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TIIVISTELMA

Taman opinnaytetydn aiheena on uuden verkkopalvelun sisalto- ja rakenne-

suunnittelu Vallox Oy:lle. Tydn tavoitteena oli tutkia B2B-asiakkaiden tarpeita
ja selvittaa, mita tietoa yrityksen asiakaspersoonat todella tarvitsevat ja miten
sisallot pitaa verkkosivuilla jasennelld, jotta kaikki oleelliset asiakaspersoonat
kokevat sivut helpoiksi ja lahestyttaviksi. Opinnaytetyo kytkeytyi tiiviisti yrityk-
sessa samaan aikaan toteutettuun verkkosivu-uudistukseen.

Tutkimuksen viitekehyksena toimi palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu tarjoaa
kehittamiselle prosessin, jota seuraamalla saastyy aikaa luovuudelle. Lisaksi
palvelumuotoilu varmistaa, etta kehittamisen keskiossa on asiakas ja etta ke-
hittdminen perustuu tietoon. Palvelumuotoilu on salliva tapa kehittaa, ja siina
menetelmia on tarjolla runsaasti ja niista voi valita kulloiseenkin ongelmaan
sopivan. Myos verkkosivujen lainalaisuudet huomioitiin suunnittelussa.

Lahestymistavaksi valikoitui toimintatutkimus ja tutkimusotteeksi laadullinen
tutkimus. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, joka toteutettiin kevaalla
2023. Haastateltaviksi valittiin osa yrityksen sidosryhmista, koska kaikkia ei ol-
lut aikataulullisesti mahdollista haastatella samalla tarkkuudella. Tutkimustu-
lokset lisasivat yrityksen asiakasymmarrysta haastatelluista asiakasryhmista
ja antoivat selkeita ja yksityiskohtaisiakin toiveita uusien verkkosivujen sisal-
I6iksi. MyOs rakenneratkaisuiden tueksi saatiin kasitys ammattilaisasiakkaiden
tarpeista ja mieltymyksista.

Teemahaastattelun lisaksi kehittamisessa kaytettiin tyopajatyoskentelya, jotta
toimeksiantajan edustajilla oleva hiljainen tieto saatiin valjastettua kehittami-
sen avuksi. Suunnitteluun osallistui toimeksiantajan henkiléston lisaksi am-
mattimainen palvelusuunnittelija, jonka ammattitaito nopeutti prosessia huo-
mattavasti. Syntyneista suunnitelmista laadittiin digitaaliset prototyypit, jotka
alistettiin asiakkaiden arvioitavaksi. Myos lopputestauksessa kaytettiin asiak-
kaita. Nain kehittamisprojekti toi asiakaslahtdisyyden osaksi verkkosivu-
uudistusta. Uusi asiakaslahtdisempi verkkosivusto julkaistiin syyskuussa
2023.

Verkkosivut eivat ole koskaan valmiit. Opinnaytetydsta nousi myos tarpeita,
joita ei uudistusprojektin aikana voitu ratkaista ja ne jaavat tehtavaksi projektin
jalkeen. Uuden sivuston toimivuutta tulee myos kriittisesti arvioida ja sivustoa
parantaa koko ajan myds taman opinnaytetydn valmistumisen jalkeen.

Asiasanat: verkkosivut, asiakaskokemus, asiakaslahtoisyys, palvelumuotoilu,
toimintatutkimus
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ABSTRACT

The subject of this thesis was structural and content design for the new
website of Vallox Oy. The objectives of the thesis were to research customer
needs, and to examine what information customers really need. Furthermore,
another objective was to find out how to structure the content on webpages so
that customers find it easily approachable. The thesis was strongly connected
to a website rebuilding project which was going on at the same time with the
writing of this thesis.

The theoretical framework of the thesis was service design. It provides a
process for development that saves time for creativity. In addition, service
design makes sure that the customer is the central element of the
development process, and the development is based on knowledge. Service
design provides a variety of methods to choose from for the current problem at
hand. The norms of websites were also taken into account during the design.

The approach of the thesis was action research and qualitative research. The
research was conducted as a theme interview in spring 2023. A few of the
company's customer segments were selected to be interviewed since the
schedule did not allow to interview them all. The company's customer
understanding grew as a result of the thesis and it gave detailed wishes for
the content of the new website. An understanding of the preferences of
professional customers was also obtained to support structural solutions.

Workshops and co-creation were also utilized in order to deploy tacit
knowledge that the representatives of the company have. A professional
service designer also participated in the development process and
accelerated it noticeably. In addition to the theme interviews customers could
evaluate digital prototypes and take part in testing. That way the development
process implemented customer oriented thinking. The new website was
released in August 2023.

Websites are never ready. The thesis could not solve all the customer needs
during the project and they will be done after the project. The functionality of
the new site must also be critically evaluated and the site constantly improved
even after the completion of this thesis.

Keywords: website, customer experience, CX, customer orientation, service
design, action research
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1 JOHDANTO

Yrityksella pitaa olla hyva ja asiakkaita palveleva sivusto. Se on tana paivana
niin itsestaan selvaa, ettei yksikaan itsedan kunnioittava markkinointikirjailija
edes sano sitd enaa aaneen. Synonyymien maara sen sijaan kertoo, miten

nopeaa internetin kehitys on ollut, ja on yha.

Verkkosivusto = tiettya aihetta kasittelevat verkkosivut kokonai-

suutena, www-sivusto, internetsivusto, Internet-sivusto, nettisivusto.

Verkkopalvelu = verkkosivuston kautta tarjottava palvelu, nettipal-

velu. (Kotimaisten kielten keskus ja Kielikone Oy 2022.)

Puhekielessa ja alan slangissa synonyymeja ja lahes samaa tarkoittavia ter-

meja on vield paljon enemman.

Verkkosivuston uskottavuus ja verkkosivuilla olevan tiedon laatu vaikuttavat
olennaisesti erityisesti B2B-sektorilla asiakaskokemuksen muodostumiseen ja
tiedon loydettavyyteen. Verkkosivuston uskottavuus rakentuu monesta osa-
alueesta, kuten sen osoitteesta, yrityksen tunnistetietojen ja yhteystietojen
I0ytymisesta ja sivuston ulkoasusta. Lisaksi esim. sivuston sisaltamien tietojen

relevanssi hakijalle vaikuttaa uskottavuuteen. (McLean 2017, 666.)

Hyva tai huono asiakaskokemus on kaikkien kohtaamispisteiden yhteisvaiku-
tuksena syntynyt summa. Sita ei voi keinotekoisesti parantaa, vaan kyseessa
on subjektiivinen kokemus. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20.) B2B-sektorilla
hyvaan asiakaskokemukseen ei vaadita elamyksia, vaan tarkeinta on auttaa
yritysasiakasta sen omassa lilkketoiminnassa. B2B-sektorilla ostopaatokseen
osallistuu yleensa useita henkildita ja siten myos B2B-asiakaskokemus muo-
dostuu isommasta kokonaisuudesta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85-87).
Tydelamassa jotain tuotetta tai palvelua saatetaan kayttaa huonoista kayttoliit-
tymista huolimatta, jotta tyo tulee tehtya, silloinkin kun kuluttaja on jo vaihtanut
parempaan. Asiakaskokemusta se ei kuitenkaan paranna. Mikali tarjolla on
helppokayttdisempi vaihtoehto, ammattilainenkin valitsee sen, mikali mahdolli-
suus valintaan tulee. (Filenius 2015, 17.)
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Etenkin teknologiateollisuudessa markkinointi on helposti tuotekeskeista, tek-
nisten ominaisuuksien jakamista. Se on markkinoinnin perustehtava ja alalla
kilpailussa pysymisen edellytys. Sen lisaksi pitaa kuitenkin muistaa pitaa asi-
akkaan tarpeet keskiossa. Minka asiakkaan ongelman yritys ratkaisee? (Tuu-
laniemi 2011, 44-45.) Teollisuudessa valmistusmenetelmat, tehokkuustavoit-
teet ja tuoteominaisuudet ovat helppo pala kilpailijalle kiria kiinni ja menna ohi.
Todellinen ero kilpailijoiden valille saavutetaan palvelulla. (Tuulaniemi 2011,
55.)

Hyvan asiakaskokemuksen saavuttamiseksi teknologiateollisuuden yrityksella
pitaa siis sujuvan perusprosessin lisaksi olla verkkosivut, jotka palvelevat hy-
vin kaikkia niitd sidosryhmia, jotka vaikuttavat ostopaatoksen syntymiseen.
Taman opinnaytetyon tavoitteena on tukea Vallox Oy:n verkkosivujen uudis-
tusprojektia tuomalla siihen nakemysta asiakkaista, heidan odotuksistaan ja
palveluista, joita yrityksen pitaa tarjota, jotta hyvaa asiakaskokemusta voi syn-

tya.

2 OPINNAYTTEEN TOTEUTUS
2.1 Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja rajaus

Vallox Oy on ilmanvaihtokoneita suunnitteleva ja valmistava yritys Varsinais-
Suomessa. Markkina-alue kasittaa koko Suomen ja suuren osan pohjoista
Eurooppaa. Vallox toimii B2B-sektorilla ja sen asiakkaita ovat talotekniikka
-alalla toimivat yritykset. Rakentaminen on Suomessa hyvin saadeltya. Niinpa
rakennukset ja sen osat suunnittelee, rakentaa, asentaa ja kayttoonottaa aina
ammattilainen. Kaikki nama ammattilaiset ovat myos Valloxin sidosryhmia:
suunnittelutoimistot, rakennusliikkeet, asennusyritykset, huoltoliikkeet ja alan

kauppa tukuista jalleenmyyjiin.

Kokonaan uuden verkkopalvelun rakentamiseen paadyttiin kahdesta syysta:
Kaytossa olleen verkkosivualustan toimittaja ilmoitti, etta kyseisen alustan ke-
hitys paattyy, joten alustan vaihto oli jo siitd syysta pakollista. Toisena syyna
oli toimintaympariston muutos: Tiukentunut lainsaadanto ajoi rakentamisen
ammattilaisten tehtavaksi, jossa kuluttaja ei enaa montaa asiaa itse paata.
Hartiapankkirakentajat ovat vahentyneet lahes olemattomiin, kun ihmiset

muuttavat kaupunkeihin kerrostaloihin, eikd Koronapandemian aikainen not-
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kahdus tuonut pysyvaa muutosta ilmiédén (Rakennusalan suhdanneryhma
2023, 16). Nekin, jotka rakentavat omakotitalon kasvukeskusten ymparisto-
kuntiin, tilaavat valmiin paketin talotehtaalta. Niinpa kuluttajalahtoisesti raken-

nettu sivusto ei ole enaa palvele liiketoimintatavoitteita.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on synnyttaa sisalto- ja rakennesuunnitelma
kokonaan uuden verkkopalvelun rakentamista varten. Sisaltdsuunnitelmalla
on tarkoitus kuvata, millaisia sisaltoja tai toiminnallisuuksia kullekin sidosryh-
malle pitaisi verkkopalvelussa olla — ja rakennesuunnitelma puolestaan vas-
taa siihen, miten sisallot pitaa ryhmitella ja jarjestaa, etta kullekin sidosryhmal-
le 16ytyy sujuva polku heita koskettavan sisallon aarelle. Kantavana ajatukse-
na on asiakaskokemuksen kehittaminen niilta osin, kun verkkopalvelu voi si-

dosryhmien ongelmia ratkoa.

Tama opinnaytetyd keskittyy Suomen markkina-aluetta palvelevaan osaan
verkkopalvelusta. Opinnaytetydn puitteissa laadittu sisaltosuunnitelma kartoit-
taa sisaltdja otsikko- ja teematasolla menematta sisallon yksityiskohtiin. Varsi-

naiset sisallot laaditaan taman opinnaytetyon ulkopuolella.

Rakennesuunnitelma jasentaa sisaltosuunnitelman teemat navigaatioksi ja
kuvailee asiakaspersoonien sujuvat asiointipolut. Teknisiin ratkaisuihin ja si-
vupohjiin tama opinnaytetyo ottaa kantaa vain niilta osin, kuin se lahtokohta-
analyysien pohjalta on olennaista. Organisaatiolahtdiset tai alustalahtoiset

tekniset ratkaisut eivat kuulu tdhan opinnaytetyohon.
2.2 Kehittamistehtava

Kokonaan uuden verkkopalvelun kehittamisessa on tarkeaa pystya maaritte-
lemaan erilaiset kayttajaryhmat. Tata tarkoitusta varten jo ennen verkkosivu-
projektin varsinaista kaynnistamista Valloxilla kartoitettiin asiakaspersoonat ja
niiden asiakaspolut. Kartoitus toteutettiin talon sisaisina tyopajoina, joissa ta-
lossa jo oleva tieto koottiin yhteen. Koska B2B-sektorin ostopolku on saadelty
ja monivaiheinen, syntyi asiakaspersooniakin kymmenen kappaletta. Niista
kolme on ns. loppukayttdjia eli kuluttajapersoonia. Yksi asiakaspersoona ku-

vasi viennin asiakkaat. Jaljelle jaaneet kuusi edustavat ammattilaisia, jotka
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vaikuttavat Valloxin liiketoimintaan Suomessa. Samat kuusi asiakaspersoo-

naa on maaritelty uusien verkkosivujen paakohderyhmiksi.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on laatia suunnitelma sisalldista, joita alan
ammattilaiset todella tarvitsevat, ja rakenteista, jotka heita todella palvelevat.
Kehittamistehtavan tarkoituksena on kerata taustatietoa ja analysoida sit3,

jotta voidaan vastata tutkimuskysymyksiin:

— Mita tietoa yrityksen asiakaspersoonat todella tarvitsevat?
— Miten sisallot pitaa verkkosivuilla jasennella, jotta kaikki oleelliset asia-

kaspersoonat kokevat sivut helpoiksi ja lahestyttaviksi?

Koska tavoitteena ei ole vain arvottaa olemassa olevaa sisaltdoa tarkeysjarjes-
tykseen, vaan |0ytaa myos ne sisallot, jotka puuttuvat, on perusteltua kayttaa
laadullisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimusstrategiaksi valikoitui toiminta-
tutkimus, koska tarkoitus ei ole ainoastaan kerata kehittdmisideoita, vaan
vieda ne kaytantoon. Toimintatutkimuksen henkeen sopii myods se, etta tutki-
muksen tekija itse on aktiivinen toimija kehittdmisprosessissa. Strategian va-
lintaa tukee myos se, etta kehittamistydhon osallistuu joukko asiantuntijoita

toimeksiantajayrityksesta seka ulkopuolisista kumppaniyrityksista.

Kun halutaan selvittaa, mita sidosryhmat todella ajattelevat, paras keino on
kysya asiaa heilta itseltaan. Niinpa empiirisen aineiston yhtena hankintamene-
telmana on teemahaastattelu, jolla haastatellaan liiketoiminnan kannalta
oleellisimpia asiakaspersoonia. Kaikkien asiakaspersoonien teemahaastattelu
ei valitettavasti ollut mahdollista projektin aikataulun vuoksi, niinpa haastatel-
taviksi asiakaspersooniksi valikoitui kahden asiakaspersoonan edustajia. Na-

ma asiakaspersoonat ovat kriittisimpia Valloxin liikketoiminnan kannalta.

On tervetta tunnustaa, etta joku muu osaa asian paremmin kuin itse. Se ei
tarkoita, etta tilanteeseen pitaa tyytya, vaan omaa toimintaa voi aina parantaa
oppimalla paremmilta eli benchmarkkaamalla. Asiakaslahtoisyyden nako-
kulmasta ei ole oleellista, mika on organisaation itsensa mielesta paras tapa
toimia, vaan mika on asiakkaiden mielesta paras tapa toimia. Niinpa teema-
haastattelujen lopuksi tutkittavilta kysytaan heidan mielestaan hyvaa verkko-

palvelua, johon he ovat ammatissaan tormanneet. Kehittamistyohon osallistuu



10

myo6s ammattimainen palvelukehittdja, jolla on nakemysta myos toisilta toimi-
aloilta. Hanen avullaan voidaan varmistaa, etta mukaan kehittamiseen saa-
daan myos eri alojen parhaat kaytanteet, ja voidaan ottaa suurempi kehitys-
loikka.

Fasilitoimalla eli tavoitteellisella tyopajatyoskentelylla osallistetaan toimek-
siantajayrityksen projektiryhman jasenet ja yksittaisen aiheen asiantuntijat
mukaan kehittamistyohon ja siina tehtavaan paatoksentekoon. Nain varmiste-
taan, etta heilla oleva tieto asiakkaista, asiakkaiden tarpeista ja kaytannon
rajoitteista tulee mukaan kehittdmistoimintaan. Samalla ryhman jasenet sitou-
tuvat tehtyihin paatoksiin ja ovat muutosagentteja omissa tiimeissaan jalkaut-

taen kehitysty6ta omalta osaltaan.

Sekundaarisena aineistona verkkopalvelun kehittamisessa on syyta aina kayt-
taa olemassa olevasta verkkopalvelusta vuosien mittaan kertynytta kavijada-
taa eli analytiikkaa. Sita on keratty Google Analyticsiin ja viimeisen vuoden
aikana Google Analytics 4:n (GA4) avulla. Analytiikan avulla on mahdollista
selvittada mm. suosituimmat sisallot, joita ei ole syyta hukata kehittamisen tii-

mellyksessa.

Kehittamisen tueksi on lisaksi kaytettavissa yrityksen asiakaspersoonien kar-
toittamisen yhteydessa keratty data, jossa on koottuna talon henkilostolta ke-
ratty nakemys asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Myos Palvelumuotoilu-

opintojaksolla haastateltiin alan ammattilaisia ja kyseinen tieto on kehittdmis-

ryhman kaytettavissa.

Verkkosivujen kehittamisessa punaisena lankana on asiakaskokemuksen pa-
rantaminen. Asiakaskokemuksen parantamiseksi pitéda rakentaa asiakasym-
marrysta. Asiakasymmarrys on myos palvelumuotoilun ytimessa, jolloin palve-
lumuotoilun keinoja voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen parantamisessa.
Niinpa esimerkiksi asiakasymmarryksen keraamisen jalkeen laadittu suunni-
telma alistetaan todellisten asiakkaiden kommentoitavaksi. Suunnitelman poh-
jalta luotu prototyyppi voi jo osoittaa, milta lopputulos nayttaa, vaikka sivus-
toa ei olisi viela koodattu riviakdan. Nain asiakas voi viela kommentoida, vas-
taako suunnitelmat sita, mita he toivovat ja onko yhteinen ymmarrys saavutet-

tu. On helpompaa kommentoida jotain, kun sen nakee. Niinpa prototyypin esit-
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telylld on mahdollista saada viela jotain uutta kehitettdvaa, joka nousee esille

vasta mallinnuksesta.

Toimintatutkimuksen hengen mukaisesti tutkimus, suunnittelu, toiminnan
muuttaminen ja reflektio vuorottelevat. Niinpa tadssakin projektissa tutkitaan
asiakkaiden nakemyksia suunnittelun pohjaksi, suunniteltu palvelu alistetaan
asiakkaiden kommentoinnille prototyyppivaiheessa ja viela valmis palvelu tes-

tataan seka sisaisesti etta valitulla asiakasjoukolla.

Kun palvelu on julkaistu, kehittaminen ei suinkaan paaty siihen. Vaikka tama
raportti paattyy palvelun julkaisuun, asiakkaiden kayttokokemusta ja verk-
kosivuston analytiikkaa pitaa seurata jatkossakin, jotta sivusto pysyy kehityk-

sen mukana ja palvelee asiakkaita myds pitemmalla aikavalilla.

2.3 Tutkimusmenetelmait
2.3.1 Toimintatutkimus

Taman opinnaytetydn lahestymistavaksi valikoitui toimintatutkimus. Toimin-
tatutkimuksen keskeinen pyrkimys on kehittdd olemassa olevaa toimintaa kay-
tannonlaheisesti. Jotta kehittaminen olisi tutkimukseen pohjautuvaa, sen tuek-
si kerataan tietoa, jonka avulla voidaan selvittaa, miten asioiden tulisi olla, jot-

ta toiminta olisi parempaa. (Heikkinen 2018, 220.)

Toimintatutkimuksessa ei ole oleellisinta kuvata, kuinka asiat ovat nyt, vaan
kuinka niiden tulisi olla. Kaytannollisyys ja hyddynnettavyys ohjaavat voimak-
kaasti kehittamista. (Ojasalo ym. 2015, 58.) Toimintatutkimus pyrkii yhdista-
maan tieteen ja kaytannon ja nostamaan esiin hiljaista tietoa (Puusa & Juuti
2020, 280).

Toimintatutkimus on ennen kaikkea osallistavaa tutkimusta. Kehitettavan toi-
minnan kanssa tekemisissa olevat henkilot osallistuvat kehittdmiseen aktiivi-
sesti, mukaan lukien tutkimuksen tekija. Yhteisty0ossa saavutetaan todenna-
koisimmin parempi lopputulos, kuin yksittaisen ulkopuolisen tutkijan tekeman
ehdotuksen pohjalta olisi mahdollista. (Ojasalo ym. 2015, 58.)
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Toimintatutkimuksen lahtékohta on ottaa toimijoiden oma nakdékulma mukaan
tutkimukseen, reflektoida omaa toimintaa sen parantamiseksi. Toimijat ovat
oman tydnsa asiantuntijoita ja tuntevat sen vaatimukset perin pohjin. Siksi
toimintatutkimuksessa pyritddn saamaan organisaation jasenet osallistumaan
itsereflektioon luomalla tilanteita, jossa se on mahdollista. Tallaisissa tilanteis-
sa voidaan kyseenalaistaa oletuksia ja tapoja seka kokeilla jotain uutta. (Puu-
sa & Juuti 2020, 263.)

Toimintatutkimuksessa kehittamisen vaiheet vuorottelevat spiraalimaisesti:
suunnittelu, havainnointi ja reflektio, toiminnan muuttaminen ja uudelleen
suunnittelu, havainnointi, toiminnan muuttaminen jne. (Puusa & Juuti 2020,
263.) Lopullisena tavoitteena on keratd ymmarrysta, kehittda toimintaa lisaan-
tyneen ymmarryksen avulla ja vieda muutokset kaytantoon (Puusa & Juuti
2020, 257).

2.3.2 Teemahaastattelu

Valmiiksi laaditut kysymykset ja jopa etukateen muotoillut vastausvaihtoehdot
eli strukturoidut kyselyt tai haastattelut eivat anna riittavaa vapautta tutkittavan
asian selvittamiseen. Sen sijaan teemahaastattelussa aihe on ennalta maa-
ratty, mutta haastattelutilanteessa kaytava keskustelu on vapaamuotoisem-
paa. (Eskola ym. 2018, 27.) Haastattelijalla on mahdollisuus esittaa tarkenta-
via tai syventavia kysymyksia haastateltavan vastausten perusteella ja varmis-
tua nain valitun teeman riittavasta kasittelysta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87—
88).

Haastateltavien valinta voidaan tehda tarkoituksenmukaisuusperiaatteen mu-
kaan, eli valitaan ne henkil6t, joilla on riittavat pohjatiedot antaa tutkimuksen
kannalta olennaiset tiedot haastattelijalle (Puusa & Juuti 2020, 106). Valintaa
on tehtava myos resurssien rajallisuuden vuoksi. Kaikkien sidosryhmien katta-
va haastattelu valtakunnallisesti ei ole tdman kehittamisprojektin aikataulun
puitteissa mahdollista. Siksi on valittava ne olennaisimmat sidosryhmat ja
hankittava haastateltavat tasta joukosta.

Haastattelupaikan valinta on tarkeaa, silla se vaikuttaa haastattelutilanteeseen

ja haastateltavan rentouteen. Esimerkiksi liian virallisessa tai vieraassa pai-
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kassa haastateltava voi kokea olonsa vaivautuneeksi ja se hairitsee keskitty-
mista. Hyva haastattelupaikka voi olla esimerkiksi julkinen paikka tai haasta-
teltavan oma tyopaikka, jolloin haastateltava ei joudu keskittymaan liiaksi tilan-
teen ulkopuolisiin asioihin. Paikan on syyta olla rauhallinen, vaikka pieni taus-

tahaly ei olekaan haastattelun este. (Eskola ym. 2018, 33.)

Haastattelu on syyta tallentaa tai aanittaa. Nain tutkijan huomio ei kiinnity
muistiinpanoihin, vaan haastateltavaan ja itse vuorovaikutustilanteeseen. Sa-
malla varmistetaan myos se, ettei muistiinpanoista jaa pois mitaan oleellista
sen vuoksi, ettei tutkija ehtinyt kirjata kaikkea sanottua ylés. (Kananen 2014,
85.) Haastattelun tallentamisvalineistd on myos syyta miettia ja koekayttaa
etukateen. Vaikka nykypuhelimissa on hyvat aanitysominaisuudet, on aina
riski, ettd nauhoitustilanteessa esim. tuleva puhelu katkaisee nauhoituksen.
(Eskola ym. 2018, 35.)

Teemahaastattelujen luonteeseen ei kuulu etukateen laaditut kysymyspatteris-
tot, mutta jonkinlainen luettelo kasiteltavista teemoista on hyva olla olemassa.
Nain varmistetaan se, etta kaikkia tutkimukseen kuuluvia teemoja muistetaan
kasitella. (Eskola ym. 2018, 42.) Teemojen kasittely ja kysymysten asettelu
voivat vaihdella suurestikin haastattelusta toiseen. Toinen haastateltava voi
yleisella kerrontapyynndlla vastata jo useaankin kasiteltavaan teemaan hyvin
laveasti ja toinen kaipaa yksityiskohtaisempia kysymyksia vastatakseen.
(Puusa & Juuti 2020, 106.) Vaikka tutkija huolehtii keskustelun etenemisesta,
hanen taytyy pitaytya kuuntelussa, eikd han saa johdatella vastauksien suun-
taa antamalla palautetta haastateltavalle. Usein keskustelun etenemista tuke-
vat kannustavat kommentit saattavat aiheuttaa tutkimusaineiston vinoutuman,
ja tutkittava pyrkii antamaan sellaisia vastauksia, joista saa hyvaa palautetta.
(Kananen 2014, 84-85.)

Tutkimusmenetelman ongelmana on haastateltavan tietoisuus tutkimustilan-
teesta. Omassa arjessaan moni toimii hyvin automaattisesti, tiedostamatta.
Jotta aito kokemus saataisiin esiin, pitaisi tallainen tilanne saada toistettua
mahdollisimman autenttisesti. Kokemus kuitenkin sarkyy, kun siihen kiinnittyy
huomio ja ihminen tulee tietoiseksi tekemisestaan. (Moilanen & Raiha 2018,
48.)
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Keratty aineisto eli tallennetut haastattelut analysoidaan. Kuvassa 1 on esitelty
analysoinnin vaatimat vaiheet. Ensimmaisena tallennettujen teemahaastatte-
lujen sisaltod pitaa yhteismitallistaa. Kaytannossa se tehdaan kirjaamalla haas-
tattelu tekstimuotoon eli litteroimalla. Litteroinnin tarkkuus maaraytyy tutkitta-
van ilmién mukaan. Koska tassa tutkimuksessa etsitaan sisaltdja, propositio-
taso eli karkea litteroinnin taso on riittava. Propositiotasolla haastatteluista
kirjataan vain ydinsisaltd yl6s. (Kananen 2014, 101-102.) Litteroidessa on
kuitenkin syyta olla tarkkana, ettei haviteta olennaista sisaltoa eli ammattilai-

sen kayttdmaa sanastoa.

N\

Litteroi

* Haastatteluiden kuunteleminen ja aukikirjoittaminen

Perehdy
e Aineistojen lukeminen ja sisaltoon perehtyminen

\

Koodaa & Redusoi
¢ limausten etsiminen ja alleviivaaminen ja pelkistaminen
Listaa
¢ Pelkistettyjen ilmaisujen listaaminen
Klusteroi / Kategorisoi
o Tutki pelkistettyja ilmauksia ja etsi niistd eroja ja yhtenevaisyyksia
¢ Ryhmittele pelistetyistd ilmauksista alaluokkia (taso 1)

[

Abstrahoi
o Kasitteellista alaluokat
e Alaluokkien yhdistely ja yldluokkien muodostaminen (taso 2)

Abstrahoi Il

¢ Ylaluokkien yhdistaminen paaluokiksi ja kokoavan kasitteen muodostaminen (tasot 3 ja 4)

=

4

Kuva 1. Siséllén kasittely ja analysointi (mukaillen Tuomi & Sarajarvi 2018, 123 ja Kananen
2014, 105-107)

Litteroinnin jalkeen syntynyt tekstimassa redusoidaan eli tiivistetaan ja suu-
resta aineistomaarasta jatetaan kaikki tutkimukselle epaolennainen pois. En-
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nen redusointia taytyy paattaa, miten se tehdaan. Deduktiivisessa lahestymis-
tavassa aineistoa lahestytaan ennakko-odotuksin, esim. aikaisemman teorian
antamalla asteikolla ja etsitdan aineistosta vastaavia. Induktiivisesti Iahestyt-
taessa vastaavia ennakko-odotuksia ei ole, vaan aineistosta etsitaan vastauk-
sia kysymyksiin ja kaytetty luokittelu nousee aineistosta. (Kananen 2014, 103—
104; Tuomi & Sarajarvi 2018, 122-123.)

