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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Laurean tilaus- ja taydennyskoulutuksien myynti-
prosessia palvelumuotoilun keinoin. Opinnaytetyon aihe saatiin Laurea Ammattikorkeakoululta.
Ammattikorkeakoulu Laureaan tuli iso organisaatiomuutos 1.1.2019, joka vaikutti mm. siihen
kuka jatkossa myy koulutuksia. Jotta myynti olisi tulevaisuudessakin sujuvaa, tuli uusi prosessi
kuvata. Tyon tilaajana oli Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan kehitysyksikon (TKI) joh-
taja, han myos osallistui itse aktiivisesti myyntiprosessin kehittamiseen ja prosessikuvauksiin.

Teoreettinen viitekehys koostuu palveluliiketoiminnan ja palveluprosessien kehittamisen, pal-
velumuotoilun ja B2B myynnin teoriasta. Tietoperustassa syvennyttiin palveluliiketoiminnan ja
palveluprosessien kehittamiseen palvelumuotoiluun palveluprosessien kehittamisen valineena,
seka B2B myyntiprosessin vaiheisiin, asiakasymmarryksen eli segmentoinnin hyodyntamiseen
myyntiprosessissa ja tuotteistamisen hyodyntamiseen myyntiprosessissa.

Laurean tilaus- ja taydennyskoulutuksien myyntiprosessien kehittamisessa kaytettiin palvelu-
muotoilun Ojasalon, Koskelon ja Nousiaisen nelivaiheista mallia. Palvelumuotoilun nelivaihei-
sen mallin vaiheet ovat kartoita- ja ymmarra, ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi seka konsep-
toi ja vaikuta. Kartoita ja ymmarra -vaiheessa analysoitiin myyntiprosessin nykytilaa ja myynti-
prosessin dokumentteja, tehtiin havainnointia, jotta prosessia pystyttiin analysoimaan. Ennakoi
ja ideoi - vaiheessa tehtiin palvelupolku alustavana kuvauksena nykytilasta ja kontaktipisteista.
Jarjestettiin ideointityopaja 1, jonka tarkoituksena oli saada nykytila kuvattua. Nykytilan ku-
vaamisessa hyodynnettiin Service Blueprintia ja tehtiin kaksi erilaista kuvausta myyntiproses-
sista. Mallinna ja arvioi -vaiheessa jarjestettiin ideointityopaja 2, jossa tarkennettiin nykytila-
kuvausta ja etsittiin prosessista kohtia jotka eivat toimi, menetelmiksi valittiin Service Blue-
print, kipupisteiden valinta ja ”Kuinka voisimme...”-kysymykset. Konseptoi ja vaikuta -vai-
heessa kuvattiin tulevaisuuden myyntiprosessi prosessikaaviona hyodyntaen Vision-ohjelmaa.
Lisaksi tehtiin muutosehdotukset prosessiin ja lapikaytiin prosessikuvaukset tyontilaajan
kanssa.

Kehittamistyon tuloksena syntyi prosessikuvaukset Laurean myyntiprosessista, seka loydettiin
ratkaisuja myyntiprosessin kehittamiseksi. Laurean myyntiprosessin analysoinnin perusteella
voitiin todeta, etta toimivan myyntiprosessin luomiseksi tulisi ensin tehda valinta siita, mita
koulutuksia halutaan jatkossa myyda ja taman lisaksi asiakkaat tulee segmentoida, jotta tiede-
taan, minkalaisia asiakkuuksia halutaan jatkossa tavoitella. Segmentoinnin lisaksi koulutukset
olisi hyva tuotteistaa ja luoda niista valmiita paketteja, joille on jo valmiiksi mietittyna alus-
tava hinta. Opinnaytetyon tietoperustan avulla voidaan syventaa ymmarrysta segmentoinnin ja
tuotteistamisen merkityksesta myyntiprosessissa. Prosessikuvaukset otettiin heti kayttoon toi-
meksiantajan toimesta. Tyopajoissa syntyneita kehittamisehdotuksia alettiin toteuttaa kaytan-
nossa. Tyopajojen ja prosessikuvauksien myota saatiin selkeytettya toimenkuvia, seka yksikoi-
den vastuualueita.

Asiasanat: palveluliiketoiminnan ja palveluiden kehittaminen, B2b myynti, segmentointi ja
tuotteistaminen.
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The objective of this thesis was to develop the process of selling Laurea’s order and refresher
training selling using Service Design. Laurea University of Applied Sciences underwent a major
organizational change on 1 January 2019, which affected eg who will sell the training in the
future. In order for sales to continue in the future, a new process had to be described. The
project was commissioned by the Director of Research, Development and Innovation Develop-
ment (RDI), and she also actively participated in the development of the sales process and
process descriptions.

The theoretical framework consists of the theory of service business and service process de-
velopment, service design and B2B sales. It also incorporates the development of service
business and service processes as a tool for service process development, as well as for the
B2B sales process, utilizing customer understanding, or segmentation in the sales process and
utilizing productisation in the sales process.

