltavien naistenilta ja mita elementteja siihen liittyy. Kaikki
muut paitsi yksi haastatteluun osallistuneista ovat kayttaneet yrityksen palveluja. Erityisesti
Facebook and Instagram ovat niita kanavia, joita yrityksen kohderyhma kayttaa ja hakee tie-

toa. Myos MOW-markkinointi on suosittua:

”Meilld on tapana jdrjestdd naistenilta ainakin kerran kuussa. Yleensd se alkaa niin, ettd ko-
koonnumme jossain baarissa, jonka jédlkeen jatkamme iltaa yokerhossa. Iltaan kuuluu illalli-

nen ja hyvd musiikki.”
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”Olen ndhnyt Facebookissa sekd Instagramissa Barcelonassa jdrjestettdvistd naistenilloista.

Ne on hyvd tapa myds tavata uusia kavereita. Olen ollut mukana muutaman kerran.”

”Silloin kun tulin Barcelonaan ja aloitin opiskelut, kaveriporukan kanssa tuli aina valilld men-
tyd naisteniltoihin. Se on edullinen tapa pitdd hauskaa. Ndin palvelun netissd... muistaakseni

Facebookissa.”

”Ensimmdisen kerran sain kutsun kaveriltani naisteniltaan ja sen jélkeen olen kdyttdnyt tdtd
mahdollisuutta usein. Mielestdni sosiaalinen media on hyvd paikka tavoittaa asiakkaat, eri-

tyisesti Facebook.”

Viimeisena halusin kysya haastateltavien mielipidetta yhteisosta, joka olisi suunnattu nuorille
naisille ja joka tukisi nuorten naisten vapaa-ajanviettoa. Kysyin, millaisia palveluja tama yh-

teiso voisi tarjota:

”Joo, tdmmoaiselle yhteisolle olisi tarvetta. Ndkisin, ettd yhteiso voisi tarjota vinkkejd tapah-

tumista, mitd tehdd pdivdlla ja mitd yolla.”

”Palveluesimerkit: jooga rannalla kesd-aikaan ja juhlat.”

”Kylld sille on tarvetta, varsinkin kun ei ole kotoisin tddltd. Sitd yrittdd mennd ulos, etsid
vinkkejd tapahtumista, mutta se voi olla vaikeaa tutustua uusiin ihmisiin. En ole vield l6ytd-
nyt tybharjoittelupaikkaa, niin sosiaaliset kontaktit on suppeat. Olis tosi kiva, jos olisi yh-

teiso joka auttaisi pddsemddn sisdlle ja tutustumaan ihmisiin.”

”Ymmdrrdn tdmdn ongelman. Oman Erasmus vaihdon aikana minulla oli sama ongelma tutus-
tua muihin opiskelijoihin. Uskon, ettd tdllainen yhteiso olisi kysytty ja auttaisi ihmisid saa-

maan uusia kontakteja. Se on hyvd idea.”

”Ryhmdnd pddsee hyvin tutustumaan toisiin ihmisiin ja verkostoitumaan. Ei tule suuri kynnys
mentyd, koska tietdd ettd muutkin ovat samassa eldmdntilanteessa ja hakevat uusia kontak-

teja.”

5.4 Yhteenveto ja johtopaatokset tutkimustuloksista

Barcelonassa asuvien nuorten naisten arvomaailmaan kuuluvat paapiirteittain samat asiat,
jotka tulivat ilmi myos The Sunday Telegraphin tekemassa tutkimuksessa ”The values, habits

and role models of modern women”. Oma terveys ja hyvinvoinnista huolehtiminen on tarkea
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asia nuorelle, modernille naiselle. Tutkimuksessa monilla vastaajilla arvoiksi nousivat oma

perhe, ystavat, elamankumppani, menestys, vapaus ja itsensa kehittaminen. Tulevaisuus nah-
tiin avoimena ja positiivisena, vaikkakin tyon loytaminen oli huolenaiheena varsinkin monella
opiskelijalla. Parisuhde nahtiin tarkeassa roolissa ja sinkkunaisille elamankumppanin loytami-
nen oli tarkea paamaara. Tyo on monelle haastateltavalle tarkeaa, koska se antaa onnistumi-

sen kokemuksia ja keinon kehittaa itseaan.

Nuorten naisten vapaa-aika on vilkasta ja siihen kuuluvat niin parisuhde, ystavat kuin harras-
tukset. Ongelmana koettiin naiden kaikkien yhdistaminen ja vapaa-ajan vahyys. Tasapaino
niin tyon kuin opiskelun ja vapaa-ajan valilla on tarkeaa, jotta arki ei ole liian uuvuttavaa ja
palautuminen nopeaa. Tarkeaa on, etta tyo tai opiskelu mukautuu yksityiselamaan eika toisin
pain. Vapaa-aika antaa energiaa, iloa ja luovuutta myos tyohon seka opiskeluun. Hyvat ihmis-

suhteet antavat paljon energiaa elamaan ja auttavat oppimaan itsestaan.

