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Tama opinndytety6ni on kehittdmistehtava ja osa UNELMA - projektia, jonka tarkoituksena on
koota Pohjois-Suomen seké — Ruotsin alueella olevien teknisten korkeakoulujen laboratorioiden
tarjoamat palvelut pk-yrityksille "yhden luukun alle”. Tavoitteena projektille on lisatd ymmarrysta
siitd, miten palvelukonseptia voidaan kehittdd palvelumuotoilun keinoin B2B — kontekstissa ja
tarkastella sen mahdollisuuksia sekd mahdollisia haasteita. Hanke on Interreg IVA-rahoitteinen
EU-projekti.

Oman tyéni tavoite oli UNELMA-projektissa olevien laboratorioiden asiakasymmaérryksen
lisé&minen ja palvelukonseptin kehittdminen projektisuunnitelman tavoitteiden mukaisesti. Tyon
teoreettisena viitekehyksend toimivat B2B- palvelujen markkinointi ja sen erityispiirteet.
Tutkimustyon |&hestymistapana toimi toimintatutkimus. Tutkimusmenetelmat olivat laadullisia.
Tutkimusmenetelménd oli osallistuva havainnointi projektipalavereissa, aineiston tallentaminen
nauhoittamalla ja kuvaamalla materiaalia seka tekemélld muistiinpanoja ja pitamélla paivékirjaa.
Myds projektisuunnitelman ja tyOpakettien aineistot ja dokumentit Moodle-alustalla toimivat
materiaalina. Tutkimusaineistoa kerattin my0s haastattelun avulla yhteistydkumppaneilta seké
kyselyn avulla asiakasyrityksilta. Haastattelut tehtiin kevaan 2013 aikana Tydpajojen yhteydessa
strukturoituna lomakehaastatteluna ja kysely tehtin syksylld 2013 Ideapuun muodossa
Asiakasty0pajan yhteydessa.

Palvelumuotoilun menetelmid kayttéden ja haastattelun sek& kyselyn tuloksia hyvéksi kayttden
tuloksena saatiin melko kattava kuva yritysten seka yhteistyokumppaneiden tamén hetkisesta
tilanteesta. UNELMA nahtiin keinona palvelukonseptin kehittdmiseen, jonka toivottiin tuovan
yrityksille yhteisty6td tieto-taidon, henkiléstovaindon, valineiden seka laitteiden jakamisen
muodossa. Projektin lopputuotoksena syntyvien yhteisten Internet-sivujen toivottiin vahvistavan jo
luotua asiantuntevaa imagoa sekd hyddyttdvén taloudellisesti ja aikaa sadstavésti erityisesti
asiakkaita. Asiakkaille sivustot ovat tehokas tapa 16ytdé helposti ja nopeasti apua olemassa
olevaan ongelmaan. Myds tasapuolinen hinnoittelu nahtiin vahvuutena. Haasteina taas koetaan
vanhojen asiakkaiden mahdollinen muutosvastarinta sek& jatkuvasti kehittyva ala joka vaatii
jatkuvasti resursseja. Haasteita voivat luoda my6s informaation puute seka aika — ja resurssipula,
johon projektin lopputulokselta toivottiin ratkaisua. Tulevaisuus nahtiin hyvéné ja toiveena olikin
yhteistyon tiivistyminen sek& yhteisten projektien jatkaminen.

UNELMA-projekti n&htiin selvésti hyodyllisend ja vyhteisiltd Internet-sivustoilta toivottiin
tulevaisuudessa paljon. Tarkeimpana esiin nousi yhteistyon merkitys, josta olisi hyotya kaikille
osapuolille. Tarkeintd tassa vaiheessa olisikin tarttua havaittuihin ongelmakohtiin ja hyddyntaa
saadut tulokset muodostettaessa toimivaa palvelukonseptia. Tulevaisuudessa tarkeinté olisi
hyvén yhteistyon seka projektista saatujen tulosten yll&pitaminen.
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This thesis was conducted as a development task and it is a part of the DREAM project. It is
designed to create a “one desk service” model with an idea of providing SME's with all the
services by the technical university laboratories in the area of northern Finland and northern
Sweden. The aim of the project is to increase understanding of how the service concept can be
developed by means of service design in B2B context and to analyze its opportunities and
potential challenges. The project is funded by EU's Interreg IVA program.

The goal in the project was to increase customer understanding and to develop the service
concept according to the objectives of the DREAM project plan. The theoretical framework of the
thesis is the B2B services marketing and its special features. The research has an action
approach. The research methods were qualitative including participative observation in project
meetings which were recorded and stored. In addition, the methods included making notes and
keeping a diary of the meetings. The project plan and work package materials as well as the
documentation in the Moodle learning platform served as part of the research material. The
material was collected by carrying out an interview with a partner and organizing the client
companies a survey in a form of Idea Tree. The interview was conducted as a structured form
interview simultaneously with the workshops during spring 2013. The survey was conducted
using the Idea Tree in connection with another the workshop in autumn 2013.

A fairly comprehensive picture of the business partners, as well as the current situation was
obtained by employing the service design methods and the interview as well as the survey
results. DREAM project was seen as a means to develop the service concept which was to
enhance business cooperation in know-how, exchange of personnel as well as facilities and
equipment sharing. The final outcome of the project was joined Internet pages and they were
hoped to strengthen the existing professional image as well as to profit the customer and save
his/her time. To the customers, the sites are an effective way to quickly and easily find help to an
existing problem. Equal pricing was also seen as strength. The challenge turned out to be
customers’ potential resistance to change in a constantly changing industry which requires
continuous resources. Challenges can also be caused by lack of information, time and resources.
The final outcome of the project was hoped to solve these problems. The future was seen
promising, and the wish was to continue closer cooperation and joint projects.

DREAM project was clearly useful and the participants hoped a lot from the joint websites in the
future. The most important thing that came up was the importance of cooperation that would
benefit all parties involved. The most important thing at this point would be to seize the identified
problem areas and take advantage of the results obtained in the process of forming an efficient
service concept. In the future, the most important thing would be to maintain the good
cooperation and the results of the project.

Keywords: B2B, service concept, service design, action research
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1 JOHDANTO

Opinndytetydni aiheena on Unelma — projekti ja siind nimenomaan Tydpaketti 5 (WP5), joka on
Oulun seudun ammattikorkeakoulun osuus projektissa. Projekti on aloitettu 1.4.2012 ja sen tulisi
loppua 31.3.2014 (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013, hakupdivd 28.1.2013). Projektin
tarkoituksena on koota Pohjois-Suomen seka — Ruotsin alueella olevien teknisten korkeakoulujen
laboratorioiden tarjoamat palvelut pk-yrityksille "yhden luukun alle”. Tavoitteena projektille on
lisdtd ymmarrysta siitd, miten palvelukonseptia voidaan kehittdd palvelumuotoilun keinoin B2B -
kontekstissa ja tarkastella sen mahdollisuuksia sek& haittoja. Oman opinnéytetyéni tarkoituksena
on Unelma-projektissa  olevien laboratorioiden asiakasymmaérryksen liséédminen ja
palvelukonseptin kehittdminen projektisuunnitelman tavoitteiden mukaisesti. Tarkoituksenani on
osallistua palvelukonseptin kehittdmisen eri vaiheisiin, tiedonkeruuseen, ty6pajoihin ja kuvata
opinndytetydssani osa kehittdmisprosessia ja seka siihen mennessé saadut tulokset.

Tutkimukseni paakysymys on se, mitd elementteja B2B-palvelu siséltdad kun sitd tarkastellaan
UNELMA-projektin ndkokulmasta. Tata taydentavia alakysymyksid ovat muun muassa, etta mita
erityispiirteitd laboratoriopalveluissa on b2b-palvelujen markkinoinnin  kannalta, millaisia
palvelumuotoilumenetelmié teollisissa palveluissa (b2b) kéytetdan, miten asiakasymmarrystéd
voidaan hankkia b2b-palveluissa seka millainen on palvelumuotoilun periaatteita noudattaen tehty
projektissa mukanaolevien laboratorioiden palvelukonsepti. Tyon teoreettisena viitekehyksena
toimivat nimenomaan B2B- palvelujen markkinointi ja niiden erityispiirteet. Tutkimusmenetelmana
on osallistuva havainnointi projektipalavereissa. Tiedonkeruumenetelmé@né toimivat aineiston
tallentaminen nauhoittamalla ja kuvaamalla materiaalia seka tekemalld muistiinpanoja. Myo6s
projektisuunnitelman ja tyGpakettien aineistot ja dokumentit toimivat materiaalina seka
OAMK/Liiketalouden yksikdn projektiryhmén tuki toiminnallisessa tydssa.

Kyseessd on toimintatutkimus. Toimintatutkimus eli action research perustuu laadulliseen
tutkimuksen ajatusmallin ja sen tarkoituksena on saada parempia vastauksia kysymyksiin,
ongelmiin tai asioihin. Toimintatutkimuksen tarkoituksena on saada vastaus kysymykseen miten.
Se keskittyy nimenomaan tutkimaan oikeiden ihmisten elettyd eldmé&a sekd kokemuksia,
tulkitsemaan ihmisten tekoja ja toimintoja sekd sitd, miten ihmiset tekevat siséltéd elettyyn
eldméénsa. (Stringer 2014, 36 - 37.)



Tiedonkeruumenetelméané toimivat myos kevéalla 2013 tehtdva haastattelu seké syksylla 2013
tehtavéa kysely. Ensimmaisend vuorossa oli kevaalld toteutettu haastattelu, jossa tarkoituksena oli
haastatella yhteistybkumppaneina olevien korkeakoulujen tutkijoita kyselylomakkeella. Toisena oli
vuorossa syksylla toteutettava kysely asiakasyrityksille, jonka tarkoituksena oli kartoittaa heidéan
toiveet ja tarpeet palvelun tarjogjilta eli korkeakouluilta seka yliopistoilta. Haastattelusta saadut
tulokset analysoitiin litteroimalla ne teemoittain. Kyselyn tulokset taas saatiin keraamalla

vastaukset suoraan ldeapuusta ja analysoimalla ndin saatu materiaali.

Haastattelut ovat erittdin tyypillisi& menetelmid saada tietoa niin tutkimus-  kuin
kehittdmistdissékin. Sen avulla saadaan nopeaa kerétty& hyvinkin syvéllista tietoa tutkimuksen
kohteesta. Haastattelu olisi hyvé yhdistdd muihin menetelmiin, jotta saaduille tuloksille saataisiin
lisdd tukea. Haastattelumenetelmid on useita kuten teema-, syva-, ryhmé- sek& strukturoitu
lomakehaastattelu. Haastattelun tukena suositellaan kéytettdvaksi nauhuria, silld se antaa
haastattelijalle mahdollisuuden tarkkailla haastateltavaa. (Ojasalo ym. 2009, 95 - 96.) Kevéaalla
tehdyssa tutkimuksessani kaytettin nimenomaan strukturoitua lomakehaastattelua ja
tallennuksen apuna nauhuria sek& muistiinpanoja. Strukturoidussa haastattelussa ovat
kysymykset valmiina ja ne ovat aina samassa ennalta paatetyssa jarjestyksessa. Vastaustila sen

sijaan on avoin mik& onkin erotuksena kyselytutkimuksessa. (Ojasalo ym. 2009, 97.)

Syksylla tehty kysely yrityksille sen sijaan tehtiin tyépajan yhteydessa ja kysymykset sisallytettiin
palvelumuotoilussa kaytettyyn tiedonkeruumenetelméaén eli Ideapuuhun. Ideapuusta kaytetdan
myos nimitysté Problem Tree. Ideapuu piirrettiin késin ja etukdteen mietityt kysymykset muotoiltiin
sen oksille teemoittain mahdollisimman lyhyeen muotoon. Talla tavalla kysely saatiin tehtya
ilman, ettd mahdollisesta vastaajien méaarasta tarvitsi huolehtia. Nain myos kiireisimmat yritykset
pystyivat samalla miettimd&n rauhassa esitettyjd kysymyksid. Ideointitekniikoita kaytetddn
yleisesti palvelumuotoilussa, jotta ihmiset saadaan innostumaan késiteltavésté aiheesta ja ndin
saadaan tietoa jasenneltyd. Yleisimpida menetelmia ovat mind-mapping, SWOT - anayysi seka
Six Thinking Hats. Valittua menetelmda voidaan kéyttdd esimerkiksi “ja&nrikkojana” ja néin
saadaan osanottajat rentoutumaan seké ottamaan paremmin osaa keskusteluun. Perimmaéisena
tarkoituksena on kuitenkin se, ettd ideoiden kehittyminen saataisiin paremmin toimimaan
ryhmatilanteissa. (Stickdorn & Schneider 2011, 180.)



Opinndytetydssa on kéytetty laadullista menetelmaa. Sille on tyypillista juuri erilaiset haastattelut
sekd havainnointi. Tutkittavia on yleensa talldin vahemman kuin maaréllisessé menetelmassa ja
tarkoitus olisikin saada suppeasta joukosta irti paljon tietoa. Laadullinen tutkimus on yleensa
todelliseen elamaan pohjautuva ja tutkimuksen kohde on yleensa tarkkaan harkittu. Tutkija on
yleensd my0s jotenkin osallisena tutkittavien toiminnassa ja ndin hyvin lahelld kohdetta.
Tutkimuksen prosessi seké tulokset tulisivat olla hyvin tarkkaan valittuja seké perusteltuja silla
ndin lukija saa varmuuden tutkimuksen luotettavuudesta. Tahdn voidaan myds kayttada
triangulaatiota eli télldin tapausta tutkitaan monella eri menetelmélld sekd monelta eri kantilta

kéyttdmall eri aineistoja seké teorioita hyvéksi. (Ojasalo ym. 2009, 94.)

Aineistona ty6ssé on aiheeseen liittyvé kirjallisuus, dokumentit, palaverit ja muistiot, tydpajat,
seka haastattelut. Projektin etenemisen raportoinnin tukena on paivékirja, johon kootaan asioita
palavereista ja tydpajoista sek& omia tuntemuksia ja havaintoja tapaamisista.



2 B2B - PALVELUJEN MARKKINOINNIN ERITYISPIIRTEET

2.1 B2B- palvelujen markkinointi

Palvelu voidaan madritella niin, ettd markkinointi tapahtuu eri osapuolten valilla vaihtamalla jotain
markkinoilla. Naitd osapuolia voivat olla esimerkiksi yksityishenkilot tai eri yritykset. Taman
vaihdon seurauksena kumpikin osapuoli k&yttaa jo olemassa olevia tai tulevia resurssejaan toisen
osapuolen hyvaksi. Tdma omien resurssien kéyttd toisen osapuolen hyvéksi on nimenomaan
palvelua. (Vargo 2007, 26.)

B - to b- palveluissa on kyse palveluista, jotka ovat nimenomaan suunnattu yrityksille tai muille
organisaatioille. Hyvana esimerkkiné voidaan pitdd esimerkiksi asiantuntijapalveluyrityksid seka
ICT - alaa. Alat, jotka eivét ole perinteisesti palvelutoimialoja kuten luovat alat kasvattavat b- to b-
palvelujen tuottamista. ( Ojasalo & Ojasalo 2010, 19.) B- to b-markkinoilla tavarat ja palvelut
ostetaan yleensd muiden tavaroiden tai palvelujen tuottamiseen. Namé tavarat ja palvelut taas
myydaan tai tuotetaan edelleen toiselle organisaatiolle tai kuluttajalle. Toiminta b- to b-
markkinoilla on ammattimaista ja mutkikasta ja henkilokohtainen myynti on ensiarvoisen tarkeéa.
Asiakassuhteet ovat myds tarkedssa roolissa ja asiakkaat saavat ndin henkilokohtaisesti
raataloityja palveluita. B- to b-markkinoilla kaupankaynti on erittdin vaihtelevaa joten se

vaikeuttaa kysynnén ja tarjonnan kohtaamista. ( Ojasalo & Ojasalo 2010, 24,26.)

B- to b — palvelujen markkinointia voidaan havainnollistaa esimerkiksi Gronroosin kolmivaiheisen
prosessin avulla. Se jakaa markkinointiprosessin kolmeen vaiheeseen joita ovat Alkuvaihe,
Hankintaprosessi sekd Kulutusprosessi. Alkuvaiheessa yritys yrittdd saada tunnettavuutta
tarjoamalla palveluita joita asiakkaat mahdollisesti tarvitsevat. Téhén tarvitaan imagoa eli
mielikuvaa (ts. bréndid) jonka tulisi olla houkutteleva. Huonoa imagoa ei auta edes osaava
myyntityd, mutta muuten t&ss@ vaiheessa riittdd normaali markkinointi. Henkil6kohtainen
myyntityd, massamarkkinointi sek& menekinedistdminen ja PR - tyd auttavat yritystd saamaan
kaivattua huomiota. Myés palvelujen hinnalla on merkitysta tdssé vaiheessa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 32 - 33,)

Hankintaprosessin vaiheessa aiemmin heratetty mielenkiinto tulisi saada kaannettya itse
myyntitapahtumaksi. Henkilokohtaisella myynnilla on t&dssé vaiheessa suurempi merkitys kuin
esimerkiksi massamarkkinoinnilla. Asiakkaan ottaessa yhteyttd yritykseen on siirrytty
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hankintavaiheeseen ja téll6in yrityksen jokaisella tekijalla on merkitystd asiakkaan tehdessa
ostopaatostad. Kulutusprosessi on prosessin viimeinen vaihe, jolloin varmistetaan palveluiden
myynti uudelleen asiakkaalle. Talloin tulisi luoda asiakkaaseen toimiva suhde eli asiakaskontakti.
Tassé vaiheessa merkitystd on vain henkilokohtaisella vuorovaikutuksella ja palveluprosessin
onnistumisella, jotta asiakas saadaan palamaan uudelleen. Yrityksen tulisi pyrkid muodostamaan

asiakkaan tarpeita vastaava palvelukokonaisuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34.)