Laurea’s processes of selling trainings were developed using the four-phase model of service
design developed by Ojasalo, Koskelo and Nousiainen. The steps in the four-step model of
service design are mapping and understanding, anticipating and ideas, modeling and evaluat-
ing, and conceptualizing and influencing. In the Mapping and Understanding phase, the cur-
rent status of the sales process and the sales process documents were analyzed, observations
were carried out to analyze the process. In the foresight and ideological phase, a service path
was made as a preliminary description of the current state and contact points. An Idea Work-
shop 1 was organized with the objective to describe the current state. Service Blueprint was
used to describe the current state and two different descriptions of the sales process were
made. In the Modeling and Evaluating phase, an Idea Workshop 2 was organized, focusing on
the current state of the scene and searching for points that do not work in the process; In the
Concept and Impact phase, the future sales process was described as a process diagram uti-
lizing the Vision program. In addition, amendments were made to the process and process de-
scriptions were reviewed with the comissioner.

As a result of thesis, process descriptions were created of Laurea’s sales process and solu-
tions were drawn up to develop the sales process. Based on the analysis of the sales process,
it could be concluded that in order to create a functioning sales process, a first choice should
be made as to what training to sell in the future and in addition, customers need to be seg-
mented so that customer relationships can be built accordingly. In addition to segmentation,
it would be a good idea to train users on the products and create ready-made packages, for
which a preliminary price has already been considered. The theoretical framework of the
thesis can be used to deepen the understanding of the importance of segmentation and
productisation in the sales process. Process descriptions were immediately introduced by the
commissioner. The workshops developed in the workshops were put into practice. Workshops
and process descriptions made it possible to clarify job descriptions and areas of responsibil-
Keywords: b2b sales, segmentation and productization, service business, service develop-
ment,
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1 Johdanto

Tilaus- ja taydennyskoulutuksista on paljon tarjontaa ja jotta voidaan pysya kilpailussa mu-
kana, tulee myos myyntiprosessien olla sellaiset mitka mahdollistavat kilpailussa mukana py-

symisen.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Laurean myyntiprosessia palvelumuotoilun kei-
noin. Opinnaytetyon aihe saatiin Laurea Ammattikorkeakoululta. Ammattikorkeakoulu Laure-
aan tuli iso organisaatiomuutos 1.1.2019, joka vaikutti mm. siihen kuka jatkossa myy koulu-

tuksia. Jotta myynti olisi tulevaisuudessakin sujuvaa, tuli uusi prosessi kuvata. Tyon tilaajana
oli Tutkimus-, kehitys- ja innovaatiotoiminnan kehitysyksikon (TKI) johtaja, han myos osallis-

tui itse aktiivisesti myyntiprosessin kehittamiseen ja prosessikuvauksiin.

Yritykset ovat yha enemman kiinnostuneita kehittamaan palveluitaan asiakkaiden kanssa ja
jotta tama olisi mahdollista, tulee tyoskennella asiakkaiden kanssa tiiviimmin. Olemassa oleva
tieto haastaa yritykset ymmartamaan, kuinka heidan tulisi osallistaa asiakkaat yhteiskehitta-
miseen. Muuttuvassa yritysmaailmassa on vaikeaa pysya mukana kilpailussa ja asiakkaiden tar-

peiden ymmartaminen vaatii yha enemman. (Keranen 2015, 5).

Laurean taydennys- ja tilauskoulutuksien myyntiprosessien kehittamisessa kaytettiin palvelu-
muotoilun Ojasalon, Koskelon ja Nousiaisen nelivaiheista mallia. Kartoita ja ymmarra -vai-
heessa analysoitiin myyntiprosessin nykytilaan ja myyntiprosessin dokumentteja, tehtiin ha-
vainnointia, jotta prosessia pystyttiin analysoimaan. Ennakoi ja ideoi - vaiheessa tehtiin pal-
velupolku alustavana kuvauksena nykytilasta ja kontaktipisteista. Jarjestettiin ideointityopaja
1, jonka tarkoituksena oli saada nykytila kuvattua. Nykytilan kuvaamisessa hyodynnettiin Ser-
vice Blueprintia ja tehtiin kaksi erilaista kuvausta myyntiprosessista. Mallinna ja arvioi -vai-
heessa jarjestettiin ideointityopaja 2, jonka tarkoituksena oli saada tarkennettua nykytilaku-
vausta ja loytaa prosessista kohdat, jotka eivat toimi, seka ideoida ratkaisuja niihin. Menetel-
mina oli Service Blueprint, kipupisteiden valinta ja ”Kuinka voisimme...”-kysymykset. Konsep-
toi ja vaikuta -vaiheessa kuvattiin tulevaisuuden prosessi prosessikaaviona hyodyntaen Vision-
ohjelmaa. Lisaksi tehtiin muutosehdotukset prosessiin ja lapikaytiin prosessikuvaukset tyonti-

laajan kanssa.

Opinnaytetyon toisessa luvussa kuvataan toimeksiantaja ja toimiala. Luvussa kolme kasitel-
laan palveluliiketoiminnan ja palveluprosessien kehittamista. Luvussa nelja kaydaan lapi b2b
myyntiprosessia seka kaydaan lapi myyntiprosessin vaiheet ja asiakasymmarryksen hyodynta-
minen myyntiprosessissa ja tuotteistamisen hyodyntaminen myyntiprosessissa. Luvussa viisi
kuvataan, miten palvelumuotoilua on hyodynnetty Laurean myyntiprosessien kuvaamisessa.