Aineiston redusointi aloitetaan koodaamalla eli samaa tarkoittavia sisaltoja
poimitaan aineistosta ja merkitaan samalla koodilla. Koodauksessa taytyy olla
huolellinen, ettei sisaltéa havia prosessissa. (Kananen 2014, 104.) Koodatut
ilmaukset listataan ja niista luodaan pelkistettyja ilmauksia, eli aineisto redu-
soidaan kasiteltavaan muotoon. (Kananen 2014, 113; Tuomi & Sarajarvi 2018,
122-123) Redusoidut iimaukset klusteroidaan eli sisalldistd muodostetaan
alaluokkia. Alaluokista yhdistelemalla eli abstrahoimalla muodostetaan yla-
luokkia ja paaluokkia eli aineisto kasitteellistetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
123-125.)

Kasitteellistamisen jalkeen aineistosta etsitaan ratkaisua eli vastausta tutki-
muskysymyksiin. Analyysissa tarkastellaan ensin jokaista haastattelua erik-
seen useista eri nakokulmista ja huolellisesti. Vasta sen jalkeen voidaan etsia
yhtalaisyyksia haastattelujen valilla. Nain varmistetaan tutkimuksen luotetta-
vuus. Kaikkia edellisia vaiheita yhdistaa viela dokumentointivaatimus: tutki-
mus on luotettava vain, jos kaikki vaiheet on kuvattu ja siten toteutettavissa
uudelleen. (Puusa & Juuti 2020, 147.)

2.3.3 Benchmarking

Benchmarking eli benchmarkkaus tarkoittaa toimintaa, jonka tavoitteena on
kehittaa omaa toimintaa oppimalla toisilta, yleensa alansa parhailta. Kehitta-
misen pohjaksi kerataan tietoa toisilta yrityksilta, sitd analysoidaan ja opittuja
tietoja sovelletaan omaan toimintaan. Benchmarkkauksen idea ei ole kopioida
toimintaa sellaisenaan, vaan oppia siita. (Vuorinen & Huikkola 2023, 187—
188).

Benchmarkkauksen vaiheet voidaan kuvata prosessina (kuva 2). Eri |ahteissa

niiden jarjestys vaihtelee, mutta vaiheet ovat samat: Pitaa tunnistaa kehittami-
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sen kohde, etsia sille esikuva, oppia miten esikuva toimii, analysoida erot ja
vieda opittu asia kaytantéon. (Vuorinen & Huikkola 2023, 189 & Tuominen
2016, 10.)

Maarittely Kehittamis- Opi Analysoi Sovella
kohde esikuvalta

Kuva 2. Bencmarking-prosessi (Vuorinen & Huikkola 2023, 189)

Parhaimmillaan oman toiminnan kehittdamiskohde maaritelldan mitattavalla
arvolla, esim. toimitusajalla. Sen jalkeen benchmarkattava kohde valitaan silla
perusteella, mika yritys suoriutuu riittavasti meita paremmin samalla arvolla
mitattuna. (Tuominen 2016, 11.) Esikuvan valinnan voi tehda myds tarkoituk-
sen mukaan: uuden kilpailuedun I6ytamiseksi voi olla tarpeen etsia parasta
mahdollista toimintatapaa toiselta toimialalta, kun taas saman alan toimija eri-
laisesta lopputuotteesta huolimatta voi olla mielekas vertailukohta alakohtai-
sen ongelman ratkaisemiseen. (Niva ym. 2011, 17.)

Benchmarkingin kohteesta kerataan tietoa useista eri Iahteista, kuten interne-
tista tai julkisista asiakirjoista. Myos tutustumiskaynnit tai benchmarking-
vierailut ovat mahdollisia. Tiedon keruun jalkeen tuloksia tutkitaan yhta aikaa
kriittisesti seka luovasti ja opitusta asioita yhdistelemalla sovelletaan niita
omaan toimintaan. On hyvaksyttava, etta kaikki hyvatkaan kaytannot eivat ole
sellaisenaan siirrettavissa omaan toimintaan esim. organisaation eroista joh-
tuen. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Bencmarkkaus ei ole vain ylimalkaista tutustumista, vaan siina on tarkoitus
analysoida eroja tarkemmin: Ensin pitaa selvittda suorituskykyerot ja suoritus-

kyvyn kehitys kehitettavassa prosessissa oman ja benchmarkkausyrityksen
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valilla. Sen jalkeen pitaa tutkia prosessia niin tarkkaan, etta voi tunnistaa suo-
rituskykyerojen taustalla olevat tekijat, joita kehittamalla saavutetaan parempi
suorituskyky. Benchmarkkaus voi vaatia tarkkoja kuvauksia kummastakin pro-
sessista. Omasta toiminnasta on tunnistettava erityisesti suorituskykya hait-
taavat tekijat ja benchmarkattavasta yrityksesta suorituskykya edistavat teki-

jat. Nain voidaan l6ytaa todelliset syyt suorituskykyeroille. (Niva ym. 2011, 35.)

Taman jalkeen asetetaan tavoitteet, seka lyhyen etta pitkan aikavalin tavoit-

teet. Tavoitteista johdetaan toteutussuunnitelma ja tehtavat muutokset maari-
tellaan. Suorituskyvyn muutosta on syyta mitata ja muutettua kaytantdéa kehit-
taa edelleen. Lopputuloksena benchmarkkaustaso eli esimerkkiyrityksen suo-

ritustaso pitaisi ylittya. (Niva ym. 2011, 35.)

2.3.4 Fasilitointi ja tyopajatyoskentely

Fasilitointi sanana on johdettu latinan sanasta facilis, joka tarkoittaa asioiden
helpottamista tai vapaan liikkumisen mahdollistamista. Fasilitoinnilla ryhman
energia kanavoidaan yhteisen asian aarelle, jotta saavutetaan parempi loppu-
tulos kuin saataisiin jos ryhman jasenet tyoskentelisivat yksiloina. Prosessia

ohjaa fasilitoija. (Andersen ym. 2021, 13.)

Sipponen-Damonte (2020, 8) maarittelee fasilitoinnin tarkoittavat ryhmén
tybskentelyn tavoitteellista ohjaamista erilaisissa ryhmétilaisuuksissa niin, ettéa

kaikki ryhmén j&senet osallistuvat tasapuolisesti ja aktiivisesti tydskentelyyn.

Fasilitointi on nahtavissa perinteisen ylhaalta annetun johtamistavan vasta-
kohdaksi. Se on tavoitteellinen ryhmaprosessi, jolla varmistetaan etta ryhman
jasenet sitoutuvat yhteisiin paamaariin. Samalla pidetaan huolta siita, etta

ryhmassa oleva tieto tulee kaikkien hyoédyksi. (Sipponen-Damonte 2020, 9.)

Aika mennyt ei koskaan palaa. Tyéelama monimutkaistuu ja paatdksen te-
koon liittyy aina vaan enemman asioita, eika yksild voi enaa yksin hallita niita
kaikkia. Tyoryhmissa asiat voidaan ratkaista siten, etta kaikki nakokulmat tule-
vat huomioitua. Inmiset sitoutuvat ja edistavat aktiivisesti yhteista asiaa, kun
ovat itse saaneet olla mukana paattamassa siitd. Samalla muutosvastarinnas-

ta tuleekin muutosagentti ja uudistuminen nopeutuu ja helpottuu. Kaikki edella
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mainittu vaikuttaa myos vahvasti tydon mielekkyyden kokemukseen. (Sippo-
nen-Damonte 2020, 9-10.)

Jos tyotehtava vaatii muiden ihmisten aktivoimista kohti tiettya paamaaraa,
kyse on johtamisesta, oli henkil6lla johtajan titteli tai ei. Sahkopostilla 1ahetet-
tyyn kyselyyn kehittamistoiveista harvoin tulee vastauksia. Yksin keskella
omaa kiirettdan harvoin syntyy hyvia ideoita tai toiveita muusta kuin lisaanty-
vasta vapaa-ajasta. Siksi tarvitaan aktiivisempaa otetta, motivointia ja sitout-

tamista eli fasilitoimista. (Sipponen-Damonte 2020, 15.)

Yksinkertaisimmillaan fasilitoinnissa on kyse hyvista kokouskaytannoista. Ko-
koukselle on asetettu tavoite tai ratkaistava ongelma, jonka ryhma ratkaisee
yhdessa siten, etta jokaisen mielipide on arvokas ja tulee kuulluksi. fasilitoijan
eli tilaisuuden kapellimestarin pitaa olla neutraali aihetta kohtaan. Sen sijaan
han ei ole neutraali aikataulun tai tyoskentelytavan suhteen, vaan pitaa kiinni
sovitusta ajasta ja hyvista tyotavoista ja nain osoittaa arvostuksensa kaikkia

osallistujia ja heidan ajankayttéaan kohtaan. (Sipponen-Damonte 2020, 22.)

Hyva fasilitoija on hyvin valmistautunut ja tietda miksi tydpaja jarjestetaan,
mista asioista pitaa keskustella ja mita tyOpajassa pitda saada aikaan. Hyva
ennakkosuunnittelu vapauttaa fasilitoijan aikaa ja energiaa, jotta han voi tyo-
pajan kuluessa keskittya osallistujiin ja kasiteltavaan aiheeseen, ja muuttaa
suunnitelmaa tilanteen niin vaatiessa. Mikali tyopaja jarjestetaan virtuaalisesti,
ennakkosuunnittelu on viela tarkeampaa, koska verkon valityksella toiminta-

mahdollisuudet ovat rajallisemmat. (Andersen ym. 2021, 84.)

Kuvassa 3 esitetaan (virtuaalisen) tydpajan suunnittelun elementit. Ei riita, etta
suunnittelee tyopajalle asialistan, vaan tydpajan olemassa olo pitda perustella
maarittelemalla, miksi se ylipaataan jarjestetaan ja mita tyépajan aikana halu-
taan saada aikaan? Jos syyta ei pystyta nimeamaan tai maarittelemaan tar-
kasti, ei koko tyOpajaa kannata jarjestaa. (Andersen ym. 2021, 88-90.)
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Kuva 3. Virtuaalisen kokouksen ja tydpajan suunnittelutdhti (Andersen ym. 2021, 88)

Kun tilaisuuden tarkoitus on maaritelty, vasta sitten voidaan arvioida, keiden
on olennaista osallistua tyopajaan, jotta tavoite voidaan saavuttaa. Tarkoitus
ja osallistujat maarittelevat tilan ja tydkalut, jossa ja joiden avulla tyépaja voi-
daan jarjestaa. Kaikki nama yhdessa vaikuttavat tydpajan lapivientiin. On valit-
tava tilaisuuden tarkoituksen kannalta jarkevat menetelmat ja prosessit. Valin-
taa tehdessa on myos otettava huomioon osallistujat ja heille ominaiset toi-
mintatavat ja kaytettavan tilan rajoitteet. (Andersen ym. 2021, 88—90.)

Kuvassa 4 naytetdan hyvan (virtuaalisen) kokouksen tai tydpajan fasilitoijan
muistilista. Tarkeinta on olla tilanteen tasalla (be on top) eli tietda tilaisuuden
tarkoitus, tuntea tekniikka ja osallistujat seka tuntea myods kasiteltava asia riit-

tavan hyvin voidakseen ohjata keskustelua. (Andersen ym. 2021, 158-159.)
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Kuva 4. Hyvan kokouksen vetdjan muistilista (Andersen ym. 2021, 158)

Vaikka fasilitoija olisi asian paalla, onnistunut tilaisuus edellyttaa, ettd mukana
olijat saadaan osallistumaan (Engage the participants). Mikali tydpajaan kut-
sutut ovat passiivisia kuuntelijoita, eivat he anna tietoaan kehittamistoiminnan
kayttéon ja tapahtuu hyvin vahan muutosta. Osallistujien aktivointi on fasilitoi-
jan toiseksi tarkein tehtava. Aktiivinenkin tydpaja menettaa kuitenkin tehonsa,
jos sen kesto on liian pitka tai taukoja ei pideta. (Andersen ym. 2021, 171—
172.)

Fasilitoijan tehtavana on myds yllapitaa hyvaa ja tuottavaa energiaa (Manage
energy) (Andersen ym. 2021, 185-186). Vaikeiden asioiden ratkominen voi
kuumentaa tunteita liiaksi ja osallistujat jaavat junnaamaan ongelman oireisiin.
Toiset taas vaikenevat valttaakseen konflikteja. Talldin on tarkeaa ohjata osal-
listujat rauhoittumaan ja pohtimaan ongelmien juurisyita. (Nummi 2018, 114—
118.)
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Edellisten lisaksi hyva fasilitoija pitda huolta, ettad kaikki ymmartavat missa
mennaan ja mita heiltd odotetaan eli luo selkeytta tilaisuuteen (Create clarity).
Etenkin virtuaalisissa tilaisuuksissa menetetaan ilmeiden tuoma tuki, jolloin
selkeilla ohjeilla autetaan osallistuja antamaan panoksensa prosessille. (An-
dersen ym. 2021, 199.) TyOpajassa usein mietitddn asian kannalta hyvinkin
pienia yksityiskohtia. Siksi on myds tarkeaa antaa osallistujille ns. iso kuva eli
osoittaa tydpajan merkitys koko organisaatiolle ja osallistujille itselleen, ja
osoittaa pienten yksityiskohtien merkitys isoon kuvaan (Connect the dots).
(Andersen ym. 2021, 209-210.)

2.4 Opinnaytetyoprosessi

Kuten kuvassa 5 on esitetty, opinnaytetydprosessi lahti kayntiin jo syksylla
2022 opintojakson Tutkimuksellinen kehittdminen liiketoiminnassa kaynnisty-
essa. Aluksi ajatus oli, etta opinnaytetyon aihetta voi hautoa jopa kokonaisen
vuoden. Aika pian opintojakson alettua kavi kuitenkin ilmi, etta Vallox Oy:lla
alkaisi kohtuullisen kiireellisena kehittamisprojekti verkkosivujen uudistami-
seksi ja projektille tarvitaan projektipaallikkd. Niinpa opinnaytetydn aihealue

alkoi muodostua samalla, kun opintojakso eteni.
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Kuva 5. Opinnaytetydprosessin vaiheet

Koska syksy oli kuitenkin jo taynna opintoja, suunnitelman jalostumiseen meni
pitka aika ja se valmistui vasta joulukuun puolessa valissa, samaan aikaan
kuin varsinaisen projektin suunnitelma alkoi tdissa muotoutua. Tammikuussa
2023 aihe hyvaksyttiin ja tydlle maariteltiin ohjaaja. Samaan aikaan alkoi luku-

jen 1 ja 2 kokoaminen ja materiaalin etsinta viitekehysta varten.
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Tammi-helmikuussa 2023 tydstettiin myds opinnaytetyon taustalla pyorivaa
projektia ja jarjestettiin kumppaneiden kilpailutus. Kumppani saatiin sopivasti
valittua samana paivana, kun tama opinnaytetyo esiteltiin suunnitelmasemi-

naarissa maaliskuun alussa 2023.

Maaliskuussa 2023 alkoi myds empiirisen aineiston keraaminen lahtokohta-
analyysia varten. Ammattilaisten saaminen haastateltavaksi ei ollut yksinker-
taista, koska suurin osa ei koskaan vastannut haastattelupyyntoon. Pari haas-
tatteluun suostunutta pyorsi myos paatoksensa sen jalkeen, kun he ymmarsi-
vat, ettei haastattelua tehda ilman sen tallentamista. Niinpa potentiaalisia
haastateltavia piti jopa vahan maanitella, jotta he ymmarsivat, etta kyseessa ei

ole mikaan massatutkimus, jonka kutsu olisi lahtenyt sadoille vastaanottajille.

Kehittamisprojekti lahti liikkeelle rivakasti. Maalis-huhtikuussa jarjestettiin use-
ampia tyOpajoja toimeksiantajayrityksen henkiloston kesken. Naissa palvelu-
suunnittelijavetoisesti kartoitettiin seka toimeksiantajayrityksen tarpeita etta
henkiloston nakemyksia asiakkaiden tarpeista ja tehtiin paatoksia teknisen
ratkaisun yksityiskohdista. Tyopajoissa oli kaytettavissa myos lahtokohta-
analyysin tietoja ja nain kartoittamisvaiheeseen saatiin mukaan asiakkaiden

nakokulma.

Huhtikuun 2023 lopulla valmistui ns. rautalanka- ja visuaalinen suunnitelma
tulevasta verkkopalvelusta. Suunnitelma alistettiin loppukayttajien arvioitavak-
si, ja kaksi LVI-suunnittelijaa kommentoi suunnitelmia. Nain saatiin tehtya vie-
Ia viimeisia viilauksia suunnitelmiin ennen kuin tekninen toteutus paasi vauh-

tiin.

Tekninen toteutus oli kdynnissa huhtikuun lopusta aina sivuston julkaisuun
saakka. Kumppanin tyostaessa sivuston taustalla olevaa tekniikkaa, toimek-
siantajan markkinointiorganisaatiossa tehtiin ensin karkean tason sisaltosuun-
nittelua, sitten valmisteltiin sisaltja, ja lopuksi rakennettiin sisaltoja uuteen
jarjestelmaan sivuiksi. Sivusto tehtiin kolmella kielella, joten kaikki sisalto oli
kaannettava. Toimeksiantajalla oli kaytdéssaan tuttu kdanndstoimisto, jonka
kaytto varmisti sen, etta kaytetty kieli on yhtenaista myos toisella kotimaisella
tai englanniksi. Ulkopuolinen ka&antaja lisasi kuitenkin projektin kestoa. Sisalto-

ja tyostettiin suomeksi kevaalla ja kesalla, eika kaikkia saatu valmiiksi riittavan
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aikaisessa vaiheessa kaanndstoimistolle lahetettavaksi. Joitain yksittaisia oh-
jeteksteja syntyi vasta sisallon syottovaiheessa syyskesalla, ja niita lahetettiin
kaannettavaksi vime metreilla. Kesadlomat eivat voineet olla vaikuttamatta
kaantajien aikatauluihin ja onhan heilla muitakin asiakkaita. Niinpa viimeisia

kaannoksia odotettiin viela hyvin lahella julkaisua.

Uusi sivusto julkaistiin 13.9.2023. Kaikkia sisaltotoiveita ei pystytty ratkaise-
maan julkaisuhetkeen mennessa, mutta toimintatutkimuksen hengen mukai-
sesti kehittaminen ei pysahdy virallisen projektin paattymiseen, vaan tyo jat-

kuu.

Kehittamisprojektin tempo kiihtyi loppua kohti. Niinpa opinnaytetyon kirjoitta-
miselle ei riittanyt enaa voimia syyskesalla tyopaivien jalkeen. Kehittamispro-
jektin raportointia varten opinnaytetyon tekija jai lokakuussa 2023 lyhyelle
opintovapaalle ja tama raportti on viimeistelty syksylla 2023 varsinaisen kehit-

tamisprojektin paatyttya.

3 PALVELUMUOTOILU
3.1 Palvelun kehittaminen muotoilun menetelmin on palvelumuotoilua

Muotoilun tarkoituksena on muuttaa arki helpommaksi, sujuvammaksi ja ela-
myksellisemmaksi. Muotoilussa ihminen on kehittdmisen keskidssa, ei kehit-
tava organisaatio tai kehitettava tuote/palvelu. (Koivisto ym. 2018, 37.) Palve-
lumuotoilu on kayttajalahtoista palveluiden kehittamista (Koivisto ym. 2019,
34). Kehittamista ei tehda oletuksien tai yrityksen henkildston intuition perus-
teella, vaan asiakkaiden tarpeet ja nakdkulma on kehittdmisen punainen lanka
(Penin 2018, 150). Palvelumuotoilu pyrkii aikaansaamaan palveluista asiak-
kaan tarpeisiin sopivia ja hyodyllisia. Samalla kuitenkin varmistetaan, etta ne
tukevat palveluntarjoajan omia liiketoimintatavoitteita. (Koivisto ym. 2019, 34.)
Palvelumuotoilu pyrkii siis luomaan lisdarvoa seka asiakkaalle etta palvelun-
tarjoajalle (Leinonen & Roto 2023, 17).

Palvelumuotoilu ei ole palvelumuotoilijan soolosuoritus, vaan palvelumuotoi-
luun kuuluu olennaisena osallistava ote ja yhteiskehittaminen (Penin 2018,
151). Asiakkaiden, tydntekijoiden ja kaikkien, joita kehitettava palvelu kosket-

taa, halutaan osallistuvan kehittamisen kaikkiin vaiheisiin. Yhteiskehittamises-
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sa olennaista on myds se, etta kaikki kehittamiseen osallistuvat nahdaan ta-
saveroisina kehitystiimin jasenina. (Koivisto ym. 2019, 40—41.) Varsinkin tuo-
reiden kehitystiimien kohdalla tama vaatii hyvaa fasilitointia, jotta toisilleen
mahdollisesti vieraat henkilot saadaan osallistumaan yhteiskehittdmiseen ja
sitoutumaan tiimin tavoitteisiin (Trischler ym. 2018, 91). Tiimia perustettaessa
on myos varmistuttava sen monialaisuudesta, jotta kaikki tarpeelliset nako-

kulmat varmasti tulevat edustetuiksi (Koivisto ym. 2019, 41).

Palvelumuotoilussa visuaalisuudella on vahva rooli. Visualisointi eli asian
kuvaaminen kuvana auttaa seka suunnittelussa etta suunnitelman kommuni-
koinnissa. (Tuulaniemi 2011, 115.) Palvelutarinat ovat myos keino kuvata mo-
nimutkaisia tilanteita samaistuttavasti. Ne voivat olla myds visuaalisia kuvia,
polkukuvauksia, palvelukaavioita tai mita tahansa kehittamiskohteeseen sopi-
vaa, joka auttaa havaitsemaan ja havainnollistamaan asioita. (Penin 2018,
151-152.)

Palvelumuotoilu on holistinen prosessi, jossa palvelua kehitetdan kokonai-

suutena. Huomioon otetaan kaikki palvelun kuluttamiseen liittyvat asiat, kuten
tilat, fyysiset esineet ja materiaalit seka jarjestelmat. Kaikkien kosketuspistei-
den, jotka palvelua kuluttava henkil6 kokee palvelun ohessa, tulee kertoa yh-

tenaista tarinaa palvelun tarjoajasta. (Penin 2018, 152-153.)

Muotoilun ideologian mukaan palvelumuotoilussakin pitaa ensimmaisena sel-
vittda, mika on ongelman ydin, joka vaatii kehittdmista. Resursseja ei haluta
haaskata vaaran tai olemattoman ja arvatun ongelman ratkaisuun. Tasta syys-
ta kehittamisprojektin alku on ns. fuzzy-front-end of innovation eli sumea ja
avoin kehittamisprojekti, josta ei tiedeta mita siita syntyy. Nain on mahdollista
kartoittaa ongelma perin juurin ja sitten vasta ryhtya etsimaan siihen ratkai-
sua. (Koivisto ym. 2019, 37-38.)

Muotoilulle tyypillinen luovuus nakyy myos palvelumuotoilussa innovatiivisuu-
tena, jonka avulla halutaan I6ytaa uusia ja totutuista kaavoista poikkeavia ide-
oita. Ideoista tehdaan prototyyppeja, joiden avulla ideaa voidaan testata. Tyy-
pillista on myds iteratiivisuus eli kehittamiskierrosten toistaminen ja prototyy-
peista oppiminen. Lopullisena tavoitteena on saada aikaan vallankumoukselli-
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nen keksinto, jolla yritys voi saada kilpailuetua tai jopa disruptoida markkinoi-
ta. (Koivisto ym. 2019, 38-39.)

3.2 Miksi palvelumuotoilu

Maailma ymparillamme on muuttunut ja lansimaissa vallitsee palveluyhteis-
kunta. Aiemmin teollistuminen edesauttoi maatalouden koneistumista ja vapa-
utti kasipareja teollisuuden palvelukseen. Nykyaan teollisuuden automatisoi-
tuminen ja rakennemuutos on siirtanyt kasiparit teollisuudesta palvelusektoril-
le. Vaurastumme, kansa ikaantyy ja elama on hektisempaa. Ostamme yha
enemman palveluita sen sijaan etta tekisimme asioita itse. (Tuulaniemi 2011,
22-23.)

Tuotelahtdisessa toiminnassa arvo nahdaan valmistettavassa ja myytavassa
tuotteessa. Siirryttaessa palvelulahtdisempaan ajatteluun yrityksen ja asiak-
kaan valinen vuorovaikutus ja siihen liittyvat prosessit nousevat keskioon.
(Koivisto ym. 2019, 18.) Koska elamme asiakkaan aikakautta, jolloin yritysten
tuottamat palvelut ja tuotteet ovat jo hyvin samankaltaisia keskenaan, on Kkil-
pailijoista erottuminen vaikeampaa. Asiakkaalla on paasy kaikkeen tietoon ja
siten valta valita mieleisensa tuote tai palvelun tarjoaja. Tama on vaikuttanut
suoraan asiakaslahtoisyyden ja asiakaskokemuksen merkityksen kasvuun.
Kilpailussa parjaavat ne, jotka todella nostavat asiakkaansa tarkeimmaksi kai-

kessa paatoksenteossa. (Koivisto ym. 2019, 22.)

Pelkalla hyvalla tuotteella ei enaa parjaa. Kilpailu on tiukkaa ja erot kilpailijoi-
den valilla melko pienia. Tuotteen tekniset ominaisuudet ja tuotannolliset rat-
kaisut ovat nykyaan niin tavanomaista osaamista, etta kilpailijat kurovat em.
menetelmilla hankitun etumatkan nopeasti kiinni. Oman palveluprosessin ja
asiakaskokemuksen kehittaminen on todellinen keino erottautua Kilpailijasta.
Se on myds keino varmistaa se, ettei organisaation toiminta tuhoa loistavan

tuotteen mahdollisuuksia. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 26.)

Jo melko vanhan tutkimuksen mukaan 80 % yrityksista ajattelee asiakaspalve-
lunsa olevan erinomaista ja antavansa asiakkaille huikeita kokemuksia. Vain
8 % asiakkaista oli samaa mielta. Oli kuilu yrityksen nakemyksen ja asiakkai-

den nakemyksen valilla kuinka suuri tahansa, sen sulkeminen vaatii asiakkai-
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den tarpeiden ymmartamista, lupausten pitamista ja yha kasvaviin tarpeisiin

vastaamista. (Allen ym. 2005, 1.)

Toimija voi nahda ydintoiminnossaan onnistumisen menestymisen mittarina ja
asiakastyytyvaisyyden aikaansaajana. Asiakkaat voivat kuitenkin pitaa ydin-
toiminta itsestaanselvyytena, ja asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa kaikki ympa-
rilla oleva, mm. kohtaamiset asiakaspalvelun kanssa, tiedonkulku, reklamaati-
oiden kasittely tai hankala verkkopalvelu. Tarjooman ydin vaikuttaa asiakas-
tyytyvaisyyteen vasta, kun se ei tayta odotuksia, ja silloin tietenkin laskevasti.
(Stickdorn ym. 2018, 3.)

Tehokkuuden ja laadunvarmistamisen varmistamiseksi monet yritykset ja or-
ganisaatiot ovat kiinnittdaneet huomiota toimintansa hiomiseen. Yksittaiset or-
ganisaation osaset tekevat oman ydintehtavansa erinomaisesti ja tehokkaasti,
yleensa kustannusnakokulmasta katsottuna. Koneiston virittaminen tehdaan
yleensa yksi toiminnallisuus kerrallaan, jolloin organisaatio siiloutuu. Erilliset
organisaation osat eivat valttamatta tee yhteistyota vaan kukin rakentaa toi-
mintatavat omista lahtokohdistaan tehostaakseen omaa ty6taan. Siiloutunut
organisaatio ei enaa ajattele asiakasta ja asiakkaan kokemus on pomppuinen
ja hankala. Silloinkin, kun siiloutuneen organisaation jasenet ryhtyvat yhteis-
tydhon, he paatyvat usein taistelemaan itselleen tarkeista asioista omaa ter-
minologiaansa kayttaen ja yhteista ymmarrysta ei synny. (Stickdorn ym. 2018,
6-9.) Palvelumuotoilu auttaa siiloutunutta organisaatiota kehittamaan palvelua
tai tuotetta yhdessa tehokkaasti ja tuottavasti. Muotoilun tydkalut ovat visuaa-
lisia, kevyita ja nopeita. Niiden avulla on mahdollista 16ytaa yhteinen kieli ja

nakemys tyon alla olevasta aiheesta. (Stickdorn ym. 2018, 13.)