Nuorten naisten vapaa-aikaan kuuluu olennaisena osana juhliminen. Barcelonassa yoelama on
hyvin vilkasta, koska se on yksi maailman suosituimmista turistikohteista ja matkailijoille ha-
lutaan tarjota paljon vaihtoehtoja, erityisesti kesa-aikaan. Kulttuurierot tulivat puheeksi tut-
kimuksen aikana. Espanjalainen yoelama eroaa hyvin paljon esimerkiksi suomalaisesta yoela-
masta. Normaalisti kello 20-23 aikaan ihmiset kokoontuvat yhdessa syomaan illallista. Tapana
ei ole menna kenenkaan kotiin, vaan ihmiset kokoontuvat baareissa ja ravintoloissa. Espan-

jassa hauskanpito jatkuu lapi yon aina klo 6.00 asti.

Verkostoituminen on tarkea asia nyky-yhteiskunnassa. Erityisesti tyopaikoilla tama korostuu.
Kun sinulla on paljon kontakteja, saat enemman tietoa ja esimerkiksi tyopaikan loytaminen
taman avulla voi olla helpompaa. Verkostoituminen voi olla hankalaa naisille, jotka tulevat
Barcelonaan opiskelujen tai toiden perassa eivatka tunne kaupungissa ketaan. He kaipaavat
enemman tapahtumia ja kokoontumisia, jossa pystyisi tavata samassa elamantilanteessa ole-
via naisia ja ystavystymaan. Monet naiset kokevat itsensa yksinaiseksi erityisesti siina vai-

heessa, kun he muuttavat Barcelonaan opiskelujen tai toiden perassa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta nuorten naisten yhteisolle olisi tarvetta. Yhteiso voisi tarjota
vapaa-ajan palveluja kuten lajikokeiluja, tandem-kielivaihtoja ja kulttuurimatkoja. Monet
toiden tai opiskelujen perassa muuttaneet naiset kokevat varsinkin alussa itsensa yksinaiseksi
uudessa kaupungissa. Yhteiso voisi auttaa nuoria naisia verkostoitumaan ja viettamaan vapaa-

aikaa mielekkaalla tavalla.
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6 Kehittamissuunnitelma

6.1  Kehitetyt asiakaspersoonat

Asiakaspersoonat ovat maaritelty fiktiivisesti tutkimuksessa saadun tiedon perusteella ja n on
tehty Tuulaniemen (2011) mallin mukaan. Asiakaspersoonien maarittamisen jalkeen voidaan
helpommin lahtea tavoittelemaan yrityksen kohderyhmaa. Jokaisessa asiakaspersoonassa on
kuvaus persoonasta, ika, sukupuoli, ammatti ja kuvaus perheesta. Asiakaspersoonassa myos
kuvataan asiakkaan arvot, esteet ja toiveet. Profiilien avulla voidaan lahtea kehittamaan pal-

velua seka suunnittelemaan, miten tavoitetaan asiakas.

Persoona 1

Nimi: Liikunnallinen Estelle
lka: 22

Tiivistys: Estelle (Kuvio 9) on kauppatieteiden opiskelija, joka on opintojensa loppuvaiheessa
ja muuttanut pois vanhempiensa luota. Vanhemmat asuvat Etela-Ranskassa ja omaa perhetta
tulee nahtya harvoin. Han asuu poikaystavansa kanssa vuokralla Barcelonan keskustassa ja
jotta rahat riittaisivat elinkustannuksiin Estelle tekee satunnaisia keikkatoita. Tyovuorot ovat
yleensa arkipaivisin ja tyoskentely on ajoittain hankalaa aikatauluttaa sopimaan yhteen opis-
kelujen kanssa. Estelle pitaa hyvin tarkeana hyvinvointia ja liikkuntaa seka terveellisia elaman-
tapoja. Koska arkielama tuo haasteita ja stressia, han kaipaa erityisesti viikonlopuille hyvin-
voinnin ja likkunnan palveluja. Tarkeana tama persoona pitaa myos verkostoitumista ja kan-

sainvalisessa ymparistossa olemista.

Tavoitteet: Estelle haluaa panostaa hyvinvointiin ja pitaa lilkkuntaharrastuksia tarkeina. Es-
telle toivoisi lilkuntapalveluja, jotka olisivat opiskelijabudjetille sopivia ja jossa mahdollisesti

pystyisi luomaan ystavyyssuhteita samassa elamantilanteessa olevien naisten kanssa.

Tarpeet: Estelle kokee tarkeaksi opiskelun ja tyon lisaksi itsestaan huolehtimisen. Erityisesti
persoonalla on paljon vapaa-aikaa viikonloppuisin, jolloin han mielellaan harrastaisi urheilua
ja tapaisi uusia ystavia. Estelle toivoo loytavansa uusia ystavia, joiden kanssa han voi jakaa

samoja mielenkiinnon kohteita.

Tyokalut: Estelle pitaa tarkeana hyvaa ja ammattimaista liikuntaohjaajaa. Han haluaa harras-
taa ystavallisessa ja energisessa seurassa. Han tykkaan jarjestaa ajoissa oman viikko-ohjel-

mansa ja pitaa tarkeana sita, etta saa likkuntaohjelman hyvissa ajoin tietoon.
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Turhaumat: Mahdolliset ongelmat muodostuvat aikataulussa. On vaikeaa yhdistaa opiskelu,

tyoteko ja seurustelu harrastusten kanssa.