Luvussa kuusi on kerrotaan opinnaytetyon johtopaatokset.



2  Toimeksiantaja ja toimiala

Tyon tilaajana on Laurea Ammattikorkeakoulu Tutkimus-, kehitys-ja innovaatiotoiminnan ke-
hitysyksikko (TKI). TKI-kehitysyksikon ydintoiminnot koostuvat TKI-hanketoiminnasta, ylem-

masta ammattikorkeakoulukoulutuksesta (YAMK) seka opiskelija-ja kasvuyrittajyyden edista-
misesta. TKI-kehitysyksikossa tehdaan myos taydennyskoulutuksien myyntia. 1.1.2019 tuli or-

ganisaatio uudistus, jossa taydennyskoulutusten vastuu jaettiin eri alueyksikoihin.

Koulutus- ja aluepalveluyksikks W
Johtaja Margit Lumia

Koulutus- ja aluepalveluyksikka E
Johtaja Kati Kemulainen

Koulutus- ja aluepalveluyksikko C
Johtaja Seija Paasovaara

Rehtorin toimisto
Opetus TKI Tukipalvelut

Markkinointi- Vararehtori Katri Vararehtori Vararehtori Kimmo
yhteiskuntasuhteet Ojasalo Kyosti Vakevainen Hannonen

ald Markkinointi- ja

Henkildstojohtaja
Tiina Paivarinne

Talous Turvallisuus
i Talousjohtaja Turvallisuusjohtaja
yhtelsjko:l::aj:uhde Petteri Mussalo Tiina Ranta

Kuvio 1: Organisaatiokaavio 2018 (Laurea 2018)

Laurealla on kuusi kampusta: Hyvinkaa, Leppavaara, Lohja, Otaniemi, Porvoo ja Tikkurila.
Koulutusaloja on liiketalous, sosiaali- ja terveysala seka matkailu-, ravitsemus- ja talousala.
(Laurea 2018).



KORKEAKOULUYKSIKKO W KORKEAKOULUYKSIKKO E KORKEAKOULUYKSIKKO C KORKEAKOULUYKSIKKS D
Espoon alue - West Vantaan alue - East Uusimaa - Circle | Hyvinkad, Lohja, Digitaalinen ja virtuaalinen
Kerkeakouluyksikon johtaja Kerkeakouluyksikon johtaja Porvoo | Korkeakouluyksikdn johtaja Korkeakouluyksikon johtaja

Ammattikorkeakoulutotkinnot YAMK-tutkinnot
Yhteiset digitaaliset tutkintofen osat

Tutkimus-, kehittamis- ja
innovaatiotoiminta

KORKEAKOULUYKSIKOT

PALVELUYKSIKKO

HRpohvelt Koukvtkonn ohjaceli i
Muekbiniofott viestineaju kehittamisen tuki ohjaus ja kehittimisen tuki Mt tukipalvelyz
yhteiskuntasuhteet

Strategisen kehittdmisen tuki 1' T T

T"hu‘k_ 0 ohjaus VARAREHTORI (OPETUS) VARAREHTORI (TKI) VARAREHMTORI(TUKIPALVELUT)
Turvallisuuspalvelut

4 » V. D A

* Keski- ja Pohjois-Uud I lukunta * International Advisery Board
* Vantaan-Porvoon alueneuvottelukunta *  AlumniAdvisory Board,
Alumnivaituuskunts

* Espoon-Lohjan alueneuvottelukunta =
+ Ozakasyhteissjen Hallitus

toimialajohdon
kokous

Kuvio 2: Organisaatiokaavio 1.1.2019 (Laurea 2019)

Organisaatiouudistuksessa taydennyskoulutuksien vastuu siirtyi Tutkimus-, kehittamis- ja inno-
vaatiotoiminnan yksikosta korkeakouluyksikoille. Laurea-ammattikorkeakoulun tahtotilana on
olla metropolialueen hyvinvoinnin ja kilpailukyvyn kansainvalinen kehittaja vuonna 2020. Lau-
rean brandilupauksena on Yhdessa enemman- Laurea Uudellamaalla. Strategiassa on seitse-
man keskeista teemaa: sinun korkeakoulusi, tydelamaan integroitunut korkeakoulu, yrittavan
ihmisen korkeakoulu, soveltavan tutkimuksen kansainvalinen korkeakoulu, aluetta palveleva
korkeakoulu, vastuullinen korkeakoulu seka ihmista arvostava korkeakoulu. Korkeakouluyh-
teisd voi menestya vain kehittamalla toimintaansa jatkuvasti. Osaamista kehitetaan jokainen

yksilona ja yhteisona maaratietoisesti ja rohkeasti. (Laurean strategia 2020).