Korkiakoski (2023) tiivistaa palvelumuotoilun ja asiakaslahtdisyyden tarpeen
hyvin lausahduksella "taman paivan yllatys on huomisen normi”, eli se, joka
yllatti nyt hyvalla palvelulla, helpolla kayttoliittymalla tai muuten ilahduttavalla
toimintatavalla, on asiakkaan silmissa pian koko alan perusvaatimus. Siksi
yrityksen pitaisi panostaa hyvaan asiakaskokemukseen ja palveluun ja pystya
hiukan ylittamaan oma tasonsa paivittain. Ellei yritys tee sita itse, kilpailija te-
kee. (Korkiakoski 2023, 19.)
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B2B-sektorilla asiakaskokemukseen vaikuttaa edelleen vahvasti itse tuote tai
palvelu, ja miten se sopii asiakasyrityksen tarpeisiin. Silti yrityksienkin osto-
paatosten takana on ihmisia, jotka tuntevat. Jos hyvan ja sopivan tuotteen
saaminen on ty6laampaa, hitaampaa tai jotenkin muuten hankalampaa, se ei
olekaan enaa niin houkutteleva. Siksi yritystenkin tulee tuottaa arvoa asia-
kasyrityksilleen tai asiakasyritysten henkilostolle parjatakseen kilpailussa.
(Holma ym. 2021, 24.)

3.3 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilua voidaan kuvata ns. tuplatimantilla (kuva 6). Ensimmaisessa
vaiheessa kerataan tietoa kasilla olevasta ongelmasta tai kehityskohteesta
(Discover). Tietoa kerataan eri lahteista ja eri menetelmin, unohtamatta kes-
kusteluja inmisten kanssa, jotka ovat tekemisissa kehitettavan asian kanssa.
Nain ymmarrys kasvaa. Kun tietoa on keratty niin paljon, etta oleellinen on
saatu selville, laaditaan siita tiivistetty ndkemys (Define). Tiivistetty nakemys
kehityksen kohteesta helpottaa tehtavan kommunikointia kehittamiseen osal-
listuville ilman etta heidan kaikkien pitaa kayda lapi koko tietomassaa. (De-
sign Council 2003.)

Toinen timantti alkaa muodostua, kun kehittamisen kohteeseen ideoidaan rat-
kaisuvaihtoehtoja yhteiskehittamalla. Ideoita ei alkuvaiheessa rajoiteta, vaan
ideoita kerataan ja niita jalostetaan ajan ja resurssien sallima maara (Deve-
lop). Kun ideoita on lajapain, lahdetaan niita karsimaan. Iterointikierroksilla
voidaan karsia seka toteuttamiskelvottomia ideoita etta pienimuotoisella tes-
taamisella toimimattomaksi todettuja ideoita. Lopulta ideoiden joukosta jalos-

tuu toteutettava malli (Deliver). (Design Council 2003.)
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Kuva 6. Tuplatimantti kuvaa palvelumuotoiluprosessin toimintatapaa (Design Council 2003)

Palvelumuotoilun keinoin toteutettava kehittaminen on luovaa ongelmanrat-
kaisua, jonka prosessi on joka kerta uniikki. Niinpa tyhjentavaa prosessikaa-
viota ei voida laatia. Prosessin paavaiheet voidaan kuitenkin kuvata (kuva 7),
ja niiden jarjestelmallinen toistaminen kehittamisprojektista toiseen saastaa

voimavaroja luovuudelle. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Maarittely Tutkimus Suunnittelu Tuotanto Arviointi

Kuva 7. Palvelumuotoiluprosessin paavaiheet (Tuulaniemi 2011, 128)

Maarittelyvaiheessa selvitetdan palvelun omistajan tahtotila ja se, mita on-
gelmaa ollaan ratkaisemassa. Samalla hankitaan tarvittavaa taustatietoa pal-
velun omistajasta ja omistajan tavoitteista. Taustatietojen pohjalta suoritetaan
taustatutkimus. Tutkimus kartoittaa palvelun asiakkaiden tarpeet ja toiveet,
palvelun omistajan toimintaympariston ja resurssien asettamat reunaehdot ja
kaiken, mika on oleellista tietaa, jotta palvelua voidaan suunnitella asiakaslah-
toisesti. (Tuulaniemi 2011, 128.)

Suunnitteluvaiheessa tutkimuksella keratyn ymmarryksen pohjalta kerataan

ideoita ja niita testataan nopeasti asiakkailla, jotta I0ydetaan kaikista ideoista
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toimivimmat jatkokehitettavaksi. Suunnitteluvaiheessa maaritellaan myos mit-

tarit palvelun tuottamisen arvioimiseksi. (Tuulaniemi 2011, 128.)

Kun ideat ovat jalostuneet testatuiksi konsepteiksi, lanseerataan suunniteltu
palvelu asiakkaille eli ryhdytaan tuottamaan palvelua. Palvelu voidaan pilo-
toida ensin pienella joukolla asiakkaita ja viela parantaa sita ennen suurelle
yleisOlle saattamista. Asiakaspalautetta kerataan ja kehittamista jatketaan lan-
seerauksen jalkeenkin. Kehittamisprosessia ja sen onnistumista arvioidaan,
kuten my0s palvelun tuottamista. Mittaaminen on olennaista jatkuvalle kehit-

tamiselle. (Tuulaniemi 2011, 128.)

Palvelumuotoilun kaikkia vaiheita voidaan ajatella omana timanttinaan, jossa
ensin laajennetaan tietomaaraa ja sitten kiteytetaan suuri tietomassa lahto-
kohdaksi seuraavan vaiheen timanttia varten. Kuvassa 8 on kuvattu maaritte-
lyvaiheen timantti, joka alkaa siita, kun tarve kehittamiselle heraa. Ennen var-
sinaisen kehittdmisprojektin aloittamista tehdaan jo suunnittelua, kartoitetaan
tietoa ja reunaehtoja, mietitaan budjettia ja projektiryhman kokoonpanoa ja
ehtoja mahdolliselle kehittamiskumppanille. Tassa vaiheessa voidaan myos
kaivaa poOytalaatikkotutkimukset esille ja tehda niiden pohjalta jo projektia lin-
jaavia paatoksia. Lopulta tehdaan hankintapaatos, laaditaan sopimus kump-
panin kanssa ja tiivistetaan kaikki esityd projektisuunnitelmaksi ja briiffiksi toi-
meksiantajalle. (Stickdorn ym. 2018, 329-330.)

Suuhnittelu Hankintapgatos

BriiFf

a— PROJEKTI-
VE i i SUUNNI-
HECRE * Aloituspalaveri Kick off * LURNS

Toiminta- Budjetti
ymparisto Sopimus

Projektiryhmd +
viestintaa

Kuva 8. Maarittelyvaiheen timantti (Stickdorn 2018, 330)
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Tutkimusvaiheessa timanttimallissa (kuva 9) ryhdytaan maarittelyvaiheen briif-
fin pohjalta miettimaan tarkoitukseen sopivia tutkimuskysymyksia ja menetel-
mia. Tutkimuksen tai useiden tutkimusten jaljilta jalleen kaytettavissa olevan
tiedon maara kasvaa, ja jotta tieto olisi helposti kommunikoitavissa eteenpain
projektiryhmalle ja muille sidosryhmille, se tulee kiteyttaa visuaalisiksi malleik-
si, esim. sidosryhmakartaksi ja palvelupolun kuvaukseksi. (Stickdorn ym.
2018, 331.)

Tutkimus-
kysymykset

BRIIFFI » Suunnittelu Visuali- » NAKEMYS

sointi

SnuwinIng
1sSAAjeuy

Menetelmien
valinta

Kuva 9. Tutkimusvaiheen timantti (Sticdorn 2018, 331)

Timantin muoto toistuu myos suunnitteluvaiheessa, jossa tutkimuksen tuoma
nakemys on timantin alkupisteena. Timantin sisalla eli vaiheen aikana tietoa
kasvatetaan luomalla kasoittain ideoita, joita analysoidaan, arvioidaan ja testa-
taan. Lopulta ideoiden massasta valikoituu lopulta toteutuskelpoisin idea tes-

tattavaksi ja lopulta tuotantoon siirrettavaksi. (Stickdorn ym. 2018, 332-333.)

3.4 Asiakaslahtoinen ajattelu nostaa asiakkaan tarkeimmaksi
3.4.1 Asiakaskokemuksen kehittaminen ja johtaminen

Ihminen on muotoilun ytimessa. Ihminen on myos palvelun ytimessa sen ku-
luttajana. (Penin 2018, 150.) Niinpa on itsestaan selvaa, ettad palvelumuotoi-
lussa kaikki kumpuaa aina ihmisesta, kayttajasta eli asiakkaasta. Palvelumuo-

toilu itsessaan on siis asiakaslahtdista kehittamista. (Tuulaniemi 2011, 26.)
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Tuotelahtdinen yritys nakee asiakkaat kohteina, jotka passiivisesti odottavat
myynti- ja markkinointitoimenpiteita. Se etsii uusia asiakkaita nykyisille ole-
massa oleville tuotteilleen. Asiakaslahtoinen yritys sen sijaan tutustuu kes-
keisimpiin asiakkaisiinsa ja kehittaa tuotteita heidan tarpeisiinsa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 21-22.) Ei riita, etta kysyy asiakkailta, mitd he haluavat, ja
ryhtyy sitten toteuttamaan heidan toiveitaan, koska silla aikaa joku toinen on jo
ehtinyt ylittda odotukset. Siksi on tarkeaa tuntea asiakkaiden arki ja aistia her-
kasti toimintaympariston muutoksia ja siten kehittaa sopivia tuotteita asiakkai-

den tulevaisuuden tarpeisiin. (Korkiakoski 2023, 20.)

Asiakaslahtdisyys on termina kokenut inflaation ja monet yritykset sanovat
olevansa asiakaslahtoisia, siitdkin huolimatta ettei se ole vaikuttanut miten-
kaan heidan strategiaansa, tavoitteisiinsa tai mittareihinsa. Asiakaslahtoisyys
on jatetty liian yleiselle tasolle, eika ideologiaa ole jalkautettu organisaation
lapaisevaksi ajatustavaksi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 22.) Maailman palve-
luistuminen johtaa kuitenkin automaattisesti asiakaslahtdisyyden nousuun lii-

ketaloudellisena menestystekijana (Saarijarvi & Puustinen 2020, 25).

Asiakaskokemuksen kehittaminen vie asiakaslahtoisyyden astetta pitemmal-
le ja auttaa pitamaan fokuksen aina asiakkaassa. Nakdokulma ei paase kaan-
tymaan yrityksen sisaan, kun puhutaan asiakkaan kokemuksista. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 21.) Asiakaskokemuksen nostaminen strategian ytimeksi ei
vahenna tuotteen merkitysta, vaan varmistaa, etta kyseiset tuotteet tuottavat

asiakkaalle haluttua arvoa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 26).

Palvelumuotoilun kontekstissa kaytetaan usein termia palvelukokemus. Se
on asiakkaan henkildkohtainen kokemus palvelutapahtumasta ja se syntyy
asiakkaan paan sisalla jokaisella palvelukerralla uudelleen. Subjektiiviseen
kokemukseen ei sinansa voi vaikuttaa, mutta sita voi optimoida tekemalla pal-
velukokemuksesta mahdollisimman sujuvan poistamalla siita esteet, hidasteet

ja muut asiakasta harmittavat asiat. (Tuulaniemi 2011, 26.)

Palvelukokemus-termia laajempi termi on asiakaskokemus. Loytana ja Kor-
tesuo (2011, Asiakaskokemuksen maaritelma) maarittelivat asiakaskokemuk-

sen suomeksi: Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tuntei-
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den summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Asiakaskoke-
muksesta on muodostunut itsenainen liikkeenjohdollinen aihe, johon ollaan
valmista panostamaan (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19). Siind on hyvin paljon
yhteista palvelumuotoilun ideologian kanssa. Muotoiluajattelu on tavoitteellista
ongelmanratkaisua, jonka paatavoitteena on synnyttaa ylivoimaista asiakas-
kokemusta (Maula & Maula 2019, 19).

Asiakaskokemus alkaa muodostua jo ennen asiakkuuden alkamista esimer-
kiksi brandiviestinnan tai yrityksen maineen kautta. Jokainen hetki, jossa asia-
kas tai potentiaalinen asiakas kohtaa yrityksen tai sen tuotteita, lisaa asiakas-
kokemusta. Kun ostotapahtuman yhteydessa asiakkuus on syntynyt, asiakas-
kokemus jatkaa karttumistaan. Kosketuspisteita voivat olla asiakaspalvelu,
ostotapahtuma, toimitus, reklamaatioiden kasittely, pakkaus ja tuotteen kayt-
tokokemus. Kaikki, mista asiakkaalle syntyy muistijalkia. Asiakaskokemus on
siis karttuva kokemusten sarja. Asiakaskokemukseen suurimman vaikutuksen
tekee se, kuinka asiakas kokee yrityksen sitoutuvan asiakassuhteeseen ja

miten kiinnostunut yritys on asiakkaastaan. (Holma ym. 2021, 17.)

Asiakaskokemus on subjektiivinen kokemus, johon vaikuttavat myos esi-
merkiksi yksilon oma asenne, tunnetila ja tietamys. Esimerkiksi kokemus hin-
nasta on taysin riippuvainen asiakkaan hintatietoisuudesta, varallisuudesta ja
jopa elamantilanteesta. My0s tilanne vaikuttaa kokemukseen. Hyvin ystavalli-
nen, mutta viipyileva palvelu voi tuntua kurjalta, jos on kova kiire tai monimut-
kaisien asioiden paattaminen vasyneena voi tuntua ylitsepaasemattomalta.
(Filenius 2015, 14.) Asiakaskokemus synnyttaa tunteita ja muistijalkia. Asia-
kas ei valttamatta muista, mita sanaa asiakaspalvelija kaytti, mutta muistaa,
mita asiakaspalvelija sai hanet tuntemaan. Nain seka hyva etta huono koke-
mus jaa asiakkaan mieleen pitkaksi aikaa ja vaikuttaa vahvasti asiakkaan ko-

kemukseen koko yrityksesta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 101.)

Asiakaspalvelija voi reagoida asiakkaan toiveisiin tapauskohtaisesti ja siten
vaikuttaa vahvasti asiakaskokemukseen. Myos asiakaspalvelija on ihminen, ja
huonon paivan sattuessa se ei voi olla vaikuttamatta asiakaskokemukseen
laskevasti. Kun palvelutilanne siirretaan verkkoon, palvelu on tasaista paivasta

toiseen, mutta se ei pysty valttamatta vastaamaan kaikkien asiakkaiden tar-
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peisiin tyydyttavalla tavalla. Tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen

koko asiakaskunnalle on siis kdytanndssa mahdotonta. (Filenius 2015, 14.)

Kun B2C-markkinassa asiakkaan uskollisuus voi katketa hetkessa, B2B-
sektorilla asiakassuhteet ovat useimmiten pitkakestoisempia (Korkiakoski
2023, 20). Hankintaprosessit ovat digitalisoitumisen myéta pidentyneet. Ostet-
tavat tuotteet tai palvelut ovat monimutkaistuneet ja tietoa on saatavilla 24/7.
Saatavilla olevaa tietoa myos vertaillaan. Paatoksen tekoon osallistuu useita
henkiloita ostavasta yrityksesta, eika kauppoja paata enaa yksi paallikkd nurk-
kahuoneessaan. (Tanni 2022, 20-28.) Panokset ovat suuremmat, joten val-
mistelu tehdaan huolella ja kumppanuuteen ollaan sitoutumassa pitemmaksi
aikaa (Holma ym. 2021, 21). Yhta aikaa myyvan osapuolen kannalta B2B-
sektorilla asiakkuuden elinkaarituotot ovat korkeammat seka suurempien vo-
lyymien ja hintojen vuoksi, mutta myods pitempikestoisten asiakkuuksien ansi-
osta. Vanhan asiakkuuden pitaminen on kannattavampaa kuin uusasia-
kashankinta, joten asiakaskokemukseen kannattaa panostaa myos B2B-
sektorilla (Holma ym. 2021, 23).

Vaikka asiakaskokemus on kokonaisuus, sita voidaan tarkastella myos koske-
tuspisteiden kautta. Jokaisessa kosketuspisteessa voidaan joko rakentaa tai
tuhota yrityksen hyva maine. Kaikki kosketuspisteet eivat ole yrityksen itsensa
hallussa, vaan myds kumppaneiden vaikutus omaan asiakaskokemukseen on
valtava. Kuljetusliike, verkkokauppa-alusta tai ulkoistettu asiakaspalvelu ovat
esimerkkeja kumppaneista, joiden hyva tai huono suoriutuminen vaikuttaa
suoraan yrityksen asiakaskokemukseen. Siksi niidenkin laatuun pitaa vaikut-

taa niiltéa osin kuin se on mahdollista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 77.)

Jo vuonna 2000 Pine ja Gilmore (2000, 19) totesivat, ettei asiakaskokemuk-
sen kehittamiseksi riita, ettd mitataan asiakkaan odotusten ja asiakkaan ko-
kemusten valista eroa eli asiakastyytyvaisyytta. Menestyakseen yrityksen on
myOs syyta tietaa kuinka iso ero on siina, mita asiakkaat todella odottavat, ja
mihin he tyytyvat. Asiakaskokemuksen kehittamisen taustaksi tarvitaan asia-
kasymmarrysta, eli tietoa siita, milloin ja miksi asiakas kaantyy yrityksen pal-
velujen puoleen ja mita haasteita han kohtaa arjessaan. liman tata ymmarrys-
ta kehittaminen pohjautuu pelkkiin arvauksiin, joita jopa liian hyvin tuotteet
tuntevat tyontekijat tekevat. (Holma ym. 2021, 67—-68.)



35

Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on parantaa asiakkaiden ela-
manlaatua. Asiakaskokemuksen ytimessa on aina ihminen. Rationaalisinkin
ihminen tuntee, ja tunteista syntyy kokemuksia. Hyva asiakaskokemus synnyt-
taa hyvia tunteita ja parantaa siten elamanlaatua. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 31.) Kun seka tuote ettd sen ymparilla oleva palvelu ovat hiottuja, ne
ovat asiakkaalle vaivattomia ja helppoja. Parhaimmillaan asiakassuhde on
merkityksellinen kumppanuus molemmille osapuolille ja vaikuttaa positiivisesti
siihen, milta tyoviikkomme tuntuu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 89-91.) Eri-
tyisen hyvassa asiakaskokemuksessa asiakkaan odotukset ylitetdan. Odotus-
ten ylittamiseen ei kuitenkaan tarvita isoja ja kalliita toimenpiteita, vaan pienil-
l&kin asioilla on iso merkitys. Olennaista on vain se, etta asiakas saa enem-
man kuin odotti. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 108.)

B2B-sektorilla asiakaskokemuksen ei tarvitse olla elamyksellista ja yllattavaa.
Olennaisempaa on toimia luotettavasti ja ratkaista asiakasyrityksen liiketoimin-
tahaasteita. Toisaalta B2B-maailmassa huonoon asiakaskokemukseen johta-
nut epaonnistuminen voi kaynnistadd dominoefektin, jossa useamman yrityk-

sen asiakaskokemus karsii. (Holma ym. 2021, 23.)

Olennaisinta hyvalle B2B-asiakaskokemukselle on tuottaa arvoa asiakkaalle ja
hanen liiketoiminnalleen. Asiakaskokemukseen vaikuttaa yha vahvasti se, mi-
ten tuote sopii asiakkaan tarpeisiin ja miten luotettava se on. Silti B2B-
sektorillakin ihmiset asioivat keskenaan, ei yritykset. Siksi kohtaamiset synnyt-
tavat tunteita ja muistijalkia. Hyvaan asiakaskokemukseen pyrkivan pitaa var-
mistaa etta lupaukset pidetaan paivittain ja synnytettavat muistijaljet ovat posi-
tiivisia. (Holma ym. 2021, 23.) B2B-sektorilla hyvan fiiliksen sijaan numerot
nayttelevat selvaa roolia asiakaskokemuksen kehittymisessa. Yrityksen kyky

lisata asiakkaansa kannattavuutta ja kustannustehokkuutta merkitsee eniten.

Arvolupaus on keino visualisoida omien tuotteiden ja palvelun merkitys asi-
akkaalle. Arvolupausta laadittaessa (kuva 10) kuvataan ensin asiakkaan na-
kokulmasta hanen tehtavansa (Customer Jobs), tavoitteensa (Gains) ja kipu-
pisteensa (Pains). Vastinpariksi kootaan arvolupaus, joka kuvaa yrityksen kei-
not auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa (Gain creators) ja tukahdut-

tamaan kipupisteet (Pain relievers). Naistd muodostuu arvolupauksen palvelu-
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tarjooma (Products & Services). Onnistuneen arvolupauksen ei tarvitse auttaa
kaikissa asiakkaan tehtavissa eika poistaa kaikkia kipupisteita. Tarkeaa on
kuitenkin tunnistaa tarkeimmat ja pyrkia auttamaan niissa. Arvolupaus pitaa
my0s laatia jokaiselle tunnistetulle asiakaspersoonalle, jotta seka kipupisteet
etta niiden ratkaisut ovat hyvin kohdennettuja ja auttavat oikeasti. Jos arvolu-
paus tehdaan liian yleisella tasolla tai oma tarjooma mielessa, oivallus jaa

syntymatta. (Osterwalder ym. 2014, 8-25.)

Value proposition Customer profile
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Gain creators Gains

Pain relievers Pains

Kuva 10. Arvolupaus (Osterwalder ym. 2014, 8-9)

Vaikka yritys ei aina onnistuisikaan palvelussaan, reklamaatiotilanne on mita
parhain mahdollisuus parantaa asiakaskokemusta. Reklamaatio on selkea
viesti siita, etta asiakkaan odotusten ja kokeman valilla on suuri kuilu ja yritys
saa nain siita tiedon. Syyllisten etsimisen sijaan asia tulee korjata ja hyvittaa
nopeasti ja ystavallisesti, jolloin asiakaskokemus voi nousta jopa reklamaatio-
ta edeltavasta tasosta. Sen lisaksi tilanne pitda analysoida ja selvittaa, mita

voimme tehd3, jottei vastaava toistu. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 113-114.)

B2B-sektorilla elamyksellisyyden sijaan olennaisempaa on tarjota oikean ko-
koinen palvelu asiakkaalle oikeaan aikaan, eli olla responsiivinen. Asiakkaa-
seen sitoutuminen ja mukana kehittyminen takaa pitkan asiakassuhteen ja
saumaton kokemus lisda puolestaan asiakkaan sitoutumista yritykseen. Jos
toistuvasti kuitenkin asiakas saa vahemman kuin mita han toivoo, voi uuden

yhteistydkumppanin haku kaynnistya. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 88.)
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Asiakaskokemus on kokonaisuus, eika erillista digitaalista asiakaskokemusta
voida taysin erottaa siita. Asiakas ei varsinaisesti etsi digitaalista asiakasko-
kemusta, vaan helpotusta elamaansa. (Korkiakoski 2023, 21-22.) Kuitenkin
digitaalisissa kanavissa asiakaskokemukselta vaaditaan jopa enemman kuin
kasvokkaisissa kohtaamisissa. Palvelun pitaa olla saavutettavaa eri paatelait-
teilla, tiedon pitaa Ioytya helposti ja olla selkeaa ja ymmarrettavaa. Kun kivijal-
kakaupassa myyja voi vaihtaa puhetapaansa ja kayttamaansa terminologiaa
asiakkaan mukaan, verkossa on usein mahdollista esittaa tuotteen tiedot vain
yhdella tavalla, joka ei valttamatta avaa tuotteen ominaisuuksia kaikille asia-
kasryhmille yhta tehokkaasti. Kaytettavyys ja halutun kohderyhman nakokul-
masta oikeakielisyys lisaa kayton helppoutta ja parantaa siten asiakaskoke-
musta. (Filenius 2015, 58-70.)

Asiakas on aina jakanut kokemuksia laheisilleen. Ei turhaan sanota, etta hyva
kello kauas kuuluu, paha viela kauemmas. Sosiaalisen median aikakaudella
taysin tuntemattomienkin ihmisten kokemukset tulevat kenen tahansa nahta-
ville ja negatiiviset kommentit vaikuttavat varmasti mielipiteeseen, ellei lukijalla
ole itsellaan valmiiksi parempaa tietoa asiasta. Yhtalailla suositukset itselle
luotettavilta tahoilta vahvistavat ostopaatosta. Vaikutus on sama B2B-
sektorilla, jossa referenssit tai saman alan toimijoiden kokemukset vaikuttavat

vahvasti ostopaatokseen. (Holma ym. 2021, 49.)

Asiakaskokemus on myds tarkein vaikutin asiakkaiden lojaalisuudelle. Hinta
vaikuttaa lojaalisuuteen vain 12 % verran, brandi noin 20 %. Asiakaslojaali-
suuteen selkeasti eniten vaikuttaa tuotekokemus, noin 36 %, ja asiakkaan ko-

kemus vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa, noin 30 %. (Gartner 2019, 7.)

Henkilostokokemus ja asiakaskokemus ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa.
Henkildsto viihtyy paremmin tydssaan, kun asiakkaat ovat tyytyvaisia. (Kor-
keakoski 2023, 38.) Toisaalta hyva henkiléstdkokemus parantaa asiakasko-
kemusta, koska tydssaan viihtyva henkilosto tietaa tehtavansa ja roolinsa asi-
akkaan ostopolulla. Se taas nayttaytyy asiakkaalle pomputtomana polkuna,
jossa asiakaspalvelija on kiinnostunut auttamaan heita. (Holma ym. 2021, 53.)
Asiakaskokemus on jokaisen yrityksen tyontekijan vastuulla tehtavankuvasta
rippumatta (Korkeakoski 2023, 38).
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Kun puhutaan asiakaskeskeisyydesta tai asiakaskokemuksen kehittamisesta,
yhteinen nakemys usein puuttuu. Yksi puhuu myynnin kehittdmisesta, toinen
henkilostokokemuksesta ja kolmas tuotteesta. Jotta kehittamista voidaan teh-
da, pitaa organisaatiolla ja sen johdolla olla yhtenainen nakemys siita, mita
kaikkea asiakaskokemus on ja millaista asiakaskokemusta juuri tassa yrityk-

sessa tavoitellaan. (Korkeakoski 2023, 25.)

Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena ei aina ole tarpeen olla ikimuistoi-
nen ja elamyksellinen kokemus. Monissa palveluissa tai palvelun kosketuspis-
teissa jopa huomaamattomuus on parempaa asiakaskokemusta kuin ikiajoiksi
mieleen jaava muisto. Siksi yrityksen pitaa itse maaritella se, millaista asia-
kaskokemusta se tavoittelee kussakin kosketuspisteessa. (Becker & Jaakkola
2020, 643.)

Asiakaskokemuksen tahtotilan maarittelya ei pida ottaa kevyesti. Kuvassa
11 kuvataan osa-alueet, jotka tahtotilan maarittelyssa pitaa ottaa huomioon.
Jotta tahtotilan kuvauksesta tulee realistinen ja henkildsto sitoutuu sen toteut-
tamiseen, pitaa henkiloston osallistua sen laatimiseen. Tahtotilan tulee olla
linjassa yrityksen vision kanssa ja perustua vankkaan asiakasymmarrykseen.
Jos emme tieda, mita asiakkaat ajattelevat meista nyt, emme voi ennustaa,

mita he meilta haluavat huomenna. (Korkeakoski 2023, 47-50.)

Huomioi Perustuu Erottuu Ohjaa
yrityksen asiakas- kilpailijoista kehittamista
vision ymmarrykseen

Selkea,
vksinkertainen,
LS EVERE
helppo
ymmartaa

Johto on
sitoutunut
tahtotilaan

Kuva 11. Asiakaskokemuksen tahtotilan laht6kohdat (Korkeakoski 2023, 49)

Kaikkein oleellisinta asiakaskokemuksen tahtotilan onnistumiselle on tietenkin

johdon sitoutuminen siihen. Silloin tahtotila myds ohjaa kehittamista. Epaon-



39

nistunut tahtotilan kuvaus on eparealistinen ja yrityksen ulottumattomissa, jol-
loin se ei motivoi henkilosta ja jaa sanahelinaksi. Liian usein tahtotilan kuvaus
ei ole tarpeeksi rohkea eika erotu mitenkdan saman alan muista toimijoista.
Jos asiakaskokemuksella pyritaan rakentamaan kilpailuetua, pitaa sen nakya
tahtotilan kuvauksesta. (Korkeakoski 2023, 47-50.)

3.4.2 Asiakasymmarryksen rakentaminen mahdollistaa kehittamisen

Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittaa, pitaa asiakkaan tarpeet tuntea. Yri-
tyksen henkilOkunta tuntee tuotteensa ja palvelunsa lapikotaisin ja on siksi itse
kykenematon huomaamaan, miten asiakkaan kokevat yrityksen tuotteet ja
palvelut omassa ymparistossaan. Asiakkaan pohjatiedot ovat myos ohuemmat
kuin asian kanssa paivittain tydskentelevilla, joten on paikallaan kysya, ole-

tammeko liikaa. (Holma ym. 2021, 67.)