Toiveet: Estellelle palvelun monipuolisuus ja sijainti ovat avainasemassa. Han ei halua kayt-

taa paljon aikaa reissaamiseen ja kulkeminen pitaa olla huoletonta.

Tahdet: Toivelistalla ovat erityisesti erilaiset harrastuskokeilut kuten jooga ja tankotanssi.

Estelle, 22 v.
Kauppatieteiden
opiskelija

Hyvinvointi
Perhe
Ystavat
Kansainvalisyys

Kuvio 9: Persoona 1

Persoona 2

Nimi: Elamystenhakija Ainara
Ika: 23

Tiivistys: Ainara (Kuvio 10) on alun perin Espanjan Galiciasta ja tullut toiden perassa Barcelo-
naan. Han tyoskentelee kokopaivaisesti yhdessa Espanjan suurimmista muotialan yrityksista.
Vapaa-aika kuluu poikaystavan, kavereiden ja harrastusten parissa. Hanella on paljon paikalli-
sia ystavia ja suuret verkostot, mutta Ainara kaipaisi enemman kansainvalisia ystavia. Suori-
tettuaan yliopisto-opinnot, Ainara ei ole paassyt kayttamaan englannin kielta tyossaan eika

vapaa-ajallaan. Han toivoisi viettavansa enemman aikaa kansainvalisessa ymparistossa, eri
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kulttuurien edustajien kanssa. Ainara hakee erilaisia elamyksia, tykkaa tehda viikonloppumat-

koja Espanjan rajan sisapuolella.

Tavoitteet: Ainara toivoisi enemman aktiviteetteja, joissa voisi tavata ulkomaalaisia ystavia
ja kehittaa omaa kielitaitoa. Han haluaisi tehda viikonloppumatkoja laheisiin kaupunkeihin,
tandem-kielivaihtoja paikallisissa kahviloissa, jossa Ainara pystyisi parantamaan omaa englan-
nin kielen taitoa ja samalla opettamaan ulkomaalaisille ystavilleen espanjan kielta. Ainara ka-
visi mielellaan erilaisissa kulttuuri-ja kielitapahtumissa ja tutustuisi muualta tulleisiin kave-

reihin.

Tarpeet: Ainara kokee, etta englannin kielen osaaminen ja eri kulttuurien tunteminen autta-
vat tyopaikan saantia. Eri kulttuurien tunteminen on rikastuttavaa ja Barcelona on otollinen
paikka siihen, koska joka vuosi kaupunkiin saapuu tuhansia vaihto-opiskelijoita ja tyon perassa

muuttaneita.

Tyokalut: Ainara vaatii tasmallisyytta ja haluaa tarkan ohjelman ennen matkaan lahtoa. Han
odottaa korkealaatuista matkapalvelua ja kokee tarkeaksi ,etta hanta ohjataan riittavasti

matkan aikana.

Turhaumat: Mahdolliset ongelmat matkaohjelman toteutumisessa. Vaatii tasokasta kielen

opiskelua ja epailee, onko tandem-kielivaihto tehokas ja nopea tapa oppia kieli.

Tahdet: Toivelistalla ovat tandem-kielivaihdot, kulttuuripiknikit kesalla ja viikonloppumatkat

laheisiin kaupunkeihin.
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Ainara, 23 v.
Markkinointiassistentti

Uutuudenviehatys
Matkustaminen

Ystavat
Itsensé toteuttaminen ‘

Kuvio 10: Persoona 2

Persoona 3

Nimi: Menestyksennalkainen Asta
Ika: 25

Tiivistys: Asta (Kuvio 11) on tullut Barcelonaan vuoden kestavaan vaihto-opiskeluun. Han on
sinkku ja asuu kolmen kamppakaverin kanssa, jotka ovat myos muuttaneet kaupunkiin opiske-
lujen takia. Normaalisti hanen paivansa koostuvat opiskelusta, mutta myos vapaa-ajalle jaa
paljon aikaa. Tama persoona toivoo varsinkin vaihto-opiskelun alkuun tukea vieraan maan ar-
jen tapoihin ja uusiin ihmisiin tutustumiseen. Hanen tavoitteensa vaihto-opiskelujen ajaksi on
verkostoitua, kayda ulkona Barcelonan parhaimmissa yokerhoissa seka ravintoloissa ja viettaa
hyvaa aikaa uusien ystavien kanssa. Myos kumppanin loytaminen on toiveissa. Asta arvostaa

palveluissa luksusta ja trendeja.

Tavoitteet: Astan tavoitteena on verkostoitua ja loytaa ystavia uudessa kaupungissa. Erityi-
sesti vaihto-opiskelun alussa han kokee tarkeana saada tukea paivittaisissa asioissa. Kulttuuri-
muutokset voivat olla suuria varsinkin vaihdon alussa, jolloin on tarkeaa saada apua ja tukea

ongelmatilanteissa.