2.1 Laurean taydennyskoulutukset ja tilauskoulutukset

Laureassa on talla hetkella myynnissa yritysasiakkaille erilaisia tilauskoulutuksia kuten palve-
lumuotoilu, fasilitointi ja CoCo Toolkit- koulutus. Palvelumuotoilukoulutuksia voidaan raken-
taa eri laajuisina asiakkaan tarpeiden mukaan. Koulutukset pitavat sisallaan mm. kehitysteh-
tavia. Koulutuksen lahipaivien maara vaihtelee ja lahipaivilla opitaan mm. yhteiskehittami-

sesta, asiakasymmarryksesta ja palvelumuotoilun perusteista. Fasilitointikoulutuksia, joissa



kaydaan lapi mita fasilitointiin kuuluu ja miten fasilitaattorin tulee toimia, seka fasilitoinnin
suunnittelua ja prosessia. Koulutuksissa harjoitellaan erilaisia menetelmia ja niiden hyodynta-
mista, seka niihin liittyy kehittamistehtavia. CoCo Toolkit koulutuksissa, opetellaan pelaa-

maan yhteiskehittamispeli CoCo Toolkittia.

Lisaksi taydennyskoulutuksina myynnissa on mm. Certified Service Designer ja Risk Manager-
koulutus. Laurea Certified Service Designer -koulutuksen avulla opitaan palvelumuotoilun kei-
noin suunnittelemaan ja toteuttamaan asiakaslahtoisempaa ja tuottavampaa toimintaa. Kou-
lutus soveltuu henkiloille, jotka toimivat strategisissa lilkketoiminnan, tuotteiden tai palvelu-
jen kehittamista vastaavissa tehtavissa yksityisella, julkisella tai kolmannella sektorilla. Risk
Manager -riskienhallinnan koulutus on suunniteltu kaikille riskien- ja laadunhallinnan parissa
tyoskenteleville yrityselaman, julkisen sektorin ja jarjestojen asiantuntijoille. Koulutuksen
tavoitteena on tuottaa osallistujalle sellaisia riskienhallinnan tietoja ja taitoja, joiden avulla
han pystyy analysoimaan riskeja seka kehittamaan, ottamaan kayttoon ja pitamaan ylla vaati-

mustenmukaista riskienhallintajarjestelmaa.

2.2 Tyon tausta ja tarkoitus

Tavoitteena oli kehittaa Laurean taydennyskoulutuksien myyntiprosessia palvelumuotoilun
keinoin. Jotta myynti olisi sujuvaa, kuvataan myyntiprosessi prosessikaaviolla, analysoidaan
nykytilaa ja kehitetaan prosessia. Opinnaytetyon tekija teki tyoharjoittelua palvelumuotoi-
luassistenttina Laureassa, joten han paasi analysoimaan myyntiprosessia hyvin tarkalla tasolla

harjoittelunsa aikana.

Myyntiprosessin selvittamiseksi analysoitiin myyntiprosessin nykytilaa. Tahan menetelmiksi va-
likoituivat havainnointi ja palvelupolku. Lisaksi myyntiprosessin nykytila kuvattiin Service
Blueprintia hyodyntaen ensimmaisessa tyopajassa. Toisessa tyopajassa tarkennettiin Service
Blueprintia ja analysoitiin prosessin toimivuutta, seka tehtiin ratkaisuehdotuksia prosessin ke-
hittamiseksi. Myyntiprosessin kehittamiseksi tehtiin prosessikuvaus ja sen pohjalta saatiin

paatettya roolit jatkossa ja toiminnot eri yksikoissa.

Laureassa tuli organisaatiomuutos 1.1.2019, jonka yhteydessa tuotteiden myyntia hajautettiin
yksikoihin ja liiketoimintayksikon tehtavana on toimia myynnin tukena. Jotta myyntia pysty-
taan tukemaan, tulee prosessi olla kuvattuna. Lisaksi taydennyskoulutuksista pitaa olla raken-
kaiseksi. Myyntiprosessin tarkasta kuvaamisesta on hyotya yksikolle, tuloksista saadaan myos

syvaa asiakasymmarrysta.
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2.3 Nykytilan ja myyntiprosessin analysointi

TKI-yksikossa pidetaan joka kuun ensimmaisena perjantaina business-tiimin palaveri. Tiimipa-
laveriin osallistuu koko business-tiimi, 9 henkiloa. Palavereissa kaydaan lapi, millaisia tarjouk-
sia ollaan tehty edellisen kuukauden aikana ja millaisia tarjouspyyntoja on tulossa, seka mita
koulutuksia on tulossa. Palavereissa, jotka pidettiin Laureassa 7.9.2018 ja 5.10.2018 todet-
tiin, etta nykyinen myyntiprosessi kaipaa kehittamista ja etta prosessia ei ole viela millaan
tavalla kuvattuna. Opinnaytetyontekija aloitti myyntiprosessin analysoinnin. Myyntiprosessin
analysointi piti sisallaan useita eri yhteyksissa kaytyja keskusteluja tuotekoordinaattorin ja
palvelumuotoilijan kanssa. Nain saatiin alustava kasitys siita, millainen myyntiprosessin nyky-

tila on, nykytila tarkentui myyntiprosessia kuvatessa.