Pelkka markkinatutkimus tai kysely ei tuo riittavan syvallista tietamysta, ja pii-
levat tarpeet voivat jadda huomaamatta. Asiakkaiden osallistumisen pitaa olla
syvallisempaa, jotta voidaan havaita kaikki tarpeet ja nahdaan vaihtoehtoiset
tavat kayttaa palvelua. (Storey & Larbig 2018, 113.) Tietoa pitaa kerata useis-
ta eri lahteista, eika paatoksia kannata tehda yksinomaan asiakkaiden anta-
man palautteen pohjalta. Asiakkaalta saatua palautetta pitaa peilata esim.
www-analytiikkaan tai muuhun kaytettavissa olevaan dataan, jotta voidaan
ymmartaa, mita on tapahtunut. Vasta sitten voidaan taysin ymmartaa, miksi
asiakas on kokenut tilanteessa kuten ilmoittaa. (Holma ym. 2021, 69.) Paras
tulos syntyy, kun asiakkaita tarkkaillaan tai heidan kanssaan tehdaan toita
(Storey & Larbig 2018, 113). Tama johtuu siita, ettd harva osaa kuvitella pal-

velua tai tuotetta, jota ei vield ole olemassa (Tuulaniemi 2011, 73).

Asiakasymmarrysta voidaan kerata kevyesti tai syvallisesti. Kuvassa 12 kuva-
taan asiakasymmarryksen tasot. Ylimmalla tasolla kerataan asiakkaan tiedos-
tamaa tietoa esim. haastattelemalla asiakkaita tai laatimalla kysely. Tieto on
pinnallista ja talla tavalla saadaan kerattya tasmallista tietoa. (University of
Saskatchewan 2021, Design methodology.) Syvallisempaa tietoa voidaan ker-
ryttaa loppukayttajan arkea tarkkailemalla. Nain nahdaan loppuasiakkaan to-
delliset tavat toimia ja ehka piilevatkin tarpeet, joista he eivat valttamatta ole

itse taysin tietoisia tai eivat osaa niité sanoittaa. (Tuulaniemi 2011, 142.)



40

Alimmalla tasolla on syvalta tunne- ja motivaatiotasolta kumpuavat tiedosta-
mattomat vaikuttimet, jotka voivat tulla esiin esimerkiksi tydpajatyyppisessa
tyoskentelyssa yhdessa tekemallda. Paras ymmarrys saadaan yleensa kaikkia
edella mainittuja tasoja tutkimalla. (University of Saskatchewan 2021, Design

methodology.)

Kayttajat Metodit Kayttajitieto

anov Kyselyt,
haastattelut
‘Havainnointi

Havaittava
tieto

Tekevit,
kayttavat

Tietavat, uovat j Hiljainen fieto,
tuntevat, innal tiedostamaton
unelmoivat etel ja piileva tieta

Kuva 12. Asiakasymmarryksen tasot (mukaillen University of Saskatchewan 2021, Design

methodology)

Tiedon hankkimisessa on useita kompastuskivia. Kyselyilla saadaan vain ra-
jallinen maara tietoa. Vastausten oikeellisuuskin on kyseenalaista, koska ky-
symysten asetanta on usein monimerkityksellista tai kysymyksissa on kaytetty
yrityksen omaa kielta. Vaaralla tulkinnalla asiakas on vastannut kokonaan eri
asiaan kuin mita kysyttiin. Kyselyiden avulla saatu tieto on myds valmiiksi his-
toriaa, eika pelkastaan sen pohjalta voi tehda strategiatyota tai tuotekehitysta,
vaan vaaditaan myds tulevaisuuden ennakointia ja syvempaa asiakkaiden
tuntemista. (Holma ym. 2020, 71.)

Markkinatutkimuksella voidaan saada aikaan rajallinen maara tietoa suurelta
joukolta ihmisia. Todellista asiakasymmarrysta kerryttaakseen yrityksen tulisi-
kin tehda useita pienia ihmisymmarrystutkimuksia. Talla tavoin saadaan ka-
saan paljon tietoa pienelta joukolta ihmisia (kuva 13). Otannan ei tarvitse olla
iso, vaan tulosten voidaan todeta olevan tarpeeksi laajoja, kun vastaukset sa-
turoituvat, eli uutta tietoa ei enaa tule. (Holma ym. 2020, 75.) Myds palvelu-

muotoilusta tutuilla menetelmilla (ks. luku 3.5) voidaan kerata asiakasymmar-
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rysta (Korkeakoski 2023, 110). Palvelumuotoilun menetelmat ovat tutkivia,
kuten havainnointi, varjostaminen ja tydpajamenetelmat, ja siten myos asia-

kasymmarrysta kasvattavia (Penin 2018, 150).

MARKKINATUTKIMUS IHMISYMMARRYS
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Kuva 13. Ihmisymmarrystutkimus tuottaa erilaista tietoa kuin markkinatutkimus (Holma ym.
2020, 75)

Asiakkaan itsensa antama palaute on aliarvostettu asiakasymmarryksen ker-
ryttdmisvayla. Ongelmatilanteessa asiakkaan kokemus on vahvimmillaan ja
sen kaantaminen positiiviseksi on hyvin vitaalia asiakkuuden jatkumiselle. Ne-
gatiivista palautetta pitaa osata ottaa vastaan, eika kuitata asiakasta hanka-
laksi tai ihmetella, miksei han tieda. On paikallaan katsoa peiliin ja analysoida
omaa toimintaa. Onnistuttiinko viestinnassa tai ymmarrettiinkd asiakasta alun

alkaenkaan oikein? (Holma ym. 2020, 80.)
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Asiakasymmarryksen sisallyttdminen palvelumuotoiluprosessiin on erilaisten
tutkimusmenetelmien lisaksi myos mahdollista osallistamalla asiakkaita suo-
raan suunnitteluprosessiin. Tutkimuksen valossa nayttaa silta, etta palvelu-
muotoiluprosessissa, jossa loppukayttajat ovat mukana, tulokset ovat innova-
tiivisempia ja kaytettavampia. Sama tutkimus kuitenkin osoittaa, etta nain
kayttokelpoisia ideoita syntyy vahemman, mika saattaa olla osallistamisen
este dynaamisilla markkinoilla, joissa tuotteet pitda saada markkinoille nope-
asti. (Trischler ym. 2018, 91.) Yrityksen pitaisi selvittda, miten se voisi lisata
asiakkaansa resursseja esimerkiksi helpottamalla hanen tyotaan, jotta asiakas
vastavuoroisesti toimisi sen aktiivisena kehittamiskumppanina. Kun asiakkaat
tuntevat tuotteet ja/tai palvelut ja kokevat voineensa vaikuttaa niiden kehitta-
miseen, he sitoutuvat yritykseen ja edistavat yrityksen toimintaa ja jopa tuovat

uusia kumppaneita yritykselle. (Jaakkola & Alexander 2014, 257—-258.)

Asiakkaiden osallistuminen kehitysprojekteihin on nahty myads riskina, joka
vaarin kaytettyna rajoittaa kehittamista. Esimerkiksi kehittaja ei halua ottaa
vastaan asiakkaan antamaa palautetta tai asiakkaiden ndkemykset rajoittavat
innovointia. (Sihvonen ym. 2021, 90-93). Myds liian tiivis yhteistyd pienen
asiakasjoukon kanssa voi tuoda ymmarrykseen sokeita pisteita ja lopputulos
ei sovikaan suurelle yleisodlle, vaan juuri sille pienelle osallistuneelle joukolle
(Storey & Larbig 2018, 113). Taman valttddkseen innovointi ja asiakastieto on
nivottava yhteen koko kehittamisprosessin ajan, jotta lopullisella tuotteella on
kysyntaa, eika nojata vain kertaluonteiseen selvitykseen. Asiakastiedon jatku-
va keraaminen on edellytys sille, etta asiakastiedolla on todella merkitysta,

kun yritys kehittaa tuotteitaan tai palveluitaan. (Sihvonen ym. 2021, 103.)

3.4.3 Asiakasymmarryksen visualisointi

Hankitun asiakasymmarryksen kiteyttamiseksi laaditaan usein kuvaus asia-
kasryhmista tai sidosryhmista. Ne ovat tiivistettyja kuvauksia kunkin rynman
tarpeista, ominaisuuksista ja toimintamalleista. (Tuulaniemi 2011, 154-155.)
Profilointi tehdaan yhdistelemalla tietoja eri lahteista (Saarijarvi & Puustinen
2020, 132). Naita tiivistettyja profilointeja kutsutaan eri yhteyksissa eri nimilla,
kuten ostajapersoona, asiakaspersoona tai asiakasprofiili, mutta perimmainen

tarkoitus kaikilla on sama, eli kuvata tyypillinen asiakas.
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Asiakaspersoona ei ole kuvaus yhdesta asiakasryhman edustajasta, vaan
kuvitteellinen hahmo, joka on keskiarvo tai arkkityyppi edustamastaan asia-
kasjoukosta (kuva 14). Asiakaspersoonalle annetaan yleensa nimi, ika, kuva
ja muita ominaisuuksia, jotta niihin on helppo samaistua. Asiakaspersoonaksi
tiivistetty kuvaus asiakasymmarryksesta auttaa lisdédamaan empatiaa asiakasta
kohtaan ja helpottaa tuon ymmarryksen levittdmista organisaation sisalla ja

tarvittaessa esim. yhteistydkumppaneille saakka. (Stickdorn ym. 2018, 40.)

Minna Markkinointipaallikko

* 32V

* Kauppatieteiden maisteri

* Johtoryhman jésen

* Aktiivinen LinkedIniss&

e Osallistuu aktiivisesti erilaisten
verkostojen toimintaan

» Harrastuksena kulttuuri

Arjen ongelmat

+ Budietti ei riita

+ Aika ei riita

» Ala jatkuvassa muutoksessa,
hallitavia asioita paljon

* Muun johtoryhméan mielipiteet
vaikeuttavat kehittamista

Mihin tarvitsee apua

+ Investoinnin argumentointi
muulle johtoryhmaélle

» Markkinoinnin kustannusten
EE]

» Markkinoinnin tehokkuuden
nosto

Mika auttaa

» Hyvat argumentit hyodyista
« Vinkit, miten s&&staa toisaalla

hankinnan avulla

» Vinkit tehokkaaseen kayttéén
» Toimenpiteiden tehokkuudes-

ta oma dashboard

» Toimenpiteiden vaikuttavuu-
den oscittaminen johtoryh-
malle

Kuva 14. Asiakaspersoonan kuvaa tyypillisinta asiakasta tai niiden keskiarvoa tavalla, joka

helpottaa kohderyhman kommunikointia muulle organisaatiolle

Toinen vakiintunut tapa visualisoida hankittua asiakasymmarrysta on laatia
kuvaus asiakkaan polusta. Se voi olla nimeltdan ostopolku, asiakaspolku, pal-
velupolku, tms. Kaikki ne kuvaavat asiakkaan matkan siitd hetkesta, kun han
tulee tietoiseksi yrityksesta siihen, kun han tekee ostoksen, tai on tekematta
sitd. Tuolle polulle mahtuu runsaasti erilaisia kosketuspisteita, joissa asiakas

saa lisaa kokemusta yrityksesta. Kaikki kosketuspisteet eivat suinkaan ole
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yrityksen itsensa kasissa, vaan voivat olla kumppanin kasissa, kokonaan ul-
kopuolisen tahon kasissa tai jopa asiakkaan itsensa hallitsemia kosketuspis-
teitd. (Lemon & Verhoef 2016, 74—78.) Asiakaspolun kartoittaminen ja kuvaa-
minen auttaa yritysta katsomaan asiaa asiakkaan nakokulmasta omien pro-

sessiensa sijaan (Saarijarvi & Puustinen 2020, 207).

Yrityksen kannattaa kuvata kullekin asiakaspersoonalle asiakaspolku, jotta se
voi hahmottaa, mita kaikkea asiakkaan polun varrella tapahtuukaan ja mika
kaikki siella vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelusta. Yhteen kosketus-
pisteeseen tai yhteen palautekanavaan nojatessaan yritys voi saada vinoutu-
neen kuvan asiakkaiden kokemuksesta. Siksi asiakaskokemusta pitaisi mitata
useilla eri tavoin ja useista eri pisteista ja analysoida niiden valisia yhteyksia.
Huomionarvoista on se, etta eri asiakaspersoonat voivat reagoida samassa
pisteessa samaan asiaan ihan eri tavalla. (Becker & Jaakkola 2020, 644.)
Asiakasymmarryksen karttumista voi visualisoida edellisista jalostetuilla kar-
toilla ja kaavioilla. Esim. Service Blueprint -nimella tunnettu kaavio yhdistaa
asiakkaan polun ja organisaation toimet samaan kuvaan. (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 220.)

3.5 Palvelumuotoilun menetelmat ja tyokalut

Yhteiskehittaminen on palvelumuotoilun lapaiseva teema. TyOpajatydskentely
kuuluu palvelumuotoilun menetelmapalettiin kaikissa kehittamisen vaiheissa.
Tydpajoissa voidaan koota yhteista nakemysta eri henkildilla olevista tiedon
murusista tai tehda paatoksia yhdessa. On tarkeaa, ettd myos palvelun tuot-
tamiseen osallistuvat tahot saavat tuoda julki toiveensa kehittamiselle. (Tuula-
niemi 2011, 145.) Yhteiskehittaminen onnistuu parhaiten, mikali palvelumuo-
toilija itse fasilitoi yhteissuunnittelutiimin toimintaa ja muut tiimilaiset saavat
osallistua nimenomaan oman osaamisalueensa mukaisesti. (Trischler ym.
2018, 91.)

Palvelumuotoilussa ei riita, etta palvelua kehitetaan yhdessa. Kehittamisen
pitda pohjautua asiakasymmarrykseen. Ymmarrysta voi alkaa kerata ns. poy-
talaatikkotutkimuksella, joka voi olla mika tahansa taustatutkimus varsinaiselle
tutkimukselle. Se voi sisaltda esimerkiksi sisdisia haastatteluja, kilpailija-

analyyseja, alan lehtiin tutustumista, tai olemassa olevaan sekundaariseen
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aineistoon tutustumista. Mita tahansa, joka auttaa muodostamaan kysymyksia

varsinaista tutkimusta varten. (Stickdorn ym. 2018, 117-118.)

Varsinainen tutkimus voidaan tehda lahes milla tahansa tarkoitukseen sopival-

la tutkimusmenetelmalla. Palvelumuotoilussa on suositeltavaa kerata dataa

useilla eri tutkimusmenetelmilla. Jos useilla eri tutkimusmenetelmilla saavute-

taan sama tulos, voidaan tulosta pitaa luotettavana. Tata kutsutaan Menetel-

matriangulaatioksi. (Stickdorn ym. 2018, 106.) Palvelumuotoilun tyypillisimpia

tiedonkeruumenetelmia ovat:

Etnografiat (ml. autoetnografiat) ovat menetelmia, jossa tutkittavan il-
midn kanssa vietetdan runsaasti aikaa ja siten omaksutaan tietoa siita,
esim. jonkin yhteison tavasta toimia (Stickdorn ym. 2018, 117-118).
Havainnoiminen (ml. varjostaminen) on menetelma, jossa seurataan
kehitettavan palvelun tuottamista ja kuluttamista yhta aikaa, joko osal-
listumalla tilanteeseen tai passiivisesti seuraamalla (Stickdorn ym.
2018, 118-119 ja 122).

Kontekstuaalinen haastattelu on teemahaastattelun tapainen lahes-
tymistapa, jossa haastattelu toteutetaan tutkittavan omassa toimin-
taymparistdssa, esim. tyopaikalla tai kotona, riippuen kehitettavasta
palvelusta. Nain haastateltava voi osoittaa kehittamiskohteita suoraan
kehittdmisen kohteena olevasta palvelusta tai ymparistdsta. (Stickdorn
ym. 2018, 120.)

Syvahaastattelu on usein puolistrukturoitu haastattelu, joka tehdaan
kasvokkain, jotta haastateltavan eleita ja ilmeita voidaan tulkita (Stick-
dorn ym. 2018, 121).

Focusryhma on menetelma3, jossa haastattelija kutsuu koolle joukon
ihmisia keskustelemaan kehityksen kohteena olevasta palvelusta tai
tuotteesta. Niiden heikkoutena on kuitenkin irrallisuus kontekstista, jol-
loin jotain olennaista voi jaada havaitsematta. (Stickdorn ym. 2018,
122.)

Luotaimet ovat menetelma, jossa tutkittavalta vaaditaan suurta panos-
ta, esim. tutkittava dokumentoi omaa toimintaansa tutkijan antamien
ohjeiden mukaisesti. Nain tutkija ei voi vaikuttaa tutkimustilanteeseen,
mutta tutkittavien sitouttaminen on myds vaativaa. (Stickdorn ym. 2018,
123.)
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Tutkimuksen tulokset voivat olla I1ahes mita tahansa. Useimmiten ne kuitenkin
analysoidaan ja tiivistetaan visuaalisesti suunnitteluvaiheen aloitusta varten.
Palvelumuotoilulle tyypillisia visualisointeja ovat persoonat, palvelupolun ku-
vaukset, sidosryhmakartat, kayttajatarinat, service blue print -kaaviot tai yksin-
kertaisimmillaan lista tehtavista toimenpiteista. (Stickdorn ym. 2018, 113.) Kun
palvelupolku keskittyy asiakkaan nakdékulmaan, Service blueprint yhdistaa
asiakkaan polun palvelun tarjoajan omiin toimenpiteisiin. Service blueprint tuo
nakyvaksi seka asiakasrajapinnan toimenpiteet etta niin sanotut backoffice-
toimenpiteet, joita palvelun tuottamiseksi on tehtava. Siksi Service blueprint on
palvelumuotoilulle tyypillisin visualisointi. Samaa tyokalua voidaan kayttaa niin
nykytilan analysointiin kuin asiakastutkimuksen jalkeen tavoitetilan kuvaami-
seen. (Penin 2018, 218.)

Suunnitteluvaiheessa useimmiten jarjestetaan ns. ideariihi eli ideointityopaja.
Siina synnytetaan mahdollisimman monta ratkaisua kasilla olevaan ongel-
maan. liman kritiikkia. Sen jalkeen tehdaan iterointikierroksia, joissa osa ide-
oista todetaan mahdottomiksi tai toimiviksi toiseen ideaan yhdistettyna. Lopul-
ta, joko aika tai ideat loppuvat. Kasassa on joukko ideoita, joista todennakoi-

sesti 16ytyy hyva ratkaisu. (Tuulaniemi 2011, 182.)

Toisinaan tutkimuksesta nousee suoraan selvia kehittamiskohteita, joita ei
tarvitse enaa sen kummemmin suunnitella tai ideoida. Talldin voidaan hypata
suoraan prototypointiin eli protoiluun. (Stickdorn ym. 2018, 113.) Se on malli-
en luominen ratkaisusta tai sen osasista ja mahdollistaa idean testaamisen
joko loppukayttjilla tai muilla olennaisilla tahoilla. Toteutustapaa rajoittaa vain
mielikuvitus. (Tuulaniemi 2011, 196.) Kayttotarkoituksen mukainen prototyyppi
mahdollistaa suunnitellun palvelun testaamisen jopa loppukayttajilla ja suunni-
telman arviointi perustuu silloin testattuun tulokseen eika oletuksiin. (Stickdorn
ym. 2018, 209.) Prototyyppi voi olla jopa oikean kokoinen malli tilasta, jossa
palvelua tuotetaan ja kulutetaan. Yhta hyvin se voi olla pienoismalli tai vaikka-
pa naytelty tilanne. Verkkopalveluiden prototyypit ovat usein rautalanka ja vi-
suaalinen klikkailtava prototyyppi, riippuen kehittamisen vaiheesta. (Stickdorn
ym. 2018, 215.)

Palvelumuotoiluprosessin lopputuloksena syntyy palvelukonsepti eli idea pal-

velusta ja sen kontaktipisteista. Verkkopalvelun kehittamisessa ketteran kehit-
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tamisen menetelmat voidaan ottaa kayttdon vasta, kun palvelukonsepti on
luotu ja hyvaksytty. (Leinonen & Roto 2023, 17.) Prototyyppien lisaksi palvelun
laatu varmistetaan pilotoinnilla. Siina palvelu saatetaan pienen joukon kayt-
toon jo toteuttamisvaiheessa. Tassa vaiheessa on olennaista myds maaritella

mittarit, jolla palvelun onnistumista voidaan mitata. (Tuulaniemi 2011, 232.)

3.6 Asiakaskokemuksen jatkuva kehittaminen mittaamalla

Asiakaskokemuksen kehittamisessa tyydytaan helposti mittaamaan asiakas-

tyytyvaisyytta maaramuotoisilla kyselyilla. Silloin kuitenkin selvitetaan vain si-
ta, paljonko hanen kokemuksensa ylitti hanen odotuksensa. Sen sijaan olen-

naisempaa olisi selvittaa, mita asiakkaat todella tarvitsevat ja paljonko he jou-
tuvat tinkimaan. Jos saadaan ymmarrysta siita, mita asiakkaat pohjimmiltaan

tarvitsevat, voidaan tarjota sita niin hyvin, etta asiakkaat kokevat saavansa

enemman kuin odottivat, eli yllattyvat iloisesti. (Pine & Gilmore 2000, 19-21.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen riippuu taysin siita, millaista asiakaskoke-
musta yritys on maaritellyt tavoittelevansa. Sen liséksi, ettd mitataan suoraan
kyseisen tavoitteen toteutumista, pitaa selvittaa, miten yrityksen asettama ta-
voite toteutuessaan edesauttaa asiakkaiden tyytyvaisyytta, uskollisuutta ja
suositteluhalukkuutta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 232—-233.) Asiakkailta
kerattyyn kokemustietoon taytyy yhdistaa myos tietoa yrityksen suoriutumises-
ta, esim. kasittelyajoista, reklamaatioiden maarasta tai mista tahansa asiasta,
joka on voinut omalta osaltaan vaikuttaa asiakaskokemuksen muutokseen.
llIman tata ei voida tehda paatelmia siita, mika vaikuttaa asiakkaan kokemaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 234.)

Asiakaskokemuksen mittareita voivat olla esim.
— Responsiivisuusmittari
Kertoo kuinka nopeasti asiakkaan asia kasiteltiin. Usein suoraan tieto-
jarjestelmista saatava tieto reagointi- ja jonotusajoista. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 234.)
— Customer Effort Score (CES)

Tieto siita, kuinka helppoa asiakkaan asiointi oli (Filenius 2015, 92).
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— Asiakkaan tunnemittari
Kosketuspistekohtaisen tunteen keraaminen auttaa ymmartamaan mi-
ka on asiakkaalle tarkeaa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 234).

— Net promotor score (NPS)
Kertoo kuinka mielellaan asiakas suosittelee yritysta tai palvelua (File-
nius 2015, 92).

My6s webbianalytiikasta voidaan nostaa esiin erilaisia tietoja riippuen siita,
millaista asiakaskokemusta halutaan mitata. Voidaan tutkia, kauanko asiak-
kaat viihtyvat sivuilla, kuinka suuri osa paatyy konversioon tai toisaalta, kuinka
moni poistuu suoraan laskeutumissivulta. Taysin yksiloitya tietoa sivujen ana-
lytiikasta ei saa, joten jos jokin mitattava arvo romahtaa, taytyy syyta etsia jo-
ko tutkimalla kyseista sivua. Myds erilaisten verkkoratkaisujen A/B-testaus tai
kuumakartat auttavat joskus ongelman paikallistamisessa. (Filenius 2015, 96—
98.)

Tehdaanpa mittaaminen milld menetelmalla tahansa, se on suunniteltava hy-
vin. Ei ole kenenkaan etu kerata tietoa, jota ei hydodynneta. Siksi yrityksen pi-
taa peilata omia tavoitteitaan ja miettia, mika tieto on oikeasti oleellista. (Kor-
keakoski 2023, 127.) Palautteen vastausprosenttiin on myds syyta kiinnittaa
huomiota. Jos vain 20 % vastaa NPS-kyselyyn, mita ovat mieltd 80 % vas-
taamattomista? Ei voida olettaa etta jakauma olisi samanlainen, koska tyyty-
vaisemmat asiakkaat antavat hanakammin palautetta tallaisissa kyselyissa.
(Korkeakoski 2023, 142—-143.)

Asiakaskokemuksen mittaaminen tuottaa tietoa myds niista kosketuspisteista,
jotka eivat ole yrityksen itsensa hallinnassa. Naita kosketuspisteita ei kuiten-
kaan kannata unohtaa, vaan suunnitella, miten niiden negatiiviset vaikutukset
kumotaan tai positiivisia vaikutuksia vahvistetaan. (Becker & Jaakkola 2020,
644.)

4 YRITYSTEN VERKKOSIVUT
4.1 Verkkosivujen tehtava

Yrityksen tarkein markkinointikanava on sen oma verkkosivusto. Koko digitaa-

linen olemassaolo rakentuu sen ymparille. Jotta sivusto voidaan luoda, en-
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simmaiseksi on paatettava, kenelle sivusto on suunnattu. (Lahtinen ym. 2022,
160.)

Yritysten verkkosivujen merkitys B2B-sektorilla on kasvanut viimeisen 10 vuo-
den aikana merkittavasti. Aiemmin yritysten ostoprosessit olivat suoraviivaisia
ja omasta toiminnostaan vastaava paallikko saattoi yksin paattaa hankinnasta
hyvinkin pienin pohjatiedoin vaikkapa yhden myyntipuhelun perusteella. Nyky-
aan on toisin. Verkossa on tarjolla tietoa aina vaan enemman ja ostettavien
tuotteiden tai palveluiden vertailu on helpompaa kuin koskaan ennen. Lisaan-
tyneen tiedon kanssa samaa tahtia ovat kasvaneet vaatimukset hankittaville
tuotteille ja palveluille, ja niinpa ostopaatokseen johtavaa taustatyota tehdaan
entista pidempaan ja sen painopiste on siirtynyt digitaalisiin kanaviin. (Tanni
2022, 27-28.)

B2B-sektorilla ostopaatoksen syntymiseen vaikuttaa useita eri henkiloita.
Hankintaa valmistelevat eri henkil6t ja lopullisen ostopaatoksen tekee toiset.
Usein loppukayttajat ovat viela edellisista eroava joukko. Ostoprosessin alus-
sa hankintaa valmisteleva keraa suuren osan taustatiedosta verkosta ja ostaja
kontaktoi myyjaa vasta prosessin loppupaassa. Niinpa verkkosivustot ja sisal-
tomarkkinoinnin panostukset on kohdistettava hankintaa valmistelevalle henki-
I0stolle eika pelkastaan paattajille. (Kananen 2019, 13—-14.) Hyvankin myyn-
tiesitteen tai myyjan jalkeen yrityksen verkkosivut voivat tydntaa asiakkaan
luotaan, jos ne eivat puhu samaa kielta. Verkkosivuilta potentiaalinen asiakas
tarkistaa, onko yritys luotettava. Jos sivuston sisaltd ei vakuuta tai sivusto on

lian kimurantti, voidaan asiakas menettaa. (Lahtinen ym. 2022, 162.)

Sisaltomarkkinointi nojaa yrityksen verkkosivuihin. Sisaltémarkkinointi tar-
koittaa sita, etta yritys laatii omaa asiakaskuntaa kiinnostavaa sisaltdoa, yleen-
sa omille verkkosivuilleen. Sisalto tuo arvoa yrityksen maarittelemalle kohde-
yleisélle eli asiakkailleen. Valittu kohdeyleiso siis maarittelee myads sisallon:
Tuoko asiakkaille lisdarvoa opastava sisalto vai onko sisalto taysin viihteellis-
ta. Yleis6 saadaan kuluttamaan sisaltda verkkosivuille mm. hakukonemainon-
nan avulla tai sosiaalisen median kanavissa sisaltéa mainostamalla. (Rummu-
kainen ym. 2019, 32-33.) Myds yrityksen uutiskirjeet usein viittaavat yrityksen
verkkosivuilla olevaan lisatietoon (Lahtinen ym. 2022, 161).
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Koko ostoprosessiin kaytetysta ajasta vain 17 % kaytetdan mahdollisten pal-
veluntarjoajien tapaamisiin. Niinpa suurin osa valintaprosessista tapahtuu os-
tajan itsensa etsiessa ja vertaillessa tietoa. (Tanni 2022, 31.) Tiedon maara on
mahdollisesti jo ylittanyt asiakkaiden sietorajan ja Tanni (2022, 42) ennustaa-
kin uusimmaksi sisaltomarkkinoinnin trendiksi tarjota asiakkaille vahemman,
mutta entistd kohdennetumpaa ja jasennellympaa tietoa. Suuri ja sekava maa-

ra tietoa ei saa asiakasta sukeltamaan tiedon sekaan.

B2B-ostaja ei ole yksi henkilo vaan joukko ostopaatokseen osallistuvia ihmi-
sia. Niinpa heilla on kullakin oma tapansa etsia tietoa ja omat lempikanavan-
sa. Siksi markkinoinnissa pitaa kayttaa monia erilaisia kanavia ja erilaisia si-
saltomuotoja, jotta voidaan tavoittaa kaikki ostopaatokseen osallistuvat. (Tanni
2022, 111.)

Asiakkaiden halu asioida yrityksen digikanavissa riippuu siita, kuinka luotetta-
vaksi ja kyvykkaaksi yritys itsessaan koetaan. Kun yritys on jo tuttu, yrityksen
luotettavuudesta on jo todisteita, jolloin kynnys asioida verkossa on matalam-
pi. Kun taas henkilot, joille yritys on uusi, epailevat yrityksen luotettavuutta.
Heille tuotteen tai palvelun teknisten ominaisuuksien esittely ei yksin riita,
vaan tueksi tarvitaan todisteita yrityksen hyvasta tahdosta ja rehellisista tarkoi-
tusperista. Tahan tarkoitukseen esim. henkiloston esiin nostaminen on hyva

keino. (Hallikainen ym. 2020, Practical contribution of the study.)