2.2 B2B-palvelujen osto

Ostoprosessin tunteminen on tekija joka luo pohjan b- to b- markkinoinnille. Téssa prosessissa
keskeisend tekijand on “buying center’ joka tarkoittaa ryhmé&@& henkildita, jotka vaikuttavat
yrityksen ostopéatokseen. Kyseiset henkil6t eivat kuitenkaan ole valttdmattad hankintaosaston
henkilokuntaa, vaan voivat olla kytkoksissé prosessiin monella eri tavalla. Kyseiset henkilot on
jaettu seitsemé&éan eri rooliin joita ovat aloitteen tekijd, kdyttdjd, vaikuttaja, portinvartija, ostaja,
pddtoksentekijd sekd kontrolloja. Sama henkild voi toimia useammassa eri roolissa.
Aloitteentekijé alkaa tehda ostoprosessin koettuaan jonkun ongelman, jonka vuoksi prosessi tulee
laittaa alulle tai jos hdn saa mahdollisuuden siihen. Kayttajat sen sijaan kayttavat oston kohteena

olevaa tuotetta/palvelua tai tydskentelevat sen parissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36, 37.)

Vaikuttajat taas tuovat esille tietoa, jota tarvitaan tehdessa ostopaatosta. Vaikuttajat ovat yleensa
jonkinlaisia teknisia asiantuntijoita tai niitd, jotka tuotetta lopulta kayttdvat. Seuraavana ovat
portinvartijat jotka ovat avainasemassa paattdmassa siitd mitd ja kuinka paljon tietoa
ostoprosessiin kuuluville henkilbille annetaan. Tallaisia henkilGitd voivat olla esimerkiksi sihteerit
tai hankinta-agentit. Ostajat ovat henkilditd jotka ottavat yhteyttd myyjétahoon ja tekevét
tilauksen. Heilld voi olla valtaa rajatusti tai hyvinkin paljon toteuttaa osto ja tehda siitd sopimus.
Jos ostajalla ei ole tarpeeksi valtuuksia toteuttaa ostoa, tarvitaan paatdksentekija. Kontrolloijat
sen sijaan pitavéat kiinni lompakon nyéreisté eli he vastaavat oston budietista. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 36.)

ltse ostoprosessin tunteminen on myds tarkedd. B- to b-palvelujen ostoprosessi on nelivaiheinen,
johon kuuluvat tarpeiden tunnistaminen, tiedon hankinta, toimittajan valinta seka toimittajan
suorituksen arviointi. Tarpeiden tunnistamisessa tulisi méaritella ongelma, johon haetaan
ratkaisua. Mukaan tulisi ottaa osapuolia, jotka ovat kiinnostuneita prosessista seka tehda analyysi
siité, tulisiko tuote tai palvelu tuottaa itse, vai ostaa ulkopuoliselta toimittajalta. Tassa vaiheessa
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tulisi myds kehittaa spesifikaatioita. Kyseessa on tarkat vaatimukset, jotka ostettavan palvelun on
taytettdvd. Seuraavana vuorossa on tiedon hankinta. Talléin tietoa haetaan erilaisten yrityksen
suoritusten, suositusten, omien kontaktien sekd yritysesitteiden kautta. Toimittajan valintaan sen
sijaan vaikuttavat saatu kokemus, se mita tuote tai palvelu maksaa, yrityksen maine ja sijainti
sekd yrityksen referenssit ja koko. Viimeisend arvioidaan toimittajan suoritusta. Ensimmaéisena
tulisi maarittaa arvioija. Tarkeita kriteereitd ovat tyon laatu, kommunikointi prosessin aikana seka
kuinka aikataulut pitavat. Yrityksen joustavuus seké luotettavuus ovat myés ratkaisevia tekijoita.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 41 - 42.)

2.3 B2B-palvelujen myyntiprosessi

Myyntiprosessista puhuttaessa b- to b-palveluiden kannalta puhutaan nimenomaan
henkilokohtaisesta myyntitydstd. Tdmékin prosessi etenee vaiheittain niin kuin ostoprosessi. Sen
ensimmaéisessa vaiheessa etsitddn seka arvioidaan prospekteja eli mahdollisia asiakkaita. Tama
prosessin vaihe on erityisen raskas lukuisten hylkadmisten vuoksi, joten sité suorittava yritys tai
organisaatio tulee valita huolella. My0s prospektin valinnassa tulee olla huolellinen ja
mahdollisesta asiakkaasta onkin otettava kaikki mahdollinen selville etukateen. Seuraavana
valmistellaan myyntiesittely, johon taté tietoa myos tarvitaan. Tarkedd on péattaa tehdaanko
esittely ostohenkilostélle ryhmana vai yksitellen poikkeavista asenteista johtuen. Kolmas vaihe on
kriittisin eli alkulahestyminen, jolloin luodaan ensivaikutelma ostajille. Toista tilaisuutta ei tule
positiivisen ensivaikutelman luomiseen. Talloin tulisi myds saada prospektin kiinnostus
herddmaan tuotetta tai palvelua kohtaan. Mahdollinen asiakas tulisi my6s saada ajattelemaan

positiivisesti myyntihenkilosta seka hénen yhteydenotostaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53 - 56.)

Seuraavana on prosessin ydin eli myyntiesittelyn pitdminen. Myyntiesittelyssa tulisi saada tuotua
hyvin esille oman palvelun hyddyt ja ominaisuudet asiakkaalle sekd heréttdd asiakkaan halu
ostaa kyseinen palvelu tai tuote. Tastd yleensd seuraa vastustelua ja vastavéitteitd, jotka
osaavan myyntihenkilon tulisi osata kdantaa itselleen voitoksi. Jos tdssé on onnistuttu, niin
lopputuloksena on kaupan paattdminen. Eli talléin asiakas on antanut suostumuksensa palvelun
tai tuotteen ostamiselle. Viimeisend tulisi suorittaa seuranta sekd huolehtia asiakkaasta ja
jalkimarkkinoinnista. Talla tavalla luodaan pohjaa asiakkuuden sailymiselle sek& uusintaostoille.
Tarkeimpana myyntihenkilon ominaisuutena voidaankin pitdd vuorovaikutustaitoja. Hyva
myyntihenkild osaa kuunnella, kirjoittaa sekd keskustella. Hénelld on myds taito ratkaista
asiakkaan ongelmia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 57 - 59.)
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Saadakseen liiketoimintansa kannattavaksi tulisi b- to b-palveluja tarjoavan yrityksen luoda ja
yllapitad asiakassuhteitaan, silld sité voidaan pitéa erittain merkittdvana tekijané. Tavoitteena olisi
luoda pitkia asiakassuhteita jotka ovat alalle tyypillisi@. Asiakassuhteisiin perustuvaa
markkinointia tarkasteltaessa tdma juuri on tavoitteena. Suhteiden tulisi myds olla kannattavia ja
niit4 tulisi yllépitda seké vahvistaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121.) Ojasalo & Ojasalo (2010, 122)
viittaa Grénroosiin jonka mukaan asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin tulisi tunnistaa,
luoda, yllapitdd, vahvistaa sekd myés tarpeen vaatiessa lopettaa asiakkaisiin perustuvan
suhteensa niin, ettd sille asetetut tavoitteet tayttyvat. Tatd |&hestymistapaa voidaan pitaa
kokonaisvaltaisena seké strategisena.

2.4 Asiakkaan ongelma ja sen ratkaisu

Yleisesti ottaen myyty palvelu voidaan katsoa olevan ratkaisu johonkin asiakkaan ongelmaan.
Tamé on syy miksi b- to b — palvelut perustuvat pitkélti asiakkaan ongelmaan, joka tulisi
médritelld ja ratkaista. Ongelmia voi olla erilaisia. Yksi néistd on negatiiviseksi luokiteltava
menneisyydessa tapahtunut virhe tai mahdollisuus, joka on jaanyt hyddyntdmatta. Tall6in
keskitytdén tekemé&én korjaavia toimenpiteitd. Ongelmat voivat olla myds positiivisia, jolloin
asiakasyritys haluaa esimerkiksi vain lisdd volyymia tai uusia innovaatioita omalle hyvin
menestyvélle yritykselleen. Ongelmaksi voidaan myds luokitella yleinen tyytymattémyyden tunne.
B- to b — palvelujen kautta ajateltuna ongelma on silloin olemassa, jos olemassa oleva seké
haluttu olotila eivat kohtaa. Talléin myds yrityksessa voi olla tilanne, etta joku haluaa muutoksen
tahan olotilojen epatasapainoon. Saatu ratkaisu edustaa asiakkaalle arvoa jonka b- to b-
palveluja myyva yritys voi kayttdd myyntimahdollisuutena. Asiakkaan ongelmaa tulisi k&sitella
niin, ettd ensin méaaritellddn ongelman siséltd, sitten maaritellddn missé ongelma sijaitsee
organisaatiossa. Kolmantena tulisi selvittdd kenen ongelma on ja kuinka merkittava tai voimakas
se on. Viimeisen& vaiheena tulisi tarkastella ongelman aikaperspektiivia eli milloin ongelma on
havaittu ja kuinka usein. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62 - 65.)
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3 PALVELUMUOTOILUN PROSESSI JA MENETELMAT

3.1 Palvelumuotoilun kasite

Palvelu késitteend muodostuu erilaisista maaritelmistad. Yksi néistd on asiakkaiden tarpeiden
tyydyttdminen ja kysymykset siitd, kuinka sen tulisi tapahtua, miten sen tulisi tapahtua, mita
asiakkaan eteen tulisi tehda ja kuinka se aiotaan saavuttaa. Ahola (28.1.2013, projektipalaveri)
viittaa materiaalissaan Clarkiin seka Johnstoniin jotka maarittelevat palvelukésitteen seuraavasti:

» 1. palveluoperaatio (service operation): tapa mill& palvelu toimitetaan

» 2. palvelukokemus (service experience): asiakkaan suora kokemus palvelusta

» 3. palvelun tulos: (service outcome): asiakkaan palvelusta saamat hyddyt seka tulokset

» 4. palvelun arvo (value of the service): hyddyt, jotka asiakas saa verrattuna palvelujen

kustannuksiin

Palvelumuotoilussa on kyse siitd, ettd loppukayttajat itse osallistuvat palvelun kehittamiseen.
Heidan tehtdvandan on kerata tietoa itse ja kertoa kokemuksistaan. Tutkijoiden tehtdvana on
seurata kayttajia ja tehda havaintoja heidan kayttaytymisestaan. Palvelumuotoilua voidaan pitaa
osana laajempaa trendid, jossa uudet ideat muokataan asiakkaiden kanssa tehdyn luovan tyon
avulla. ldeat kuvataan erilaisten visuaalisten elementtien avulla kuten kuvakertomusten,
videoiden seké piirrosten. Tama auttaa palvelun kehittdjia ymmartdmaan palvelun ydinta. ldeaa

voidaan testata esimerkiksi ndyttelemélla erilaisia palvelutilanteita. (Miettinen 2011, 21.)

Palvelumuotoilun kivijalkana voidaan pitdd asiakkaan ymmartamistd. Sen keskeisena sisélténé
ovat arvon luominen seké erilaiset vuorovaikutusprosessit. Palvelumuotoilussa on eri prosesseja,
joita ovat iteraatio seka yhteissuunnittelu. lteraatio tarkoittaa toistuvaa suunnittelua, joka tapahtuu
erilaisten suunnitteluratkaisujen kehittdmisen, kokeilemisen seké tulosten arvioinnin toistuvana
prosessina. Tamén prosessin avulla suunnitteluratkaisut muotoutuvat paremmaksi koko ajan ja
ndin saadaan kasitys palvelun toimivuudesta ja siitd, onko se mahdollinen. Myds ymparistén
jatkuva muuttuminen haastaa ottamaan avuksi palvelumuotoilun, jonka avulla saadaan valineet
vastata t&h&n muutokseen. Se antaa laajemman katsantokannan kyseessé olevaan
suunnitelmalliseen ongelmaan. Ratkaisu voi olla kuitenkin muutakin kuin jotain konkreettista. Se
voi olla esimerkiksi kuvaus jarjestelméstd, jokin uusi tapa toimia asiakaspalvelutilanteessa tai

palveluele joka on asiakasystavéllisempi. (Miettinen 2011, 22 — 23, 26.)
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Palvelumuotoilun lahtokohtana voidaan pitdd muotoilua, joka liittyy esineisiin, tiloihin seké
palveluprosessiin jotka ovat osa palvelua. Se hyddyntdd tydvélineitd, joita kéytetddn
kéyttajalahtoisessa tutkimuksessa (Miettinen 2011, 30). Miettinen (2011, 31) viittaa Koivistoon,
jonka mukaan palvelumuotoilu auttaa luomaan asiakkaalle palvelukokemuksen, joka on héanen
omien toiveiden seka tarpeiden mukainen. Prosessissa otetaan huomioon myds tuottajien
nékokulma. Palvelumuotoilu voikin olla seké jonkun uuden suunnittelua tai vanhan kehittamista.
Palvelumuotoilu on myds empaattista muotoilua, jonka tarkoituksena on tunnistaa asiakkaan
pillossa olevat tarpeet. Tdmén vuoksi prosessin alussa tulisikin kasvattaa asiakasymmarrysté
seké opetella ymmartdmaan kayttajan omia kokemuksia. Talloin havainnointi voidaankin suorittaa
esimerkiksi asiakkaan normaalissa koti — tai tydymparistéssa, jolloin ndhdaan tuotteiden ja
palveluiden todellinen kéyttoaste. ( Miettinen 2011, 31 - 32.)

3.2 Palvelumuotoilu prosessina

Hyvét sosiaaliset taidot, empatiakyky loppukayttéjad kohtaan seka luovuus ja visuaalinen ajattelu
ovat ominaisuuksia joita palvelumuotoilun prosessi seka tyokalut painottavat. Talldin muotoilija on
se henkild, joka on tarked toimija eri sidosryhmien valilla. (Miettinen 2011, 32 - 33))
Palvelumuotoiluprosessia voidaan kuvata prosessina, joka noudattaa luovan ongelmanratkaisun
periaatteita. Sen toiminnot etenevét loogisesti ja toistuvat yha uudelleen. Palvelun luominen on
luonteeltaan ainutkertaista, koska siind tuotetaan aina jotain uutta. Taman vuoksi
palvelumuotoilua on hankala rajata mihink&én tarkkaan maarattyjen rajojen sisélle. Seuraava
malli kuvaakin pelkan palvelumuotoilun rungon, jota voidaan soveltaa jokaiseen tapaukseen

erikseen. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Tuulaniemen (2011, 127 — 128) mukaan palvelumuotoiluprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta
joita ovat médrittely, tutkimus, suunnittelu, palveluntuotanto ja arviointi. Maarittelyvaiheessa on
tarkoitus saada itselle kasitys yrityksestd, joka palvelun tuottaa ja siitd, mitka sen tavoitteet ovat.
Tutkimusvaiheen tarkoitus taas on saada kokonaiskuva yrityksesta ja tarkentaa se, mitkd@
palvelun tuottajan tavoitteet ovat. Tdmé voidaan tehda esimerkiksi haastattelun, keskustelun tai
asiakastutkimuksen avulla. Kolmas vaihe eli suunnitteluvaihe on suunnitteluhaasteen ideoimista
ja konseptoimista, jolloin eri vaihtoehdot voidaan testata asiakkaalla. T&man avulla voidaan luoda
mittareita, jotta palvelu saadaan tuotettua. Neljantend olevassa palvelutuotannon vaiheessa
palvelukonsepti on jo valmis markkinoille vietdvaksi, jolloin sitd voidaan testata asiakkailla ja néin
kehittdd. Lopuksi tulee arviointi, jolloin prosessin onnistumista voidaan arvioida. N&in voidaan
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myos mitata sita, miten palvelu on toteutunut markkinoilla, ja saadun palautteen perusteella viela

lopuksi hienosaataa.

Projekti aloitetaan maarittelylla. Alussa on tarkedd méaarittad tarina, joka on palveluidean
taustalla. Se kertoo sen, mitd hy6tya palvelusta on kayttéjélle seké organisaatiolle, joka palvelun
tuottaa. Tarinaan méériteltdessé ja siitd pdytékirjaa pidettdessa puhutaan briiffista (brief). Briiffi
sisdltdd kaiken tiedon jota tarvitaan prosessin toteuttamiseen ja onnistumiseen. Se myds elaa
koko ajan prosessin edetessd. Briiffin ollessa valmis, ty6n tilaaja voi ottaa yhteyttd
palvelumuotoilutoimistoihin ja kysya tarjousta. Seuraavana on vuorossa esitutkimus, jonka aikana
asiakkaan tulisi antaa toimistolle kaikki tarvittavat tiedot omasta organisaatiostaan. (Tuulaniemi
2011, 132-136.)

Tutkimusvaihe alkaa asiakasymmarryksen kasvattamisella. Se on yksi kriittisimpid vaiheita
palvelumuotoilussa. T&lloin tulisi panostaa asiakastiedon kerd@miseen ja analysoimiseen, jotta
saataisiin tarpeellista tietoa asiakkaista. Loppukéyttdjien profilointi on erittdin tarkedd, jotta
palvelu osataan oikein suunnitella heidén toiveita ja tarpeita vastaaviksi. Asiakasymmarrys
nimenomaan muodostuu siitd, mitkd loppukayttdjan motiivit ovat. Tassa hyvana tyokaluna
toimivat erilaiset asiakastutkimukset. Tietoa voidaan myds kerata esimerkiksi valmiista lahteista,
haastattelujen avulla, havainnoimalla, osallistamalla kohderyhmad, kulttuurisilla luotaimilla seka

verkossa kéytettavilld online etnografioilla seké -tutkimuksilla. (Tuulaniemi 2011, 142, 146.)