Opinnaytetyontekija tutustui myyntiprosessiin analysoimalla tarjouksia, sopimuksia seka
muita myyntiprosessiin liittyvia dokumentteja. Analysoinnin perusteella voitiin todeta, etta
myyntiprosessi Laureassa on raataloity jokaiseen myyntitilanteeseen erikseen ja jokaiseen ta-
paamiseen tehdaan mm. uudet materiaalit, hinnoitellaan koulutus ja raataloidaan koulutus
hyvin tarkalla tasolla. Analysoinnin perusteella voidaan myos todeta, etta tarjouksen tekemi-
seen kuluu paljon aikaa ja resursseja, koska hintoja ei ole valmiina eika myoskaan tarjouspoh-
jia, joita voitaisiin hyodyntaa myyntiprosessissa. Analysoinnissa kavi ilmi, etta Laureassa ei

ole tehty asiakkaiden segmentointia.

3 Palveluliiketoiminnan ja palveluprosessien kehittaminen

Muuttuva, digitalisoituva, ja globalisoituva toimintaymparisto luo jatkuvasti muutostarpeita

yritysten toimintoihin. Menestykseen ei kuitenkaan riita se, etta organisaatio sopeutuu muu-
tokseen vaan parhaiten menestyvat ne jotka itse vievat kehitysta eteenpain. Yritykset tarvit-
sevat jatkuvasti kehittamistyota esimerkiksi kannattavuuden parantamiseen, uusien liiketoi-

mintamallien ja palveluiden kehittamiseen ja kaupallistamiseen, toiminnan tehostamiseen ja
prosessien kehittamiseen seka organisaatiossa ilmenneiden ongelmien ratkaisemiseen. (Oja-

salo, Moilanen, Ritalahti 2015, 12-13.)

Palvelumuotoilu on asiakasymmarrysta, innovaatioita ja yhteiskehittamista. Palvelumuotoilu
auttaa organisaatioiden ongelmien ratkaisemisessa. Palvelumuotoilu auttaa innovoidessa uusia
palveluja ja se auttaa my0os vanhojen kehittamisessa tehden palveluista kaytettavampia ja ha-
luttavampia asiakkaille. Palvelumuotoilu auttaa organisaatioita nakemaan palvelut asiak-
kaidensa silmin. (Stickdorn ym. 2018, 18.)

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon kannalta keskeisia kasitteita kuten palveluliiketoimin-
nan ja palveluprosessien kehittamista ja sita miten palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa ke-

hittamisessa. palveluprosessien kehittamista ja sita miten palvelumuotoilua voidaan hyodyn-
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taa kehittamisessa. Palveluliiketoiminnan ja palveluprosessien kehittamisen teoreettinen vii-
tekehys olivat avainasemassa kehittamistyota tehdessa, koska kyseessa oli myyntiprosessin

kehittaminen.

3.1 Palvelumuotoilu palveluprosessin kehittamisen valineena

Kehitystyo voi saada alkunsa erilaisista lahtokohdista, kuten organisaation kehittamistarpeista
ja sen tarkoituksena onkin kehitella ja ottaa kayttoon uudenlaisia ratkaisuja. Kehittamis-
tyossa korostuvat kaytannon parannukset ja uudet ratkaisut ja tama vaikuttaa myos kehitta-
mistyon prosesseihin. Dokumentoimalla tyoelamassa olevaa hiljaista tietoa, voidaan uudistaa
tieto- ja osaamisperustaa ja tama toimii perustana tuleville kehittamishankkeille. Kehittamis-
tyossa korostuu suunnittelu ja suunnitelman mukainen eteneminen. (Ojasalo, Moilanen, Rita-
lahti 2015, 18-20.)

Tuulaniemen (2016, 96-97) mukaan yksi palveluliiketoiminnan ja palveluprosessien kehittami-
sen lahestymistapa on palvelumuotoilu, jota kaytetaan yritysten ja julkisen sektorin kehitta-
mistyossa. Hanen mukaansa organisaation syvallinen ymmarrys auttaakin organisaatioita me-
nestymaan ja ne organisaatiot jotka osaavat tulkita laadullista tutkimustietoa asiakkaistaan
pystyvat siirtamaan todelliset tarpeet haluttaviksi tarjoamiksi. Tuulaniemi myos korostaa,
etta palvelun ytimessa on asiakas ja palvelumuotoilussa keskeista on syvallinen ymmarrys asi-
akkaiden tarpeista, arvoista ja motiiveista ja palvelumuotoilu auttaa kohdistamaan yrityksen

prosessit asiakkaan tarpeiden ymparille. (Tuulaniemi 2016, 96-97.)

Palvelumuotoilussa hyodynnetaan muotoilun menetelmia osana asiakkaalle luotavan kokemuk-
sen johtamista ja kehittamista. Se on asiakaskokemuksen kehittamista ja innovointia muotoi-
lun menetelmia hyodyntaen ja siina erityisesti painottuu asiakaskokemuksen ymmartaminen.
Palvelumuotoilun avulla halutaan luoda kokemuksia, jotka ylittavat odotukset, seka kokemuk-
sia jotka ovat tunteisiin vetoavia, selkeita ja arvoa tuottavia. Lahtokohtaisesti palvelumuotoi-
lussa keskitytaan siihen mika palvelussa on mennyt oikein, ei siihen mika meni vaarin. Palve-
lumuotoilijan tehtavana on havainnoida ja tulkita asiakkaiden tarpeita, seka loytaa tarpeita

mita asiakkaat eivat itse ole tiedostaneet. (Loytana & Kortesuo 2011, 118-119.)