Yrityksen verkkosivun merkitys kasvaa yha edelleen tulevaisuudessa. Haku-
konemainonta ja mainonta sosiaalisen median kanavissa yleistyy, mika nos-
taa mainonnan hintaa ja saattaa tehda siitd kannattamatonta. Siksi yrityksen
kannattaa panostaa verkkosivujen kolmeen tarkeimpaan elementtiin: ostaja-
persoonille kohdennettuun sisaltéon, kaytettavaan ja luottamusta lisaavaan
ulkoasuun seka virheettdomaan tekniseen toteutukseen. (Lahtinen ym. 2022,
163.) Yrityksen omat verkkosivut ovat usein ainoa yrityksen itsensa omistama
digikanava. Lahes kaikissa muissa kanavissa on aina riskind kanavan omista-
jan paatdkset muuttaa kanavan toimintaa, hinnoittelua tai jotain muuta merkit-

tavaa oleellisesti. (Lahtinen ym. 2022, 162.)
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Asiakas itse ei etsi ensisijaisesti hyvaa asiakaskokemusta, vaan helppoa, mu-
kavaa ja vaivatonta tapaa ratkaista jokin ongelma (Korkiakoski 2023, 22). Yk-
sittainen verkkopalvelu ei voi luoda hyvaa asiakaskokemusta pelkalla kauniilla
ulkoasulla. Hyvan asiakaskokemuksen muodostumiseen tarvitaan kaytetta-

vyytta, siis hyvaa kayttajakokemusta. (Filenius 2015, 18.)

4.2 Sisaltomarkkinointia asiakkaiden tarpeisiin

Sisaltomarkkinointi on nimensa mukaisesti sisaltoa. Se ei kuitenkaan voi olla
mita tahansa sisaltda, vaan sen tulee olla asiakkaita kiinnostavaa ja tukea
heidan ostopolkuaan. Jotta tavoite voidaan saavuttaa, pitaa yrityksen maaritel-
|& ostajapersoonat ja heidan polkunsa tietoisuudesta ostopaatokseen. (Lahti-
nen ym. 2022, 170.)

Kullakin ostajapersoonalla on omat tarpeet ja tavoitteet. Siksi yrityksen pitaa
|0ytaa ostajapersoonan paatosta ohjaava tekija, draiveri. Kahdella eri ostaja-
persoonalla voi olla Iahes painvastaiset draiverit (esimerkiksi elaman helppous
vs. ymparistonsuojelu), joihin molempiin vastaukseksi kdy sama tuote tai pal-
velu. Silti polku tuon tuotteen tai palvelun luo kulkee erilaisten sisaltdjen kaut-
ta. (Lahtinen ym. 2022, 171.)

Sisaltomarkkinointi on parhaimmillaan kaikkien organisaation osasten yhtei-
nen ponnistelu, joka my0s saastaa organisaation itsensa resursseja. Myynti
voi sisaltomarkkinoinnin tuloksena saada itselleen tarpeellista asiakasymmar-
rysta tai vastavuoroisesti tuottaa sita sisallontekijoille. Asiakaspalvelu taas voi
osallistumalla sisaltomarkkinoinnin tekemiseen saastaa voimiaan, koska he
voivat vastata asiakkaiden kysymyksiin niin perusteellisesti, etteivat kaikki asi-
akkaat enaa soitakaan kysyakseen samaa. (Rummukainen ym. 2019, 43—
44.)

B2B-sektorilla ostopolulla on ihmisten joukko, jotka etsivat ratkaisua ongel-
maansa. Heidat tunteva yritys rakentaa aidosti ongelman ratkaisussa auttavan
polun ja tukee potentiaalisia asiakkaita eteenpain polulla. B2B-ostaja etsii pit-
kaaikaista kumppania, joten hanta ei saa unohtaa ostopaatoksen jalkeenkaan.

(Tanni 2022, 109-110.) Potentiaaliset asiakkaat eivat toimi kaikki samalla ta-
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valla eivatka suosi kaikki samaa kanavaa. Siksi on myds tarkea tarjoilla samo-

ja sisaltdja monikanavaisesti. (Tanni 2022, 111.)

Sisaltdjen laadulla on merkitysta. Jos yritys tuntee asiakkaansa hyvin, se osaa
kirjoittaa heita kiinnostavalla tavalla heita kiinnostavista aiheista ja saa heidat
toimimaan. (Lahtinen ym. 2022, 176—177.) Yhdellakaan digikanavalla ei ole
merkitysta, jos asiakkaat eivat 10yda sita. Kun sisallot hyodyttavat asiakkaita,
he seuraavat kanavaa ja se kasvattaa kanavan arvoa. (Rummukainen ym.
2019, 50-51.) Yksi keskeinen elementti asiakkaiden houkuttelussa on haku-
koneoptimointi. Jos sisallot eivat I0ydy hakukoneella, asiakas ei [0yda sivustol-
le. Yksinkertaisin keino tehda hakukoneoptimointia, on kirjoittaa hyvaa ja kiin-
nostavaa sisaltoa sellaisella sanastolla, jolla asiakkaat asiaa etsivat. (Lahtinen
ym. 2022, 191.)

4.3 Kaytettavyys, kayttiajakokemus ja sen suunnittelu

Viela vuosituhannen alussa verkkosivujen kontekstissa puhuttiin usein kaytet-
tavyydesta. Kaytettavyydella viitattiin 1ahinna kayttoliittymasuunnitteluun ja
siihen, miten sen avulla voitiin auttaa sivuston kavijaa kayttamaan sivustoa
ilman ohjeita. (Filenius 2015, 17.) Yha edelleen kaytettavyys on tarkeaa, silla
sivuston tekninen toimivuus ja selkea ulkoasu lisaavat luottamusta yritykseen
(Lahtinen ym. 2022, 164).

Kayttajakokemus eli UX (User Experience) syntyy kun kayttoliittyma eli Ul
(User interface) yhdistetaan seka sisaltoon etta teknisiin ratkaisuihin ja saate-
taan kayttajalle kulutettavaksi. Kayttoliittyma on kiintea osa kayttajakokemuk-
sen muodostumista ja sen tulisi mahdollistaa sisallon kuluttamisen tai palvelun
kayttamisen miellyttavasti, helposti ja tehokkaasti. Kayttajakokemusta ei voi
suunnitella irrallaan kayttoliittymasta tai teknisesta toteutuksesta, vaan kaytta-
jakokemuksen suunnittelu pitaa olla nakdkulmana mukana lapi prosessin.
(Canziba 2018, 9.)

Kayttajakokemuksen suunnittelu sisaltaa kuvassa 15 esitetyt vaiheet. Kaytta-
jakokemusta ei voi suunnitella tuntematta palvelun omistajaa, sen ideaa ja
liketoimintaymparistda. Vasta sen jalkeen voidaan luoda palvelun omistajan

omasta strategiasta ja liiketoimintatavoitteista johdettu strategia kayttajakoke-
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mukselle. (Canziba 2018, 23—-35.) Kun taustatiedot on keratty ja strategia
muodostettu, voidaan ryhtya kartuttamaan tietoa palvelun asiakkaista. Kaytta-
jakokemuksen kehittaminen perustuu samaan ideaan kuin asiakaslahtoisyy-
den johtamisessa tai palvelumuotoilukin: pitaa kerata asiakasymmarrysta.
Nain suunnittelu ei nojaa oletuksiin vaan tietoon. (Canziba 2018, 37.) Tutki-
musvaiheen jalkeen karttuneesta kayttajatiedosta muodostetaan kayttajaper-
soonat ja kayttajapolut, joiden avulla voidaan visualisoida ja kommunikoida
kehitystiimille se, kenelle palvelua suunnitellaan (Canziba 2018, 45-46). Eri-
laisia kehitysvaiheita voi projektista riippuen olla taman jalkeen viela useita,
kunnes lopulta kaiken hankitun tiedon pohjalta suunnitellaan konsepti, rauta-

lanka ja visuaalinen ulkoasu (Canziba 2018, 55).

Kartoitus ja suunnittelu UX strategia

ePalvelun idea e Asiakasymmarrys

e Asiakkaan visio palvelusta eKayttajaymmarrys
*0Ongelma, jonka asiakas yrittaa ratkaista eliiketoimintatavoitteet
eBudjetti eSidosryhmat
eProjektisuunnitelma eMittaaminen

UX tutkimus UX analyysi

eKayttajatutkimus eKdyttajapersoonat

eKilpailija-analyysi eKayttajapolut

e Analytiikka eKayttotapaukset
eTietomalli

Suunnittelu Tuotanto

eRautalanka eTestaus
Visuaalinen suunnitelma eMittaus
*Prototyyppi ePalaute
e|teraatio eParanna

Kuva 15. Kayttajakokemuksen suunnittelun vaiheet (mukaillen Canziba 2018, 23)

Kayttajakokemuksen suunnittelua ohjaa mm. aikojen saatossa testatut ja hy-
vaksi havaitut kaytanteet ja suositukset kaytettavyydesta. Kayttajakokemus on
kuitenkin subjektiivinen kokemus ja hyvan kayttajakokemuksen tavoittelu jat-
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kuvasti liikkuva maali. Kayttajat omaksuvat uusia toteutustapoja ohjelmistojen

kehittyessa ja alkavat pitamaan niitd normeina. (Filenius 2015, 16-17.)

Kuvassa 16 on esitetty joitain kaytettavyyden ja kayttajakokemuksen vakiintu-
neita tapoja, joiden toteutuminen omassa verkkopalvelussa kuitenkin yleensa
kannattaa, kuten esimerkiksi se, etta painikkeet nayttavat painikkeilta, linkit
linkeilta ja kaytetyt ikonit ovat vakiintuneita. Yksinkertaisuus on tavoittelemisen
arvoista ja vakiintuneiden kaytanteiden kanssa se lisda helppokayttoisyytta ja
siten yrityksen luotettavuutta. (Grant 2018, 384 ja Lahtinen ym. 2022, 164.)

Otsikko

Otatibust, quo opta sequo endebit que eicillatur? Is
porese num fuga. Nam est eostrum verum quunt labo.
Nemquiaecte verum eos am, cones minvendis et utatur,
est, officiet alit perfernam sitas.

Arciae magnistius volupta tquisqui con num et parchil
lectorent as rerum alitatest, conet ipsae et aperum.

Id quo maximus, sum voluptatem rerum quia inis nihit
hil ellore dollaborem debisserum fugitae. Cullaborit
dem nisquassedit et laccullabore omnimus eossita
spient.

Ovziltko

Otatibust, quo opta sequo endebit que eicillatur? Is
porese num fuga. Nam est eostrum verum quunt labo.
Nemquiaecte verum eos am, cones minvendis et utatur,
est, officiet alit perfernam sitas.

Arciae magnistius volupta tguisqui con num et
parchil lectorent as rerum alitatest, conet ipsae
et aperum.

Id quo maximus, sum voluptatem rerum quia
inis nihit hil ellore dollaborem debisserum
fugitae. Cullaborit dem nisquassedit et lac-

Lue lis&d cullabore omnimus eossita spient.
Lue Lisid
Lisdid liitetiedosto

Selaa.. )

1
hﬂ Liscitty Liitetiedosto.pdf

[ Lisditty Liitetiedosto.pdf

[ x

Poista...

Kuva 16. Hyva kaytettavyys (vasemmalla) on totuttuja tapoja ja huomaamattomia saannon-
mukaisuuksia. Luovalla tuulella (oikealla) on kuitenkin helppo tehda huonoa kaytettavyytta ja

siksi lainalaisuudet on hyva tuntea.

Informatiiviset verkkosivustot, jotka eivat keskity verkkokauppaan, ovat usein
verkkokauppoja parempia kaytettavyydessa ja informatiivisen sisallon tarjoa-
misessa. Sen sijaan sivustojen heikkouksia voivat olla navigoinnin ja linkityk-
sen vaikeus ja vuorovaikutteisuuden puuttuminen. Myos sosiaalisten verkosto-
jen, mukaan lukien sosiaalinen media, merkitys ostoprosessissa on joillekin
informaatiopainotteisille verkkosivustoille vierasta. (Herrada-Lores ym. 2022,
205-206.)
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Sisallon rakenteella voidaan ohjata kayttajia. Jos kavija lukee sivua, jolla on
vahan linkkeja ja nekin johtavat vain saman aiheen sisaltoihin, kavija uppou-
tuu aiheeseen syvallisesti, mutta jattaa kaiken muun sisallon katsomatta. Mi-
kali kuitenkin tavoitteena on saada kavija tutustumaan aiheeseen laveammin,
on syyta lisata suosittelulinkkeja myds aiherajojen yli. (Ramaciotti ym. 2019,
23.) Toisaalta kayttajakokemukseen vaikuttaa positiivisesti myos se, etta tieto
on tarjolla selkeasti ja johdonmukaisesti. Talloin eri aiheisiin johdattavat linkit
hairitsevat ja aiheuttavat turhaa hammennysta. Tehokkaassa kaytettavyyden
parantamisessa linkkien tarpeellisuutta arvioidaan kavijadatan perusteella ja

kavijan selailulle turhat linkit poistetaan. (Chen 2018, 93.)

A designer knows he has achieved perfection not when there is

nothing left to add, but when there is nothing left to take away.

- Antoine de Saint-Exupery -

Jotta asiakas ei turhautuisi, on yksinkertaisuus tavoiteltavaa. Selkea teksti,
maltillinen maara linkkeja ja esimerkiksi varien hyodyntaminen auttavat asia-
kasta silmailemaan asiaa ja I6ytamaan tarvitsemansa nopeasti. (Komulainen
2023, 49-50.) Johdonmukainen rakenne lisaa sivustolla kaytettya aikaa (Lah-
tinen, ym. 2022, 165).

4.4 Mittaaminen

Jotta verkkopalvelun tarjoaja voi olla vakuuttunut palvelunsa onnistumisesta,
tuloksia pitaa mitata ja mittaustuloksia seurata. Mittareiden maarittely voi olla
vaikeaa, etenkin jos kyseessa ei ole varsinainen verkkokauppa, joka tahtaa
ostotapahtumaan. Silti KPI:n (Key Performance Indicator) maarittely on keino
havaita asiakkaiden tuntemuksia riittavan nopeasti. Kuvassa 17 on kuvattu

yleisimpia verkkopalvelun KPI-mittareita. (Ruokonen 2016, 118—-119.)



56

Yksiléidyt kévijét eKertoo kuinka monta eri henkil6a on kdynyt sivustolla
madarattyna ajanjaksona.
eKertoo sivuston ja brandin tunnettuudesta

(Unique visitors)

eKuinka monta kertaa kutakin sivua on ladattu
. maarattyna ajanjaksona
(page VleWS) eKertoo yksittdisen sivuston sisallon kiinnostavuudesta

Sivulataukset

Kaynnin
keskimaarainen kesto
(time on site)

eKuinka kauan yksi kavija viettda sivulla aikaa
eKertoo sivuston kyvysta pitda kavija otteessaan

Sivulataukset per eKuinka monta sivua kavija keskimaarin lataa yhdella
- . T kaynnillaan
kayntl (pages per V|S|t) eKertoo sivuston kyvysta pitda kavija otteessaan.

. . . eKuinka monta prosenttid sivustolle tulevista poistuu
Poistumisprosentti siirtymatta palvelussa eteenpéin.

(Bouncing rate) eKertoo sisallon toimimattomuudesta
laskeutumissivulla

eKuinka suuri osuus kayttajista teki etukateen
madritellyn toimenpiteen, jota voidaan pitaa
ostopolulla etenemisena. Se voi olla osto, esitteen
lataus tms.

Konversioprosentti

Kuva 17. Yleisimmat KPI:t (mukaillen Ruokonen 2016, 118—-119 ja Filenius 2015, 163)

KPI-mittareita seuraamalla on mahdollista havaita muutos kavijoiden kayttay-
tymisessa, esim. akillinen poistumisprosentin kasvu (Ruokonen 2016, 118—
119). Toisaalta, myo6s hitaampiin kehityskulkuihin on syyta reagoida, esim. jos
konversioprosentti muuttuu hitaasti, mutta koko ajan laskevasti. Olennaista on
havaita ei-toivottu muutos mittareissa ja ymmartaa, mista ne johtuvat. Ongel-
mat tulee korjata ja mikali korjattavaa on paljon, ne pitaa priorisoida liiketoi-

mintavaikutusten mukaan. (Filenius 2015, 163.)
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Customer Effort Score (CES) on mittari, joka mittaa palvelua kayttavan asiak-
kaan tunnetilaa. CES-mallissa asiakkaalta kysytaan asteikolla 1-5, kuinka pal-
jon vaivaa han joutui nakemaan tehdakseen haluamansa toimenpiteet verk-
kopalvelussa. Sen avulla voidaan selvittaa asiakkaiden todellinen tyytyvaisyys
verkkopalveluun. Vaikka konversioprosentti olisi korkea, saattaa verkkopalvelu
silti olla kayttajansa mielesta vaikea kayttaa. Han vain kayttaa sita, koska

vaihtoehtoa ei (vield) ole. (Filenius 2015, 92.)

Mittaaminen on syyta suunnitella huolellisesti. Dataa on verkkoymparistossa
saatavissa rajattomasti ja on suuri riski, etta huomio kiinnittyy taysin epaoleel-
liseen tietoon. Siksi mittaristo on syyta suunnitella kanavakohtaisesti ja pohtia
samalla, etta millainen mittari kertoo, onko yrityksen suunta oikea ja ollaanko
menossa kohti strategisia tavoitteita. Lisaksi mittareita on syyta peilata liike-
toimintaan: vaikuttiko valittu mittari lopulta kassavirtaan mitenkaan. (Lahtinen
ym. 2022, 149-150.)

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Vallox Oy:n juuret juontavat sotakorvauksiin ja 1940-luvun Tampereelle, jossa
Valmet ryhtyi valmistamaan puhaltimia. Liiketoiminnan kehittyessa vuosikym-
menten aikana pelkista puhaltimista muotoutui ensin huippuimureita, sitten
liesikupuja ja lopulta nykyaikaisten ilmanvaihtokoneiden ensimmaisia versioi-

ta.

Valloxin historian katsotaan alkaneen 1971, jolloin Valmet perusti tehtaan
Loimaalle ja tehtaassa tehtiin huippuimureita. Tehtaassa on sittemmin valmis-
tettu mm. Valmet Kotilampo -ilmalammityskoneita ja MUH-merkkisia ilman-
vaihtokoneita ja liesikupuja. 1980-luvulla Valmet luopui ilmanvaihtoalasta ja

myi tehtaan toimivalle johdolle ja nain syntyi Vallox Oy.

Nykyaan Vallox on tunnettu nimi ilmanvaihtosektorilla kotimaassaan. Vajaa
puolet liikevaihdosta menee vientiin. Vallox on valmistaja, joten se ei tee suo-
raa kauppaa kuluttajien kanssa, vaan paaosa tuotteista myydaan alan tukkui-
hin. Tukut ovat kuitenkin kysynnan valikasi ja kysynta aikaansaadaan palve-

lemalla muita sidosryhmia, kuten LVI-suunnittelijoita, rakennusliikkeiden ja
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asennusliikkeiden suunnittelijoita, ostajia ja kaikkia, jotka osallistuvat ostopaa-

toksen tekoon rakennusalalla.

Valloxin nykyiset verkkosivustot on tehty vuosia sitten talon sisaiseen tietoon
nojaten. Asiakkaiden nakokulma on tullut mukaan maarittelyvaiheessa osallis-
tuneen henkilokunnan kautta. Vuodet ovat vierineet, ja liiketoimintaymparisto
on muuttunut. Verkkosivujen sisaltd on paisunut ja sivusto on hankala navi-
goida. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat ovat tuoneet markkinoinnille palau-
tetta, etta "sivuilta ei 16ydy mitdan”. Paisunut sisaltd seka tekniset ratkaisut
ovat hankaloittaneet sivuston yllapitoa. Vuosien saatossa tekemamme arva-
ukset sisallon loogisesta jarjestyksesta ovat joko vanhentuneita tai alkujaan
epaonnistuneita arvauksia. Siksi nyt on aika kysya sita heilta, jotka sen tieta-

vat: asiakkailta.

Palvelumuotoiluajattelun tuominen mukaan kehittamiseen tuo uusia tyokaluja
Valloxille itselleenkin, vaikka varsinaisen tyon tekee suurelta osin palvelu-
suunnittelija. Yhteiskehittdminen on viela melko uutta Valloxilla, vaikka koke-
mustakin siita jo 16ytyy. Siiloutuneessa organisaatiossa se ravistelee sopivasti
organisaatiorajoja ja kehittamisen laatu paranee vaistamatta. Aktiivinen fasili-

tointi tuo eri osastojen aanet kuuluviin.

Asiakaslahtodisen ajattelutavan tuominen mukaan kehittamiseen vaikuttaa
myos kayttajakokemukseen. Vaikka yrityksella on kaytossaan alan ammatti-
laiset palveluntarjoajan puolelta, on aiheeseen syyta perehtya, jotta toiminnan
lapi leikkaa hyva kayttajakokemus. Myos mittariston kehittaminen on todella
tarpeen, silla yrityksella ei ole markkinoinnin osalta minkaanlaisia mittareita
kaytossa. Yritys on tahan asti vaittanyt, ettei oikein mitaan voida mitata, koska
sivuilla kavijat eivat tee suoraa kauppaa yrityksen kanssa, mutta ehka asia-

kaslahtdisesti rakennetun sivuston avulla tamakin on lopulta mahdollista.

6 LAHTOKOHTA-ANALYYSI
6.1 Teemahaastattelujen toteuttaminen

Lahtokohta-analyysin aineisto kerattiin teemahaastatteluilla ja yhteensa seit-
seman asiakasta osallistui haastatteluun. Haastattelut toteutettiin Microsoft

Teams -sovelluksen avulla (jatkossa Teams). Yrityksen ammattilaisasiakkaat
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sijaitsevat eri puolilla Suomea ja matkustaminen kuluttaisi melkoisesti seka
aikaa etta rahaa eika olisi kovin ekologistakaan. Haastatteluiden tallentaminen
ei myoskaan ole taysin riskitonta kasvokkain tehtavassa haastattelutilantees-
sa, koska menemalla haastateltavan omalle paikkakunnalle paikan valinta jaisi
haastateltavan kasiin, eika se valttamatta ole esim. riittavan rauhallinen. Haas-
tattelun tallennusvalineistd on myds riski, koska erillista mikrofonillista nauhu-
ria ei ole kaytettavissa. Em. syista haastattelut oli jarkevaa toteuttaa Teams-

videoneuvotteluina, jotka tallennettiin.

Haastattelukutsut lahetettiin sahkopostilla ja sahkopostin liitteena toimitettiin
tietosuojailmoitus (liite 1). Haastattelupyyntoon vastanneille [&hetettiin sahko-
postilla ehdotuksia sopiviksi haastatteluajankohdiksi. Toisinaan haastattelu-
kutsuun vastasi samasta yrityksesta eri henkild kuin kenelle haastattelupyynto
alun perin Iahti. Ajankohtia ehdottavan viestin liitteena heille lahetettiin tie-

tosuojailmoitus ja tieto siita, etta haastattelu tallennetaan.

Haastateltavat olivat omassa tutussa ymparistossaan omalla tyopisteellaan,
joka itsessaan tuki haastattelun aihepiiria. Vastaajien eleiden tulkintamahdolli-
suus menetettiin, silla vastaajien halukkuus kayttaa videokameraa oli ennak-
ko-odotusten mukaisesti matala. Tahan ei kuitenkaan kiinnitetty erityista huo-
miota, jotta haastateltavien olo olisi haastattelussa mahdollisimman mukava.
Haastattelija rohkaisi videokameran paalla pitamiseen omalla esimerkillaan,
mutta Iahes kaikki haastateltavat kokivat mukavammaksi olla kamera kiinni.
Aihealueen osalta kova ydin onkin olennaisempaa kuin eleet ja iimeet, joten

tutkimuksen kannalta asia ei ollut kovin oleellisena.

Teemahaastattelussa ei vaadita maaramuotoisia valmiita kysymyslistoja, mut-
ta haastattelijalla oli lyhyt lista teemoista haastattelujen pohjaksi. Teemat oli-
vat ensimmaisissa haastatteluissa viela lilankin kysymysmuotoisia, joten kes-
kustelunomaisuus ei taysin toteutunut. Haastattelujen edetessa kysymyksia
pyrittiin muotoilemaan enemman keskustelun avauksiksi kuin maaramuotoi-
siksi kysymyksiksi. Haastateltavat kertoivat mielellaan tyostaan ja tarpeistaan,
ja ymmarsivat, ettei heidan tydnkuvansa voi olla haastattelijalle ennestaan
tuttu. He olivat paasaantoisesti puheliaita ja veivat siten keskustelua itsenai-
sesti haastattelijan vain antaessa keskustelulle suunnan. Vain yhdessa haas-

tattelussa oli lasna pieni kiireen tunne.



60

Haastattelujen teemat olivat seuraavat:
— Taustatiedot: lkahaitari, tehtava, paikkakunta
— Tyypillinen asiakkaan asiakas
— Tyypillinen toimeksianto
— Tyovaiheet
— Tarvittavat tiedot ja tietolahteet
— Mita etsit Valloxin sivuilta saanndllisesti?
— Mita huonoa?
— Mita hyvaa?
— Mita toiveita sinulla on Valloxin sivujen kehittamiselle?
— Anna vinkki hyvasta toteutuksesta.

— Mika olisi sellainen asia, jonka vuoksi viitsisit kirjautua?

Ensimmaisissa haastatteluissa opinnaytetyon tekija yritti pitaa kirjaa vastauk-
sista, mutta huomasi sen vievan valtavasti energiaa kuuntelemiselta ja ym-
martamiselta, joten mydhemmissa haastatteluissa muistiinpanojen tekeminen

jatettiin kokonaan Teamsin tekemien tallenteiden varaan.

Kaikki haastattelut tallennettiin ja litteroitiin. Litteroinnin tasoksi riitti karkea
taso, koska tutkimus etsii aiheita ja sisaltdja otsikkotasolla, eika tarkoilla ilmai-
suilla ollut merkitysta. Ensimmaiset kaksi haastattelua litteroitiin alusta alkaen
kasityona ja se oli todella hidasta. Litteroidessa oli koko ajan riskina aineiston
muuttuminen, koska jo lauseen tai kaksi kerralla kuunnellessa voi kirjoittami-
seen siirtyessa jo muistaa jonkin sanan vaarin. Siksi tekstia piti kuunnella vain
muutama sana kerrallaan, jotta sisalto ei paassyt muuttumaan. Kolmanteen
haastatteluun IT-osasto avasi Teamsiin ominaisuuden, joka litteroi keskuste-
lun samalla kun nauhoitti sen. Tama saasti tunteja aikaa ja paransi aineiston
laatua. Puolen tunnin keskustelusta syntyi itse litteroimalla n. 57 sivua tiuk-
kaa tekstia. Samanmittaisesta keskustelusta ohjelma litteroi puheliaimman
haastateltavan kohdalla jopa 36 sivua tekstia. Ohjelmallisessa litteroinnissa
pitkakin puhe jakaantui useiksi puheenvuoroiksi, jos puhuja piti pienen hen-
gahdystauon. Koneellinen litterointi tallensi armottomasti myds jokaisen vali-

sanan ja ylimaaraisen maneerin, kuten "tota tota, 66...”".
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Koneellinen litterointi oli yllattavankin hyva joillain murrealueilla ja se onnistui
kijaamaan keskustelun yleiskielisena, vaikka puhuja puhui tallenteella vahvaa
Oulun murretta. Sen sijaan Pohjois-Karjalan murre oli Teamsille liian vaikeaa,
ja haastattelu taytyi kaytannossa litteroida uudelleen, koska koneellinen litte-
rointi oli jotain ihan muuta, kuin miten keskustelu eteni. Myos pienempia vir-
heita ohjelmalliseen litterointiin tuli, esim. teksti "aikaisemmassa tydpaikassa
tehnyt maki kaduilla”, vaikka haastateltava kertoi, ettd aikaisemmassa tyopai-
kassa suunnitelmiin kaytetyn MagiCad-ohjelmaa (insinoorien kayttama suun-
nitteluohjelma). Keskustelussa puhuttiin myds mitoitusohjelmasta, jotka litte-
rointi tulkitsi "totuusohjelmaksi”. Tuotenimista tai englanninkielisistda ammatti-
termeista koneellinen litterointi ei myoskaan selviytynyt. Niinpa koneen teke-
ma litterointi piti joka tapauksessa kayda lapi tallenteen kanssa tarkkaan ja
korjata virhetulkinnat. Se oli silti useimmiten monin verroin nopeampaa, kuin
kasin alusta asti tehty litterointi, joka vei tunteja. Koneen litteroimasta tekstista
tuli yleiskielinen puhutusta murteesta huolimatta ja parissa tunnissa 20-30
sivua oli videon kanssa tarkistettu ja kasitelty noin 10-sivuiseksi kattavaksi
litteroinniksi, josta oli virhetulkinnat korjattu. Jalkeenpain selvisi, ettéd nuo en-
simmaisetkin videot olisi voinut jalkeenpain ohjelmallisesti litteroida, mutta

koska tyo oli jo tehty, ei sita ryhdytty tekemaan uudelleen.