Strateginen suunnitteluvaihe tarkentaa jo tehtyd briiffid asioilla, joita saatiin selville
esitutkimuksessa. Tarkoituksena on saada palvelutuote suunnattua strategisesti. Valitsemalla
kilpailustrategia palvelun suunnittelu voidaan suunnata oikein. N&in koko yrityksen on valittava
oma strategiansa tarkalleen ja 16ytdd oma paikkansa markkinoilla. Myds yrityksen brandin vuoksi
on kilpailustrategian oltava jokaiselle palvelulle yhtendinen, se ei nimittdin kestd montaa eri
strategiaa. (Tuulaniemi 2011, 172, 174.)

Seuraavana on suunnitteluvaine joka siséltdd ideoinnin sekd konseptoinnin. Ideoinnin
tarkoituksena on saada paljon erilaisia ratkaisuehdotuksia ké&sill& olevaan ongelmaan. Ongelmaa
tulisi lahestya aluksi niin, ettd sitd katsotaan kaukaa seké ilman kritiikkid. Prosessin edetessé
kohdetta voidaan tarkentaa. Ideointi voi olla joko laajenevaa (divergenssi) tai supistuvaa
(konvergenssi). Tarkoituksena on kerétd iso joukko ideoita, joita aletaan véhitellen karsia seka
yhdistelemé&én. (Tuulaniemi 2011, 180.)
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Tuulaniemi (2011, 189) méérittelee konseptoinnin olevan “palvelun suuri kuva”’. Sen avulla
voidaan kuvata koko palvelun keskeinen idea. Kirjassaan Miettinen (2011,107) viittaa Keinoseen,
joka méaarittelee palvelukonseptin  olevan tydkalu. Sen avulla on mahdollista kuvata
palvelutuokioita, palvelupolkuja sek& muita rakenteita, jotka liittyvat palvelun tuottamiseen.
Néiden avulla tuodaan konkreettiseksi se millainen on palvelun tuotantotapa, sen rakenne ja
padvaiheet vaikka itse palvelua ei ole vield olemassa. ltse konseptointi tulisi kytked itse
innovaatioprosessiin seka liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, joita yritykselld on. Se on myds oiva

véline palveluideoiden esittdmiseen oman yrityksen sisélla.

Keinosen mukaan konseptisuunnittelua voidaan kéyttda eri nakokulmien eli kéyttajakeskeisen
suunnittelun, maaréllisen seka laadullisen tutkimustiedon, luonnosten, kuvien sek& mallien
yhdistdmiseen. Palvelun lanseerausvaiheessa se voi olla tukena monella tavalla yhtion
liketoiminnassa. Konsepti esittdd palvelun keskeiset ominaisuudet, ei mééritd sitd. Se on
tykaluna kun halutaan kuvata kayttajien tarpeita, esittdd ne ymmarrettdvassé muodossa seka
tukea paatoksentekoa. Konseptoinnin avulla voidaan myés tehda tulevaisuudenkuvia, ennakoida
etukateen teknologista kehitysta sekd tulevaisuutta. Se on myds apuvélineend yrityksen bréndin

seka strategian tarkastelemisessa. (Miettinen 2011, 107.)

Miettinen (2011, 107 — 108) viittaa kirjassaan kahteen kirjaan jotka ovat jakaneet palvelun
konseptisuunnittelun eri vaiheisiin. Ensimmaisend on Morelli, jonka mukaan se voidaan jakaa
kahteen vaiheeseen joita ovat a) tutkimusvaihe sekd b) projektivaihe. Tutkimusvaiheessa
keskitytdan asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen sekd konseptin valintaan ja testaamiseen.
Toisessa vaiheessa taas méaaritellddn ominaisuuksia, kehitetddn vaihtoehtoisia konsepteja seké

méadritelladn viimeinen konsepti.

Konseptisuunnittelua ympardi monikanavainen ympéristd jonka vuoksi sen toteuttamiseen
tarvitaan hyvia tydkaluja. Miettinen (2011,108) viittaa Faber ym.:n jonka mukaan palvelumuotoilun
rooli on tuoda esille palvelun arvo kéyttajalle erityisesti séhkdisten palveluiden muotoilussa.
Morellin, johon Miettinen (2011, 108) edelleen viittaa, mukaan erilaiset visualisoinnin menetelmét
ovat tarkeitd tyokaluja kun esitetddn palvelukonseptia. Visualisointi on apuna kun tuodaan
keskusteluun tai arviointin mukaan laajempi tiimi. Konseptin kuvaamisessa voidaan kayttaa
apuna erilaisia kuvatauluja tai visuaalisia malleja. Esimerkiksi Use case — kuvaus on kertomus,
joka kuvaa palvelun kayttotilannetta. Palvelukonseptin esittdminen onkin haasteellista silld
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kommunikoinnissa tulee ottaa huomioon niin tekniset kuin immateriaaliset ominaisuudet kuten

kulttuuriset arvot, organisatoriset asiat seka tieto, joka liittyy palvelun suorittamiseen.

Osa suunnitteluvaihetta on my6s palvelujen prototypointi. Prototyypin voidaan sanoa tarkoittavan
ihan ensimmaista ja alkuperdistd versiota jostain. Palvelumuotoilussa prototypointi kuitenkin
tarkoittaa sitd, etta rakennetaan nopea malli, jotta suunnittelu ja kehittdminen olisivat helpompaa.
Sen avulla testataan palvelua ja sité, toimivatko kehitetyt konseptit toivotunlaisesti. Prototypointi
on tarked osa palvelumuotoilua ja testausta tehdaénkin prosessin kaikissa vaiheissa. Se auttaa
ymmartdmaan kehityksen kohteena olevaa asiaa entistd syvallisemmin. Prototyyppi voidaan
rakentaa lahes mistd vain materiaalista mitd normaalista tydymparistosta 16ytyy. (Tuulaniemi
2011, 194 - 195.)

Miettinen (2011, 131 - 132) viittaa kirjassaan Fulton Suriin joka maarittelee prototypoinnin eli
koemallintamisen olevan ideoiden konkretisoimista. T&ll6in voidaan kéyttda apuna myés erilaisia
malleja. Prototypointi on kuitenkin vain ajatuskokeilu eikd sinalladn kayttajille valmis esiteltavéksi.
Han myds korostaa vuorovaikutuksen merkitysta prototypoinnissa asiakkaan ja tydntekijan valilla.
Prototypointia on monenlaista. Voidaan rakentaa esimerkiksi tuoteprototyyppi, jota voidaan
testata kayttjild. Kokonaisvaltaisemmaksi sen tekee erilaiset tarinalliset (storytelling)
menetelméat. Kokemusta voidaan myds mallintaa ja sitd kutsutaan nimella experience prototyping.
Se korostaakin omaa kayttajan tai suunnittelijan omaa kokemusta, joka saadaan aktiivisen
osallistumisen kautta. ( Miettinen 2011, 132.) Miettinen (2011, 134 — 135) viittaa mydhemmin
Fulton Suriin sek& Buchenauhun joiden mukaan yksi tarked tavoite prototypioinnille on tuottaa
tietoa, jota voidaan hyddyntad@ suunnitteluprosessin ja péaatoksenteon aikana. Paatoksenteon
tulisi pohjautua siihen, miten eri konsepteja sekd@ ideoita arvotetaan. Ta&mé tapahtuu eri
menetelmien avulla, joita ovat Pughn'n metodi, tydryhmdarviointi, heuristinen arviointi, walk-

through-arviointi, fokusryhmakeskustelut tai intuitio.

Tuotantovaiheeseen liittyy pilotointi. Tallgin palvelumuotoilu prosessin onnistuminen tulisi mitata
jollain tavalla. Eri menetelmid ovat muun muassa palvelun laatua tarkkaileva mysteerishoppaaja,
erilaiset haastattelut, havainnointi sek& yrityksen oma arviointi. N&isté saatujen tuloksien avulla
voidaan méaritelld palvelun onnistumiset ja epaonnistumiset ja sen perusteella tehda muutoksia.
Palvelutuotteiden elinkaaresta ei ole ikind varmuutta joten palvelukonseptit olisikin tuotava
asiakkaiden arvioitavaksi jo aikaisessa vaiheessa, jotta niiden kiinnostavuus saataisiin testattua jo
aikaisessa vaiheessa. Testauksen paatyttya, prosessia tulisi kehittdd ja palvelu tuoda
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markkinoille kun se on valmis. Tamén jalkeen palvelu tulisi dokumentoida eli kuvata, sen
toimintaymparistd sekd kontaktipisteet viimeistelld ja vimeisend palvelu tulisi lanseerata
markkinoille. Siiné& olennaista on se, ettd palvelu markkinoidaan kohdennetulle ryhmalle heille
tutulla tavalla sekd heidan omassa ymparistossaan. Prosessissa on tarkeintd jatkuva
kehittdminen. Tama sisaltdd ympariston jatkuvaa tarkkailua seka palvelun jatkuvaa kehittdmista
asiakastarpeiden tyydyttdmiseksi. (Tuulaniemi 2011, 230 - 232, 238, 243.)

3.3 Palvelujen markkinoinnin peruskasitteita

Palveluiden suunnittelu voidaan ndhda haasteena, silla palvelut eivat ole konkreettisia asioita ja
ne ovat prosesseja jotka tapahtuvat ajan my6tad. Taman vuoksi palvelumuotoilu jasentédd asioita
omilla késitteilld, joista osa on lainattu palvelujen markkinoinnin puolelta. N&iden avulla

palvelutuotteet saadaan konkreettisempaan ja hallittavampaan muotoon. (Miettinen 2011, 43.)

Palvelupaketti Palvelupaketin avulla kuvataan palvelun lopputulos eli se mistd osa-alueista
koostuu asiakkaan tarpeita tyydyttdvé lopputarjooma. Se voidaan jakaa eri osin eli
ydinpalveluihin, litdnnaispalveluihin seké tukipalveluihin. Keskell& on ydinpalvelu, jonka ymparille
kaikki muu rakentuu. Palvelupaketissa tulee ottaa myds huomioon palvelun tuotantoprosessi, ei
pelkastdan lopputulosta. Talldin puhutaan laajennetusta palvelutarjoamasta jonka prosessi
voidaan jakaa siihen miten palvelu saavutetaan, miten vuorovaikutus toimii palveluorganisaation

kanssa seka miten asiakas osallistuu prosessiin. (Miettinen 2011, 43 - 45.)

Palvelujérjestelmé Palvelujérjestelmé@a tarvitaan kuvaamaan ne resurssit ja tukitoiminnot, joita
tarvitaan palvelutuotteen tuottamiseen. Sen avulla erotetaan ne osat, jotka nakyvét asiakkaalle
(vuorovaikutteinen osa) ja ne osat, jotka jadvat ndkymattémiksi (tukiosa). Vuorovaikutteinen osa
on se, jonka avulla asiakas kokee palvelun ja on vuorovaikutteisessa suhteessa
palveluntarjoajaan. Se voidaan jakaa seitsemdan eri resurssiin joita ovat asiakas- tai
kontaktiresurssit, jarjestelmat ja operatiiviset rutiinit, fyysiset resurssit, johtamistuki, fyysinen tuki
seka jarjestelmatuki. (Miettinen 2011, 46 - 48.)

Palvelu kéyttdjdn silmin Koska palvelun kéyttdjat ovat keskeisessé roolissa palvelumuotoilussa,
on tarkedd korostaa sitd ymmarrystd miten palvelu koetaan ja miten sitd kaytetaan.
Palvelumuotoilussa keskitytdankin yleensé asiakkaalle nakyvaan osaan eli vuorovaikutteiseen
osaan. Palvelutuokiot ovat padvaiheita tai keskeisessa roolissa olevia kohtaamisia palvelussa,
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jolloin itse palvelun tuotanto seka vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tapahtuu.
Palvelupolku taas on kokonaisuus, joka tuottaa palvelun arvokokonaisuuden seké
asiakaskokemuksen asiakkaalle ja koostuu perakkaisista palvelutuokioista. Sen muodostumiseen
vaikuttavat niin asiakkaan omat valinnat kuin tuotantoprosessi jonka palveluntarjoaja asettaa.
Kontaktipisteet ovat tilanteita, joissa asiakas voi eri aistein kokea palvelun tai sen tuotemerkin.
Palvelutuokio koostuu ndista kontaktipisteistd. Ne voidaan jakaa neljaéan eri kategoriaan: kanavat

(ympéristd, paikka, tilanne), esineet (tavarat, laitteet), toimintamallit sek& ihmiset. (Miettinen 2011,
49 -51.)
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4 PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMISEN VAIHEET

4.1 Taustaa

Unelma-projekti aloitettin vuonna 2011. Se on Interreg IV A-rahoitteinen projekti ja mukana
rahoituksessa ovat myds Lapin liitto sekd Norrbottenin Idaninhallitus. Projektin jasenilla oli
verkosto jo valmiina yhteistybkumppaneineen ja samat tahot ovat alusta pitden pysyneet
hankkeessa mukana. (Vuorela 15.2.2013, puhelinhaastattelu.)

Oulun seudun ammattikorkeakoulu on tullut mukaan Unelma-projektiin tarjoamalla omaa
osaamistaan oltuaan mukana TYKES:in rahoittamassa PALI - hankkeessa. Aiheesta ovat
kirjoittaneet Vuorela, Ahola ja Aro vuonna 2012 artikkelissaan "Opportunities and challenges of
using service design in SME service business development”. Artikkeli on julkaistu Lapin
Yliopiston julkaisussa Service design with theory: discussions on change, value and methods.

PALI - hanke on kuvattu hankkeen nettisivuilla seuraavalla tavalla:

"Hanke kehittd& palvelumuotoilun avulla PK — yritysten ja valittdjdorganisaatioiden
palveluliketoiminnan ~ osaamista  palvelujérjestelmien, palvelukulttuurin
kehittdmisen seké kéyttajalahtoisten ja uudistettujen palvelutuotteiden alueilla. Sen
tavoitteena on vahvistaa ammattikorkeakoulujen roolia palveluliketoiminnan ja
palveluosaamisen siirrossa PK — yrityksille. Pitkan tahtadimen tavoite on rakentaa
ammattikorkeakouluihin - monialainen  palvelumuotoilun  klinikka/kehitysalusta
ohjaamaan osaamisen siitoa ammattikorkeakouluilta yrityksille.” (Humanistinen
ammattikorkeakoulu 2013, hakupéiva 15.2.2013.)

Projekti on kehitetty yhteistydéssé Pohjois- Suomen ja - Ruotsin yhteistydkumppaneiden kanssa.
Suomesta hankkeesta ovat mukana Oulun Yliopisto ja sieltd Mikroskopian ja nanoteknologian
keskus (MNT Center), Kemi — Tornion ammattikorkeakoulu (KTUAS) sek& Oulun seudun
ammattikorkeakoulu (OUAS). Ruotsalaisia yhteistydkumppaneita ovat Luulajan Teknillinen
korkeakoulu (DPE-LTU seka Eislab-LTU) seké& komposiittialan tutkimuslaitos Swerea SICOMP
Piteasta. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013, hakupaiva 28.1.2013.)

Yrityspuolen yhteistydkumppaneina projektissa ovat Suomesta Fairchild Semiconductor Finland
Oy, Xperion Oy, Rautaruukki Oyj ja ruotsalainen APC sekd Blatraden (Oulun seudun
ammattikorkeakoulu 2013, hakupdivd 28.1.2013). Fairchild Semiconductor Finland Oy on
Oulussa toimiva yritys, jonka paatoimiala on elektroniikka sek& komponentit. Sen paatuote on
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korkean suorituskyvyn puolijohteet, joiden tarkoituksena on optimoida langattoman yhteyksien
energiatehokkuutta. (Fairchild Semiconductor 2013, hakupaivé 26.8.2013.)

Xperion Qy on komposiittialan valmistaja, jonka péépaikka sijaitsee myés Oulussa (Xperion Oy,
hakupdivé 26.8.2013). Rautaruukki Oyj taas on tunnettu globaali helsinkiléinen terdkseen ja
terasrakentamiseen erikoistunut yritys. Se kayttdd yrityksensd markkinoitin nimed Ruukki.
(Rautaruukki Oyj 2013, hakupéiva 26.8.2013.). APC on my6s maailmanlaajuinen yritys, jonka
kotipaikka on USA:ssa ja se on perustettu vuonna 1981. Sen tehtdvéné on auttaa yrityksié seka
yksityisid ihmisid parantamaan tieto- ja viestintdjérjestelmien hallittavuutta, kaytettavyytta seké
suorituskykyé erilaisilla ratkaisuilla. (APC 1995, hakupdivéd 26.8.2013.) Viimeisin projektiin
mukaan l&htenyt yritys on ruotsalainen Blatraden. Swerea SICOMP ja Blatraden ovat kilpailijoita
keskenddn mutta sijaitsevat fyysisesti I&hella toisiaan sekd tekevét jatkuvasti yhteistyota
keskendan. Blatraden on yritys, joka myy kuitukomposiitti materiaaleista valmistettuja tuotteita

ympari maailman (Blatraden, hakupdivé 9.10.2013).