Palvelumuotoilussa on tarkoituksena mallintaa ja visualisoida olemassa olevan palveluun liit-
tyvat toimijat, organisaatiot, ymparistot ja kontaktipisteet. Mallinnus auttaa havaitsemaan
asiakkaalle arvoa tuottamattomat palvelut, seka palvelusta puuttuvat elementit. Kun tarpeet
ja odotukset on ymmarretty, pystytaan palvelua kehittamaan. Palvelun yksityiskohtien opti-
mointi on helpompaa, kun palvelu paloitellaan osiin. Palvelumuotoilulla pystytaan yhdista-
maan asiakkaan ja liiketoiminnan nakokulmat ja silla voidaan kehittaa organisaation raken-
teita niin etta ne tukevat asiakasrajapinnassa olevaa henkilokuntaa. Palvelumuotoilulla voi-
daan myos varmistaa palveluiden tarjoama ja se etta ne toimivat ennen kuin tehdaan inves-
tointeja. (Tuulaniemi 2016, 98-99.)
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Tuulaniemen (2016, 95-97) mukaan palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa moniin tarpeisiin ja
se on antoisa lahestymistapa, koska se antaa loogisen toimintamallin ja yhdistaa asiakkaiden
tarpeet organisaation nakokulmaan. Palvelumuotoilijan tehtavana on havainnoida ja tutkia

organisaation toimintaa seka saada syvallinen ymmarrys yrityksen prosesseista ja asiakkaiden

tarpeista.

Mahdollisuudet innovaatioiden tuottamiseen ovat nykyisin paremmat ja usein innovaatioita
pidetaan tekniikkajohtoisina, tata ne kuitenkaan eivat usein ole. Innovaatioita laajemmin
maariteltaessa innovaatioiksi voidaan kutsua sosiaalisia innovaatioita, tapoja toimia toisin,
uusia kaytantoja ja kaytantojen muuttumista rutiineiksi. Organisaation ja liiketoiminnan uu-
distaminen ovat innovoinnin pehmeampia asioita ja ne nousevat usein etusijalle. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2015, 12-13.)

Innovatiivinen prosessin parantaminen tarkoittaa sita, etta etsitaan kokonaan uusia ratkai-
suja. Sita voi tapahtua pienissa ja isoissa asioissa. Innovaatiot voivat liittya prosessiin, tuot-
teisiin tai palveluihin. Vaikka kustannusten pitaminen kurissa on tarkeaa organisaatiossa, niin
varsinaista hyvinvointia syntyy palveluiden ja tuotteiden innovaatioista. Usein sanotaan, etta
prosessiajattelu voi estaa innovatiivisuuden, tama ei kuitenkaan ole totta vaan vaikka luova
idea yleensa syntyy yksittaisen henkilon paassa, niin sen jatkojalostaminen vaatii systemaat-
tista tyota. (Laamanen 2012, 206-207.)

Palvelumuotoilu tarjoaa prosessin, joka on selkea, helppokayttoisia menetelmia ja erilaisia
tyokaluja joiden avulla voidaan konkretisoida ja testata erilaisia aineettomia palvelukonsep-
teja. Muotoilu on aiemmin yhdistetty esineisiin ja teollisiin tuotteisiin, muotoilu on tehnyt ta-
varoista kauniimpia ja erottuvampia, palvelumuotoilulla tahdataan tahan samaan, palveluko-
kemuksien optimointiin. Palvelun muotoilulla tavoitellaan taloudellisuutta, kestavyytta, eko-
logisuutta, parempaa toimivuutta, esteettisyytta jne. Palvelumuotoilu tarkoittaakin erilaisten
menetelmien ja muotoilun prosessien soveltamista palveluiden kehittamisessa. Palvelumuo-
toilua voidaan kayttaa yrityksen strategiassa, liiketoimintamalleissa, prosesseissa ja asiakas-
kontakteissa. Tavoitteena on luoda helppokayttoisia, haluttavia ja hyodyllisia seka vaikutta-
via, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja ja palvelukokemuksia. Palvelu-
muotoilun oleellisin toimintamalli on eri osapuolien kuten asiakkaiden, loppukayttajien ja
henkiloston osallistaminen kehittamistyohon. Keskeisin ominaispiirre palvelumuotoilussa on
kayttajakeskeisyys. Yksi keskeisin ominaispiirre on kokemuksellinen suunnittelu, jossa visuali-

soidaan ja prototypoidaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 71-72.)