6.2 Haastateltavien valinta

Haastateltavien valinta voidaan laadullisessa tutkimuksessa tehda tarkoituk-
senmukaisuusperiaatteen mukaan. Tahan tutkimukseen osallistujat valikoitui-
vat mukaan ensisijaisesti ammattinsa kautta, ja osallistumaan kutsuttiin yrityk-
sen lilkketoiminnan kannalta oleellisimpien ammattilaisasiakaspersoonien

edustajia: LVI-suunnittelijoita ja projektipaallikdita.

Kun toimeksiantaja paatti, miten haastattelut toteutetaan, oli aikaa projektin
alkuun enaa kovin vahan ja haastatteluiden toteuttamisella oli jo kiire. Aikatau-
lun haasteellisuutta lisasi se, ettéd haastateltavien hankkiminen osoittautui to-
della vaivalloiseksi. Kaiken kaikkiaan sopivia ammattilaisasiakkaita on vaikea
I0ytaa: he ovat usein tdissa suurissa yrityksissa, eika heidan nimiaan Ioyda
esim. yritysten omilta nettisivuilta lainkaan. Nekin, jotka tunnetaan, eivat ole

omasta kiireestaan johtuen halukkaita osallistumaan mihinkaan ylimaaraiseen.
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Haastateltaviksi haluttiin 10ytaa henkil6ita, joilla olisi mielipide yrityksen sivuis-
ta. Niinpa ei olisi ollut kovin hedelmallista haastatella henkiloita, jotka suosivat
kilpailijan tuotteita eivatka vieraile toimeksiantajan sivuilla juuri koskaan. Niin-
pa sopivia haastateltavia yritettiin [0ytaa ns. valmiiksi lampimien liidien joukos-
ta LinkedIn-palvelun avulla ja halukkaita osallistujia kysyttiin niiden henkiloiden
joukosta, jotka olivat hiljan ryhtyneet seuraamaan toimeksiantajayritysta. Ai-
kaa kului, eika innokkaita osallistujia alkanut I0ytya. Seuraavaksi sopivia hen-
kiloita etsittiin toimeksiantajan oman uutiskirjeen postituslistalta niiden henki-
I6iden joukosta, jotka olivat eniten availleet toimeksiantajayrityksen uutiskirjet-
ta. Vain muutama tarttui kutsuun ja heistakin suuri osa vaikeni, kun heille tar-

jottiin sopivaa aikaa ja kerrottiin, etta haastattelu tallennetaan.

Haastattelujen tulos uhkasi jaada todella laihaksi, ja aika oli kdymassa vahiin.
Hetken harkittiin myos otoksen laajentamista kolmannella ja neljannella asia-
kaspersoonaryhmalla. Toimeksiantaja maaritteli tavoitteen ja siihen lisattiin

edelld mainittujen asiakaspersoonaryhmien lisaksi hankintapaatoksiin osallis-

tuvat henkilot.

Toimeksiantajayrityksen aluemyyjilta saatiin loppumetreilla viela muutama ni-
mi, joilta kannattaisi kysella osallistumishalukkuutta. Heidan joukossaan onnis-
tumisprosentti olikin paljon parempi ja 16ytyi jopa yllattavan helposti muutama
haastateltava lisda. Samalla aluemyyjijilta tuli myos lohduton viesti: "et sina saa
hankintapaattajia osallistumaan, kun eivat he suostu tapaamaan edes meita”,
niinpa he loistavat poissaolollaan myds otoksessa. Valitettavasti enempaa
aikaa haastateltavien etsimiseen ei voinut enaa kayttaa projektin aikataulusta

johtuen.

Lopputuloksena varsinaiseen teemahaastatteluun osallistui viisi LVI-
suunnittelijaa, yksi LVI-suunnittelijan, asennusmiehen ja projektipaallikonkin
yhdistelmatyota pienessa yrityksessa tekeva henkild seka yksi rakennusliik-
keen projektipaallikko.
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6.3 Aineiston analysointi

Koska tutkimus etsii ymmarrysta ammattilaisasiakkaiden tarpeista, ennakko-
kasitykset on syyta unohtaa ja lahestya aineisto induktiivisesti ja nostaa ter-

mit ja tarpeet aineistosta.

Laaja litteroitu aineisto redusoitiin kasiteltavaan muotoon koodaamalla eli
korostamalla olennaiset osat tekstista tekstinkasittelyohjelmassa. Korostami-
sen jalkeen kaikki korostetun sisallon ylijaava teksti poistettiin. Samalla tarkis-
tettiin, etta korostettu teksti toimii riittdvana ilmaisuna yksinaan kontekstistaan
irrotettuna. Ellei se toiminut, laajennettiin korostettua aluetta, tai lisattiin sul-
kuihin termi/termit, joihin puhuja viittaa. Kun tekstinkasittelyohjelmassa oli jal-
jella pelkkia korostettuja ilmauksia, siirrettiin teksti taulukkolaskentaohjelmaan

jatkokasiteltavaksi.

Taulukossa on jokaisen termin kohdalla nahtavissa alkuperainen ilmaisu, jotta
ammattilaisen kayttamaa sanamuotoa voidaan palata tarkistamaan myohem-
min. Sen lisaksi alkuperaisista, pitkistakin puhekielisista ilmaisuista muodos-
tettiin lyhyita pelkistettyja ilmauksia, jotka toimivat itsenaisina ilman konteksti-
aan. Taulukossa 1 naytetaan esimerkki analysoinnista. Pelkistetyt ilmaukset
luokiteltiin eli klusteroitiin alaluokkiin. Luokittelussa piti olla tarkkana ja usein
piti palata takaisinpain, ettei luokittelu olisi liian karkealla tasolla ja muodostaisi
suoraan ylaluokkia. Alaluokista muodostettiin abstrahoimalla ylaluokkia ja

niista edelleen paaluokkia.

Taulukko 1. Esimerkki luokittelusta

nro Pelkistetty ilmaisu Alaluokka yldluokka padluokka
39 Riittavan tarpeellinen asia va- kirjautuminen rakenneratkaisu  kayttdjakokemus
hentaa kirjautumisen negatiivi-
suutta
31 ammattilainen haluaa selvasti sisallon jako koh-  rakenneratkaisu  kayttdjakokemus

erottuvan paikan itselleen suun-  deryhmittdin
natulle materiaalille

32 Toimintaselostukset kattavia liitetiedostot sisaltoratkaisu kayttajakokemus
38 dwag:t tarvitaan liitetiedostot sisaltoratkaisu kayttdjakokemus
18 Hiilijalanjalkilaskelmaa tarvitaan sisaltotoiveet sisdltoratkaisu kayttajakokemus

Ensimmaisen luokittelun valmistuttua piti luokittelu tehda kertaalleen uudel-

leen nimenomaan tutkimuskysymykset ohjenuorana, ja vasta sen jalkeen lop-
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putuloksesta alkoi |6ytya vastauksia kysymyksiin. Useamman haastattelun
luokittelun jalkeen oli myOs syyta palata ensimmaiseen ja tarkistaa, etta sa-
masta asiasta kaytettiin samaa luokkaa |api aineiston, eika turhaan tehda kah-

ta rinnakkaista luokkaa samasta asiasta.

6.4 Tulokset teemahaastatteluista

Haastatteluista kuusi painottuivat LVI-suunnitteluun ja niiden sisallotkin mukai-
livat toisiaan. Yksi haastattelu kasitteli enemman rakentamista ja urakointi-

maailmaa ja sieltd nousseet tarpeet olivat osittain erilaiset.

Aineistosta nousi nelja paateemaa:
— suunnitteluymmarrys / tydn ymmarrys
— kayttajakokemus
— rajapintaratkaisu

— lisaarvo.

Suurin osa aineistosta kerrytti dataa otsikon suunnitteluymmarrys (tai pro-
jektipaallikdn tapauksessa tydon ymmarrys) alle (kuva 18). Nama asiat eivat
yksinaan vaikuta www-palvelun suunnitteluun, mutta ne auttavat ymmarta-
maan ammattilaisen arkea ja sita, mihin hanen paatoksensa pohjautuvat. Nain
sisaltda voidaan tarjota oikeaan tarpeeseen oikeaa sanastoa kayttaen. Hyva-
na esimerkkina voidaan kayttaa entisilla www-sivuilla kaytettya termia "ohjel-
mat suunnitteluun”, jonka alla tarjotaan toimeksiantajayrityksen itse teettamia
tuotteen valinta- ja mitoitusohjelmia, joilla LVI-suunnittelijat voivat laskea tuot-

teiden toiminta-alueita ja muita LVI-suunnitelmissa tarvittavia tietoja.

“no tuotteen valinta, siihen tuo MySelecta se vahén perustuu...
...ehké néin kun tuote on tuttu, niin méa tiedén jo mité konetta mé
menen mitoittamaan sinne.” (Haastateltava C)

Ammattilaisen mielesta ne ovat lahinna mitoitusohjelmia. Suunnitteluohjelma
tarkoittaa heille erillistd CAD-ohjelmistoa, jolla voidaan piirtaa teknisia suunni-
telmia rakennuksen pohjakuvan paalle. Niinpa mitoitusohjelmaa hakiessaan
toimeksiantajan sivu ei valttamatta noussut hakutuloksiin, kun sivun nimessa

puhutaan ohjelmista suunnitteluun.
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Suunnitteluymmarrys

Koneen valinta Suunnittelua ohjaa Suunnitelman sisalto

» Asiakkaan mahdolliset toi- Maardykset ja sdadokset » Teknisten tilojen
veet otetaan huomioon Energia-asetus tilavaraukset
» Rakennus ja sen ominaisuu- Hankesuunnitelma * Oikein mitoitettu kone
det madraavat (ilmamdara, Pohjapiirros « Koneiden palvelualueet
sisailmaluokitus, palve- Huoneiden neliét * Hydtysuhde
lualueet...) Erikoispoistot (esim. * Energialaskelma/energia-
» Yksityisasiakkaalla harvoin koulujen puutyéluokka) selvitys
mielipidettd koneesta Rakennuksen muut toi- * Jarjestelman toiminta
minnot (esim. viilennys, (mm. liesituulettimen
liesituuletin...) aiheuttaman alipaineen
Mitoitusohjelma on tarked kompensointi)
* Kytkentdkaaviot
» Urakkalaskentapiirustukset

Kuva 18. Suunnitteluymmarryksen tulokset tiivistettyna

Koneen valinta oli vastausten perusteella hyvin tekninen toimenpide, jossa
painoarvo oli kohteen antamilla reunaehdoilla (esim. sisailmaluokitus) ja ko-
neiden suorituskyvylla (ilmamaarat). Asiakkaan toiveita kuunnellaan, silloin
kun niita on, mutta yksityisasiakkailla ei juuri ole mielipidetta koneesta etuka-
teen. Parhaiten tassa voi auttaa vain tarjoamalla tarvittavat tiedot helposti.

Mitoitusohjelma alkaa olla alalla jo ns. minimivaatimus.

Mitoitusohjelma nousi osassa haastatteluja lahes paarooliin, vaikka kyseessa
on toimeksiantajan nakdkulmasta erillinen internetpohjainen sovellus. Sinne
kuitenkin paasee Valloxin nettisivuilta ja kayttdjakunnalle se on elimellinen osa
sivustoa. Nettisivustouudistus ei vaikuta kuitenkaan kyseiseen erilliseen oh-
jelmistoon millaan tavalla, joten ne tulokset on jatetty tdssa opinnaytetydssa

kasittelematta.

Suunnittelua ohjaavat erilaiset maaraykset ja sdadokset ja muuttuva raken-
nuslaki. My0s tilaajalla saattaa olla suunnittelijaa varten laadittu hankesuunni-
telma, joka antaa lisaa reunaehtoja ja toiveita suunnittelulle. Rakennusten
ominaisuudet maarittelevat myos paljon. Omakotitalossa makuuhuoneen ne-
liomaara vaikuttaa suoraan huoneeseen tuotavaan ilmamaaraan. Koulussa
pitaa olla tarvittavat erikoispoistot, ja sairaalaa piirrettdessa suunnittelijaa sito-
vat hygieniavaatimukset. Kokeneilla ammattilaisilla on saadokset hallussa ja
tiedossa lahteet, mista saadokset voi tarkistaa. Alalla toimivan yrityksen tay-
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tyisi osata puhua samaa kielta materiaaleissaan ja siksi alan tekninenkin ym-

marrys on tarkeaa.

Valmis LVI-suunnitelma pitaa sisallaan paljon tietoa, jonka tuotteen valmistaja
tarjoaa valmiina. Siksi vastaajilla oli hyvin yksityiskohtaisiakin toiveita sisalto-
jen osalta. Naitakaan tuloksia ei tassa opinnaytetyossa kasitella erikseen, silla
ne ovat www-sivustouudistuksen ulkopuolella tehtavaa ohjeiden ja liitetiedos-
tojen yllapitotyota. Palautteet ovat toki toimitettu asianosaisten henkildiden

hyodynnettaviksi.

Kayttajakokemukseen vaikuttavia asioita voidaan ratkaista joko rakennerat-
kaisuilla tai sisaltoratkaisuilla (kuva 19). Esimerkki rakenneratkaisusta on tie-
don ryhmittely siten, etta kavijan etsima tieto on helppo 106ytaa, eikd han eksy
matkalla. Valloxin sivuilla on valtava maara tietoa, ja ammattilainen kokee sen

ajoittain jopa ahdistavana.

”...mulle tuli jo vdhén &hky. Sielléd (www-sivuilla) on niin paljon
kaikkea...” (Haastateltava G)

Toisaalta ammattilaiset ymmarsivat, etta sivuilla kay hyvin erilaisia kayttajia,
jotka etsivat eritasoista tietoa. Siksi on hyvin perusteltua suunnitella rakennet-
ta siten, etta kullekin kayttajaryhmalle tarjotaan oma polku etsimansa tiedon

lahteille.

"Ammattilaispuoli siel ois hyvé olla olemassa.” (Haastateltava A)

Ammattilainen ei enaa tarvitse perusteluja tuotteen hankinnalle, koska hankin-
tapaatos on silloin jo tehty, kun ammattilainen suunnittelee kohteeseen sopi-

vaa jarjestelmaa. Siksi he kokevat oman osionsa tervetulleeksi, jotta heidan ei
tarvitse kahlata myynnillista materiaalia I0ytaakseen syvempaa ja yksityiskoh-

taisempaa tietoa.
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Kiyttdajakokemus

Rakenneratkaisu Sisaltoratkaisu

+ Rajattu tietomassa lisda tyytyvaisyytta + tekninen esite!
* Keep it simple * luovutusmateriaali
+ Kirjautuminen ei lisda asiakastyytyvaisyytta * ohjeet kiinteistéhuoltoyhtidille
+ Riittdvan tarpeellinen asia vahentda s Liitetiedostojen jarjestys loogisemmaksi
kirjautumisen negatiivisuutta * Kaikki tuotteeseen liittyva data tuotteen omalle
+ Sisdllon jako kohderyhmittdin palvelee sivulle
ammattilaista * Eri tiedostomuotoja eri tarpeisiin
« Ammattilainen ei arvosta markkinoinnillista - kuvat nopeaan silméilyyn
otetta vaan haluaa nopeasti etsimansa tiedon - dwg:t suunnitteluohjelmiin
- kaikista dwg-tiedostoista pdf:t tyémaakat-
selmuksia varten
» yhteystiedot olisi kiva l6ytaa
» terminologia oikein
« hiilijalanjalkilaskelma

Kuva 19. Kayttajakokemukseen vaikuttavat asiat tiivistettyna

Ammattilaiset toivat eri tavoin esiin sen, etta tiedon maaran rajaaminen lisaa
asiakastyytyvaisyytta. Joko he sanoivat suoraan, etta sivuilla on liian paljon
sisaltda, tai sitten he toivat esimerkkien kautta esiin sen, ettd vahemman on
enemman. Esimerkiksi nostetun Deekaxin sivuja tarkastellessa kay nopeasti
ilmi, etta kyseessa on tuotteiden esittelysivusto, ja kaikki tuotetietojen ulkopuo-
linen on typistetty minimiin. Sivusto on tehty ammattilaisille ja kuluttajia varten

siella ei ole mitaan.

"Deekax... heilld on aika semmoiset yksinkertaiset sivut ja simp-
pelit ja mun mielestéa sieltéa I16ytyy aika lailla niinku se tieto sillain
helposti.” (Haastateltava D)

”..jos menné&én osoitteeseen Nibe.fi, niin t4ssé nyt se aloitussivu
on siiné periaatteessa kenelle tahansa normi kuluttajille sun muil-
le, mutta sitten on sivuston oikeassa yldkulmassa on ammattilai-
set sivusto (linkki). Se sitten ohjautuu ammattilaissivustolle. Mista
16ytyy tuotteet. Ihan samalla tavalla kuin kai sielld kuluttaja sivul-
lakin, mutta ammattilaissivustolta sielté I16ytyy sitten enemméan sit-
ten sité tietoa.” (Haastateltava C)

Ammattilaisen antamassa Nibe-esimerkissa kuluttajapuolella oli paljon sisal-
téa, mm. videoita, perusteluja tuotteen hankintaa harkitsevalle, esitteita ja pal-
jon muuta. Ammattilaispuolella oli nakyvissa selkeasti tuotevalikoima, tuottei-
den tekniset tiedot ja suoritusarvot, eikd muuta. Samat tiedot nakyivat myos
kuluttajapuolella, joten itse asiassa kuluttajille oli tarjolla paljon enemman tie-

toa.
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Antamalla sisaltda, vaikkapa oppaan, sahkopostiosoitetta vastaan, on mahdol-
lisuus kerata sahkopostiosoitteita suoramarkkinointia varten (Komulainen
2023, 230). Teemahaastatteluilla kartoitettiin myds mahdollisuutta laittaa osaa
sisalloista kirjautumisen taakse, mutta ammattilaiset tyrmasivat ajatuksen.
Vaikka markkinoinnin suunnittelun nakokulmasta tallainen toimintatapa on
ihan normaalia, asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta kirjautuminen tuntuu siis
olevan myrkkya. Se voi my0s vaikuttaa niin, ettei sivuille tulla yhta usein, kun

ilman kirjautumista tultaisiin.

“onhan se kylla melko tympeé&é (kirjautuminen), mutta on kyllé
tuolla on noita palveluita mihin pitdéa kirjautua ja katsoa, mutta
loppujen lopuksi, aika vdhén niihin tulee enéé kirjauduttua.”
(Haastateltava C)

LVI-suunnittelijat eivat myoskaan arvosta markkinoinnillista lahestymistapaa

sisallossa, vaan kaipaavat faktat faktoina ja helposti I0ydettavina.

"Mut sit sielt ku ammattilaiset, nii hakee ni sielt tarttis I16ytaéa no-
peesti se tieto ja mua ainakaan ei kiinnosta semmoset hienot esit-
teet, mis on jostain talost kuvii ja siin on isé&nté hyvdnnékésena,
en mé semmosia kaipaa. Ma kaipaan et mé I16ydén nopeesti ne
tekniset tiedot.” (Haastateltava A)

Konkreettisia sisaltdtoiveita tuli melko runsaasti. Osa oli hyvinkin yksityiskoh-
taisia lisayksia sivuilla jo oleviin liitetiedostoihin, osa selvasti isompia kokonai-
suuksia. Esimerkiksi tekninen esite on asia, jota toimeksiantajalta on toivottu

eri vaylia pitkin ja hiilijalanjalkilaskelma on noussut mukaan tarpeiden jouk-

koon.

”... teid&n sivuilla tietysti mé joka kohteeseen aina kun valitsen
koneen, niin haluaisin etté se tekninen esite 16ytyis sielta, jonka
mé voin asiakkaalle myGés laittaa. ...sielld voi olla niitd manuaaleja
Jossakin omassa paikassaan sataviisikymmenta sivua siitd ko-
neesta tietoa, mutta se ei ole se oleellisin, mitd mind ensimmaise-
né haen. Ja toisaalta taas mun on ihan turha semmoista asiak-
kaalle laittaa. Se ei varmaan jaksa sitd lukea.” (Haastateltava D)

”...on tulossa tdma hiilijalanjélkilaskelma. Tilaajat rupeaa vaati-
maan sitd.” (Haastateltava F)
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Tallaisia suurempia toiveita ei ollut mahdollista ratkaista osana verkkosivu-
uudistusta. Toiveet on kuitenkin kirjattu ylos ja toimitettu niille tahoille, jotka
voivat toiveet oman harkintansa mukaan toteuttaa. Toiveissa oli myos paljon
asioita, joita www-sivuston avulla voidaan ratkaista. Esimerkiksi erilaisten
kayttoohjeiden ja muiden tuotteisiin liittyvien liitetiedostojen osalta tuli paljon

palautetta.

"n&é ohjeet ja nda. Mun mielest nda esim. tas ohjeet, téé on kau-
heen epéselva. Miksei nééa vois olla jotenkin erilailla niinku ase-
moitu” (Haastateltava A)

Ammattilaisille suunnatuista liitteista toivottiin erilaisia tallennusmuotoja eri
tarpeisiin ja kaikkien tuotteeseen liittyvien liitteiden koontia suoraan tuotesivul-
le. Vanhalla sivustolla liitteita oli seka tuotteen omalla sivulla, etta erillisella

ammattilaisille-sivulla.

"Jos sé oot vaik jossain tybmaal ja oot puhelimen nokas, nii néit
dwg:t ei saa oikein puhelimel auki.” (Haastateltava A)

"Kylléhén se, etté jos se olisi siind kun tuolta (tuote)sivuilta kuiten-
kin 16ytyy jo kaikki muu tieto Niin ehké sinne (mittakuvatkin).”
(Haastateltava C)

Ajan kuva on se, ettei useilla yrityksilla enaa esitella henkildstéa verkkosivuil-
la. LVI-suunnittelijat kuitenkin kaipasivat yhteystietoja, koska kaikesta tiedon
maarasta huolimatta aina silloin talloin tulee kohdalle vahan erikoisempi tilan-

ne, johon kaivataan tukea.

”...Joskus kaipaa niitéd yhteystietoja, kun jotain kysyttavaa tulee,
tuoteryhmittéin 16ytys aina suoraan, kun jotain vempainta ihmette-
lee. Siiné olis sitten suoraan, kenelle vois pirauttaa. Monesti néyt-
téa, ettei ole edes puhelinnumeroa néissé tuote-esittelysivuilla, et-
td miten ne kauppaa tekee, kun ei saa kiinni ketdan.” (Haastatel-
tava B)

On my0s hyva muistaa, etta se, mika on yritykselle itselleen itsestaan selvaa,
ei ole selvaa kentalla. Siksi pitaisi aina varmistua, etta sisallét on 16ydettavissa

myds silla nimella, milla asia kentalla tunnetaan.

"mulle MySelecta ei sano mitéén ettd mika se on.” (Haastateltava
D)
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”...JoS puhutaan esim. isoista iv-koneista niin meilléd on yleenséa
niihin joku aluemyyntip&éllikkb/henkild, me ldhetetédén hélle tiedot
Ja hén lahettédé meille mitotukset niistd koneista.” (Haastateltava
A)

Rajapintaratkaisut kuvaavat ammattilaisten toiveita yksittaisista tuotetiedois-
ta, tuotteisiin liittyvista kuvista tai litetiedoista, jotka tuodaan uusille verk-
kosivuille rajapintaa pitkin tuotetiedonhallintajarjestelmasta (PIM) tai tiedosto-
jenhallintajarjestelmasta (DAM). Niiden osalta jai kehittamisprojektin tehtavak-
si varmistaa, etta tiedot ovat lahdejarjestelmassa, ja etta ne siirtyvat uusille
tuotesivuille. Ja toisaalta varmistaa, etta mitaan aiemmin sivuilla ollutta ei jaa

pois.

“ilmanvaihtokoneen hyétysuhde ja SFP-luvut on aika tarkeitd”
(Haastateltava F)

”...Sitten kun menné&én ilmanvaihtokoneen (tuoteryhmésivulle) niin
hyvin selkeésti on siina jo ilmoitettu, on konemallit, pieni kuvaus,
siind on enimmadispinta-ala ja sitten ne maksimipoistoilmavirran
(méérét)... Siiné periaatteessa voisi olla myés tuloilmavirtakin...”
(Haastateltava C)

¥ ..mind oon saanut sen mité sieltd on tuota tarvinnut etsia.”
(Haastateltava E)

"Miné tarvitsen... laittaa tota sdhkésuunnittelijalle laiteluetteloon
tiedon etta mita téda kone ottaa sdhkéa, niin etta sita ei tarvitsisi
lahteé etsimééan monesta paikasta, niin se olisi semmoinen mikéa
pitéisi I6ytyd.” (Haastateltava D)

Pieni, vain muutaman kommentin kokoinen lisaarvo-luokka syntyi oivallukses-
ta, etta ammattilaiset kaipaavat nimenomaan heidan nakokulmastaan Kirjoitet-
tuja referensseja sivuille, joissa voidaan tuoda hyvinkin teknisia asioita esille.
Sisaltétyyppi ei sinansa ole uusi, mutta perinteisesti niita on kirjoitettu kulutta-

jille ja perustellen koko ilmanvaihdon tarvetta.

"kantapéan kautta, sieltd ne ongelmat vaan I6ytyy, silla lailla on
(esimerkkikohteet tai referenssit) téarkeaa, ettd kun on jo joku muu
kokeilu ja testannut niin...” (Haastateltava G)
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Tamakin on sen kokoluokan ponnistus markkinointiosastolle, ettei sita pelkalla
verkkosivu-uudistuksella ratkaista, mutta toive on kirjattu ylos odottamaan to-

teutusta.

6.5 Benchmarkkaus

Alkuperaiseen suunnitelmaan kuului myos perusteellinen benchmarkkaus.
Ideana oli, etta teemahaastatteluiden yhteydessa kerataan ammattilaisten na-
kemykset hyvista verkkosivutoteutuksista, ja tutkitaan niita. Organisaation si-
salta katsottuna hyvat verkkosivustototeutukset eivat ole valttamatta sita am-
mattilaisten mielesta. Benchmarkkauksen toteutus jai kuitenkin hyvin kevyeksi
ja pinnalliseksi kahdestakin syysta. Tarkein syy oli se, etta teemahaastattelut
toteutuivat aiottua myéhemmin uudistusprojektin jo alettua, eika aikaa pitkalli-
seen analyysiin enaa ollut. Toinen syy oli se, ettda ammattilaiset halusivat kovin
mielellaan vertailla eri valmistajien mitoitusohjelmia, ja koska verkkosivu-
uudistuksella ei kosketa olemassa olevaan mitoitusohjelmaan, palaute meni

hieman ohi aiheen.

Lyhyet arviot ehdittiin kuitenkin hyviksi nostetuista esimerkeista tehda.

Climecon Sivusto esittelee yritysta selvasti enemman ammatti-
laisille ja tuoteryhmat edella. Tuotteet on tuotu tuote-
ryhmittain seka ratkaisumalleittain esille ja lisaksi on
tarjolla ammattilaisille suunnatut valintaohjelmat. Re-
ferenssejakin on nahtavilla, ja nekin ovat ammattikoh-
teita, eika kuluttajia juuri puhutella. Tuotteiden yhtey-
dessa esitetty tieto on selvasti teknista. Selkea koko-
naisuus, jossa tuotteisiin voi tutustua omasta lahto-

kohdastaan kasin eika suureen tietomassaan eksy.

Nibe Sivusto on jaettu yleiseen sivustoon ja ammatti-
laisosioon. Yleisella puolella on paljon sisaltoa ja si-
sallon runsaudesta johtuen sivusto oli jopa sekavan
oloinen. Ammattilaispuolella tietomaara on rajattu ja

siella on kaikki mita ammattilaiset tarvitsevat, muttei
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mitaan ylimaaraista.

Deekax Vain ammattilaisille suunnattu sivusto. Hyvin yksin-
kertainen sivusto, jossa sisaltéa on hyvin vahan. Tar-
jolla kaytannossa vain ammattilaisten tarvitsemat mi-

nimitiedot.

Namakin pika-analyysit vahvistivat Tannin (2022, 42) ajatusta siita, etta tiedon
maara on kasvanut liilan suureksi ja voittaja asiakaslahtoisien sivujen kilpailus-
sa voikin olla se, joka osaa rajata tiedon maaraa eniten. Hyvan sivuston tun-
nusmerkkina on selva tavoite, mita silld halutaan saada aikaan, ja sen yli ei
ronsyilla. "Viisas paasee vahemmalla” toteaa vanha sanontakin. Hyvin rajattu

sisaltd saastaa resursseja ja yllapito on yksinkertaista.

7 KEHITTAMISPROSESSI
7.1 Kehittamisprojektin valmistelu

Verkkosivu-uudistusprojektia edelsi runsas taustatyd. Kehitystoiveista kerattiin
jopa vuosia luetteloa, joka perattiin ennen kehittamisprojektin alkua tekniseksi
vaatimusmaarittelyksi. Se oli poikkeuksellisen yksityiskohtainen ja asetti tule-

valle kumppaniehdokkaalle jo mittavat vaatimukset, mutta myds vankan tieto-

pohjan siita, mita projektin aikana ollaan tekemassa.