Tarpeet: Asta on saapunut yksin uuteen ymparistoon ja tarvitsee tukea sopeutumisessa uu-
teen paikkaan. Han toivoo kayttavansa palveluja, jotka auttavat uutta vaihto-oppilasta loyta-

maan uusia ystavia ja verkostoitumaan seka loytamaan tarkeita kontakteja tyouraa ajatellen.
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Tyokalut: Asta haluaa, etta tieto tapahtumista on helposti loydettavissa sosiaalisessa medi-
assa erityisesti vaihto-opiskelun alussa. Asta haluaa kokeilla uusia trendeja ja arvostaa tas-
mallisyytta. Asta haluaa vaikuttaa palveluiden sisaltoon esimerkiksi antamalla suoraan pa-

lautetta yritykselle.

Turhaumat: Tunne siita, ettei tieda kenen tapahtumajarjestajan palveluja kayttaisi. Tarjonta

on laaja ja sosiaalisessa mediassa palveluntarjoajia on runsaasti.

Toiveet: Verkostoitua, loytaa uusia ystavia ja vaihtaa ajatuksia saman alan ammattilaisten

kanssa. Toiveena on myos, etta voi kayttaa palveluja englanniksi.

Tahdet: Naisten ravintola- ja yokerhoillat kaupungin parhaissa paikoissa. Myos cocktail seka

muotinaytokset kiinnostavat tata persoonaa. Asta arvostaa luksusta ja trendeja.

Asta, 25 v.
Juridiikan vaihto-opiskelija

Menestys
Kansainvalisyys

Verkostoituminen
Trendit .

Kuvio 11: Persoona 3

6.2 Naistenillan asiakaspolku

Naistenillan asiakaspolku on tehty tutkimuksessa saadun tiedon perusteella. Teoriapohjana
asiakaspolussa kaytan Tuulaniemen (2011) asiakaspolkuprosessia. Naistenillan palvelupolku

tarkastelee, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun eri vaiheet.

Asiakaskokemuksen ja arvonluonnin parantamiseksi suunnittelin asiakaspolun Barcelonassa
jarjestettavalle naistenillalle W-hotellin klubilla (Kuvio 12). Naisteniltoja on pidetty kesasta
2016 lahtien ja asiakaspolun kautta voidaan tarkastella ongelmakohtia ja kehittaa palvelua

entista paremmaksi ja asiakaslahtoisemmaksi. Asiakaspolku on luotu teemahaastattelussa tul-
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leiden vastausten perusteella. Palvelupolun tarkeimmat ja kriittisimmat vaiheet ovat markki-
nointi, palvelutapahtumaan ilmoittautuminen, palvelutapahtuman toteutus ja palautteen
anto. Asiakkaan nakokulmasta nykyisen asiakaspolun ongelmakohtia tuli esille useita. Yrityk-
sen nykyiset asiakkaat, jotka ovat kayttaneet palvelua, kertoivat teemahaastattelun aikana

prosessin heikkoksista ja eri vaiheiden toimivuudesta.

Asiakaspolun eri vaiheet voidaan jakaa esipalveluun, ydinpalveluun ja jalkipalveluun. Esipal-
veluissa asiakas etsii tietoa, hankkii lisatietoa Facebookin kautta ja ilmoittautuu tapahtumaan
internetin valityksella. Tassa vaiheessa valmistellaan arvon muodostumista. Ydinpalvelussa,
jossa asiakas saa ensisijaisen arvon ovat palvelupolun 3 vaihetta: asiakkaan saapuminen pai-
kalle, palvelutapahtuman toteutus ja palvelutapahtumasta poistuminen. Jalkipalvelussa asia-

kas on yhteydessa yritykseen ja antaa palautetta palvelusta.

Asiakaspolku alkaa asiakkaan motiivilla ja tarpeella. Palvelun tarve syntyi, koska asiakas oli
kuullut hyvaa palautetta ystavaltaan ja halusi itse kokeilla yrityksen palveluja. Naistenillan
asiakaspolun ensimmainen kriittinen vaihe yrityksen kannalta on markkinointi. Kun yritys tie-
taa, etta asiakkailla on tarve naistenillalle on tarkeaa ymmartaa, mita kanavia pitkin asiakas
lahtee hakemaan informaatiota. Teemahaastattelun aikana tuli ilmi, etta tavallisesti 20-26-
vuotiaat naiset hakevat tietoa sosiaalisen median kautta tai kysyvat kavereilta tietoa Barcelo-
nan tapahtumista. Talla hetkella yrityksella on pieni markkinointibudjetti, jolloin markkinoin-
tikanavia valitessa on ajateltava luovasti ja valittava ne kanavat, jotka tuottavat eniten ar-

voa.