Palvelumuotoilu soveltuu liiketoiminnan kehittamiseen ja uuden palveluinnovaatioiden syn-

nyttamiseen. Palvelumuotoilu tuo syvallista asiakasymmarrysta ja strategiatasolla yritys voi
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luoda uudenlaista kilpailuetua, seka loytaa uusia mahdollisuuksia liiketoimintaan. Palvelu-
muotoilun tuominen arkipaivaan kehittaa organisaation koko kulttuuria asiakaskeskeisem-
maksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 72-73.)

Palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa moniin tarpeisiin ja monella tapaa. Se on antoisa lahes-
tymistapa, koska se antaa loogisen toimintamallin ja yhdistaa organisaation tavoitteet asiak-
kaan nakokulmaan. Palvelumuotoilun liiketoiminnalliset edut ovat toiminnan fokusoiminen
asiakaslahtoiseksi, prosessien kehittaminen ja brandin seka asiakassuhteiden syventaminen.
Se toimii uusien palveluiden ja olemassa olevien palveluiden kehittamisessa. Organisaation
syvallinen ymmarrys asiakkaista ja laadullisen tutkimustiedon tulkitseminen ovat avaimia me-
nestykselliseen liiketoimintaan. Palvelun ytimessa on asiakas ja palvelumuotoilussa onkin kes-
keista ymmartaa asiakkaiden ja ihmisten tarpeita, arvoja ja toiminnan todellisia motiiveja.
Palvelumuotoilijan tehtavana on havainnoida ja tutkia organisaation toimintaa, henkilokuntaa
ja asiakkaita, jotta saadaan syvallinen ymmarrys yrityksen prosesseista ja asiakkaiden tar-
peista. (Tuulaniemi 2016, 95-97.)

Miettisen (2014, 31) mukaan muotoilu tuottaa visuaalisia vaihtoehtoja, joista ratkaisujen arvi-
ointi ja parhaiden valinta seka konseptien tekeminen on mahdollista. Muotoilun erilaiset
konkretisoinnit auttavat yhteisen ymmarryksen loytymisessa, ongelman asettelussa ja yhtei-
sesti tuotettujen ratkaisujen loytymisessa. Ojasalo ym. (2015,74) kertovat etta palvelumuo-
toiluun on kehitetty runsaasti erilaisia prosessimalleja ja yhteista niille kaikille on tiedonhan-
kinta, ideointi seka erilaisten mallien luominen ja nopea testaus seka analysointi ja uudelleen
maarittely saadun tiedon pohjalta. Palvelumuotoilun prosessissa vaiheet toistuvat yleensa
useaan kertaan ja nopeasti. Keskeinen ero muihin suunnitteluprosesseihin on se, etta ideointi-

vaiheeseen siirrytaan vasta kun on hankittu syvallista asiakasymmarrysta.
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Kuvio 3: Palvelumuotoilun prosessi (Ojasalo K., Moilanen, T., Ritalahti, J. 2014, 75.)

Kuviossa 3 on kuvattuna Ojasalon, Koskelon & Nousiaisen palvelumuotoilun prosessi. Palvelu-
muotoiluun on kehitetty runsaasti erilaisia malleja, joille kaikille yhteista on tiedonhankinta,
ideointi seka erilaisten mallien kuten esimerkiksi protojen luonti, testaus ja analysointi, seka
uudelleen maarittelyt saatujen oppien pohjalta. Ideointivaiheeseen siirrytaan vasta, kun on

saavutettu syvallinen asiakasymmarrys. (Ojasalo ym. 2014, 74.)

Stickdornin ym. (2012, 148) mukaan palvelumuotoilu pitaa sisallaan erilaisia tyokaluja, joita
voidaan kayttaa. Ei kuitenkaan ole vain yhta tapaa kayttaa erilaisia tyokaluja, vaan parhaat
kokemukset niista saadaan kokemuksen ja kokeiluiden kautta. Onnistunut projekti pitaa sisal-
laan sen, etta loydetaan toimiva yhdistelma erilaisia palvelumuotoilun tyokaluja, joilla voi-

daan konseptoida, kehittaa ja testata erilaisia ideoita.

3.2 Palveluprosessien kehittaminen

Palvelua tuottava organisaatio on jokaisen palvelun taustalla, palvelun suunnittelua ohjaa lii-

ketoiminnalliset tavoitteet seka palvelun tuottamiseen kaytettavat resurssit. Naiden lisaksi
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suunnittelua ohjaa asiakasymmarrys. Suunnittelutyo ilman yhteytta liiketoiminnan tavoittei-
siin on turhaa ja toisaalta taas liian kunnianhimoiset liiketoiminnalliset tavoitteet ilman asia-
kasymmarrysta eivat johda mihinkaan. (Tuulaniemi 2016, 103-104.) Kai Laamasen (2012,19)
mukaan liiketoimintaprosessi on joukko toisiinsa liittyvia toimintoja, seka niiden toteuttami-
seen tarvittavat resurssit, joita kayttamalla saadaan syotteet muunnettua tuotteiksi. Toimin-
taprosessi taas on joukko toisiinsa liittyvia toimintoja jotka ovat loogisia, seka niiden toteut-
tamiseen tarvittavat resurssit joita kayttamalla saadaan aikaan toiminnan tulokset. (Laama-
nen 2012, 19).