Myds sivuston toteuttavan kumppanin (jatkossa: kumppani) hankkimiseksi
tehtiin perusteellinen esityd. Ensin tutkittiin potentiaalisia kumppaniyrityksia
omatoimisesti mm. heidan nettisivujensa ja referenssiensa avulla. Erilaisten
kriteerien perusteella valikoitui kymmenen kandidaatin lista, joille lahetettiin
tarjouspyynto ja sen liitteena kattava vaatimusmaarittely. Tarjouksen jattaneet
tavattiin virtuaalisesti, ja itse tarjoukset vertailtiin ja pisteytettiin perusteellises-
ti.

Omana esiprojektina kartoitettiin yrityksen henkildston kasitys sidosryhmista ja
heidan tarpeistaan. Yrityksen henkiloston vaihtuvuus on maltillista, joten tyon-
tekijoille on vuosien mittaan karttunut laaja kasitys asiakkaista ja muista sidos-
ryhmista ja heidan arjen ongelmistaan. Naista tiedoista muodostettiin yrityksen

asiakaspersoonat ja kullekin asiakaspersoonalle omat asiakaspolut.
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Kehittamisprojektin kaynnistyessa koottiin projektiryhma. Projektiryhman jase-
niksi kutsuttiin edustajat myynnista, asiakaspalvelusta, jalkimarkkinoinnista,
markkinoinnista ja taustatueksi myos IT-osaaja. Nain varmistettiin, etta muka-
na on nakemysta erilaisista asiakkaista ja eri prosessien tarpeista. Eri tiimit
ovat asiakkaiden kanssa tekemisissa taysin erilaisissa tilanteissa, ja kaikki
asiakkaat eivat koskaan asioi kaikkien kanssa. Niinpa oli hyvin tarpeellista

saada nama kaikki nakokulmat mukaan suunnitteluun.

Projektiryhman ensimmaisena tehtavana oli maaritella se, kenelle koko verk-
kopalvelua tehdaan ja mitka ovat sivuston tavoitteet. Aiemmin maaritellyista
asiakaspersoonista kuusi nostettiin kehittamisen kohteena olevan verkkopal-
velun osalta paaasiallisiksi kayttajiksi ja verkkosivuston tavoitteena oli yksin-
kertaisesti tukea heitd omassa tydssaan. Sen yksityiskohtaisemman tavoitteen

asettamiseen ei ollut viela valmiutta.

Ennen kumppaniyhteistyon aloittamista pidettiin jo ensimmainen sisainen tyo-
paja toimeksiantajan projektirynman kesken. Tyopajassa oli rajattu tavoite:
maaritella ne tuotetiedot, jotka uusille www-sivuille tarvitaan. Koska projekiti-
ryhmaan kuului henkil6ita erilaisista taustoista, saatiin kattavasti kasiteltya eri
asiakaspersoonien tydssaan tarvitsemia tuotetietoja ja paatettya yhdessa riit-

tava taso tuleville tuotesivuille.

7.2 Rakennesuunnitelman rakentuminen

Kumppanin valinnan myo6ta projektirynma sai avukseen erillisen palvelusuun-
nittelijan, joka auttoi projektiryhnmaa verkkopalvelun rakenteen suunnittelussa.
Rakennesuunnittelun pohjaksi palvelusuunnittelija tutustui toimeksiantajaan ja
han sai aiemmin laaditut asiakaspersoonakuvaukset seka kunkin asiakasper-
soonan asiakaspolkukuvaukset kattavan vaatimusmaarittelyn lisaksi. Taus-
taymmarryksen lisdamiseksi pidettiin ensimmainen tydpaja, jossa palvelu-
suunnittelija tapasi projektiryhman. Tyopaja kaynnisti projektin valitun kump-
panin nakokulmasta, vaikka taustatyota oli toimeksiantajan sisaisena tyona

tehty jo pidempaan.



74

Ensimmaisessa yhteisessa tydpajassa toimeksiantajan projektiryhma esitteli
yritysta, sen tuotteita ja liiketoimintaa valitulle kumppanille, ja palvelusuunnitte-
lija kyseli taydentavia kysymyksia, jotta hanelle syntyi kattava kuva siita, mil-
lainen yritys on kyseessa. Tyopajassa palvelusuunnittelija fasilitoi keskustelua,
mutta toimeksiantajan projektipaallikko piti huolen, etta kaikki projektirynman
jasenet joutuivat aaneen pohtimaan vastauksia. Nain saatiin kaikki sitoutettua

heti alussa tyoskentelyyn yhteisen paamaaran eteen.

Ensimmaisen yhteisen tyopajan jalkeen sivuston kehittamisen tavoitteeksi Kir-
jattiin:

— parempi asiakaskokemus ja —palvelu

— selkea sisaltorakenne ja tiedon I6ytyminen

— kaytettavyys, kayttokokemus

— laadukkaampi tuotetieto

— brandin ilmentaminen.

Seuraavassa tyOpajassa palvelusuunnittelijan johdolla pohdittiin eri asiakas-
persoonien erilaisia tarpeita. Tydpajassa palvelusuunnittelija oli jalleen fasili-
taattori, joka ohjasi keskustelua ja varmisti, etta kaikki tarpeelliset asiat tulee
kasiteltya. Toimeksiantajan projektipaallikko kuitenkin osaltaan varmisti jal-
leen, etta projektiryhman jasenet saatiin daneen, ja etta he toivat esiin ne na-
kemykset, jotka heilla oli omista asiakaspalvelutilanteistaan, olipa nakokulma
sitten asiakaspalvelun, jalkimarkkinoinnin, myynnin tai markkinoinnin. Toimek-
siantajan projektipaallikko piti huolta myos siita, etta lahtokohta-analyysin

kautta nousseet nakemykset tulivat mukaan suunnitelmiin.

Toisen yhteisen tyopajan antia oli mm. paatos siita, etta sivustolla on alan kay-
tannon mukaisesti ns. yleinen etusivu, joka palvelee yleisesti kaikkia, niin ku-
luttajia, alan ammattilaisia kuin henkil6itd naiden kahden ryhman valimaastos-
sa (isannditsijat, taloyhtion hallitukset jne.) ja erillinen osio etukateen tunnistet-
tuja kuutta ammattilaispersoonaa varten. Tapa on vastaavan kaltaisten yritys-

ten sivuilla vallitseva, joten alan ammattilaisetkin ovat sellaiseen tottuneet.

Kolmanteen yhteiseen tydpajaan palvelusuunnittelija toi jo ensimmaisen ehdo-
tuksen seka sivuston mahdollisesta rakenteesta (kuva 20), etta tulevasta ul-
koasusta. Palvelusuunnittelija oli ymmartanyt hyvin projektiryhman esittamat
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toiveet ja suunnitelmasta pidettiin. Joitain yksityiskohtia kommentoitiin ja pal-
velusuunnittelija lupasi toimittaa uuden ehdotuksen kerattyjen kommenttien

perusteella projektiryhmalle.

j
l

-

=

Kuva 20. Rakennesuunnitelma kertoi sivujen valisen hierarkian ja jokaiselle sivulle oli mahdol-

lista lisata muistiinpanoja sisaltdideoista.

Rakennesuunnitelman tyostamiseen kaytettiin selainpohjaista Flowmap-
tydkalua, jossa jokainen sivu voidaan sijoittaa sivukarttaan omalle paikalleen.
Lisaksi tydokalu mahdollisti sen, etta jokaiselle sivulle voitiin kirjata joko muis-
tiinpanoina tai esimerkkiblokkeina ajatuksia sivun tulevasta sisallosta (kuva
21). Palvelusuunnittelija kirjasi tydpajan aikana tulleet ajatukset kullekin sivul-
le, ja toimeksiantajan projektipaallikko taydensi suunnitelmia mm. aiemmin

laaditun vaatimusmaarittelyn ja teemahaastattelujen tulosten pohjalta.

~

O vallox & Vallox Sitema A > Share T, Export T Structure
p p

» & Huolto ¢+ Add Labels @ Add Main Link X

Yksinkertaiset huolto-ohjeet loppukéayttajille

- vaihda suodattimet kaksi kertaa vuodessa (kainalojutuksi: "miksi valita
alkuperaissuodattimet”)

- tarkista, ettd kondenssivesiyhde koneen pohjassa vetaa

- LTO-kennon voi pestd, kunhan kuivattaa sen hyvin ennen koneeseen takaisin
laittamista.

Ohjaus ammattilaiselle: Mikali isompaa haikkaa, ota yhteys huoltoliikkkeeseen!
linkitys karttapalveluun

Kuva 21. Esimerkki Flowmapista ja yhden sivun muistiinpanoista
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Projektiryhma kokoontui viela kerran katselmoimaan parannellun rakenne-
suunnitelman ja ulkoasusuunnitelman. Ulkoasusuunnitelma oli laadittu erik-
seen tietokoneen ruudulle seka mobiilia varten (kuva 22). Ulkoasusuunnitelma
ei ollut pelkka staattinen kuva, vaan digitaalinen prototyyppi, jolla pystyi de-

monstroimaan esim. valikon toimintaa.

VALLOX @ =

Kerrostalojen
ilmanvaihtoratkaisut

Lue liséd —

Kuva 22. Digitaalinen malli uudesta sivustosta mobiilikaytossa

Projektiryhma antoi viela muutaman kommentin, jotka palvelusuunnittelija kor-
jasi viela samana paivana. Tapaamisessa sovittiin, etta prototyyppia testataan

viela sidosryhmien edustajilla ennen hyvaksyntaa.
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7.3 Rakenteen prototyypin toteutus ja testaus

Palvelusuunnittelijan laatima digitaalinen prototyyppi naytti valmiilta www-
sivustolta, mutta joka oli todellisuudessa vain kuva siita. Prototyypissa oli mal-
linnettu etusivu ja joukko paasivuja niin, ettd mallia voi hiirella klikkaamalla
kayttaa kuin oikeaa www-sivustoa. Sivun sisalla olevat linkit eivat kuitenkaan

toimineet ja sivuilla nakyva sisalto oli esimerkin omaista ja rajallista.

Prototyyppia testaamaan kutsuttiin kaksi LVI-suunnittelijaa seka yksi raken-
nusliikkeen projektipaallikko. Testaus tehtiin virtuaalikokouksena Teams-
sovelluksen valityksella. Testaajille toimitettiin linkki prototyyppiin ja he jakoi-
vat Teams-sovelluksen avulla nayttdaan toimeksiantajan projektipaallikolle ja
kumppanin palvelusuunnittelijalle. Testatessaan he kertoivat samalla, miten
prototyypin kokivat ja mita he odottivat mistakin avautuvan. Lisaksi prototyyppi

alistettiin toimeksiantajan oman myyntiorganisaation kommentoinnille.

Prototyypin testauksessa palaute kayttgjilta oli paaasiallisesti hyvaa. Joitain
pienia yksityiskohtia nousi esiin, joiden osalta saatiin arvokasta palautetta tek-
nista toteutusta tai sisaltoja varten. Esimerkiksi tuotesivulla oleva termi tilaus-
numerot muutettiin termiksi fuotenumerot (kuva 23) ja liitteiden tiedostonimiin
luvattiin kiinnittaa huomiota, koska kayttaja antoi palautetta tiedostoista, joiden

nimi nettisivuilta ladattaessa on vain epamaarainen koodisarja.
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VALLOX

Vallox > Bmanvaihickoneet > Vallox 10 MV

Vallox 110 MV

Vallox 110 MV Maksimi suositeltu asuinpinta- 170 m*
ala

Maksimi poistoilmavirta @100 108 Is
Pa

Maksimi tuloilmavirta @ 400 Pa 102 I/s.

Soveltuu seuraaviin kayttokohteisiin

TEKNISET TIEDOT UKK LADATTAVAT TIEDOSTOT TUOGTENUMEROT LISATARVIKKEET SUUNNITTELUAPU

Maksimi suositeltu asuinpinta-ala 70m Tuotteen paino 60 kg

Kuva 23. Esimerkki valmiista tuotesivusta, johon on korjattu palautteen pohjalta esimerkiksi

tuotenumerot-valilehden otsikko

Myds kaytettavyyteen liittyvia kommentteja saatiin. Osa niista oli toteutettavis-
sa, kuten se, etta hiiren liikkkumista sivulla havainnollistetaan vaihtamalla vali-
kon kohdan varia sen mukaan, missa kohtaa hiiri on. Osa ei ollut projektin
puitteissa toteutettavissa, kuten esimerkiksi toive siita, etta toimeksiantajan
www-sivujen avoinna oleva aktiivinen sivu vaikuttaisi ulkoisen sovelluksen
avautumiseen. Naiden vaiheiden jalkeen kumppani aloitti teknisen toteutuksen

eli ryhtyi rakentamaan sivuston runkoa ja toiminnallisuuksia.

7.4 Sisaltosuunnitelma ja sisaltojen toteuttaminen

Rakennesuunnitelman suunnittelun yhteydessa palvelusuunnittelija esitti pro-
jektirynmalle kysymyksia, jotka piti ratkaista, jotta sivusto voitaisiin toteuttaa.
Kysymykset liittyivat enemman sisaltoihin, vaikka niista osa ratkaistiinkin tek-
nisesti. Projektirynma kokonaisuudessaan ei enaa naita varten kokoontunut,
vaan asioita ratkottiin kunkin aiheen osalta sellaisella kokoonpanolla, joka tun-

si sen parhaiten.

Niinpa toimeksiantajan projektipaallikko fasilitoi joukon pienia sisaisia tydpajo-

ja, joissa pohdittiin ratkaisut mm. seuraaville asioille:
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— Tarkennettiin tuotesivuilla naytettavia tietoja palvelusuunnittelijan ky-
symysten pohjalta.

— Maariteltiin verkkosivuilla naytettavat tuotekategoriat.

— Maariteltiin kayttdohjehaun toimintaa ja tuotesivuilla naytettavia ohjeita.

— Paatettiin, millaisia sisaltoja laadittaisiin kuluttajille.

— Maariteltiin erilaiset juttutyypit ja niiden toiminta sivustolla (esimerkiksi
ajankohtainen uutinen, referenssi, artikkeli, blogi...)

— Ammattilaisasiakkaiden sisaltotarpeiden tarkentaminen sisaltdjen tasol-

le

Lisaksi kaytiin lapi liuta teknisia asioita, jotka on rajattu taman opinnaytetyon

ulkopuolelle.

Jo rakennesuunnitelmavaiheessa suunnitelmaan lisattiin otsikkotasolla sisal-
toideoita lahes jokaiselle sivulle. Asioita tarkennettiin sisaisissa tyopajoissa.
Sisaltésuunnitelma syntyi naiden yhdistelmana, kun ideat koottiin taulukkolas-
kentaohjelma Exceliin listaksi (kuva 24). Taulukosta muokattiin sellainen, etta
se toimisi seka aikatauluttamisen, vastuiden jakamisen ja valmistumisen seu-

raamisen tyokaluna.

A B € D E E G H | ] K L M N a B Q R S T: u v
Valmis Kuka Toukokuu Kesdkuu Heinakuu Elokuu Valmis Valmis
‘ FIN hoitaa 18 (19 (20 | 21 |22 (25 (24| 25 |26 |27 (28|29 | 30 | 31|32 |53 | 34|35 ENG SWE
Tuki ja ohjeet
vanha www K&ytttohjehaku valmis NN valmis valmis
vanha www Webhelp valmis NN valmis valmis
vanha www Ohjelmistopaivitys valmis NN valmis valmis
vanha www Kuluttajanakdkulmainen LYHYT ohje  |valmis NN valmis valmis
takuukdytanniista ja linkitys osioon
Huolto
vanha www Kayttdohjevideoita valmis NN valmis valmis
uusi sisditd Vastaavuustaulukot - Myds kuluttajat |valmis NN valmis valmis
kyselevat, ettd mita vanhan koneen
tilalle?
vanha www karttapalvelulinkit valmis NN valmis valmis
uusi sisaltd ohjaus huolto-sivulle "nain huollat valmis NN valmis valmis
konettasi"
Huolto
uusi sisdltd Yksinkertaiset huolto-ohjeet valmis NN valmis valmis
kuluttajille
uusi sisaltd Ohjaus ammattilaiselle valmis NN
vanha www Huolto-ohjevideoita valmis NN
vanha www Takuuhuoltokaytannot valmis NN valmis valmis
limanvaihdon ABC
olemassa olevien Kuluttajille suunnatut artikkelit valmis h NN valmis valmis h
tekstien lapikdynti
olemassa olevien Kuluttajanakokulmaiset referenssit valmis NN valmis valmis
tekstien lapikaynti

Kuva 24. Sisaltésuunnitelmaesimerkki. Samalla suunnitelmalla saatiin hoidettua tyénjako ja

seurattua tyon etenemista.

Sisaltésuunnitelman kokoamisen jalkeen alkoi sisaltéjen valmistelu. Vanhoilta
sivuilta kopioitiin referenssit ja artikkelit tekstinkasittelyohjelmaan tarkistetta-

vaksi. Osa teksteista todettiin taysin vanhentuneeksi ja ne jatettiin sivuun. Uu-
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sille sivuille siirrettavat tekstit tarkastettiin ja korjatut versiot Iahetettiin kdan-
ndstoimistolle, silla sivusto maariteltiin palvelemaan Suomessa asuvia ja asi-
oivia asiakkaitamme suomenkielen lisaksi ruotsiksi ja englanniksi. Taman jal-
keen ryhdyttiin kirjoittamaan tarvittavia uusia sisaltoja, ja valmistuttuaan nekin
lahetettiin kaannostoimistoon, jotta niiden kieli on oikeaa ja linjassa yrityksen

aikaisempien sisaltdjen kanssa.

Kumppanin kanssa oli sovittu, etta vaikka tekninen toteutus on kesken, sisal-
tdja voi ruveta jo rakentamaan sivuille yli 2 kk ennen sivujen aiottua julkaisu-
paivaa. Nain tapahtui, ja tekninen toteutus tuli kesakuussa 2023 siihen pistee-
seen, etta kumppani jarjesti toimeksiantajalle kayttokoulutuksen ja sisaltoja ja
sivuja voitiin ryhtya syottamaan jarjestelmaan. Jarjestelman ja sen toimintojen
kehittaminen jatkui silti taustalla samanaikaisesti kun sisallonsyo6ttoa tehtiin.
Koska jarjestelma oli teknisestikin ihan uusi toimeksiantajalle, sisaltojen syottd

toimi samalla opetteluna uuteen tekniikkaan.

Sisaltdjen syotto tarkoitti jokaisen sivun perustamista, sivun ominaisuuksien
valitsemista, tekstin asettelua sivulle, sivulle tulevien kuvien valmistamista ja
niiden asettelua sivulle ja mahdollisten toiminnallisempien osien nostamista
sivulle. Joitain teksteja lukuun ottamatta kaikki sisalto tehtiin kaytanndssa uu-
delleen, koska kuvat olivat vahintaan vaaran kokoisia ja kaikki tekstin sisalta-
mat linkit oli tietenkin tehtava uudelleen. Usein samalla myos korjattiin sisal-
to4, eli vanhasta sivustosta taysin samassa muodossa siirtyi uusille sivuille

vain vahan sisaltoa.

7.5 Testaus ja lanseeraus

Sisaltdjen syottd osoittautui jopa ennakoitua enemman aikaa vievaksi tyoksi ja
lahestyttiin aiottua julkaisupaivaa. Sisaltdjen syottdvaihe itsessaan tietenkin oli
jo eraanlaista testausta, koska sen yhteydessa havaittiin joukko virheita, jotka
kumppani korjasi. Kun sisaltdjen syottd oli loppusuoralla, pyysimme sisaista
projektiryhmaa testaamaan sivustoa. Sisaisen testauksen avulla 16ytyi koko
joukko korjattavia linkkeja ja muita vastaavia sisallonsyotossa tapahtuneita

virheita.
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Alkuperaiseen suunnitelmaan kuului laajempi pilotointi tai testaus ennen lan-
seerausta. Se jai kuitenkin hyvin suppeaksi johtuen sisallon sy6ton venahta-
misesta ihan viime hetkille saakka. Muutamaa paivaa ennen julkaisua pyydet-
tiin kuitenkin neljaa asiakasta testaamaan uutta sivustoa. Kaksi heista oli ai-
emmin prototyyppia kommentoineita LVI-suunnittelijoita ja kaksi oli huoltoliik-
keiden edustajia. LVI-suunnittelijoiden kanssa testaus toteutettiin totuttuun
tapaan Teams-verkkopalaverina. Huoltoliikkeiden edustajat suostuivat tes-
taamaan, mutta ilmoittivat paivien olevan niin tdynna asiakkaita, etta he tes-
taavat omalla ajalla ilta-aikaan. Toinen heista lahettikin kattavan raportin viela
ennen sivuston julkaisua, toinen ehti kommentoida vasta kun sivusto oli jo jul-

kaistu.

Jokainen testaaja I0ysi eri asioita, riippumatta siita, oliko han toimeksiantajan
edustaja tai ulkopuolinen asiakas. Paaasiassa |0ydot olivat rikkinaisia linkkeja,
jotka viittasivat vanhoille sivuille. Joukossa oli myos yksittaisia kirjoitusvirheita
tai puuttuvia tuotetietoja. Myos sivun toiminnallisuudesta saatiin viela arvokas-
ta palautetta, johon ehdittiin tehda parannuksia ennen julkaisua. Kaikki testa-

uksessa loydetyt asiat paransivat sivuston laatua julkaisuhetkella.

Uusi sivusto julkaistiin 13.9.2023. Julkaisun jalkeen, kun sivuston oikea kaytto
alkoi, valittomasti tuli yllattavan vahan palautetta. Joitain sivustolta pois jatetty-
ja tuotteita tai ohjeita kaivattiin heti ja ne sinne lisattiin. Silmia avaavin palaute
oli kuitenkin se, etta kavija ilmoitti kaikkien linkkien olevan rikki heti sivuston
julkaisupaivana. Vanhan sivuston sivut oli yksi kerrallaan luetteloitu uudelleen
ohjattavaksi uusille sivuille ja siksi kommentti aiheutti hetkellisesti hdammen-
nysta, kunnes selvisi, etta kyseessa oli tiedostojen linkit hakukoneessa. Erilai-
sia kayttoohjetiedostoja oli vanhoilla ja uusilla sivuilla satoja, eika niita erik-
seen uudelleen ohjattu. Keskustelu palautteen antajan kanssa toi esiin sen,
etta netin kayttétapa on muuttunut, eivatka kaikki avaakaan hakutuloksesta
yrityksen sivua ja etsi haluamaansa sielta, vaan sisalto ja tieto halutaan Ioytaa
jo Googlen tai muun hakukoneen hakutulossivulta ja sitd kaytetdan sivuston
navigointiin. Keskustelun paatteeksi eniten kaytettyja liitetiedostoja ohjattiin

uudelleen.
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7.6 Jatkokehittaminen ja mittaaminen

Uuden sivuston asiakaslahtoisyyden pohjana on asiakasymmarrys rajallisesta
joukosta ammattilaisia. Heilta saatiin kattava kasitys heidan tyéstaan. Sivuston
kohderyhmaksi maaritellyista kuudesta asiakaspersoonasta kahden tarpeet on
kuitenkin kokonaan viela tutkimatta ja kahden osalta asiakasymmarrys on vie-
Ia kovin kevytta. Niinpa sivuston jatkokehityksen kannalta puuttuvienkin asia-

kaspersoonien tarpeet kannattaa kartoittaa.

Jo olemassa olevasta tutkimuksesta tulleet sisaltotoiveet, jotka eivat olleet
yksin verkkosivu-uudistuksen ratkaistavissa, on myos syyta ottaa huomioon ja
mahdollisuuksien mukaan tayttaa. Ammattilaisasiakkaiden toiveet ovat kuiten-
kin sellaisia, etta ne ovat aidosti tarpeen heidan oman tyénsa mahdollistami-
seksi. Toiveet eivat siis ole mitaan ylimaaraista viihdyketta ja mukavaa extraa,

vaan ihan tarpeellisia ja paaasiassa myos toteuttamiskelpoisia.

Hyvien mittareiden miettiminen sivuston suunnitteluvaiheessa epaonnistui.
Projektiryhman asettamat tavoitteet verkkosivustolle tai uudistamiselle eivat
suoraan tarjonneet mitaan mitattavaa, ja projektin hallinnointi seka sisaltotyo
veivat yksinkertaisesti niin paljon aikaa, etta tama hankala aihe jai taka-alalle.
Verkkosivuanalytiikan keinoin voidaan kuitenkin tutkia esim. verkkosivu-
uudistuksen onnistumista esimerkiksi poistumisprosentin kehityksesta, kayn-
nin keskimaaraisen keston kehityksesta ja kayntikohtaisten sivulatausten kehi-
tyksesta. Toisaalta namakaan eivat kaikkea kerro. Jos kayntikohtaisten sivula-
tausten maara laskee, se voikin kertoa onnistumisesta ja asiakastyytyvaisyy-

den kasvusta, kun haettu tieto 10ytyy nopeammin ilman eksymista.

Tavoitteeksi mainittu ammattilaisasiakkaiden tukeminen sen sijaan saattaa
nakya sivuston analytiikassa. Aiemmin sivusto oli yhteinen kaikille ja eri kayt-
tajaryhmia oli vaikea erottaa analytiikasta. Uudella sivustolla ammattilaisille on
ihan oma osio, ja jos se alkaa kerddmaan kavijoita, uudistus on osaltaan ta-
voitteessa onnistunut. Kaikki ammattilaiset eivat varmasti siltikaan koskaan
mene erilliselle ammattilaissivulle, vaan etsivat tarvitsemansa tuotetiedot suo-
raan yleiselta puoleltakin Idytyvilta tuotesivulta, joten nama sivulataukset ovat

suurelta osin myos ammattilaisten lukemaan kuuluvia.



83

Projektiryhman asettaman tavoitteen "Parempaa asiakaskokemusta” mittaa-
miseksi sivustolle tulee jatkossa saada Customer Effort Score -mittari. CES-
mittari kertoo, kuinka tyolaaksi kavija koki tarvitsemansa tiedon etsimisen. Da-
taa ei ole vanhalta sivulta olemassa ja sivustouudistuksen jalkeen tiedon 10y-
tyminen on kaikkien mielesta varmasti entista tyolaampaa, kun tuttu sivusto on
poissa. Siksi taman mittarin kanssa ei ole valtava kiire, vaan sen voi laittaa
kavijoiden vastattavaksi esim. 6 kk paasta julkaisusta ja sen jalkeen aina
saanndllisin valiajoin, jotta nahdaan, kuinka asiakkaiden mielipide sivuston

kaytettavyydesta kehittyy.

Jatkokehittamisen yhteydessa ollaan toivottavasti tulevaisuudessa valmiimpia
asettamaan sivustolle selkeat strategiasta johdetut mitattavat tavoitteet. Tal-
laisia tavoitteita voisi olla esim. valittu tuoteryhma ja sen sivulatausten kasvu-
tavoite. Tai vaihtoehtoisesti jonkin strategiaa tukevan laskeutumissivun kavi-

jamaaran systemaattinen kasvattaminen.

8 POHDINTA
8.1 Tulosten arviointi

Toimintatutkimuksen tarkoitus on kehittaa ja parantaa olemassa olevia kaytan-
toja. Voidaan kuitenkin aina kysya, kenen nakokulmasta uusi kaytanto on pa-
rempi kuin entinen ja heikkeneekd jonkun toisen arki uudesta kaytannosta.
(Kaukko & Kiilakoski 2023, 163.) Taman opinnaytetyon tavoitteena oli aikaan-
saada paremmin asiakkaiden tarpeita palveleva sisalto- ja rakennesuunnitel-
ma uuden verkkopalvelun rakentamista ajatellen. Tata tavoitetta voidaan tar-

kastella kuutta valittua paakohderyhmaa vasten.

Lahtokohta-analyysissa korostui suunnitteluymmarrys, joten LVI-
suunnittelijoiden osalta tietoa ei ainakaan jaanyt puuttumaan. Osa sisaltétoi-
veista oli hyvinkin yksityiskohtaisia ja edellytti muiden kuin opinnaytetyon teki-
jan tai verkkosivu-uudistuksen projektiryhman toimia. Osa toiveista oli teknisia
ja vaatisi muutoksia muihin koodattaviin sovelluksiin kuin verkkosivuihin. Vaik-
ka tama opinnaytety0 ei niitd suoraan ratkaissut, arvokasta tietoa saatiin kayt-
toon ja eteenpain toimitettavaksi. Edella mainittujen lisaksi tuli ilmi myos koko

joukko tarpeita, jotka voitiin ratkaista verkkosivujen avulla, kuten yksityiskoh-
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taisen teknisen tuotetiedon ja tarvittavien liitteiden 16ytyminen jo suoraan tuo-

tesivulta.