Harala (2016) tutki opinnaytetyossaan, miten yritys saadaan nakyville verkossa. Han kaytti
case-esimerkkina Girls’ Night Out start up-yritysta. Harala painottaa, miten tarkeaa on tiedos-
taa, etta viimeisen 20-vuoden aikana kuluttajat ovat siirtyneet perinteisesta massamediasta
markkinointiin netissa. Yrityksille tama tuo monia mahdollisuuksia ja haasteita seka mahdolli-
suuden tavoittaa suuria maaria kuluttajia reaaliajassa. Harala on valinnut sosiaalisen median
markkinointikanaviksi Facebookin, Instagramin ja Snapchatin. Hakukoneoptimointiin kannat-
taa panostaa, koska noin 83% ihmisista koko maailmassa kayttavat hakukoneita etsiakseen tie-
toa. Hakukoneoptimoinnin ansiosta yritys voi nostaa verkkosivujen ja sosiaalisen median kana-
vien sijoitusta hakukoneiden tuloksissa seka tehda hakutuloksista houkuttelevampia, jolloin

useampi hakija klikkaa niita. (Harala 2016, 16.)

Teemahaastattelun aikana tuli ilmi, etta suurin osa yrityksen nykyisista asiakkaista ja potenti-
aalisista asiakkaista hakee tietoa tapahtumista ja juhlista Facebookin kautta. Toinen yleinen
keino on jakaa informaatiota kavereiden kesken Facebook-ryhmissa ja word-of-mouth-markki-
nointi, jossa ystaville suositellaan hyvaksi havaittuja tapahtumia ja tapahtumajarjestajia.

Muutama haastateltava mainitsi myos blogit, jotka painottuvat matkailuun ja tapahtumiin
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Barcelonassa. WOM-markkinoinnin avulla tieto leviaa nopeasti ja tehokkaasti. Suositus luotet-
tavalta taholta saa kuluttajat toimimaan ja yrityksen tulisi meittia enemman, millaisen kuvan
se antaa kuluttajille, jotka viestivat palautetta eteenpain. Kehittaakseen omaa WOM-markki-
nointia yritys voisi tehda enemman yhteistyota bloggaajien kanssa. Yksi yhteistyoidea olisi

kutsua suosittu barcelonalainen bloggaaja viettamaan yrityksen naisteniltaa. Tapahtuman ai-
kana han ottaisi kuvia yokerhosta, asiakkaista ja annoksista ja jakaisi niita omassa blogissaan
seka sosiaalisen median kanavissa. Myohemmin han myos kirjoittaa kokemuksistaan blogiinsa.
WOM-markkinoinnin bloggaajat valitaan harkiten: heilla on paljon blogin lukijoita, jotka sopi-

vat yrityksen kohderyhmaan ja he kayttavat asemaansa jarkevasti.

Kolmas asiakaspolun vaihe on lisatiedon hankinta. Sen jalkeen, kun asiakas on loytanyt haku-
koneen avulla esimerkiksi yrityksen Facebook-sivut ja klikannut linkkia, on tarkeaa milla ta-
voin palvelukuvaus on kerrottu ja yhteystietojen loytyminen helposti ja vaivattomasti. Tuot-
teistaminen astuu tassa vaiheessa isoon rooliin. Hyvan tuotteistamisen avulla palvelua on hel-
pompi myyda, palvelukuvaus on selkea ilman turhaa jaarittelua seka asiakkaan on helppo hah-
mottaa palvelun hinta seka, mita arvoa palvelu tuo asiakkaalle. Tuotteistamisen avulla on tar-

koitus ratkaista asiakkaan ongelma.

Vaiheessa nelja nopea reagointi tuo lisaarvoa yritykselle. Nopea, personoitu vastaus auttaa

asiakasta tuntemaan itsensa huomioiduksi. Nopean vastauksen tarkeys korostuu erityisesti sil-
loin, kun asiakas on tyytymaton. Tyytymaton asiakas ehtii kertomaan huonosta kokemuksesta
sosiaalisessa mediassa ja nain huono palaute nakyy suurelle lukijaryhmalle. Teemahaastatte-
lun aikana tuli ilmi, etta asiakaspalvelu on ollut nopeaa ja ystavallista. Yritys on pyrkinyt vas-

taamaan kaikille mahdollisimman nopeasti, kuitenkin viimeistaan vuorokauden kuluessa.

Asiakaspalvelu ja sen merkitys nousee isoon rooliin vaiheessa viisi eli silloin kun asiakas saa-
puu yrityksen tapahtumaan. Nykyaikana asiakkailla on enemman valtaa kuin milloinkaan en-
nen. Litketoiminnan tarkea strateginen tekija on hyva asiakaspalvelukokemus. Tama tekija
maaraa yrityksen menestymisen. Hyva tai huono asiakaspalvelu maaraa palaako asiakas takai-
sin vai meneeko han kilpailijalle. Hyva asiakaskokemus syntyy monista tekijoista. Yrityksen
kannattaa mitata ja kehittaa asiakkaan ja yrityksen valisia kohtaamispisteita seka saada enm-
man asiakasymmarrysta. Asiakaspalvelu korostuu myos vaiheessa seitseman, jossa asiakas lah-

tee palvelutilanteesta pois.