Projektin sek& OAMK:n vastuulla olevan ty6paketin tarkoituksena on kartoittaa alueen yliopistojen
ja korkeakoulujen erikoislaboratorioiden palvelutarjontaa Pohjois-Suomessa ja — Ruotsissa ja
sitd, miten niiden kuvantamis- ja analysointimenetelmia voitaisiin hyddyntaa teknologiayrityksissé.
Projektin tavoitteena on selvittad millaisia palveluita alueen korkeakoulujen laboratorioilla on
tarjota valmistavalle teollisuudelle. Taman pohjalta tulisi syntyd tuotteistettu palvelu
yritysasiakkaille. Tarkoituksena on my0s kehittdd tutkimuslaboratorioiden palvelutoimintaa niin,
ettd se palvelee paremmin alueen yritysten tuotekehitystd ja lopputuotteiden laadunvalvontaa
esimerkiksi erilaisten teknisten ongelmien ratkaisussa ilman yritysten kallita omia investointeja.
Projektin  tavoitteena on olemassa olevien korkean teknologian laboratorioiden
asiakasymmarryksen lisddminen ja palvelukonseptin  kehittdminen projektisuunnitelman

tavoitteiden mukaisesti (liite 2). (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013, hakupéivé 28.1.2013.)

Projekti on jaettu seitsemaan eri tydpakettiin. Seuraavassa on jokainen tydpaketti:

WP1. Project management and administration

WP2. Sorting out the company needs for imaging and analysis
WP3. Imaging and analysis methods of novel materials

WPA4. Verification via mechanical testing and modeling

WP5. Definition of service procedure
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WP6. Evaluation of results
WP?7. Dissemination

(Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013, hakupaivé 28.1.2013.)

OAMK: n vastuulla on nimenomaan WP5 eli Ty6paketti 5. Asiakasymmarryksen hankkimiseen
seké palvelukonseptin luomiseen kaytettiin palvelumuotoilun menetelmid. Malleja on monia mutta
Stickdorn (2011, 126) jakaa kirjassaan muotoiluprosessin neljddn osaan, joita ovat exploration,
creation, reflection sek& implementation. Vaiheita voi olla my6s enemman, mutta yhteist4 niille on
sama ajattelutapa. Ensimmaisena tydpaketissamme oli vuorossa Exploration — vaihe. Sen
tarkoituksena oli nimenomaan asiakasymmarryksen hankkiminen. Vaikka palvelumuotoilun
tarkoituksena on laittaa asiakas prosessin keskiédn, niin itse prosessi kuitenkin alkaa
nimenomaan asiakkaasta (Stickdorn 2011, 128).

Ensimmaéisend palvelumuotoilijan tulisi saada selville, millainen palvelutarjoajan oman yrityksen
kulttuuri ja tavoitteet ovat. Tastd herddkin kysymys siitd, ymmarta@koé yritys edes
palvelumuotoilun kasitettd ja onko se valmis koko prosessiin. Prosessi alkaa siitd, etta
méaritelld&n olemassa oleva ongelma. Seuraavana ja tarkeimpana tehtavé on kuitenkin 16ytaa se
ihan oikea ongelma. Onnistuakseen palvelumuotoilussa muotoilijan tulisi maarittdd nykyisten
sekd mahdollisten tulevien asiakkaiden nakokulma jo olemassa olevaan palveluun. Tarkeinta olisi
nahdd asiat laajemmassa mittakaavassa ja selvittdd asiakaskayttaytymistd ohjaavat syyt.
Paastakseen perille ihmisten ajattelusta ja kayttaytymisestd palvelumuotoilijat kéyttavat apunaan
monenlaisia menetelmid sekd tyokaluja. Kolmanneksi 16ydokset tulisi tuoda nédkyvéaan muotoon
sekd tuoda esille jo ennestddn vaikeasti késiteltdvien palveluiden rakenne. Tamé@ auttaa
ndkemaan monimutkaisen prosessin kulun paremmin ja antaa osapuolille tunteen siité, ettd

toimimattomat palveluehdotukset pystytd&dn muuttamaan. (Stickdorn 2011, 128 — 129.)

Seuraavana vuorossa oli syksylla 2013 startannut Creation — vaihe. Projektissa oli tarkoituksena
tadssa vaiheessa palvelukonseptin luominen. Creation -vaihe edustaa nimenomaan tuottavaa
vaihetta muuten samanlaisena toistuvassa prosessissa. Se on myds hyvin lahelld seuraavaa, eli
Reflection - vaihetta. Kyseessé on ideoiden ja konseptien testaamisen vaihe. Samalla tulee esille
myds yksi palvelumuotoilun ajattelutavoista eli tarkoituksena ei olekaan valttda virheitd vaan
|6ytaa niitd mahdollisimman paljon prosessin aikana ja oppia niistd mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa. Tassa vaiheessa paljastuu myds yksi palvelumuotoilijoiden pahe eli post-it — laput.
Niiden kéyttd on nimenomaan suotavaa, silla kyseisten lappujen avulla voidaan tuoda helposti
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nékyvaksi sekd helposti seurattavaksi nopea ja luonteeltaan toistuva lahestymistapa.
Paallimmaisena tarkoituksena on saada ratkaisuja I0ydettyihin ongelmiin. Jotta ratkaisu olisi
kokonaisvaltainen seké kestava, tulisi kaikki prosessin osapuolet saada mukaan tassa vaiheessa.
(Stickdorn 2011, 130 - 131.)

Kolmas vaihe on Reflection. Sen ideana on testata edellisissé vaiheissa saatuja tuloksia.
Testaaminen on helppoa mallikappaleen avulla, jota voidaan testata muutamalla asiakkaalla.
Tamén perusteella mallikappaletta voidaan parantaa ja taas uudelleen testata. Haasteellista téstéa
tekee sen, ettd palvelua ei voidakaan fyysisesti rakentaa nakyville ja ndin kysyé asiakkaiden
mielipidettd. Palvelu tulisikin saada nékyvaksi eri keinoin ja talldin tulisi myés muistaa palvelun
tunteellinen puoli. Apuna voidaan kéyttda esimerkiksi sarjakuvia, kuvakasikirjoituksia, videoita ja
valokuvia tai jopa teatteria. Esitys tulisi kuitenkin pyrki& pitdmaéan sen realistisessa ymparistossé
jos se on mahdollista. (Stickdorn 2011, 132 — 133.)

Viimeisena vaiheena on Implementation. Toteutuakseen tdma toteuttamisen vaihe tarvitsee
taakseen muutosta. Muutoksenhallinta on se fakta, joka tulisi ottaa tdss& kohtaan huomioon.
Muutoksen tulisi pohjautua jo aiemmissa vaiheissa muotoutuneeseen palvelukonseptiin. Tassa
vaiheessa on my0s tarkedd ottaa huomioon se palvelun tunneperdinen nakokulma, jonka
pohjana on halutut asiakaskokemukset. Myds henkilostolla on tarked rooli tdsséa palvelumuotoilun
vaiheessa ja heidét tulisikin ottaa mukaan prosessiin jo varhaisessa vaiheessa. Implementation —
vaihe tarvitsee taakseen johtajien muutosvastarinnattoman tuen sekd nopeasti ja luovasti
toimivan henkildkunnan. Tamén prosessin lopputuotoksena on itse palvelumuotoilu ajattelu.
(Stickdorn 2011, 134 - 135.)

4.2 Asiakasymmarryksen hankkiminen

Asiakasymmérryksen hankkiminen oli Iahtdkohta misté Tydpaketti 5 aloitettiin. Tiedon saamiseksi
jarjestettiin  tyopajoja, joissa tarkoituksena oli palvelumuotoilun keinoin keratd tietoa niin
palveluntarjoajista kuin asiakkaista. TyOpaja | on kokonaisuus, joka toteutettiin kevaalla 2013
huhti- sek& toukokuun aikana sek& osittain vield syksylla asiakastyépajojen muodossa (liite 3).
Ensimmaisend tehtdvénd oli tehda esivalmisteluja sekéd harjoittelua itse Kemissa pidettévaa
tydpajaa varten, joten sitd varten sovittiin Oulun Yliopistolle MNT Centerille kontaktipdiva. Péivan
tarkoituksena oli ké&yttaa tydkaluna CoCo Toolkitia, jotta sen kayttdmiseen saataisiin harjoitusta
sekd saataisiin kokonaiskuva heidan tdmén hetkisesta tilanteesta palveluntarjoajana. CoCo
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Toolkit on tyokalu, jonka avulla on helppoa Iluoda kokonaisvaltainen kuva yrityksen
taménhetkisesta tilanteesta nimenomaan palvelujen tarjoajan kannalta. CoCo Toolkitin avulla
MNT Centerilla ongelmaksi nousikin palvelujen markkinointi silla sité ei kdytdnndssé ole lainkaan.
Kontaktipdivana tallennusvélineend kéaytettin  nauhuria, silla muistinpanojen tekeminen
samanaikaisesti voi olla haastavaa. Samalla tehtin myds ensimméinen haastattelu kahdelle
tutkijalle (Tutkija 1 ja Tutkija 2), jotka kuitenkin itse totesivat olevansa liian vahan aikaa
yrityksessa tydskennelleitd, jotta he pystyisivat vastaamaan kaikkiin esitettyihin kysymyksiin.
Té&mén vuoksi haastattelimme myés Kemin tydpajan yhteydessa kolmatta tutkijaa (Tutkija 3), joka
on ty6suhteeltaan pisimpééan yrityksessa olleena eniten perilla MNT:n asioista.

ltse Tydpaja | toteutettin toukokuussa 2013 Kemi-Tornion ammattikorkeakoulussa ja heidén
edustajanaan toimi yksi projektin vetdjistd. Paikalla oli Ruotsin puolelta LTU:n edustajia ja heidan
opiskelijoitaan seka Swerea SICOMP:in edustaja. Suomen puolelta oli Oulun yliopistolta (MNT
Center) heidén edustajansa sekd OAMK:n edustajat. Koska MNT Center kdvi jo aiemmassa
palaverissa oman osuutensa lapi, toteutettiin tyokalun kayttd kahden ruotsalaisen edustajan
kesken. Samalla myés tehtiin toinen tdydentava haastattelu MNT Centerille. Tarkoitus oli tehda
haastatteluja my6s lisd4, mutta aika loppui kesken. Kéytetyt tydkalut olivat CoCo Toolkit seké
Business Model Canvas, jota kaytettin saatujen tulosten purkamiseen sekd kokonaiskuvan
saamiseen. Tyokalujen avulla saatiin tulokseksi se, ettd SICOMP:in ongelmakohta on viestint,

koska kaikki siihen liittyva on yhden henkilon takana.

Kolmas vaihe kevaan 2013 Exploration - vaihetta oli Kemi-Tornion edustajan "pelauttaminen”
CoCo Toolkitin avulla. T&ma toteutettiin kahdessa vaiheessa MNT Centerilld sekd OAMK:n
tiloissa. Ensimmaisessa osassa olivat mukana MNT:n tutkijat, mutta koululla vain meidén puolen
edustajat. Mielesténi ongelmaksi heilld nousi se, etta langat ovat yhden henkilon késissé ja néin
informaatio ei kulje tarpeeksi hyvin. Varsinaista markkinointia ei my6skaan heidan yksikdssé ole.
Myés eréénlainen suunnitelmallisuus ja jérjestelmallisyys puuttuvat eli asiakkaat vain tulevat ja

menevét tarpeittensa mukaan ja tdhan ongelmaan toivotaan UNELMA — projektin vastaavan.

Exploration vaihde jatkui syksyllda 2013 Asiakastydpajojen muodossa ja samalla tehtiin
opinndytetyonani varten kysely Ideapuun muodossa. Néin se saatiin osaksi prosessia ja samalla
voitiin saada selville hyddyllisté tietoa sita ajatellen. Vastaajien saaminen mukaan oli myds nain
vaivattomampaa. Ensimmainen Asiakastydpaja pidettin MNT:n tiloissa Oulun Yliopistolla.
TyOpaja aloitettiin  tekemélld Ideapuuta, johon oli ryhmitelty kummallekin osapuolelle Vviisi
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kysymystd. Namé kysymykset liittyivat keskeisesti MNT: n ja mukana olleen Fairchildin
Semiconductor Finland Oy:n yhteistydhon ja tulevaisuuden kuvaan. Seuraavaksi oli vuorossa
BMC eli Business Model Canvas, jonka tarkoituksena oli kuvata asiakasyritysté ja luoda néin
asiakasprofiili, jonka avulla saatiin asiakasymmaérrysta. Viimeinen tyévaihe oli tehdd kummankin
yrityksen palvelupolku, josta saatiin selville se miten vaihe vaiheelta palvelutilanne etenee
kummassakin yrityksessé. Siihen myés reflektoitiin sitd millaisen mielialan jokainen kohta
herattdd yrityksen edustajissa eli onko tilanne iloinen, neutraali vai ehkd jopa negatiivisia
mielikuvia heréttdva. Lopuksi tehtiin yhteenveto ja Ideapuu tuntui olleen kaikista mielenkiintoisin
kéytetyista tyokaluista.

Seuraavana oli vuorossa Asiakastypaja osa 2. Tilaisuus pidettin syyskuussa 2013 Swerea
SICOMP:in tehtaalla, joka sijaitsee muutaman kilometrin paassé Pitean keskustasta. Paikalla oli
OAMK:n tiimi sek& Blatradenin, SICOMPin, Xperionin ja MNT:n edustajat. Aloitimme jélleen
Ideapuulla ja sen jalkeen oli vuorossa asiakasprofiili Business Model Canvasin avulla,
Geneerinen palvelupolku Coco ty6kalun avulla sekd Service Blueprint palvelusta prosessina.
Muut osa-alueet saimme pidettyd agendan mukaan mutta palvelupolku muodostui kahvittelun
lomassa, koska keskustelu oli niin polveilevaa, ettd aika meinasi loppua kesken. ldeapuuhun
saimme myos uutta ndkokulmaa yhden jasenen innostuttua lisédmaan ldeapuuhun avainsanoja,
jotka hyvin tiivistivat heidan sanomansa. Itselleni paallimmaisend jai mieleen yritysten tekemé
yhteistyo, joka mielesténi on puutteellisempaa suomalaisilla yrityksilla. Eli kilpailjaa ei pideta
vihollisena vaan toista autetaan kaikkien kykyjen mukaan seké tehd&én paljon yhteisty6ta. Opin
paivan aikana my0s paljon heidan péatuotteestaan komposiitista ja siitd, mihin sitd voidaan
kayttad kuten esimerkiksi laivan parvekkeisiin tai kylpyhuoneen lattian tekemiseen. Paasimme

my0s tutustumaan muottien tekoon tehtaalle.

4.2.1 Menetelmat (Exploration)

CoCo Toolkit

Coco Toolkit on tydkalu, jota kaytettin Workshop I:ssd kevaalla tiedon saantia varten yritysten
tdméan hetkisestd tilanteesta palveluntarjoajina ja mahdollisista epakohdista joihin tulisi puuttua,
jotta palvelupolku olisi asiakkaalle onnistunut kokemus. "Pelin” aikana me kayttajat olemme
fasilitaattoreita (edistdjid) ja kyseessé on erdanlainen lautapeli jota voidaan verrata menuun
ravintolassa. Pelin tarkoituksena on vastata kysymykseen "How do you see your own service” eli

25



ideana on selventad yritykselle miten palvelu néyttaytyy heille. Keskityn kertomaan enemman
CoCo Interviewsta sek&d CoCo Cosmoksesta koska ne olivat ne tydkalut, joita nimenomaan
kéytimme. Seuraavana on kuva yhden Tydpajan tuloksesta kevaalta 2013.

KUVA 1. CoCo -Toolkit

"Co-creation” on ilmid jota voidaan pitdd seuraava seuraavana isona juttuna taistelussa tilasta
nykyisessa yritysmaailmassa. Yrityksen johto tarvitsee tydkaluja tdhén taisteluun ja tata varten on
kehitetty CoCo Toolkit. Se on ainoita tydkaluja joka toimii k&ytannén tasolla. CoCo Toolkitin avulla
yritykset voivat punnita oman liiketoimintastrategiansa toimivuutta, saada ymmaérrystd "co —
creationin” merkityksesta kaytdnndssé sekd siitd miten tulisi luoda arvoa sekd uusia
palveluséd@nndksié uusille asiakkaille seké& muille sidosryhmille. (Keranen, Dusch & Ojasalo 2013,
4.)

Coco viitekehys lahestyy “co-creationia” erdanlaisen sateenvarjomallin avulla joka pitaa siséllaén
useita co — termejé kuten "value co — creation”, "co — production”, "co- design” sekd "co -
innovation”.  Sitd  voidaan tarkastella  kolmen erilaisen  katsantokannan  kautta
palveluliiketoiminnassa. Né&itd ovat "value co — creation” sulautettuna strategiseen ajatteluun ja
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liketoimintamalleihin, “co — production” upotettuna asiakassuhteisiin ja vuorovaikutukseen seka
"co - design ja "co — innovation” palvelun suunnitteluun. Ndma kolme katsantokantaa voidaan

jakaa vield viiteen eri osioon. (Kerdnen ym. 2013, 7.)

"Co—creation” strategisessa ajattelussa ja liiketoimintamalleissa korostaa yhteisty6t4 asiakkaan ja
palveluntarjoajan kesken luodakseen laajoja ratkaisumalleja ongelmiin. Se keskittyy asiakkaisiin
ja néiden arvonluonti prosesseihin. Voimavarat tahan prosessiin tulevat yritykseltd, sen
asiakkailta seka muilta sidosryhmilta. "Co-creation” keskittyy myés koko arvonluontiverkkoon, se
ei tarkastele sita vain yhden toimijan ndkdkulmasta. (Kerdnen ym. 2013, 8.)