Projektipaallikoita saatiin osallistumaan taustatutkimukseen vain yksi. Suurin
osa projektipaallikdn tietotarpeista oli hyvin samansuuntaista kuin LVI-
suunnittelijankin, joten talta osin tama opinnaytetyo paransi sisallon laatua
heidan nakokulmastaan. Lisdarvo-teemaksi erikseen nostettu referenssien ja
konseptien esittely nimenomaan ammattilaisnakokulmasta sen sijaan oli asia,
jota ei verkkosivu-uudistuksen aikana saatu viela kuntoon. Esimerkkikohteita
ei voi keksia. Niinpa pitaa loytaa oikea kohde, jossa tuotteita on kaytetty, ja
saada lupa sen julkaisuun. Lisaarvon saamiseksi pitaa lisaksi 16ytaa suunnitte-
lija, asentaja tai hankintapaattaja kertomaan jotain ammattilaisille hyddyllista
esimerkkikohteesta. Tata tyota ryhdyttiin kylla tekemaan, mutta se vaatii oman

aikansa.

Erilaisten asiakaspersoonien aika kuluu tietoa itsenaisesti etsien ja toiveet
voivat olla jopa painvastaisia. Silti heidan kaikkien tarpeet tulisi tayttaa. (Tanni
(2022, 31, 42.) Tama ristiriita nousi esiin myds ammattilaisten toiveissa, joissa
juuri oman tyon kannalta tarpeelliset tiedot saattoivat olla hyvinkin yksityiskoh-
taisia, ja samalla toivottiin, etta tietoa olisi vahemman. Palvelusuunnittelija
osasikin projektiryhman kommenttien pohjalta suunnitella sellaisen tuotesivun,
josta tarvittavien yksityiskohtien koettiin 10ytyvan ilman, etta tietotulvaan huk-
kuu. Projektiryhnma huomauitti, etta toivottavasti hyvia ja selkeita tuotesivuja ei

jatkossakaan pilata tietotulvalla ja linkkiviidakolla.

Asennus- ja huoltoliikkeiden asentajia paastiin kuulemaan vain pilottivaihees-
sa pikaisesti. Osallistujamaara oli varsin vahainen, ja siksi nakemysta ei voi
pitda kattavana. Heidan nakokulmastaan uudistus ei kuitenkaan tuo heti hel-
potusta elamaan, silla heille muutos ylipaataan tuntui olevan arkea hankaloit-
tava asia. Kuten Filenius (2015, 17) on todennut, tydn valmistumisen vuoksi
voidaan kayttaa huonojakin kayttoliittymia, ellei vaihtoehtoja ole. Kiireessa
uuden opettelu voi kismittaa. Asentajat oppivat hankalankin kayttoliittyman
kayton, koska ohjeita haetaan saanndllisesti ja he tottuvat siihen. Uusi raken-
ne voi olla hankala kayttaa vain siksi, etta tottumus puuttuu. Toisaalta samas-

sa pilottitestauksessa kavi ilmi, etta verkkosivun omalla navigaatiolla ei ole niin
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suurta merkitysta nuoremmalle sukupolvelle, kunhan oikeat sisallot 16ytyvat

hakukoneesta oikealla termilla.

Hankinnoista paattavia henkildita ei koskaan tavoitettu, ja jalleenmyyjia ei otet-
tu osaksi tutkimusta. Niinpa heidan osaltaan uudistuksen onnistumista ja tu-

loksia ei voida arvioida.

8.2 Kehittamisprosessin arviointi

Kehittamisprojektia ohjasivat palvelumuotoilun periaatteet. Kehittamisprojektin
kantavana teemana oli yhteiskehittaminen, jolloin eri henkildilla olevista tiedon
palasista saadaan muodostettua kokonaiskuva, jonka pohjalta voidaan tehda
paatoksia yhdessa ja sitoutua niihin. (Tuulaniemi 2011, 145.) Sisaisista tyopa-
joista toimeksiantajaorganisaatiossa oli jo jonkin verran tuoretta kokemusta
asiakaspersoonien maarittelyn myoéta. Tyodpajojen fasilitointi onnistui nain ollen
hieman jouhevammin kuin, etta osallistujat olisivat olleet ensi kertaa mukana.
Kehittamisprojektin tahti oli kuitenkin hyvin tiivis ja fasilitoijan mahdollisuudet

valmistella tilaisuudet perin pohjin oli koetuksella.

Tydpajojen anti kehittamisprojektille oli kuitenkin ilmeinen: kun toimeksiantajan
edustajat katsoivat asiaa kukin oman perusprosessinsa kannalta, tuli esimer-
kiksi sivuille nostettavien tuotetietojen listasta kattava ja perusteltu. Lista vah-
vistui viela asiakkaan nakokulmalla teemahaastatteluissa, joissa asiakas joko
vahvisti tydpajan annin tai esitti jopa sita tarkempia toiveita sisallolle. Asiakas-
lahtoisyys toteutui myos esimerkiksi siina, etta toimeksiantajan edustaja esitti
yksittaista tuotetietoa poistettavaksi tarpeettomana, mutta asiakas teemahaas-
tatteluissa ilmoitti sen tarpeelliseksi ja perusteli tarpeensa. Nain valtettiin pois-
tamasta liilan hatikoiden jotain, joka toimeksiantajaorganisaation nakokulmasta

tuntui turhalta.

Maarittelyvaiheessa kartoitetaan toimeksiantajan tahtotila uudelle palvelulle
(Tuulaniemi 2011, 128). Tama vaihe aloitettiin varhain, ja vuosia keréatty toive-
lista muokattiin vaatimusmaarittelyksi syksylla 2022 tarjouspyynnon liitteena
lahetettavaksi. Vaatimusmaarittelyn voidaan todeta onnistuneen, silla tarjous-

pyynnon saaneet yritykset erikseen sita kiittelivat. Heille oli vaatimusmaaritte-
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lyn lukemisen jalkeen selvaa, mita toimeksiantaja uudelta verkkopalvelulta

haluaa ja mitka ovat reunaehdot.

Tutkimuksella kartoitetaan palvelun asiakkaiden tarpeet ja toiveet, jotta palve-
lua voidaan suunnitella asiakaslahtoisesti (Tuulaniemi 2011, 128). Asia-
kasymmarryksen rakentamisessa onnistuttiin ynden asiakaspersoonan osalta
kattavasti ja muutaman muun osalta kevyemmin. Selvana puutteena on kui-
tenkin se, ettei kaikkia kohderyhmia tavoitettu. Osaltaan tahan vaikutti haasta-
va aikataulu, kun haastateltavien hankinta siirtyi vuoden 2023 puolelle ja aikaa

haastateltavien hankintaan oli selvasti liian vahan.

Suunnitteluvaiheessa keratyn tiedon pohjalta kootaan ideoita ja niita testataan
nopeasti asiakkailla, jotta voidaan valttaa suunnitteluvirheet. Suunnitteluvai-
heessa on tarkoitus myods maaritellaan mittarit palvelun tuottamisen arvioimi-
seksi. (Tuulaniemi 2011, 128.) Palvelusuunnittelijan laatima digitaalinen ja
visuaalinen prototyyppi alistettiin parille vapaaehtoiselle asiakkaalle seka si-
saisesti testattavaksi ennen kuin tekninen toteutus kaynnistettiin. Tassa vai-
heessa palvelusta saatiinkin viela hyvia huomioita, jotka voitiin ottaa huomioon
toteutuksessa. Sen sijaan mittareiden maarittelyssa epaonnistuttiin ja sorruttiin
jo tavoitteen asettamisessa ymparipydreaan ilmaisuun "parempaa asiakasko-

kemusta”.

Kun uuden verkkosivun julkaisu tuli ajankohtaiseksi, innostus maaliin paase-
misesta sai opinnaytetyon tekijan unohtamaan kehittamisprosessin arvioinnin
yhdessa projektiryhman kanssa. Toimeksiantajan ja kumppanin valinen kes-
kustelu kaytiin, jossa todettiin yhteistyon olleen toimivaa. Sen sijaan talon si-
sainen keskustelu jai kaymatta ja projektiryhman jasenten kokemukset kehit-
tamisprojektista kokonaisuutena jaivat keraamatta. Mahdollisten seuraavien
kehittamisprojektien takia olisi kuitenkin ollut mielekasta kysya, miten onnistut-
tiin tydpajojen fasilitoinnissa, miten projektin tiedottaminen onnistui ja vastaa-
ko lopputulos projektirynman jasenten mielesta asetettuja tavoitteita.

8.3 Tutkimusmenetelmien luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida monin erilaisin kritee-

rein ja yhta yhdenmukaista arviointikriteeristoa ei oikeastaan ole olemassa.
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Kirjallisuudesta on Idydettavissa eri termein ilmaistuja arviointikriteereita, joilla

on erilaiset painotukset kirjoittajasta riippuen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158.)

Tutkimusaineiston voidaan todeta olevan riittavaa, kun se saturoituu, eli
haastatteluissa ei ilmene enaa merkittavaa uutta tietoa, vaan haastateltavat
antavat samoja vastauksia kuin edelliset haastateltavat (Tuomi & Sarajarvi
2018, 99). LVI-suunnittelijoiden haastatteluissa toistuivat samat teemat ja yla-
tasolla aineiston voidaan sanoa saturoituneen. Silti lahes jokainen haastatel-
tava toi lisaa nakemysta suunnitteluymmarrykseen, koska asiakaskunnan erot
vaikuttivat tyohon erilaistavasti. Kun joku toinen tarvitsee ratkaisuja teollisuu-
teen, toinen palveli lahes ainoastaan omakotitalorakentajia ja kolmas mietti
paaasiassa kerrostaloasuntojen ilmanvaihtoratkaisuja. Talldin tarvittavien tie-
tojen nyanssitkin eroavat. Asiakaskunta ja henkilokohtaiset tyoskentelytavat
vaikuttavat erityisesti sisaltoratkaisu-teemaan keraantyneisiin sisaltotoiveisiin,

joissa jokaisella oli oma erilainen toiveensa.

Projektipaallikoita 10ytyi haastateltavaksi vain yksi ja kyseisen asiakaspersoo-
nan osalta ei voi mitenkaan vaittaa tiedon saturoituneen. Haastateltavaksi
suostui onneksi pitkaan alalla toiminut henkild, joten jo nyt saatu tieto oli arvo-
kasta, vaikka se tieteellisen luotettavuuden nakdkulmasta onkin vajavaista.
Asiakasymmarryksen kerryttamistavoitteelta pohjan vie myds kokonaan tavoit-

tamattomiin jaanyt ryhma.

Tutkijalla on aina ennakkokasityksensa, joiden mukaan han tulkitsee saami-
aan tuloksia. Samoin tutkijan sukupuoli, asema ja aiemmat kokemukset vai-
kuttavat tutkimusprosessiin. (Puusa & Juuti 2020, 181-182.) Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan suhde tutkittavaan asiaan nahdaan pikemminkin posi-
tiivisessa valossa. Se mahdollistaa asian paremman ymmarryksen taysin ul-
kopuoliseen nakokulmaan verrattuna. (Heikkinen & Huttunen 2023, 239.) Ala-
kohtaista sisaltoa tutkittaessa ymmarrys kyseisesta alasta auttaa tutkimuksen
toteuttamisessa ja tutkittavien kanssa keskustelu lahtee kayntiin jouhevam-
min, kun kaikki alalla kaytetty terminologia ei ole ihan vierasta. Myds opinnay-
tetydn tekijan tausta ja kokemus verkkopalveluiden kehittdmisesta varmasti
vaikutti siihen, mitka yksityiskohdat aineistosta nostettiin esiin ja mitka ohitet-
tiin. Haastateltavat olivat opinnaytetyon tekijalle ennalta vieraita, joten hanella

ei ollut ennalta minkaanlaista asennetta tutkittavia tai heidan antamiaan tietoja
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kohtaan. Aineisto kerattiin ja kasiteltiin siten mahdollisimman objektiivisesti.
Sen sijaan haastattelijan asema toimeksiantajayrityksen palveluksessa ei voi-

nut olla vaikuttamatta tutkittaviin ja heidan antamiinsa vastauksiin.

Myds tutkimustilanteen vaikutus tutkimustuloksiin on arvioitava (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 162). Teemahaastattelussa on maaramuotoisten kysymysten
sijaan kaytossa kasiteltavien teemojen lista ja sen painotus voi vaihdella haas-
tattelusta toiseen esim. haastateltavan toimenkuvien vaihdellessa (Eskola ym.
2018, 24). Taman opinnaytetydn aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avul-
la, ja tausta- ja lisatietoa hankittiin sisaisten tyopajojen avulla. Teemahaastat-
teluiden kulkuun ja toteuttamiseen vaikutti haastattelijan kokemattomuus ja
ensimmaisissa haastatteluissa asiat kasiteltiin enemman strukturoituina kysy-
myksina kuin keskustelemalla teemoista. Haastattelujen edetessa menetel-
maosaaminen kasvoi ja haastattelut olivat lopulta enemman keskustelun kal-
taisia, joissa haastattelijan tehtavaksi jai vain varmistaa, etta halutut teemat

tulevat kasiteltya.

Etukateen mietityt teemat eivat lopulta soveltuneet kaikille haastatteluun osal-
listujille toimenkuvaeroista johtuen, joten osassa haastatteluita osa teemoista
ohitettiin. Haastattelujen teknisen toteutuksen haltuunotto otti my6s oman ai-

kansa ja tasta syysta litteroinnin taso on erilainen kahdessa ensimmaisessa

haastattelussa verrattuna loppuihin haastatteluihin.

Teemahaastattelut ja tydpajat jarjestettiin kaikki Teams-neuvotteluina valimat-
koista johtuen. Kahdenkeskisessa keskustelussa menetelma ei vaikuta juuri-
kaan tuloksiin, mutta tyopajoissa se on saattanut antaa mahdollisuuden jolle-
kin osallistujalle jaada ns. uinumaan taka-alalle, ja siksi ei voi olla taysin var-
ma siita, tuliko kaikilta osallistujilta kaikki olennainen kehittamisprojektin hyo-
dyksi. Tata riskia pyrittiin minimoimaan vahvalla fasilitoinnilla tydpajojen aika-

na.

Aineiston analyysi on kuvattu luvussa 6.3 ja siina todetaan, etta analyysi aloi-
tettiin valilla alusta, jotta luokittelu ja aineiston kasittely muodostavat vastauk-
sia asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Aineistosta jai tutkimustulosten ulkopuo-

lelle ulkoisten sovellusten toimintaan tai tuotevalikoimaan kohdistuvaa palau-
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tetta ja kehittamisideoita, jotka eivat kosketa millaan tavalla opinnaytetydn ai-

heena ollutta verkkosivu-uudistusta.

Tutkimustulosten siirrettavyytta arvioitaessa pohditaan, saataisiinko jossain
toisessa ymparistossa vastaavalla tutkimuksella aikaan samanlaiset tulokset
(Puusa & Juuti 2020, 181). Tama opinnaytetyd toteutettiin perin kapealla talo-
tekniikan toimialalla, jota ohjaa vahvasti kansallinen lainsaadanto. Niinpa tu-
lokset eivat ole siirrettavissa Suomen rajojen ulkopuolelle sellaisenaan. Toi-
saalta juuri lainsaadannon vaikutus alaan on niin vahva, etta tulokset voisivat

osittain olla siirrettavissd muutamiin saman alan yrityksiin Suomen sisalla.

Uskottavuutta arvioitaessa voidaan alistaa opinnaytetyo tiedonantajien luet-
tavaksi. Uskottavuutta voidaan kuitenkin arvioida myds silla perusteella, kuva-
taanko osallistujia riittavalla tarkkuudella ja onko aineisto totuudenmukaista.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 162.) Osallistujien valinta on kuvattu luvussa 6.2. He
eivat ole tutustuneet tahan raporttiin, mutta osa heista osallistui lopputuloksen
arviointiin prototyypin testauksessa ja pilotoinnissa. Aineiston totuudenmukai-
suuden puolesta puhuu samojen aiheiden toistuminen aineistosta toiseen se-
ka se, etta haastatteluun osallistuneet ammattilaiset vahvistivat toimeksianta-

jan myyntiorganisaation aiemmin antamaa palautetta.

Aineiston laatua voidaan lisata triangulaation avulla. Triangulaatio tarkoittaa
erilaisten metodien, aineistojen tai tutkijoiden kayttamista tutkimuksessa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 168.) Tassa opinnaytetydssa on lahestytty aineisto-
triangulaatiota eli tutkimuksessa oli erilaisia tiedonantajia. Tarpeellisten sisal-
tojen kartoittamisessa aineistoa kerattiin seka asiakkaiden kanssa toimivilta
toimeksiantajan edustajilta, etta asiakkailta itseltaan, joten nakemys on laa-

jempi kuin vain yksittaisista tietolahteista keratty tulos oli ollut.

8.4 Jatkotutkimus

Pelkastaan toimeksiantajan tarpeita ajatellen jatkotutkimus on tarpeen. Yrityk-
sen kuudesta ammattilaisasiakaspersoonasta tama opinnaytetyo onnistui kat-
tamaan hyvin vain yhden, toisesta saatiin kevyempi nakemys ja parista muus-
takin on joitain havaintoja. Tutkimuksen tavoitteet asetettiin liilan korkealle an-

nettuun aikaan nahden, eli pyrittiin tavoittamaan lyhyessa ajassa sellaiset
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asiakaspersoonat, jotka ovat kaikkein vaikeimpia tavoittaa. Mikali kaikkien
kuuden asiakaspersoonan tarpeet halutaan kartoittaa, on todennakdisesti tar-

peen aikaresurssin lisaksi laajentaa myos aineistonkeruumenetelmia.

Kentalla liikkuvia henkilbita ei tavoita virka-aikaan videoneuvottelun keinoin
pohdiskelemaan, vaan kiire on heidan arkeaan kuvaavin adjektiivi. Niinpa hei-
dan tarpeitaan voisi olla tehokkainta kartoittaa seka maarallisella kyselylla etta
mahdollisuuksien mukaan esim. havainnoimalla heita. Paljon tietokoneen aa-
ressa viettavia henkiloita voitaisiin tutkia jo tassa opinnaytetydssa kaytetyin
menetelmin, mutta se edellyttaa halukkuutta osallistua. Tunnetusti hankalasti
tavoitettavien henkildiden tutkimiseksi vaaditaan arvovaltaa, eli tutkimuspyynto

pitaa tulla heidan arvostamaltaan taholta, jotta motivaatio osallistumiseen syn-

tyy.

Lisatutkimusta tarvittaisiin myos kunkin asiakasryhman ja eri sukupolvien suo-
simista kanavista ja keinoista paatya tarvitsemansa tiedon lahteille. Taman
opinnaytetyon pilotointivaiheessa kavi ilmi, etta hakukoneisiin tottunut suku-
polvi ei kayta enaa sivustojen omia hakuja tai navigaatioita, vaan luottavat
monikansallisiin hakukoneisiin ja sielta nouseviin vastauksiin, vaikka ne eivat
valttamatta nouse hakukoneeseen edes haetun organisaation sivuilta. Tark-
kaan harkittu navigaatio voikin siis olla jatkossa aivan turha, kunhan haku-
koneoptimointi on iskussa. Yleisessa keskustelussa mainitaan jopa sosiaali-
sen median kanavien kayttamista hakukoneena. Naita muutoksia olisi hyva
ennakoida ja tutkia sita, mita kanavia pitkin asiakaspersoonat oikeasti tietoa

haluavat ja hakevat.

Taman opinnaytetyon tuloksista nousi esiin myos ajatus siita, etta vahemman
on enemman. Tyokseen tietoa etsivat eivat halua varsinaisesti viihtya sivustol-
la vaan I0ytaa haluamansa nopeasti ja yksiselitteisesti. Suuri tietomassa koe-
taan jo haasteena tarpeellisen tiedon |I6ydettavyydelle. Jatkotutkimuksella voi-
taisiin selvittaa, mika kaikki tieto vaikuttaa asiakaspersoonien ostohalukkuu-
teen, jotta voitaisiin karsia sisaltda, jolla ei ole vaikutusta. Onko paras tie asia-
kastyytyvaisyyteen se, etta tietoa hajautetaan eri kanaviin sen sijaan etta yrite-
tdan saada kaikki mahtumaan yhdelle sivulle? Tietenkin hajauttaminen edel-
lyttaa, etta varmistetaan hyva hakukoneldydettavyys.
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9 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli aikaansaada sisalto- ja rakennesuunni-
telma uuden verkkopalvelun rakentamista varten siten, etta uusi verkkosivusto
palvelisi ammattilaisasiakkaita paremmin. Palvelumuotoilu ja sen asiakaslah-
toinen ajattelutapa valjastettiin kehittamistehtavan ratkaisun moottoriksi ja se

oli oikea ratkaisu.

Yhteiskehittaminen paransi lopputulosta huomattavasti. Pitkdan samassa yri-
tyksessa tyoskennelleena on helppo luulla tietdvansa tarkalleen, mita tarvi-
taan. Kun taman ajatuksen tyontaa tietoisesti sivuun ja ryhtyy pyytamaan vas-
tauksia muilta, tulevat erilaiset nakokulmat ja tilanteet paremmin esiin. Samal-
la osa omista ennakkokasityksista vahvistuu ja osa osoittautuu vaariksi tai
liian suppeiksi. Asiakkaiden kuunteleminen myds avaa silmia siita, miten eri
tavoin samaa asiaa voidaan lahestya. Nyt uudistettu verkkopalvelu ei varmasti
ole taydellinen, mutta siina on jalleen otettu huomioon paljon useampia nako-

kulmia kuin edellisessa.

Yhteiskehittamisella on myos kauaskantoisempia vaikutuksia. Tyoskentelyta-
pa murtaa tiimien valisia nakymattomia raja-aitoja ja antaa osallistujilleen tun-
teen siita, etta heidan mielipiteillaan on merkitysta ja he voivat vaikuttaa asioi-
hin. Se vahentaa muutosten negatiivisuuden kokemusta ja lisda motivaatiota
osallistua yhteiskehittdmiseen entisestaan. Positiivinen kierre on toivottavasti

paassyt syntymaan.

Muutkin palvelumuotoilusta tutut vaiheet, kuten prototypointi, pilotointi ja tes-
taus, lisasivat julkaistun palvelun laatua. Eri kayttajat kayttavat sivustoa eri
tavalla. Paljon kayttoliittymaa sivuston rakentamisvaiheessa kayttava myos
tottuu kayttoliittyman keskeneraisyyksiin ja siksi pilotoinnista saatava tieto on

todella tarkeaa, jotta sinne vahingossa unohtuvat virheet tulevat korjattua.

Teemahaastattelut toivat hyvin esiin monia muitakin organisaatioita vaivaavan
ongelman: hiljaisen tiedon jakaminen ja yhteisen ymmarryksen lisaaminen on
aarettdbman vaikeaa. Haastatteluissa vilisi sanoja, joita olen kuullut ennenkin,

mutta nyt niiden merkitys avautui uudella tavalla. Osa tiedosta oli tuttua, osas-

ta oli joko taysin vaara kasitys tai liian pinnallinen kasitys, joka nyt korjaantui
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haastatteluiden avulla. Vaikka asioista puhutaan, termien merkitykset eivat ole
avautuneet ja siksi asioista pitaisi puhua useilla eri tavoilla, eika toistaa aina
samaa viestia samassa muodossa. Oman haasteensa tuo se, miten itse pys-
tyn jakamaan nyt saatua tietoa oman organisaation jasenille omaksuttavassa

muodossa.

Verkkosivuston sisallon syottaminen ns. tyhjalle pohjalle on asia, jonka resur-
sointia ei voi alleviivata tarpeeksi. Vaikka tiesin sen kokemuksesta aikaa vie-
vaksi, se olisi vaatinut silti vielakin enemman aikaa ja sita olisi pitanyt ehtia
valmistelemaan aikaisemmassa vaiheessa, jopa ennen projektin kaynnisty-
mista. Erityisen hankalasti hallittavaksi osoittautuivat sivuston kieliversiot. On-
gelmaksi se muodostui siksi, etta usein sisaltéa syottaessa huomaa jonkin
pienen sisallon puuttuvan, ja omalla aidinkielella sellainen puute on melko
helppo akkia paikata. Kun osittain kaannettyyn kokonaisuuteen kay sitten lisai-
lemassa naita pienia lisakaannoksia sita mukaan, kuin kaantaja ehtii niita tuot-
taa, on suurena vaarana, etta jokin kohta jaa huomaamatta. Ja vaikkei jaisi-
kaan, kuormittavaa tilanteen hallinta ainakin on. Siksi suosittelen vastaavia
uudistuksia tekeville, etta tilanne on paljon hallittavampi, jos ensin rakentaa
sivuston yhdella kielella valmiiksi ja testailee sita, ennen kuin ryhtyy edes ra-
kentamaan kieliversioita. Nain saa kokonaisuuden kerralla kdannettavaksi ja
myds valttda moneen kertaan tekemisen. Tama on mahdollista vain, jos koko
projektilla on kaytettavissa riittavan pitka aika, ja tallainen toimintamalli on etu-

kateen suunniteltu ja hyvaksytty.
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Tietosuojailmoitus opinnaytetyohon liittyvasta rekisterista
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) opintoihin sisal-
tyvaan opinnaytetyohon liittyvaan selvitykseen.

Opinnaytetydhdn osallistuminen on taysin vapaaehtoista ja voit keskeyttda osallistumisesi koska
tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, keskeyttamiseen ja suostu-
muksen peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi kasitellaan opinnaytetydssa, mita
oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinnaytetyon rekisterinpitaja

Taman opinnaytetyon rekisterinpitdja on
Anneli Ojala

anneli.ojala@vallox.com

010 7732 275

2. Opinnaytetyon suorittajat

Opinnaytetyohon liittyvia tietoja kasittelee vain Anneli Ojala.
3. Mihin tarkoitukseen henkil6tietojani kerataan ja kasitellaan?

Henkilotietoja kerataan vain sen verran, kuin on tarpeellista. Nimitietoja ja muita yksilGintitietoja ei
kerata. Taustatiedoiksi tarvitaan kuitenkin tietoja esim. tehtavasta, ikdryhmasta, tydnantajasta ja
em. tietoja yhdistelemallad henkilét on mahdollista tunnistaa. Tietojen perusteella luokitellaan
haastattelun tuloksia analyysia varten.

4. Milla perusteella henkildtietojani kdsitellaan opinnaytetyossa?

Henkilbtietoja kasitelldadn seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaisella perusteella:

X tutkittavan suostumus

[ rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen

[ yleista etua koskevan tehtavan suorittaminen (tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastointi tai
aineiston arkistointi) rekisterinpitdjalle kuuluvan julkisen vallan kayttaminen

] rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteuttaminen.
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5. Opinnaytetyon aihe ja kesto

Opinnaytetyén aihe: UUDEN VERKKOPALVELUN SISALTO- JA RAKENNESUUNNITTELU
Opinnaytetyon kesto: 2023—-2024

6. Mita tietoja minusta kasitellaan?
A. Yritys, tehtavanimike, tehtavan kuvausta, ikaryhma
B. Kerataankd ja kasitelldadnko opinnaytetydssa arkaluonteisia tietoja?

X Opinnaytetydssa ei keréaté ja kasitella arkaluonteisia henkilbtietoja.

TAI

Opinnaytetyossa kasitellaan seuraavia arkaluonteisia henkilétietoja:

[] Rotu tai etninen alkupera

[ Poliittiset mielipiteet

] Uskonnollinen tai filosofinen vakaumus

] Ammattiliiton jasenyys

[] Geneettiset tiedot

[] Biometristen tietojen késittely henkilén yksiselitteistd tunnistamista varten
[] Terveys

] Luonnollisen henkildn seksuaalinen kayttadytyminen tai suuntautuminen

Mika on arkaluonteisten henkildtietojen kasittelyperuste?

[] Tutkittavan/osallistujan suostumus

[ Tieteellinen tai historiallinen tutkimus, tilastointi tai aineiston arkistointi

[] Tutkittava/osallistuja on saattanut kasiteltavat arkaluonteiset tiedot julkisiksi
[] Muu peruste (mika?):

7. Mista lahteista tietoni kerataan?

Yrityksen verkkosivut, haastattelu

8. Luovutetaanko henkilétietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille.

9. Kasitellaanko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella. Valloxilla kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams ja OneDrive). Microsoft
saattaa siirtda naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EU:n tai ETA-

alueen ulkopuolelle. Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta:
https://privacy.microsoft.com/fi-Fl/privacystatement
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10. Kuinka kauan henkilotietojani sailytetaan?

Henkilbtietoja sailytetaan opinnaytetyon julkaisemisesta 3 kuukauden verran eteenpain. Taman
jalkeen henkil6tiedot havitetaan.

11. Miten henkil6tietoni sailytetaan ja suojataan?

Keratyt tiedot sailytetdan sahkdisessa muodossa rekisterinpitdjan henkildkohtaisessa
tallennustilassa pilvipalvelussa, johon ei ole paasya muilla kuin tietojarjestelmien admin-
kayttajilla.

12. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkil6 tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on:
Anneli Ojala, anneli.ojala@vallox.com, 010 7732 275

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkildtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitelladnkd henkilbtietojasi ja mita henkilbtietojasi
kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljennoksen kasiteltavista henkildtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilbtiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai tdydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkildtietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkilGtietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildtietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi kasitella henkilbtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, ettd kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.
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Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, etta henkilétietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden sahkdpostiosoitteesta
tietosuojavastaava@xamk.fi
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