Palautteen anto ja siihen vastaaminen ovat vaiheita humero kahdeksan ja yhdeksan. Asiakas-
palautteen keraaminen pitaisi nahda mahdollisuutena. Yrityksen pitaisi aina olla valmis kuun-
telemaan asiakkaita, mutta pelko etta palaute on negatiivista ajaa yritykset siihen etteivat ne

ole valmiita palautetta ottamaan vastaan. Tarkea olisi luoda suunnitelma, miten hoidetaan
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negatiivinen palaute. Tassakin vaiheessa nopeus korostuu. Asiakkaan palautteeseen pitaa pa-

lata nopeasti ja suunnitella viesti mahdollisimman henkilokohtaiseksi. Talla hetkella yrityk-

sella ei ole strategiaa, miten asiakaspalutteeseen reagoidaan ja mita kanavia pitkin asiakkaat

voivat sen jattaa. Yritys voisi pohtia, onko mahdollista automatisoida asiakaspalautteet ja

nain saastaa aikaa.

Asiakkaalla on tarve palvelulle

Palvelutapahtuman toteutus

Kontaktipisteet: Ystavallinen asiakaspalvelu,
tunnelman luominen on tarkeaa

Palvelutapahtumasta poistuminen

Kontaktipisteet: Asiakkaalle ja& hyva mielikuva
yrityksesta

Esipalvelu Ydinpalvelu

Kuvio 12: Naistenillan asiakaspolku

Asiakas etsii tietoa:

Markkinointi: Sosiaalinen media, word of
mouth, SEO, nettisivut ja blogi

Kontaktipisteet: Yrityksen nettisivut ja
sosiaalisen median kanavat helposti
|6ydettavissa Googlesta

Asiakas saapuu paikalle:

Asiakaspalveluun panostaminen ja hyvan
imagon luominen

Kontaktipisteet: Ystavéllinen vastaanotto, ei
likaa odottamista ja jonottamista

\J

Palautteen anto

Kontaktipisteet: Palautteen anto on helppoa
ja kynnys on matala

Jalkipalvelu

\J

Lisatiedon hankinta: Mité palvelu tarjoaa
asiakkaalle ja miten ilmoittautua

Kontaktipisteet: Yhteystiedot on helppo
|6ytaa, palvelukuvaus on selked

Palvelutapahtumaan ilmoittautuminen

Kontaktipisteet: Asiakas saa nopesati
vastauksen ja asiakaspalvelu on ystavallista

Palautteeseen reagointi

Kontaktipisteet: Palautteeseen reagoidaan
nopesti ja tehddan muutoksia tarvittaessa
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6.3  Kehitetty arvolupaus

Seuraavaksi esittelen kehittamani palvelun arvolupaukset, jonka luomiseen kaytan avuksi The
Value Proposition Canvasia (VPC). Johtopaatokset perustuvat teemahaastatteluun ja sen
kautta syntyneisiin asiakaspersooniin seka palvelupolkuun. Kehitetyssa arvolupauksessa olen
ottanut esimerkkina yhden fiktiivisen persoonan, liikunnallisen Estellen. Sama fiktiiviset asia-
kaspersoona loytyy kappaleesta 5.1 Asiakaspersoonat. Kehitetyssa arvolupauksessa oikeanpuo-
leisessa ympyrassa keskityn miettimaan asiakkaan ongelmia tai tehtavia (Customer Jobs), ki-
pupisteita (Pains) seka asiakkaan toivomaa lopputulosta (Gains). Vasemmanpuoleisessa neli-
ossa kuvaan palvelua, joka tayttaa asiakkaan toiveet. Kipupisteisiin etsitaan tasmalaakkeita
eli ratkaisuja (Pain Relievers). Palvelukohdassa (Products & Services) kuvaan lopullisen palve-
lun, jolla asiakkaan ongelmat saadaan ratkottua ja hanen tarpeensa taytettya. (Strate-

gyzer.com.)

Liikunnallinen Estelle 22 v.

Estelle (Kuvio 13) on nuori kauppatieteiden opiskelija, joka suorittaa loppuopintoja Barcelo-
nassa. Han ongelmanasa ja tehtavansa (Customer Jobs) ovat opiskelujen seka vapaa-ajan yh-
teensovittaminen, joka on toisinaan hankalaa. Estelle haluaa panostaa omaan hyvinvointiin,

loytaa edullisia liikuntapalveluja seka luoda ystavyyssuhteita samassa tilanteessa olevien

nuorten naisten kanssa.

Estellen kipupisteita (Pains) ovat ajankaytto, rahahuolet seka uusien ystavien loytaminen,
joilla on samanlaiset kiinnostuksen kohteet. Nama kipupisteet saadaan ratkottua (Pain Re-
lievers) tarjoamalla liikunta- ja hyvinvointipalveluja ajankohdilla, jolloin opiskelijalla on mah-
dollisuus helpostiolla mukana. Palvelut sijoitetaan viikonlopuille seka ilta-aikaan. Palvelujen
ajankohdissa otetaan huomioon myos opiskelijoiden loma-ajat. Palvelujen pitaa olla opiskeli-
jabudjetille sopivia ja niita annetaan mahdollisuus kokeilla ilmaiseksi ennen kuin palvelun
kayttoon sitoudutaan pidemmaksi aikaa. Ystavyyssuhteiden luominen olisi helpompaa, jos pal-
velua tarjottaisiin tietyn ikaiselle kohderyhmalle ja palvelu olisi toistuvaa. Koska Estelle pitaa
itsensa kehittamista tarkeana olisi hyva tarjota palveluja, jotka yllapitavat naisten voimaan-

tumista (engl. empowering).