Asiakassuhteissa ja vuorovaikutuksessa “co-creation” ldhestymistapa keskittyy rakentamaan
pitkdaikaisia asiakassuhteita, opettelee tuntemaan asiakkaansa hyvin ja on aktiivinen ja
vuorovaikutteinen monella tapaa. Prosessin voidaan my6s sanoa olevan l&pindkyva, jolloin
asiakas saa kaiken tarvittavan tiedon kayttdonsé. (Kerdnen ym. 2013, 10.) Palvelumuotoilun
kannalta taas "co-creation” laittaa osapuolet oppimaan ja kuuntelemaan yhdessa. Prosessin eri
vaiheet tapahtuvat ulkoisesti asiakkaan kanssa ja lopputuloksena se tarjoaa asiakkaalle erilaisia

ratkaisumalleja. (Kerdnen ym. 2013, 11.)

ltse CoCo Toolkit on jaettu viiteen eri osioon. Tdmén kyseisen tydkalun tarkoituksena on
parantaa co-creationin” ymmarrysta liiketoiminnan kaytanndissa tai nayttdd miten voidaan
erottaa perinteinen arvonluonti ajattelu seka ajankohtainen “value co — creation” l&hestymistapa
toisistaan. Sen avulla voidaan myés auttaa ammatinharjoittajia ajattelemaan omaa yritystaén
sekd omaa ajattelutapaansa "co — creationin” kautta tai saada heidat kertomaan aikomuksistaan

"co-creationin” suhteen mahdollisille tuleville yhteistydkumppaneilleen. (Kerédnen ym. 2013, 12.)

The CoCo Interview:n tarkoituksena on auttaa yrityksid ymmértdméén niiden liiketoiminta
lahestymistavan nykytilaa. Se muodostuu kolmesta eri kysymysvalikoimasta ja sen tarkoituksena
on auttaa yrityksi@ saamaan alulle avointa keskustelua yhteistyOkumppaneiden seka
tydntekijdiden kanssa. Kysymysten analysointiin voidaan kéyttd4 the CoCo Continuumia tai the
CoCo Treetd. The CoCo Self-assesment taas on enemman ohjatumpi l&hestymistapa, jota
voidaan kayttaa arvioinnissa siita, miten yksil6t ja yritykset omaksuvat “co-creation” ajattelutavan.
Self-assesment on nimenomaan yksiléna kaytettava tydkalu, jonka tuloksia voidaan tarkastella

The Coco Continuumin tai The Coco Treen avulla. (Kerdnen ym. 2013, 13.)
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The CoCo Continuumin avulla voidaan tarkastella aiemmin saatuja tuloksia eraanlaisten “co —
creation” linssien avulla. Se on oivallinen apuvéline analyyseissé seké oivallusten arvioinnissa
joita on saatu muita tydkaluja kéyttdmélld. Continuum auttaa yhdistdméén tietoa jonka avulla
yrityksen on helppo muodostaa keskusteluita seké laittaa jarjestykseen saadut ndkokulmat ja
tavoitteet. Samanlainen tydkalu on The CoCo Tree joka auttaa analysoimaan ja esille tuomaan
muista tydkaluista saadut tulokset. Se on hyvin visuaalinen tydkalu ja néin ollen hyvé
ryhmékeskusteluissa sek& — istunnoissa. The CoCo Cosmos sen sijaan on ennakoiva tydkalu
toisin kuin edelld mainitut. Sen tarkoituksena on olla tukena "co — creation” kumppaneiden
vuorovaikutuksessa ja auttaa heitd oman liketoimintamallinsa kuvaamisessa sek& 16ytdméaan eri
nakdkulmia aiheeseen. Cosmos on myés visuaalinen tydkalu. Vaikka se on yhteisty6kalu, sita
tulisi kuitenkin kayttaa eristetyssa ymparistéssa jossa jokainen voi antaa oman nédkemyksensa
palvelun yritysympéristdsta. (Keranen ym. 2013, 13.)

CoCo Cosmos on tybkalu jonka on tarkoituksena olla apuna kun ker4tddn tietoa
asiakaspalautteista, sen avulla voidaan mallintaa palvelua, kdyda tarjousneuvotteluita tai se voi
olla  kommunikointityékaluna. CoCo Cosmos on alun perin kehitetty tydkaluksi B2B -
asiakassuhteisiin. Se auttaa palvelun kuvauksen mallintamisessa eri nékékulmista sekéd sen
avulla voidaan yhdistdd nama erilaiset ndkdkulmat. CoCo Kosmos auttaa myés ymmartdmaan
sen mikd on kaikkein tarkeintd jokaisen nékokulmasta katsottuna. (Oulun seudun
ammattikorkeakoulu 2013, hakupaivé 12.8.2013.)

CoCo Interview

CoCo Interview on tydkalu, jota kéytin tehdessani kyselya tutkijoille kevaalld 2013 Tydpaja I:n
yhteydessa. Tarkoituksenani oli saada hyvié ideoita kyselyyn ja néita kyseinen tyokalu tarjosikin.
Interview on perusty6kalu tiedon kerd&miseen ja sen tarkoituksena on antaa kuva yrityksen
tdman hetkisesta liketoiminnan lahestymistavasta. Se on jaettu kolmeen osaan: 1. Strateginen
ajattelu ja liketoimintamalli, 2. Asiakasvuorovaikutukset ja suhteet sekd 3. Palvelumuotoilu.
Kysymyksid voidaan esittdd kahdella eri tavalla. Toisessa menndédn véhén syvemmalle
aiheeseen ja talloin tulee méaritelld henkildkunta etukateen. Kyseinen tapa vie myds enemman
aikaa. Toisessa tavassa joka on myds nopeampi ja vdhemmén syvallinen voidaan pitdd
ty6pajoja, joiden tarkoituksena on muodostaa kuva yrityksen tdménhetkisesta liketoiminnan

lahestymistavasta. (Keranen ym. 2013, 15.) Omat kyselyni kysymykset muodostin nimenomaan
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palvelumuotoilun kysymysten pohjalta, koska se on myds omassa tydssani I&hestymistapana.

Kysely toteutettiin perinteisesti haastattelemalla seka séhkopostin kautta tehdylla kyselylla.

CoCo Cosmos

CoCo Cosmosta kaytimme Tydpaja |:ss& (Exploration - vaihe) nimenomaan tydkaluna, joka
auttaisi saamaan esille yritysten mahdolliset ongelmakohdat heidén palvelupolussa. Cosmos on
nimenomaan  kommunikaatiotydkalu, jonka avulla saadaan  nékyvéksi  yrityksen
palvelusuunnitelma.  Sen  p&&asiallinen  kohderyhmd on  yritysasiakkaiden  toimet
palveluliiketoiminnassa mutta sitd voidaan kayttdd myés muihin tarkoituksiin. Cosmos vastaa
seka sidosryhmien, etta palveluntarjoajien kysymyksiin niiden nékékulmasta katsottuna. (Kerénen
ym. 2013, 33.)

Business Model Canvas

Business Model Canvas on tyokalu jota voidaan kayttdd liiketoimintamallin kuvailemiseen,
analysointiin  sek& suunnitteluun. Se esitetddn yleensd ison taulun muodossa, jossa on
kirjoitettava pinta. Taulu on jaettu yhdeksaan eri osioon, jotka edustavat menestyvaa
liketoimintamallia. (Stickdorn ym. 2011, 212.) N&m& segmentit ovat asiakassegmentit,
arvolupaus, arvolupauksen jakelukanavat, asiakassuhde, ansaintamalli, resurssit, ydinprosessit,
kumppanuudet sekd& kulurakenne (Tuulaniemi 2011, 176 - 178). Taulu voidaan téyttaa
yhteistydssa keltaisilla tarralapuilla. BMC koetaan hyddyllisend tydkaluna, silla sitd voidaan
kayttdd melkein missd tahansa sektorilla ja se voi auttaa palveluntarjoajia monin eri tavoin.
BMC:n térkein hy6ty on se, etté se auttaa yrityksia selventdmaén tavoitteitaan tuomalla yrityksen
vahvuudet, heikkoudet sekd padmaarat esille. Nain saadaan ajan tasalla olevaa tietoa yrityksesta
sen yrittdessa toteuttaa palvelumuotoilu projektiaan. (Stickdorn ym. 2011, 212.) Kuvassa 2 on
hyvé esimerkki Tydpajan tuloksena syntyneestd BMC:st4.
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KUVA 2. The Business Model Canvas

Service Blueprints on keino, jonka avulla voidaan madritelld sekd selittdd yksityiskohtaisesti
palvelujen jokainen nakdékulma. Sen avulla voidaan luoda yhtendinen kattava kaavio
palveluprosessin jokaisesta osapuolesta sen jokaisessa vaiheessa. Se on tydkalu, joka auttaa
tunnistamaan ratkaisevat alueet prosessista sekd ne, joissa tapahtuu pééllekkéisyyksia seka
kopiointia. Service Blueprints suosii yhteis- sekd tiimity6ta ja auttaa uudelleen jérjesteleméan
ihmisia seka resursseja. Service Blueprints tehdéén yleensé yhteistydssa eri osapuolten kanssa,
koska sen avulla voidaan luoda kuva jokaisen yksildn vastuualueista esimerkiksi yrityksen sisélla.
Tamén vuoksi sité kutsutaan “elévaksi dokumentiksi” koska palvelujen tuottajan omat tiimit voivat
tuntea sen omakseen. Nimitys viittaa myos siihen, ettd Blueprint tulisi s&&nnéllisesti uusia. Sen
tulisi olla yhteydessé palveluntarjoajan toimintaympéristoon sekd ottaa huomioon palvelun
kéyttajien eri mieltymykset. Tdma kehittdd sek& parantaa palveluntarjoajien tutkimuksellista
aktiivisuutta seké auttaa vastaamaan kehittyvan ymparistén vaatimuksiin. (Stickdorn ym. 2011,
204 - 205.) Kuvassa numero 3 nakyy selvasti tydkalun idea ja toteutustapa.
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KUVA 3. Service Blueprints

4.2.2 Tulokset (Exploration)

Jo projektiin mukaan liittyessani esille nousi asia, joka luo haasteen koko prosessin lapiviemiselle
eli projektin osapuolten kaupallisen koulutuksen puute. Projektin osapuolet ovat teknisen
koulutuksen saaneita henkiléita, joille kaupallinen ja siihen littyvd palvelu- seké
markkinointiajattelu voivat olla vieraita. Naiden henkildiden kaupallista ajattelutapaa tulisi
kuitenkin tukea projektin aikana ja auttaa tekeméén tutkijoista kaupallisesti ajattelevia tai ainakin
heratelld mielenkiintoa niin, ett heitd kiinnostaisi omien tuotteiden sek& palvelujen myyminen
palvelun tarvitsijoille. Tall& hetkelld markkinointi on kuitenkin muutaman ihmisen késissé ja sita
tehdaan [&hinnd omien kontaktien kautta suusta suuhun - menetelmélld sek& erilaisissa

tapahtumissa seka messuilla.

31



Haastetta tuo myo6s projektissa mukana olevien yritysten seka koulujen erilaiset tuote- seké
palvelukonseptit seka lahtotilanne tuotteiden markkinoinnille. Kaytetyt tyokalut kuitenkin auttoivat
avaamaan omaa tilannetta seka yrityksen sisélla, ettd myos muille projektissa mukana oleville ja
néin saamaan tietoa myds muista toimijoista. Tyokalut toivat myds mielenkiintoa tarkastella
asioita eri nakokulmista, koska ne antoivat erilaista nakokulmaa nimenomaan tyokalujen ollessa
erilaisia mit4 yritykset olivat normaalisti kéyttaneet ja nimenomaan CoCo Toolkit, joka sai jopa

aikuiset ihmiset "pelaamaan” innolla lautapelia.

Tydkalujen avulla nostetut ongelmakohdat kuten markkinoinnin puute ja palvelun keskittymisen
vain muutaman henkilon kéteen olivat monessa yrityksessa jo tiedostettu etukéteen. Tyokalut
auttoivat kuitenkin ndkemé&an omaa yritysta tai yhteis6d laajemmasta nakokulmasta ja ehka
herattelivat tarttumaan ongelmakohtiin. UNELMA - projekti ndhtiin monessa kohtaan toivottavana
ongelmanratkaisijana, koska néin kaikki tieto olisi yhdessé paikassa saatavana ja jasenneltyna
mahdolliselle asiakkaalle. Nettisivun kautta kuluttaja pystyy myds vertailemaan tarjottuja
palveluita seké& ndin huomaamaan myds muiden tarjoamia palveluita, joiden olemassa olosta ei

heilla valttdmatta ole ollut tietoa.

Ongelmia aiheuttaa myds jérjestelmallisyyden puute eli asiakkaat menevét ja tulevat téidensé
kanssa ilman minkaanlaista organisoitua jarjestelmaa. Nain on tehty kauan ja tdhan haluttaisiin
jonkinlaista muutosta. Eli kdytdnndssé asiakas tulee ndytteen tai ongelmansa kanssa fyysisesti
paikalle tai laittaa asiasta sahkopostia tai soittaa ja td4han ongelmaan yritetddn sitten 16ytaa
ratkaisu. Sindnsé jarjestelma néhtiin toimivaksi, mutta kaikessa yksinkertaisuudessaan se ei ole
kaupallisessa mielessa toimiva eli jonkinlaista organisointia ja jarjestelméllisyytta kaivattaisiin.
My®és informaatio ei tuntunut kulkevan yrityksissa ja tahan voisi auttaa luultavasti tiedottamisesta
vastaavan henkilon nimittdminen yritykseen. Avoimempi tiedotuskulttuuri luo avoimuutta sek&
innovatiivisuutta yrityksen sisélld, josta voi olla paljon hyoétyd kaupallisuutta ajatellen

tulevaisuudessa.

4.3 Tutkijahaastattelu ja sen tulokset

Ensimmainen osa haastattelusta tehtiin WP I:n yhteydessa. Ensimmaisessa osiossa haastattelin
kahta MNT:n tutkijaa (Tutkija 1 ja Tutkija 2). Tarkoituksenani oli kartoittaa heidan
palvelukonseptin tdmanhetkinen tilanne haastattelun avulla. Kyseessa on yksilohaastattelu, jonka
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pohjana kaytettiin kysymyslomaketta (lite 1). Henkildhaastattelun avulla haastateltavista saadaan
kuitenkin enemman irti kuin pelkan lomakkeen avulla. Haastateltavat kokivat ongelmakseen liian
lyhyen tyohistorian yrityksessa seka sen, ettd asia ei ollut heidén tydnkuvaansa varsinaisesti
littyva. Saadakseni paremman kuvan heidan kokonaistilanteestaan paatin haastatella vield
kolmatta tutkijaa (Tutkija 3), jolla on pidempi tyéura takanaan yrityksessa seké kokemusta tyénsé
puolesta heidan palvelukonseptistaan. Tallennusvélineenda toimivat nauhuri sekd omat
muistiinpanot. Vastaukset késiteltiin litteroimalla teemoittain eli tdssé tapauksessa kysymysten

mukaan jaottamalla ja vastauksista nostettiin esille oleelliset asiat muistiinpanojen avulla.

Tarkoituksena oli my6s haastatella muita tutkijoita mutta koska en ehtinyt heité henkilokohtaisesti
haastatella niin padddyimme lahettdméén kyselyn sahkopostilla. Aika oli huono eli kesékuun
loppu, joten jokainen oli jo menossa kesélomille tai jo itse lomalla joten vastausprosentti oli 0.
Uudistin kyselypyynnén syksylla yhdelle Suomen puolen projektivastaavista, mutta en saanut
my6skéén hénelté vastausta. Totesimme tutkijoiden olevan liian kKiireisid vastaamaan kyselyihin,

joten jouduin perustamaan tutkijavastaukset kahteen tehtyyn kyselyyn.

Kysymykseen siitd, miten he kokevat yhteistyon yritysten kanssa, vastaukset olivat aika
yksimielisid. Kaikki haastatellut olivat sitd mieltd, ettd heidan nykyiset asiakkaat ovat tunnettuja
pysyvéisasiakkaita, joiden rooli on tarked. He ottavat yhteyttd suoraan henkildon, joka vastaa
asiakaskontakteista ja, jolla on prosessissa suuri rooli. Tutkija 1 ja 2 mukaan markkinointia ei
oikeastaan ole eikd siihen panosteta vaan asiakkaat ovat vanhoja tuttuja, joilla on tarvetta
palveluille. Haastateltujen mukaan uusia kontakteja luodaan messuilla sekd muiden yliopistojen
kanssa. Uudet asiakkaat tuovat myds haasteita, koska he monesti haluavat tehtavaksi
prosesseja, joita ei ole ennen tehty ja ndin tutkijoiden mukaan tydnkuva on vaihtelevaa seké
tyoéssa viintyminen paranee haasteiden mukana. Yhteistyd koettin myds hyddylliseksi
taloudellisesti seka toiveena oli jopa, ettd tulevaisuudessa yliopisto voisi harjoittaa yritysmaista
toimintaa. Toiveena tulevaisuuden kannalta oli toimialueiden seka asiakaskunnan laajeneminen
varsinkin UNELMA-projektin avulla. Toivottin myés, ettd projekti toisi lisdarvoa jo nykyisille
yhteistyokumppaneille, jotta he huomaisivat mité kaikkea MNT:II& on tarjota.

Seuraavana haastateltavien kanssa kasiteltiin sitd, miten yritys markkinoi omia palveluitaan.
Vastaajat pitivat sitd heikkona kohtana. Ainoa markkinointi tapahtui suusta suuhun -menetelméllg,
omia kontakteja kayttdmalla sekd@ asiakaskontakteista vastaavan henkilon kaydessa isoissa
tapahtumissa seka messuilla ja keskustellessa ihmisten kanssa. Seuraavana teemana késiteltiin
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sitd miten yritys pitad ylla nykyisid asiakassuhteitaan. Vastaajien mukaan téssa pativat myos
samat menetelmat kuin edella mutta tutkija 3 lisési vield, etta palvelutoiminta on heillé laadukasta
ja kaikki palaute otetaan huomioon. He myds pyrkivat pitdmaan ylld vanhoja asiakassuhteita

olemalla yhteyksissa heihin.

Yhtena teemana oli se, miten yrityksen nykyinen palvelukonsepti on kehittynyt. Sen sanottiin
olevan evoluution tulosta ja tahankin toivottin UNELMA:sta apua. Yksikkd on toiminut vasta
vuodesta 2006 joten se ei ole kauhean pitk&n ajan tuotosta. Kehittdminen on ollut yksikon
avainhenkildiden seka yksikon johtajan késissd, mutta palveluita ei ole tietoisesti kehitetty tai viety
eteenpdin. Yksi UNELMA - projektin vetdjistd on myos yksi vastuuhenkildistd ja hénelld on
asiasta kokemusta aiemmista tyGprojekteista.

Haastavana koettiin myos késitteen "palvelukonseptin kehittdminen” ymmaértdminen. Pelkona on
my6s se, tuleeko asiakkailta muutosvastarintaa ja voidaanko palvelukokonaisuus saada
yhtenaiseksi, silla télla hetkelld se koettiin hieman kaoottiseksi. Myos se, ettd asiakaskunta on
lagja ja monialainen tuo haasteen silld, ettd kaikkien tarpeet tulisi huomioida ja ennen kaikkea

avainasiakkaita tulisi palvella hyvin. Palvelukokonaisuudesta haluttiin my6s joustava seké notkea.

Haastateltavilta tiedusteltin myds yrityksen halukkuutta kehittdd ihan uutta palvelukonseptia
nykyisille tai uusille asiakkaille. Tamé herattikin kysymyksen siitd kokeeko vanha asiakas
muuttuneen konseptin liian monimutkaisena koska vanha toimintamalli on ollut hyvin
suoraviivaista ja pohjautunut tyontekijoiden omiin kontakteihin. Tuli myds vastakysymys siitd,
onko vanha asiakas kiinnostunut edes kehittdméaan jo toimivaa kokonaisuutta. Uusille asiakkaille
mielellddn jo tarjottaisiinkin uutta palvelukokonaisuutta, silld se loisi kuvan laadusta ja
ammattitaidosta seké siité, etta asiakas otetaan tosissaan. Tama johti lisdkeskusteluun siitd mita
haasteita tdma toisi yritykselle ja haasteena koettiin se, ettd kokonaisuudesta saataisiin
yhtendinen eikd jokaiselle erilainen. Myos sitd pelattiin, ettd muutokset karkottaisivat vanhat
asiakkaat. Ideoita yhtendisen konseptin kehittdmiselle toivottin UNELMA:sta seka siita, etta
johtoporras seuraa kehitystd koko ajan. Uusien ideoiden késittelysta ei ollut viel& kokemusta
mutta uusia projektinakemuksia tulee koko ajan joten sité kautta toivottiin padsya mukaan.

Viimeisena teemakokonaisuutena kasiteltiin uutta palvelukonseptia. Haastattelun aiheena oli se,
ovatko asiakkaat mukana kehittdmassd uutta palvelukokonaisuutta. Vastaus oli, ettd ei
varsinaisesti mutta asiakkaita kuunnellaan koko ajan herkalld korvalla siitd millaista palvelua he
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haluavat ja mill& tavalla. Asiaa on sitten helpompi testata kun on olemassa joku malli. Yritys ei
my6skéén vield testaa uutta palvelukonseptia mutta UNELMA:n julkaisun jélkeen olisi hyvé, etta
tarjottaisiin my6s oman yksikén toimintaa ja kaikki projektissa mukana olevat toimisivat samalla
tavalla. Mydskééan tavasta julkaista uutta palvelukonseptia ei ole viela mitéén tietoa.

4.4 Asiakashaastattelu ja sen tulokset

Asiakashaastatteluissa apuvalineend kéytetty The Problem Tree eli ldeapuu on yksinkertainen
tyékalu, jonka avulla saadaan helposti esille tutkittava aihe tai ongelma. Sen avulla saadaan
my6s selville yhteydet, jotka linkittyvét ongelmaan. (Ahola 28.1.2013, projektipalaveri.) Sen
kdyttdmiseen pé&adyttiin yhden projektissa mukana olleen henkilon ehdotuksesta, koska muista
haastattelutavoista oli hankala saada tuloksia ja etéisyydet yrityksiin voivat olla todella pitki.
Ensimmaiseksi suunniteltiin kysymyksi&, joihin haluttiin saada tietoa ja néma tuli muotoilla lyhyiksi
ja ytimekkaiksi kysymyksiksi, jotta ne oli helppo sijoittaa puun oksille. Téssé tapauksessa
kyseessa olikin nimenomaan Ideapuu eik& ongelmapuu silld kysymykset muotoiltiin niin, etta
saataisiin enemmén tietoa nimenomaan asiakkaista ja ndin lisattdisiin asiakasymmarrysta.
Seuraavana on kuva syksylla 2013 tehdyn Asiakastydpajan tuloksista.

KUVA 4. The Problem Tree eli ldeapuu
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Ensimmainen osa kyselystd toteutettin ensimméisen asiakastydpajan yhteydessa Oulun
Yliopistolla MNT:n tiloissa syyskuun alussa. Paikalla olivat meidan ryhman jasenet OAMK:sta,
MNT:n edustajat sek& Fairchild Semiconductor Finland Oy yrityspuolelta. Ideapuussa samat
kysymykset asetettin niin asiakkaille kuin palveluntarjoajille. Kysymyksia oli viisi joita olivat
seuraavat: 1. Miten voimme parantaa yhteisty6tdmme? 2. Mika on parasta? 3. Mitk& ovat meidan
odotuksemme seké toiveemme? 4. Mitk& ovat haasteet? ja 5. Miten ndemme tulevaisuutemme?
Tilannetta tuli nimenomaan pohtia oman yrityksen kannalta jos yhteistydkumppanina oli paikalla

oleva vastapuoli.

Ensimmaisessd l|deapuussa tuli hyvin ilmi "business” ndkdkulma ja nimenomaan yritysten
tekninen puoli. Yhteistyén parantamisen ty6kaluiksi tarjottiin johdonmukaisia ja yksinkertaisia
tehtdvékuvauksia sekd parannettua teknistd kapasiteettia. Samassa yhteydessé myds
peradnkuulutettiin parempaa luotettavuutta sekd nopeampaa palvelua. Parhaaksi yhteisty6ssé
nahtiin hinta, nopea palaute seka paikallisuuden tukeminen. Muita kohtia olivat joustavuus, tieto-
taito seké hyvéat palvelulaitteet. Odotuksia ja toiveita osapuolilla oli useita, jotka liittyivat teknisiin
laitteisiin sek& toivottiin pitkdaikaista yhteisty6td myos jatkossa. Haasteena koettiin tiedon ja
palvelun yllapito, 1C-teknologian muuttuminen monimutkaisemmaksi, palvelujen tarpeen
satunnaisuus seka kalliit laitteistot. Tulevaisuudelta toivottiin jatkuvaa sek@ koko yrityksen
kattavaa yhteistyota. Toiveena oli myds palvelujen parantaminen sekd tarjoaminen myds

tulevaisuudessa.

Toinen osa haastattelusta toteutettiin Ruotsissa Pitedssa syyskuun lopulla osana Exploration -
tydpajaa. Mukana palaverissa oli yrityksi& Ruotsista (Blatraden ja SICOMP) sekd Suomen
puolelta MNT:n edustajia, yrityspuolta edustamassa oululainen Xperion sekd meidan oma
tyéryhmad OAMK:n puolelta. Ensimméisend agendassa oli vuorossa ldeapuu asiakkaiden ja
palveluntarjoajien toiveista. Ruotsalaiset yritykset tekivét yhteistyoté eli vastasivat kysymyksiin

tiimina.

Ideapuu antoi paljon tietoa yritysten sisdisistd suhteista. Yhteisty6td odotettiin parannettavan
epévirallisella yhteisty6lla seka yrityksen johdon asennemuutoksella. Yhteistyétd parantamaan
esitettin myos tyontekijoiden seka tietojen vaihtoa yritysten kesken. Parhaaksi yhteistydssa
koettiin tyOntekijoiden asenne sekd henkilokohtaiset kontaktit, 1aheinen yhteistyd seka yritysten
valinen helppo kommunikointi. Odotuksina olivat yhteiset kontaktitiedot sek& yritystoiminta.
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Odotuksena oli myés Blatradenin kasvu yrityksend eli silloin se olisi isompi yhteistybkumppani
seké asiakas. Haasteina Ideapuussa koettiin ideoiden kehittyminen seka tuotannon kehittdéminen
kuten paloturvalliset tuotteet. Haasteita nahtiin myos laki- seka raha-asioissa. Tulevaisuus koettiin
niin, etta toiveena oli saada lisda yhteistyota aikaiseksi ja nain myos yhteistyd olisi jokapaivaista.
Tulevaisuudessa nakyi myos biopohjaiset komposiittituotteet ja yhteiset projektit seka tarpeiden ja

palveluiden kohtaaminen.

4.5 Palvelukonseptin luominen

Syksylld 2013 alkaneen kokonaisuuden eli Creation — vaiheen tarkoitus oli nimenomaan auttaa
projektissa mukana olevia yhteistyétahoja luomaan toimivaa palvelukonseptia ja tahén tarvittiin
nimenomaan asiakasnékdkulmaa. Ensimméinen Creation — vaiheen Tydpaja pidettiin lokakuussa
2013 Kemi-Tornion ammattikorkeakoululla. Mukana oli meidén tiimin lisaksi edustajat MNT:It4,
LTU.lta, Kemi-Torniosta sekd Swerea SICOMPILTA. Tydpajassa kéaytetyt tydkalut olivat
Brainstorming, VPC eli Value Proposition Canvas sek& Productization Canvas. Katsoimme myés
Clay Christensenin (http://www.youtube.com/watch?v=s9nbTB33hbg) ja Alexander Osterwalderin
(http://www.youtube.com/watch?v=xTtvwAmjais) videot littyen aiheeseen. Tdman tydpajan
tulosta heikensi mielesténi se, ettd yhtdan asiakasta ei saatu mukaan, joten se vedettiin lapi jo
tutulla palveluntuottajien porukalla. Esille tuli lahinn& yleistd pohdintaa potentiaalisista asiakkaista
ja ideaali tilanteesta, kun projekti on saatu pé&atokseen sekd haasteista asiakkaiden suhteen.
Myds yhteisen palvelukonseptin hyodyt seka haitat tulivat iimi aivoriihen yhteydessé. Mielestani
mielenkiintoisin ja samalla haastavin tyékaluista oli VPC.

4.5.1 Menetelmat (Creation)

Value Proposition Canvas on Alexander Osterwalderin esittelema tydkalu, jonka avulla voidaan
tarkastella sekd muotoilla annettuja arvolupauksia seké testata niitd. Sen avulla voidaan my6s
tarkentaa tietdmysta valituista asiakassegmenteista. Canvas olisi hyvé esitt44 asiakkaille julisteen
muodossa, johon saadut tiedot vain laitetaan post-it — lapuilla. Ensimmaéisend VPC:n tarkoitus on
vastata siihen mita olet rakentamassa ja miten sen oletetaan lisddvan asiakkaan kokemaa arvoa
tai saatuja etuja. Sen tulisi my6s vastata kysymykseen siitd, miksi olet rakentamassa sité ja mitké&
asiakkaan ty6t (Jobs), vaivat (Pains) ja hy6dyt (Gains) haluat tuoda esille. Canvas auttaa myés
erottamaan tuote/arvolupauksen sekd asiakkaiden olettamukset toisistaan. (Osterwalder 2012,
hakupdivé 27.11.2013.) Kuvassa 5 on kuvallisessa muodossa canvasin perusidea.
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KUVA 5. Value Proposition Canvas

Ensimmaisend tulisi tayttdd VPC ja kuvailla asiakkaan tyét, jotka tulisi saada tehtya ja selvittdé
asiakkaan kokemat vaivat seka hyddyt. Samalla tulisi pyrki& kuvaamaan ne tuotteet ja palvelut,
joita ollaan tarjoamassa ja selvittdd miten asiakkaan kokemia vaivoja voidaan helpottaa ja
samalla tuottaa hydtya heille. T&std tuotoksena ovat kuvaukset tuote/arvolupauksista seka
asiakkaiden olettamuksista. Seuraava vaihe olisi asiakkaiden olettamusten testaaminen
mahdollisimman montaa eri asiakasta haastattelemalla. Tdméan jalkeen canvaksesta voidaan
poistaa vaarat olettamukset. Tdma auttaa myds uudelleen arvioimaan arvolupauksia, joita ei
yleensa j4& endd montaa jéljelle. Viimeiseksi vaiheeksi jaékin sitten canvaksen testaaminen. (
Osterwalder 2012, hakupéivé 27.11.2013.)

Productization Canvas on Oulun Servodesign-yhteenlittym&an kuuluvan Hasardi — nimisen
yrityksen kehittdma tyokalu, jonka tarkoituksena on auttaa pienyrittdjid parantamaan palvelunsa
kinnostavuutta sekd ymmérrettdvyyttd ilmaiseksi. Hasardi on osa Business Oulua ja sen

toimenkuvaan kuuluu tuotteistaminen sek& nopea liiketoiminnan kasvun kehittdminen.(Kuki 2013,
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hakupdivd 27.11.2013.) Kyseisestd tyokalusta on erittdin v&han kirjoitettua materiaalia, mutta
kuva 6 toivottavasti hieman aukaisee tydkalun ideaa. Kangas on jaettu eri osioihin, joita ovat
ensimmaisend yldosassa oleva ldeal customer ja seuraavassa osiossa olevat Customer's
problem, Opportunity for selling sek& Buying risks. Kolmas osio on jaettu osiin, joita ovat
Benefit, Service, Content of service, Value Proposition, Differentiating features, Pricing,
Name seké Slogan. Keskelld olevassa lapussa lukee Wide scope of equipment, knowledge

seka service.

Lncle OF
EQUIPMINT
P

ResouRceS

KUVA 6. Productization Canvas
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Customer Journey Map Palvelua voidaan pitdd prosessina joka tapahtuu ajan kuluessa ja joka
siséltad erilaisia palveluhetkida. Kun jokainen tallainen hetki on koottu yhteen, muodostuu
asiakkaan matka eli "customer journey”. Matkan muodostumiseen tarvitaan seka palvelun
tarjoajan tekoja kuin asiakkaan omia valintoja. (Miettinen & Koivisto 2009, 143.) Customer
Journey Map on tarkoitettu tyokaluksi ndyttamaan palvelun tarjoajan kokemus jasennellyssé seka
nakyvassd muodossa. Ne kohdat, joissa asiakas on vuorovaikutuksessa palvelun kanssa
muodostavat niin sanotun matkan, jota voidaan pitdd heidan kokemuksistaan muodostuneena
kertomuksena. Kertomuksen tarkoituksena on tuoda esille heidan palvelukokemuksensa seka
siihen liittyvat tunteensa uskottavasti. (Stickdorn ym. 2011, 158.) Namé palvelun kontaktipisteet
(touchpoints) muodostuvat useasta hetkestd jolloin asiakas on kaikilla aisteillaan kokenut ja
ymmaértanyt palvelun. Kohdat voidaan jakaa kanaviin (ympéristd, tila, paikat), esineisiin (asiat,
koneet), tapahtumasarjoihin sek& ihmisiin. (Miettinen & Koivisto 2009, 145 - 147.)

Customer Journey Map on tydkalu joka voidaan luoda monella tavalla, kuten esimerkiksi
kasvokkain kohtaamalla, nettisivujen avulla tai fyysisesti paikalla olemalla. Tata varten tulisi
saada ymmarrys kayttajan omista kasityksista. Kartan luomiseksi voidaan esimerkiksi tehda
haastatteluja mutta myds asiakas itse voi dokumentoida materiaalia sitd varten. Kontaktipisteiden
selvittyd ne voidaan esittdd visuaalisessa muodossa ja yhdistdd saatuun kokonaisvaltaiseen
kokemukseen. Tamén esityksen tulisi olla helposti I&hestyttdva jokaiselle, mutta kuitenkin
tarpeeksi syvalle meneva. Téahan voidaan kayttad apuna esimerkiksi sitd, ettd kartat voidaan

muodostaa jonkun henkildén ympérille. (Stickdorn ym. 2011, 158.)

Brainstorming eli aivoriihi on luovaa ryhmassa tapahtuvaa ideoiden kehittelyd, jossa ratkaisut
syntyvét ideointivaiheessa. Prosessi alkaa ongelman maarittelylld, jonka jalkeen tulisi valita
joukko ihmisig kasittelemaan sitd. Tédmén jéalkeen tulisi muotoilla kysymyksid, joiden tulisi
kannustaa luovaan ongelmanratkaisu prosessiin. Riihen tulisi pystyd antamaan osanottajilleen
mahdollisuus esittaa ratkaisuja ilman kritiikkid, jotta saataisiin esille epatavallisia ja ndin myds
kéyttokelpoisia ideoita. Tydkaluna voidaan kayttaa flappi- tai opetustaulua ja olisi suotavaa jos
aivoriihen kulku nauhoitettaisiin. ( Ambrose & Harris 2010, 66.)