Estellen toivomat lopputulokset (Gains) ovat, edulliset liikuntaharrastukset, mahdollisuus
huolehtia omasta hyvinvoinnista ja saada lisaa ystavyyssuhteita. Nama lopputulokset saadaan
ratkottua (Gain Creators) tarjoamalla liikuntapalveluja opiskelijaystavalliseen hintaan, mah-
dollisuuden harrastaa liikuntaa suuressa porukassa jolloin motivaatio tekemiseen on helpompi
loytaa. Ystavyysuhteita on helpompi luoda yhteisten kiinnostuksen kohteiden avulla. Vasem-

massa neliossa kuvataan palvelu, joka tayttaa Estellen toiveet (Products & Services). Girls’
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Night Out Barcelona voisi tarjota edullisia lilkuntapalveluja nuorille naisille, jotka ovat kiin-

nostuneita huolehtimaan omasta hyvinvoinnista. Nama liikuntapalvelut voisivat olla esimer-

kiksi tankotanssi, paritanssi, jooga puistoissa ja rannoilla seka nyrkkeily. Palveluissa yhdistyisi

yhdessa tekeminen ja yhteen kansainvalisten naisten tuominen.

The Value Proposition Canvas

Value Proposition

E0EN

- Tarjotaan palveluja opiskelijaystivil-

liseen hintaan Gain
- Yhdessi tekemiilld kunnosta huolehtimine

on helpompaa, motivaatio kasvaa

- Ystéivyyssuhteita on helppo saada
Products yhteisen harrastuksen kautta

& Services

- Liikuntapalvelut

creators

Estelle 22v.

Customer Segment

- Edulliset liikuntaharras-

- Mahdollisuus huolehtia
omasta hyvinvoinnista-->

- Lisdd ystévyyssuhteita-->,
ei tarvitse olla yksin

(Tankotanssi, paritanssi,
jooga rannalla ja nyrkkeily)
- Muut hyvinvoinnin
palvelut

(Hieronta, kampaaja)
- Yhdessi tekeming
korostuu

~ Hyviit ajankohdat

--> viikonloput

jaillat

- Sijainti helppo ja

lahells yliopistoja

- Selkeiit tuntikuvaukset ja
muokattu eritasoisille

Pain
Relievers

v

Kuvio 13: Estelle 22 v. arvolupaus

A,

- Vapaa-ajan ja opiskelun
yhditiminen on hankalaa
- Uusien ystidvien
I6ytdminen on vaikeaa
uudessa kaupungissa

- Ei tiedd mistd
etsii tietoa

- Ei halua kayttéd
aljon aikaa julkisiin

Taman kuvauksen perusteella Estellelle annettava arvolupaus voisi olla:

tukset--> rahaa séfistyy muuhunkin

kunto kasvaa ja saa hyvin fiiliksen

Pains

Customer
Jobs

- Haluaa yhdistaa
vapaa-ajan ja opiskel
helposti

- Haluaa 16yt43 edulli-
sia litkuntavaihtoehtoj

@ strategyzer

strategyzer.com

¢ Haluamme taata jasenillemme edullisia hyvinvointipalveluja, jotka auttavat yllapita-

maan ja parantamaan hyvinvointia, jotta jasenemme saavuttavat tayden potentiaalin

elaman kaikissa osa-alueissa

¢ Mahdollisuuden kokeilla erilaisia liikuntalajeja kansainvalisessa seka innostavassa ym-

paristossa

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa Girls’ Night Out Barcelona yritykselle arvolupaus ja

teemahaastattelun tulosten perusteella saada uusia ideoita palvelujen kehittamiseen. Helmi-
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maaliskuun aikana jarjestetyt teemahaastattelut ja sen jalkeinen kehittamistyo saavuttivat
toivotun tavoitteen. Lahtotilanteessa yrityksella ei ollut tarpeeksi tietoa asiakkaista, heidan
arvoista ja tavoista. Taman opinnaytetyon aikana saavutetulla tiedolla voitiin rakentaa uusia
palveluideoita ja kehittaa Girls’ Night Out Barcelonan liiketoimintaa. Palvelumuotoilua hyo-
dynnettiin palveluideoiden kehittamisessa eri prosessin vaiheissa. Tyossa pyrittiin ymmarta-
maan asiakkaiden tarpeet, toiveet, arvot ja haaveet palveluiden suhteen. Palvelumuotoilua
kayttamalla pyrittiin myos tunnistamaan yrityksen nykytila ja tavoitetila. Opinnaytetyossa tul-

leen tiedon avulla yritys voi vahvistaa omaa myyntia ja kehittaa strategista suuntaa.