Ohjeena aivoriihelle voidaan pitad sitd, etta kritiikkia ei tulisi esittdd riihen aikana ja johtajia ei
tulisi paéstaa riiheen mukaan ollenkaan. Myds ongelmien ratkaisun yrittdmista tulisi valttaa riihen
aikana ja tarkeinta olisi saada mahdollisimman paljon ideoita aikaiseksi, jotka voivat olla jopa
todella outoja, villeja ja erikoisiakin. Ennen riihen alkamista tulisi kuitenkin asettaa aikaraja ja
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jokaista osaanottajaa tulisi rohkaista kertomaan omia ideoitaan. Perinteisid aivoriihimetodeja ovat
esimerkiksi visualisointi tai osaanottajat voidaan jakaa ryhmiin ja ryhmissa saaduista tuloksista
voidaan &anestaa. Muita menetelmia ovat "scribble, say, slap” jolloin idea vain kirjoitetaan post-it
-lapulle, huudetaan se daneen ja vieddan seinalle. Taméa auttaa jokaista ryhman jasenta tuomaan
esille omia ehdotuksiaan. Viimeisend metodina saatuja tuloksia voidaan arvioida ja laittaa ne

jarjestykseen esimerkiksi numeroimalla. ( Ambrose & Harris 2010, 66, 68.)

4.5.2 Tulokset (Creation)

Creation — vaiheessa tuli selvasti ilmi se, ett4 siind tuloksia haettiin nimenomaan triangulaation
avulla eli samat asiat todennettiin eri menetelmia kéyttden. Tarkoituksena oli tarkastella asioita
nimenomaan jokaisen omien asiakkaiden nakokulmasta ja mitd hyétya tai haittaa UNELMA -
projektin lopputuotoksesta eli yhteisistd nettisivuista olisi tulevaisuudessa. Value Proposition
Canvasissa asiakkaan tehtivind tai t6ind néhtin uusien materiaalien sekd tuotteiden
kehittdminen, laadun takaaminen, erilaisten analyysien tekeminen, tiedon hankkiminen tuotteista,
tavaran toimittajien testaaminen, kuvantaminen, optinen mittaaminen sekd koekappaleiden
tekeminen. Asiakkaan huolina tai vaivoina nahtiin se, ettd tutkiminen vie aikaa ja aikarajat
rajoittavat ongelmien ratkaisemista. Ongelmia tuotti myds informaation rajallinen maara, ongelmat
tuotteissa, resurssien puute sekd tuoteprosessin laatu. Kustannukset voivat myds kohota
korkeaksi ja sitd pelatddn jo ennen kuin prosessin hyddyt nahd@an kokonaisuudessaan.
Ongelmien ratkaisemiseksi tulisi saada oikea henkilé avuksi ja néin véltyttaisiin tuotepalautuksilta

tai huonoilta tuotteilta. Myds uusien tuotteiden sertifiointi nahtiin huolenaiheena.

Asiakkaan saamat hyddyt sen sijaan néhtiin niin, etta kilpailussa voitiin néin pysya edelld ja jos
tuoteprosessi epdonnistuu, voidaan syiden alkujuurille paasta helposti. Tietoa ja informaatiota on
helposti saatavilla ja asiakas maksaa vain saamastaan palvelusta eli omille investoinneille ei ole
tarvetta. Sivujen nahtiin myés tuovan luotettavuutta ja sen vuoksi korjaaviin toimiin voitiin ryhty
nopeallakin aikataululla. Tuoteprosessien ja tuotteiden odotettiin paranevan seké vastausajan
lyhenevén. Sivuista toivottin olevan myés pitk&aikaisia hydtyja ja niiden oletettiin luovan
kilpailuaseman paranemista kilpailijoihin nédhden.

Hyotyjen luojana nahtiin se, ettd kaikki ongelmat voidaan ratkaista yhdessé paikassa ja sitd
kautta voidaan saada vastauksia. Sivut luovat luotettavuutta sekd@ uskoa ja niiden néhtiin
tarjoavan jotain erilaista ja parempaa kilpailijoihin ndhden. Markkinointiaika on nain lyhyempi ja
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sivut nahtiin my0s kustannustehokkaina. Vaivojen helpottajana taas nahtiin sivujen ei -
kaupallinen tarkoitus ulkopuolisten toimijoiden puolesta, eli sivut néhtiin tasapuolisina kaikkia
kohtaan. Sivujen helppo saatavuus, tiedon laatu, tieto-taito seké laitteet olivat myés tarkedssé
roolissa kuten myos erilaiset prosessianalyysit ja tuotteiden parannettavuus. Tuotteet ja palvelut

kohtaan vastauksena oli yksinkertaisesti palvelupaletti kokonaisuudessaan.

Productization Canvas muodostettin nimenomaan koko palvelukonseptin (Applied Imaging
Network eli AIN) nakdkulmasta. Tydpajaan osallistuneet nékivat ihanneasiakkaana Hitech -
yritykset koko Pohjois- — Skandinavian alueella sek4 Suomessa ja nimenomaan ne yritykset,
jotka ovat kasvuun suuntautuneita. Asiakkaiden ongelmiksi osallistujat kokivat ongelmien
alkusyiden ymmartdmisen puutteen, informaation puutteen kehittymisen sekd valineiden ja
resurssien vahaisyyden. Myyntitilaisuuksiksi koettiin pilottitapaukset ja konsultointitutkimukset.
Ostamisen riskeihin oli koottu kustannukset, laatu ja sen puute, tutkimukset joihin ei saada tulosta
aikaiseksi sekd luotettavuus. Etuina osallistujat kokivat laitteiden, resurssien, vastausten,
ratkaisujen seka lopputulosten helpon saatavuuden seka sen, ettd laitteisiin ei tarvitse investoida.
Arvoa tuottavana asiana palvelukonseptissa nahtiin laitteiden laaja skaala, tieto seka palvelut.
Erottuvina piirteina taas olivat paikallisuus, verkostoituminen seka vauhti. Hinnoittelussa tuli esille
se, ettd hinnat ovat jo ennalta maarattyja, joten se koettiin asiakkaan etuna. Myds tuntihinnoittelu
rutiinitille seké se, ettd asiakkaan liketoiminta logiikka on jo ennalta tiedossa, koettiin

vahvuutena.

Brainstorming eli aivoriihi toteutettiin niin palveluntuottajan kuin asiakkaan nakokulmasta.
Nékokulmat ovat kuitenkin palvelutuottajien ajatuksia, silld TyOpajaan ei saatu asiakkaita
mukaan. Nékokohtana on sama niin kuin edellg, tarkastella asiaa valmiin palvelukonseptin kautta.
Kysymyksend oli se, ettd mitd etuja seka haasteita projektin lopputuloksena syntyvélla "yhden
luukun” palvelulla mahdollisesti tulee olemaan. Seuraavassa on kooste saaduista tuloksista seka
kuva itse tyOkalusta.
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TAULUKKO 1. Brainstorming — menetelmélléd saadut tulokset Asiakastydpajasta syksyltd 2013

PALVELUNTUOTTAJAN NAKOKULMA

- tieto muiden laitteista

- puhdas tieto partnereiden kyvykkyyksista
- oikea henkilo oikeaan tyohon

- resurssit

- kilpailu vastaan yhteisty6

- laitteiden ja henkildiden ( tieto) saatavuus
- sitoutuminen yhteiseen nettimalliin

- kommunikaation puute partnereiden kesken
- tydn jakaminen

- luotettavuus

- hinnoittelu

- mit& on “yhden luukun palvelu™?

- uusien asiakkaiden kontrolli seka hallittavuus

ASIAKKAAN NAKOKULMA

- yksi lasku kattaa kaikki palvelut
- suurempi valikoima tutkimusvalineita valittavana
- asiakaspalvelun parannettu saatavuus
- nopea ja luotettava palvelu
- varmistava systeemi jos tulee resurssipula
- taloudelliset hy6dyt lyhyemmistd vélimatkoista
- reilu hinnoittelu
- sitoutunut yhteisty0 partnereiden kesken
- patevyyden siirto
- tiedon levittdminen
- yksi kontakti -> kaikki palvelut
kaikki

samaan paikkaan

informaatio palvelupaletilla/ keréatty

- parannettu kommunikaatio partnereiden kesken
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KUVA 7. Brainstorming

4.6 Yhteenveto

MNT Centerilld on talld hetkelld palvelukokonaisuus, joka kaikessa yksinkertaisuudessaan on
toimiva. Tahan kuitenkin haluttaisiin muutosta varsinkin uusien asiakkaiden kohdalla, jotta heisté
palveluntarjoajana muodostuisi ammattimainen ja laadukas mielikuva. Pelkona kuitenkin on
vanhojen asiakkaiden karkottaminen jos kokonaisuudesta tulee liian monimutkainen tai
byrokraattinen. Palvelun kehittdmisen eteen ei ole vield tehty paljoa, mutta UNELMA -projektiin
littyminen on askel eteenpdin, josta toivotaan myés apua palvelukonseptin kehittdmiseen seka
uusien kontaktien luomiseen. Vastaavat henkilét ovat kuitenkin jatkuvasti kuuntelemassa
asiakkaiden toiveita herkalla korvalla, joten tdmakin luo pohjaa toimivan konseptin kehittdmiselle.
Palvelumuotoilussahan olisi tavoitteena se, ettd asiakas on itse mukana prosessissa ja nain

kehittdmassa toimivaa palvelukokonaisuutta.



Ongelmakohdaksi MNT:II& nousi markkinointi, jota ei kdytdnndssé ole ollenkaan. T&hankin
toivottiin apua UNELMA:sta. Projektin tarkoituksena olisikin luoda "One desk service” josta kaikki
palveluntarjoajat 16ytyisivat yhden "katon” alta eli kdytanndssa yhteisilta nettisivuilta. Tutkijoilla on
itsellddn iso rooli siing, ettd palvelukonseptista tulee mahdollisimman yksinkertainen seka
mahdollisimman montaa eri asiakasta palveleva, silld he itse ovat oman asiakaskuntansa
parhaita tuntijoita. Myos se, ettd asiakkaisiin pidetd@n suoraan yhteyttd ja ndin hoidetaan
asiakassuhteita, on mielesténi erittdin hyvé asia nykyaikana. Projektipalavereissa kéydyissa
keskusteluissa myés tuli ilmi hinnoittelu, jolla julkiset palveluntarjoajat eivat voi lahted
kilpailemaan. Sita ei tdssé vaiheessa voida siis pitaa kilpailukeinona. Ainoa keino on tarjota jotain,

mit& muilla ei ole ja tdhan yhteiset nettisivut ovat hyva vayla.

Ongelmat olivat melko samanlaisia yliopistojen ja koulujen erilaisista yritysrakenteista sek&
tuotetarjoomasta huolimatta. Tydkalujen tarkoituksena olikin saada ongelmakohdat esille ja ndin
saada tietoa siitd mihin kohtiin tulisi tarttua ja saada tietoa palvelujen tarjoajista projektia seka
muita yrityksid varten. N&in on helpompaa luoda asiakasymmarrystd ja parantaa palvelujen
kohdentamista seka vahvistaa sitd mikd koettiin yrityksessa vahvuutena. Yhteisia tekijoita olivat
markkinoinnin puuttuminen, lankojen oleminen vain yhden tai muutaman henkilon késissé ja se,
ettd palvelukonseptin kehittdmiseen ei ole keskitetty resursseja ollenkaan vaan se on yleensa
ajan kuluessa muotoutunut uomiinsa. My6s muiden osalta UNELMA — projekti nahtiin kuitenkin
yhtend keinona ratkaista ongelmat ja liittymistd siihen jo yhtend keinona vastata ndihin

tiedostettuihin ongelmakohtiin.

Kummassakin palvelukonseptin kehittdmisen vaiheessa eri tyOkalujen kayttdminen toi esille
monella tavalla samat toiveet ja tavoitteet sek& huolenaiheet. Ensimmaéisend ja tarkeimpéna
nousi esille yhteistyd ja sen tuomat edut, kuten asiakkaiden helppo tavoitettavuus yhteisten
Internet - sivujen kautta ja n&in myds tarjooman parantaminen, jolloin asiakas saa tietoa monen
yrityksen tarjoamista palveluista yhdelld kertaa. Yhteisty6lld toivottin myds saavutettavan
valineiden ja laitteiden sek& ihmisten ja néin tieto-taidon jakamista, jolloin jokainen yritys hyétyisi
asiasta. Yhteiset nettisivut toisivat asiakkaille luotettavuuden tunteen ja ndin se kohottaisi myés
yritysten imagoa luotettavana palveluntarjoajana. Hinnoittelun tasavertaisuus néhtiin myds
hyvéané kilpailukeinona, koska asiakas maksaa vain saamastaan palvelusta seka se, ettd asiakas
saa palvelua nopeasti ja helposti nettisivujen kautta. Nain myds ongelmia hoitamaan saadaan
juuri oikea henkild, joka pystyy vastaamaan esitettyyn ongelmatilanteeseen mahdollisimman
nopeasti.
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Yritys hy6tyy myos palvelukonseptista niin, ettd kallilta investoinneilta mahdollisesti véltytaan
yhteistyon ansiosta. Etuna nahtiin paikallisuuden tukeminen ja yhteistyota toivottin myo6s
paikallisella tasolla. Haasteina taas nahtiin teknologian jatkuva kehittyminen koko ajan
monimutkaisemmaksi sekd ndin ollen resurssien jatkuva kallistuminen. N&in myds
kuluttajahintoihin tulee korotuspaineita ja tdma onkin yksi syy, joka voi karkottaa potentiaalisen
asiakkaan jo ennen kuin palvelulle saadaan méariteltyd kokonaisvaltainen hinta. Tassa
yhteydessa asiakkaan tulisi myds ottaa huomioon hyoty, jonka hén saa palvelusta. Tutkiminen vie
myds aikaa ja monesti eteen tuleekin aika — tai resurssipula. Ongelmaksi voi myés nousta
informaation puute sek& ongelmat tuotteessa tai tuoteprosessissa. Tassa tapauksessa sivuista
on myds hyétyd informaatio-ongelmiin, silla ne jakavat tietoa my6s muista toimijoista avoimesti
jokaiselle osapuolelle. Tulevaisuudelta yritykset toivoivat yh& enemmén vyhteisty6td seké
kommunikointia yritysten kesken. Palvelujen parantaminen seka tarjoaminen ja yhteiset projektit

nahtiin myds tulevaisuuden toiveena.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinndytetydni viitekehyksend toimivat b2b- palvelujen markkinointi ja niiden erityispiirteet.
Paakysymys on se, mitd elementteja b2b-palvelu sisaltdd kun sitd tarkastellaan UNELMA-
projektin ndkokulmasta. Tata taydentavid alakysymyksia ovat muun muassa, ettd mita
erityispiirteitd laboratoriopalveluissa on b2b-palvelujen markkinoinnin  kannalta, millaisia
palvelumuotoilumenetelmid teollisissa palveluissa (b2b) kéytetddn, miten asiakasymmarrysta
voidaan hankkia b2b-palveluissa seké millainen on palvelumuotoilun periaatteita noudattaen tehty
projektissa mukanaolevien laboratorioiden palvelukonsepti. Saatuja tuloksia tulisi nimenomaan
peilata alkutilanteessa esitettyihin kysymyksiin. Alkutilanne oli se, ett4 tutkittua tietoa yrityksista ei
kdytdnndssé ollut lainkaan. Ainoa tieto oli se, ettd markkinoinnissa l&hdetddn monen kohdalla
melko alkutilanteesta ja yritykset ovat keskittyneet enemman omaan tuotekehitykseen seka
teknisiin asioihin kuin tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin. Markkinointia tehtiin jonkun

verran messujen ja muiden tapahtumien yhteydesséd mutta selvd suunnitelma puuttui.

Kyseessd on kuitenkin selkeasti b2b — palvelujen markkinointi, sillé tuotteiden tai palvelujen
myynti tapahtuu yritykselta toiselle ja kyseessé ei ole yleensé valmiin tuotteen myyntitapahtuma
vaan tavarat ja palvelut ostetaan muiden tavaroiden tai palvelujen tuottamiseen. Nama tavarat ja
palvelut taas myydaan tai tuotetaan edelleen toiselle organisaatiolle tai kuluttajalle. Jos projektia
tarkastellaan Grénroosin kolmivaiheisen prosessin avulla joita ovat Alkuvaihe, Hankintaprosessi
sekd Kulutusprosessi projektin kannalta ollaan vasta Alkuvaiheessa. Tuotteet ja palvelut ovat
olemassa, mutta nyt tulisi saada vayla mink& avulla palveluille saadaan tunnettavuutta ja tahan
haetaan nimenomaan vetoapua UNELMA:sta. Tahan tulisi my6s kytked henkilokohtainen
myyntityd sek& markkinointi, jolloin tieto uusista sivuista levidd ja saa ndin potentiaaliset uudet
seka vanhat asiakkaat tutustumaan sivuihin ja tat4 kautta saamaan informaatiota myés muiden
tarjoamista palveluista. Tyé tulee kuitenkin tehda huolella, silla imagosta on luotava heti
houkutteleva, jotta sivut kantavat myds tulevaisuudessa. Kyselyjen mukaan sivujen avulla imagon
odotetaan muotoutuvan asialliseksi seké luotettavaksi joka samalla kohentaa tai yll&pitad myos
yritysten omaa imagoa. Tassd kohtaa auttaa myds hinnoittelu, joka kyselyssé todettiin
tasapuoliseksi ja néin myds hyvéksi kilpailukeinoksi.