Opinnaytetyon aikataulutus ja tutkimuksen toteuttaminen oli mielestani haastavinta ja eniten
aikaa vievaa. Koin opinnaytetyon aiheen itselleni tarkeaksi, koska olen toinen yrityksen perus-
tajista. Kehittamistyolle oli yrityksen kannalta tarve, koska haluttiin saada uutta tietoa palve-
lujen kehittamista varten ja alkutilanteessa yrityksen asiakasta ei tunnettu tarpeeksi hyvin.
Opinnaytetyossa hyodynnettiin ajankohtaista tietoa toimintaymparistosta, modernin naisen
arvoista ja kehittamistyossa pyrittiin keskittymaan ydinasioihin, jotta opinnaytetyosta ei tulisi
liian laaja. Tiedonhankinnassa pyrin kayttamaan monipuolisesti erilaisia lahdeaineistoja. Tee-
moihin kirjallisuuslahteita oli helppo loytaa ja esimerkiksi palvelumuotoilusta loysin paljon

niin suomen kielista kuin englannin kielista kirjallisuutta.

Tutkimuksen toteutin teemahaastattelua kayttaen 20-26-vuotiaille nuorille naisille, jotka ovat
muuttaneet Barcelonaan joko tyon tai opiskelun perassa. Tutkimuksen toteuttamisen aloitin
maarittamalla tutkimusongelman, jonka jalkeen prosessia pystyi viemaan eteenpain. Teema-
haastatteluun oli helppo loytaa haastateltavat ja valtyin suurilta muuutoksilta tutkimuksen
toteuttamisen aikana. Teemahaastattelun aikana uutta, tarkeaa tietoa yrityksen liiketoimin-
nan kehittasen kannalta tuli paljon ja sita pystyttiin hyodyntamaan luodessa fiktiivisia asia-

kaspersoonia, palvelupolkua ja The Values Proposition Canvasia.

Uskon, etta taman opinnaytetyon luonnollinen jatkuvuus, olisi kehittamistyon pysyva uudista-
minen. Kehittamistyossa on talla hetkella otettu huomioon vain yrityksen nykyiset ja potenti-
aaliset asiakkaat. Kehittamistyo ei nain ollen ota huomioon kolmatta osapuolta eli esimerkiksi
yhteistyokumppaneita kuten ravintoloita ja baareja. Tulevaisuudessa kehittamistyon voisi ka-
sitella laajemmin, jos opinnaytetydssa luotu kehittamissuunnitelma osoittautuu hyodylliseksi
ja toimivaksi kaytannollisesti katsoen. Nakisin tarkeana saada kaikki osapuolet yhteen kehit-
tamistyohon, jossa yhteiskehittamista paastaisiin kayttamaan ja palveluja voitaisiin kehittaa
kaikkia osapuolia hyodyttavalla tavalla. Nain jokaisen osapuolen ideat ja nakokulmat tulisivat
hyvin esille. Tassa kohtaa mielestani palvelumuotoilu on oiva tapa saada ratkaistua monia pal-
velun tuottavan yrityksen, yhteistyokumppaneiden ja yrityksen kohderyhman kanssakaymi-

seen liittyvat haasteet.
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Girls’ Night Out Barcelona yrityksen kannalta kiinnostavana tutkimusaiheena voisi olla myos
se, miten yritys voisi auttaa Barcelonaan muuttavia nuoria naisia harjoittelupaikkojen etsin-
nassa ja tyopaikkojen saannissa. Miten yritys voisi tukea ja kehittaa nuorten naisten tyollisty-
mista ja tarjota edullisia kursseja tyoelamassa tarvittavien taitojen kehittamisessa. Teema-
haastattelun aikana tuli ilmi, etta moni kaupunkiin muuttanut kaipaa apua ja tukea paivittai-
sissa asioissa. Olisin mielenkiintoista tutkia, onko yrityksella mahdollisuutta laajentaa omaa

liilketoimintaa ja mita siihen vaaditaan.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset

1. Tavoitteena ymmartaa asiakkaan maailma ja arvot.

- lka

- Minka takia olet muuttanut Barcelonaan?

- Mita teet talla hetkella? Opiskeletko tai kaytko toissa?

- Kuinka kauan olet ollut Barcelonassa?

- Mita arvoja sinulla on elamassa?

2. Tavoitteena ymmartaa miten asiakas viettaa vapaa-aikaa ja mita ongelmia siihen liit-
tyy.

- Mita palveluja kaytat vapaa-ajalla?

- Mita palveluja kaipaisit Barcelonassa olevan enemman?

3. Yoelama ja siihen liittyvat ongelmat ja miten voimme ne ratkaista.

- Kuinka usein kayt ulkona?

- Jos lahdet ulos, mista haet tietoa ravintoloista ja tapahtumista? Mita sosiaalisen me-
dian kanavia kaytat?

- Mita asioita arvostat yoelamassa?

- Millainen on sinun normaali "girls night out”. Mita piirteita siihen sisaltyy?

4. Onko tarvetta nuorten naisten yhteisolle, joka tukee naisten vapaa-aikaa ja antaa
vinkkeja tapahtumista?