Muut vaiheet eli Hankintaprosessi, jolloin heratetty mielenkiinto tulisi kantda myyntitapahtumaksi
seka Kulutusprosessi, jonka tarkoituksena on varmistaa palveluiden myynti uudelleen asiakkaalle
jaavat kuitenkin palveluntarjoajan omiin kasiin. Projektin tavoitteena on nimenomaan auttaa
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yhteisten sivujen alkuvaiheessa tekemélla pohjaty6td, jotta sivuista saataisiin mahdollisimman
hyvin asiakasta palvelevat, sekd@ yrityksille itselleen kattava kuva omasta tilanteestaan
palveluntarjoajana. Prosessi korostaakin henkilokohtaisen myytityon tarkeytta, joka on jo
ymmarretty myos projektissa mukana olevissa yrityksissd seka organisaatioissa. Taté tulisikin
jatkaa edelleen, silla se luo asiakkaaseen toimivan suhteen joka on ensiarvoisen tarkeaa.
Kulutusprosessiin kuuluu myo6s pyrkimys luoda palvelukokonaisuus, joka vastaa asiakkaiden

tarpeita ja tdhan voidaan saada apua UNELMA:sta.

Jos projektia tarkastellaan kysymyksen “mitd erityispiirteitd laboratoriopalveluissa on b2b-
palvelujen markkinoinnin kannalta” voidaan ajatella ainakin niin, ettd laboratoriopalvelut on
selkeasti b2b — palvelujen markkinointiin sopiva ymparisto. Erityispiirteend voidaan pitaa sité, etta
laboratiopalveluiden markkinointi on vield hyvin “neitseellisessa” tilassa ja ndin myds projektin
kannalta hyvin hedelmallistd maaperdd muokata ja auttaa oikealle uralle jo néin varhaisessa
vaiheessa. Tuotteet ja palvelut ovat myés selkeitd markkinoida ja niille on mitd luultavimmin
tilausta, koska tietoisuus projektissa mukana olevien eri organisaatioiden sek& yritysten
potentiaalista on vield hyvin pienen piirin tiedossa. B2b-palvelujen osto — sekd myyntiprosessin
kannalta katsottuna nyt olisi myds hyva aika méaarittdd henkilo, joka nimenomaan on keskittynyt
kyseisten prosessien l&piviemiseen, silla kyseisen henkildon olisi hyva pystyd keskittyméaan

hoitamaan prosessin joka vaihetta mika ei ole ihan yksinkertainen.

Seuraava alakysymys oli se, millaisia palvelumuotoilumenetelmia teollisissa palveluissa (b2b)
kdytetdadn. Palveluntarjoajana toimivissa yrityksissd sekd organisaatioissa joita tutkimme,
palvelumuotoilu oli kasitteena uusi. Palvelun kehittamiseen ei ole aiemmin paljoa kiinnitetty
huomiota, joten se on muotoutunut nykytilaan ajan saatossa. Osa kéytetyisté tydkaluista oli myds
projektin osapuolille iimeisen uusia tuttavuuksia mutta uskoisin, ettd myos teollisissa palveluissa
kéytetdan esimerkiksi brainstorming — metodia uusien ideoiden saamiseen. Tuotekehitysprosessi
itsessddn muistuttaa paljonkin palvelumuotoilun vaiheita. Palvelumuotoilu voi olla sek& uuden
suunnittelua tai vanhan kehittdmistd, joita kumpaakin kohdeorganisaatiomme tekevat.
Prototypointi on myés osa palvelumuotoilun prosessia. Siind rakennetaan nopea malli, jonka
avulla testataan konseptin toimivuutta. Tyo teollisissa laitoksissa on juuri nimenomaan uusien

asioiden toimivuuden testaamista.

Asiakasymmarryksen hankkiminen b2b-palveluissa voidaan tehdd sekd myynti- ettd
ostoprosessin aikana. Nelivaiheisesta ostoprosessista nimenomaan tiedon hankinta on tarkoitettu
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lishdmaan ymmarrysta asiakkaasta. Tietoa voidaan hankkia yrityksen suoritusten, suositusten,
omien kontaktien tai yrityksen omien esitteiden kautta. Saatu tieto ei ole kovin syvéllistd, mutta
antaa kattavan kuvan yrityksen tdmanhetkisesta tilanteesta. Myyntiprosessissa taas etsitdan ja
arvioidaan mahdollisia asiakkaita. Asiakas tuleekin valita huolella ja asiakkaasta on selvitettdva
kaikki mahdollinen etukateen. N&in saastytddn hylkdamisilta, jotka voidaan kokea raskaana
vaiheena prosessissa. Kyseisten prosessien hoito tulisikin antaa tiettyjen nimettyjen henkildiden

késiin, jotta prosessin hallinta olisi samoissa késissa.

Palvelumuotoilun periaatteita noudattaen tehty projektissa mukanaolevien laboratorioiden
palvelukonsepti voidaan tehdé esimerkiksi noudattaen projektissa osittain toteutettua Stickdornin
muotoiluprosessin mallia. Vaiheita on talloin neljd, joita ovat exploration, creation, reflection seka
implementation. TyOpaketissa kdydyt vaiheet ovat jo Exploration, jolloin tarkoituksena oli
asiakasymmarryksen hankkiminen sek& menossa oleva Creation, jonka p&améérd on
palvelukonseptin luominen. Exploration -vaihe nosti nimenomaan esille ongelmat, jotka liittyvéat
palvelutarjoajan omiin valmiuksiin saada aikaiseksi toimiva palvelukonsepti. Tassa vaiheessa
otettiin avuksi monenlaiset tyokalut, jotta ongelmat saatiin myés nékyvédén muotoon. Seuraava
vaihe eli Creation — vaihe on nimenomaan tarkoitettu erilaisten ideoiden sekd konseptien
testaamiseen. Tasséa vaiheessa ideana on myos nostaa esille virheita ja kayttaa niitd hyvakseen
oppimistilanteessa. Lopulta néihin ongelmiin tulisi 16yt4& myés ratkaisut. Oman tyéni ulkopuolelle
jadvat Reflection- sekd Implemention vaiheet. Reflection — vaiheen tarkoitus on testata saadut
tulokset ja Implemention ottaa ne kayttoon. Taman prosessin lopputuloksena tulisi olla

palvelumuotoilu ajattelu ja néin ollen myds toimiva palvelukonsepti.

49



6 POHDINTA

Opinndytetydni  tavoitteena on  Unelma-projektissa mukana olevien laboratorioiden
asiakasymmarryksen lisddminen ja palvelukonseptin  kehittdminen projektisuunnitelman
tavoitteiden mukaisesti. Tutkimusmenetelmédnd on tarkoitus osallistua palvelukonseptin
kehittamisen eri vaiheisiin, tiedonkeruuseen, tyopajoihin ja kuvata opinnédytety6ssani osa
kehittdmisprosessia ja seké siinen mennessa saadut tulokset. Kyseessa on laadullinen tutkimus
ja nimenomaan toiminnallinen tapaustutkimus. Tiedonkeruu menetelménd kéytettin kevaalla
tehtyd haastattelua sekd syksylla tehtyé kyselyd. Aineistoa tyéhoni sain myds kirjallisuudesta,
dokumenteista, palaverista, muistioista, tydpajoista, sekd haastatteluista. Apuna toimi myds
paivékirja, johon on kerattynd asioita palavereista ja tydpajoista sekd omia tuntemuksia ja
havaintoja tapaamisista.

Saadut tulokset ovat melko samanlaisia useilla eri tydkaluilla todennettuna. Téss& apuna on
kaytetty triangulaatiota eli sama asia on todennettu kayttden apuna eri menetelmid seka
aineistoja ja teorioita. UNELMA:sta toivotaan apua nimenomaan palvelukonseptin kehittdmiseen
ja sen toivotaan tuovan yrityksille yhteisty6ta niin tieto-taidon, henkiléstévaindon kuin valineiden
ja laitteiden jakamisen muodossa. Yhteisten Internet - sivujen, jotka ovat projektin lopputulos,
odotetaan auttavan yritysten imagon luonnissa ja auttavan taloudellisesti, koska néin saastytaan
toivottavasti isoilta investoinneilta. Asiakkaille sivustot ovat tehokas tapa l0ytad helposti ja
nopeasti apua olemassa olevaan ongelmaan ja nain tulisi loytya aina oikea henkild auttamaan
ongelmatilanteessa. Myés tasapuolinen hinnoittelu nahtiin vahvuutena. Haasteina taas koetaan
vanhojen asiakkaiden mahdollinen muutosvastarinta sekd jatkuvasti kehittyvd ala, jonka
investoinnit ovat korkeita. Haasteita voivat luoda myés informaation puute seké@ aika - ja
resurssipula, johon projektin lopputulokselta toivotaan ratkaisua. Tulevaisuus néhtiin hyvana ja
toiveena olikin yhteistyon tiivistyminen seka yhteisten projektien jatkaminen. Monessa kohtaa
tulikin ilmi se, ettd nimenomaan yhteistyd néhtiin tulevaisuudessa tarkeéné voimavarana ja néin

sita tulisi projektin kautta vahvistaa.

Oman tyoni tekemisen aloitin jo tammikuussa 2013. Hyppa&minen projektiin kesken kaiken hirvitti
aluksi, mutta pala palalta aihe alkoi avautua. Positiivisena UNELMA — projektissa mukana ololle
koin hyvan ryhmahengen, asiantuntevan tuen sekd kaytossani olleen laajan aineiston. Myds
mielenkiintoinen aihe seka kaytetyt tydkalut loivat tyon tekemiselle mielekkyyttd. Haasteina néin
projektiin mukaan tulon kesken kaiken, projektissa kaytetyn kaksikielisyyden ja sen, ettd muut
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olivat jo todella syvalla aiheessa sisélld. Hankaluutta tyon etenemiselle loivat my6s ohjeistuksen
ja faktojen muuttuminen projektin eldessé ja muuttaessa muotoaan seké se, ettd kyselyihin oli
hankala saada vastauksia. Laaja aineisto oli my0s haaste, silla pelkastddn nauhoitettua
materiaalia oli 16 tuntia. Hankaluutena koin myds palvelumuotoilun monet eri teoriat joista piti

vain valita ne, jotka koin itse tarkeiksi projektin kannalta.

Tyoni rakentui pala palalta ja menetelmdt, joita kdaytin tuntuivat kiinnostavilta. Kevaisen
haastattelun suhteen olin ehka liiankin arka enkd uskaltanut tarpeeksi painostaa osapuolia
vastaamaan. Jélkikateen ajateltuna haastatteluille olisi pitanyt varata inan oma aikansa, jotta ne
olisi ehtinyt tehd& muuten niin tiukasti aikataulutettujen Tydpajojen lomassa. Syksyllé tehty kysely
sen sijaan meni mielestani hyvin, koska se saatiin sulautettua luontevasti osaksi TyOpajaa ja néin
my6s vastausprosentti oli korkea. Péivékirja oli minulle erittéin tarked informaation lahde varsinkin
kun tydn tekeminen keskittyi néin pitkélle aikavalille. Sieltd sain tarkastettua faktoja seké tukea
sille, missé jarjestyksesséd mikékin tapahtui. Se oli myds loistava ajatusten tuuletuspaikka ja
varsin hauskaa luettavaa nain jéalkikdteen. Haastattelujen nauhoittamisen nédin myds todella
tarkeana, silla pelkilla muistinpanoilla haastattelujen tulokset olisivat jaaneet paljon ohuemmiksi

kuin ne nyt ovat.

Tyo6honi olen kokonaisuudessaan melko tyytyvainen. Ainoa asia mitd prosessissa muuttaisin olisi
se, ettd teoria olisi kannattanut lukea kokonaisuudessaan ennen ty6hon alkamista. Aihe aukeni
vasta siind vaiheessa kun olin kerannyt tietoa tarpeeksi lukemalla lahdeaineistoa. Aikataulu oli
pitka eli melkein vuosi mutta mielesténi tarpeellinen. Opin paljon ennestidén tuntemattomasta
aiheesta projektin edetessé ja toivon siitd olevan hyoétyd myds tulevaisuudessa tydelaméassa.
Tutkimuksen luotettavuus karsi mielestani tehdyn haastattelun vastausprosentin oltua niin

alhainen, mutta monet asiat tulivat ilmi myés muita tydkaluja kaytettaessa.

Toimeksiantajalle eli projektin jasenille antaisin ohjeeksi sen, etté projektin tulosten toimivuutta
olisi hyvé tarkastella myds tulevaisuudessa saannéllisin véliajoin. Ehk& tehtvaan voisi nimittaa
tukihenkilon, jonka tehtdvand olisi se, ettei tehty tyd valu hukkaan ja tehdyt Internet - sivut
kehittyvat ja voivat hyvin myds tulevaisuudessa. Yhteistyon vahvistaminen on ensiarvoisen
tarkead ja markkinointiin tulisikin kiinnittda huomiota jo tdssé vaiheessa. Projektista on tehty my6s
muita opinndytetdita ja tullaan jatkossa tekemaan, mutta olisi my6s mielenkiintoista nahda jonkun

raportoivan myds muut palvelumuotoilun vaiheet ja sen, miten projekti on onnistunut. Tulevia toita
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ajatellen antamani vinkit ovat teoriaosuuden hyva hallitseminen jo varhaisessa vaiheessa seka

paivakirjan pitaminen, jota ilman en olisi selvinnyt kunnialla tdman opinnaytetydn kirjoittamisesta.
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LIITE 1. Kysymyslomake

Questions for researcher

1. How do you experience cooperation with companies?
1.1 How is it useful to you?
1.2 What are your expectations of the cooperation in the future?
2. What kind of marketing do you do for your services?
3. How do you maintain your customer relationships?
4. How have your current service concepts been developed?
4.1 During what period of time?
4.2 Who has been involved in the development?
4.3. Who are the people involved in the development?
4.4 Who is in charge of the development?
5. What are the main challenges in developing the existing service concepts?
6. Is your organisation interested in creating totally new service concepts to be offered to
your current customers?
6.1 Or to new customers?
7. What are the main challenges in developing totally new services for your current or to
new customers?
7.1 How does your organisation find ideas for new service concepts and
business opportunities?
7.2 How are such ideas handled in your organisation?
8. Are your customers involved in developing new service concepts and your business?
8.11f yes, how?
9. Does your organisation test your new service concepts?
9.1 If yes, how?
10. How does your organisation launch new service concepts?
10.1 Examples?
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LIITE 2. Suunnitelma Exploration — vaiheesta ja sen empiirisista seka teoreettisista

tavoitteista. (Oulun seudun ammattikorkeakoulu 2013, hakupaiva 5.1.2013.)

EMPIRICAL THEORETICAL
____________ I
. |
PARTMER-A.fi
SERVICE 1 = = CUSTOMERS -zaining understanding of
1 b2b high tech service
1 marketing within a
1 niEetw ok Context.
PARTMER-B.fi ] Studvi ;
o - udying and testing the u=s
SERVICE 2 s - CUSTOMERS of service designin B2ZB co-
I creative senvice
I I development.
| -Suggesting propositions for
A - critical successfactors of
SERWICE 3 - CUSTOMERS collaborative service
1 development withina
1 netwaork of universities
PARTMER-D.5w. during the Exploration stage
CUSTOMERS of the service development
SERWVICE 4 I process

- - -- = the future joint service concept for the research labs
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LIITE 3. Projektin aikataulu seka saadut tulokset kevaalta 2013. (Oulun seudun

ammattikorkeakoulu 2013, hakupaiva 5.1.2013.)

CASE: UNELMA
PROJECT
Kick-off meeting

Project meeting 1

Project meeting 2

Project meeting 3

Steering group
meeting 1

Exploration workshop
1a; PartnerA.fi: MNT
Center of University of
Oulu

Project meeting 4

Exploration workshop
1b; PartnerC.sw: TFM-
MTR & EIS Labs of
Lulea Tech-nical
University; Part-
nerD.sw:Swerea
SICOMP

Exploration workshop
1c; PartnerB.fi: R&D
Labs of Kemi-Tornio
University of Applied
Sciences

Steering group
meeting 2

DATE, DURATION,
PARTICIPANTS
30.8.2012. Oulu; 2 hrs;
10 participants

14.9.2012 Kemi; 1,5
hrs; 10 participants

15.11.2012 Luled; 3
hrs; 12 participants

31.1.2013 Kemi; 4 hrs;
9 participants

20.3.2013 Luled; 2,5
hrs; 9 participants

29.4.2013 Oulu; 4 hrs;
8 participants

15.5.2013 Kemi; 1,5
hrs; 12 participants

15.5.2013 Kemi; 4 hrs;
12 participants

24.5.& 29.5.2013
Oulu; 4 hrs; 7 partic-
ipants

17.6.2013 via Skype;
1,5 hrs; 6 partici-pants
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METHODS

Observation,
documents

Observation, customer
survey, documents

Observation,
documents

Observation, survey,
documents

Observation

Business Model
Canvas & CoCo
Cosmos & Interview
tools

Observation,
documents

Business Model
Canvas & CoCo
Cosmos

Business Model
Canvas & CoCo
Cosmos

Observation

RESULTS,
REFLECTION
Funding status;
revision of WPs and
their timeta-ble.
Steering group nom-
inations. Equipment
demonstration.
Verification of project
progress re: content of
WPs and deadlines.
Cus-tomer needs
survey started.
Equipment
demonstration.
Verification of project
progress re: content of
WPs and deadlines.
Verification of project
progress re: content of
WPs and deadlines.
Mar-keting survey
started.

Verification of project
progress; guidelines
for future action
Service blueprint and
business model of
Part-nerA fi lab
services. Re-
searcher/engineer
inter-views on current
service process.
Verification of project
progress re: content of
WPs and deadlines
Service blueprint and
business model of
Part-nersC.sw & D.sw
lab services

Service blueprint and
business model of
Part-nerB.fi lab
services

Verification of project
progress; guidelines
for