Prosessi on tapa tehda asioita ja organisaatioissa on kymmenia erilaisia prosesseja. Prosessin
tehtavana on tayttaa erilaisia sisaisen, ulkoisen tai sidosryhmien tarpeita, se on ketju naiden
tarpeiden tayttamiseksi. Prosessin tehtavana on tuottaa lisaarvoa asiakkaille ja muille sidos-
ryhmille. Prosessit voidaan jakaa neljaan ryhmaan: ydinprosessit, tukiprosessit, johtamispro-
sessit ja avainprosessit. Ydinprosesseja ovat ne prosessit, joissa syntyy asiakastyytyvaisyys,
prosessi kaynnistyy asiakkaasta ja paattyy asiakkaaseen. Ydinprosesseja ovat esimerkiksi
myynti ja markkinointi ja tuotekehitys. Ydinprosessien toimivuus varmistetaan tukiproses-
seilla, yleisia tukiprosesseja on esimerkiksi henkilostojohtaminen, tietohallinto ja talousjohta-
minen. Johtamisprosesseja taas ovat mm. strateginen suunnittelu ja muutosten seka kehitta-
misen johtaminen. Avainprosesseja ovat sellaiset prosessit, jotka ovat tarkeita yrityksen me-

nestyksen kannalta ja jotka valitaan kehittamiskohteiksi. (Tuominen 2010 ,9-10.)

Kai Laamasen (2012,19) mukaan liiketoimintaprosessi on joukko toisiinsa liittyvia toimintoja,
seka niiden toteuttamiseen tarvittavat resurssit, joita kayttamalla saadaan syotteet muunnet-
tua tuotteiksi. Tuomisen (2010, 13) mukaan prosessien kehittamisessa prosessit ovat yleensa
lilan monimutkaisia ja hitaita seka niissa on liian monia vaiheita, herkkia laatuvirheille, kus-
tannustehottomia ja reagoivat liian hitaasti asiakkaiden tarpeisiin. Tuominen myos kertoo,
etta kehittamisen jalkeen prosesseista tulee yksinkertaisempia ja nopeampia, kustannuste-
hokkaampia ja ne reagoivat nopeammin asiakkaiden tarpeisiin. Prosessin kehittamista voidaan
tehda monella eri tasolla, standardoinnissa tavoitteena on menetelmien ja toimintatapojen
vakiointi seka niiden hajonnan pienentaminen. Prosessien kehittamisen tuloksena syntyy
yleensa parantunut asiakastyytyvaisyys, tuottavuus, nopeus, varmuus, sopeutumiskyky ja kas-

vanut kapasiteetti. (Tuominen 2010,13.)

Laamasen (2012, 75) mukaan prosessien kuvaaminen on viestinnan valine. Usein ensimmainen
asia mika tulee mieleen prosessien johtamisesta, on prosessien kuvaaminen vuokaaviona. Ku-
vaus itsessaan ei kuitenkaan ole tavoite vaan se on keino mallintaa organisaation toimintaa,
jotta sita voidaan kehittaa, analysoida ja ymmartaa. Hyva prosessikuvaus auttaakin organisaa-
tion toiminnan ymmartamisessa, sita tarvitaan, jotta voidaan tunnistaa kriittiset vaiheet ja

prosessin omistajan tulee osallistua itse prosessin kuvauksen kirjoittamiseen.
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Laamasen (2012, 76-83) myos korostaa sita, etta prosessikuvauksen tulisi sisaltaa prosessien
kannalta kriittiset asiat, jotta prosessikuvauksesta tulisi hyva. Hanen mukaansa prosessikaavi-
oon tulisi kuvata roolit ja toiminta ja tarkeinta onkin tunnistaa ne ja sijoittaa ne kaavioon.
Tarkeaa on kuvata myos asiakkaan toiminta. Prosessien kuvaamiseen kannattaa valita muu-
tama prosessi, sopiva maara on 2-4 prosessia samanaikaisesti. Helpoin tapa valita kuvattavat
prosessit on keskustella tarkeimmista prosesseista ja tehda valinta sen pohjalta. (Laamanen
2012, 75-83.)

Usein mietitaan tulisiko kuvata nykyprosessi vai tulevaisuuden prosessi. Jos tilanne on sellai-
nen, missa tarvitaan radikaalisti parannuksia, kannattaa keskittya kuvaamaan uusi prosessi.
Voidaan myos kuvata seka nykyinen, etta uusi prosessi ja saavuttaa silla ymmarrys mika pro-
sessissa muuttuu. Laamasen mukaan nykyista prosessia ei ehka kannata kuvata, jos se ei varsi-
naisesti toimi todella huonosti. Kuvaaminen usein vahvistaa kuvattua toimintamallia. Ny-
kyprosessin kuvaamisella voidaan kuitenkin helpottaa puutteiden loytamista ja nain nayttaa
erot halutun toiminnan ja nykyisen valilla. Laamasen suosituksena on kuvata parempi prosessi
sellaisena, joka voidaan tavoittaa noin kuudessa kuukaudessa. Nain saadaan helposti paran-

nuksia aikaan ja uskottavuus paranee. (Laamanen 2012, 86-87).

4  B2B myyntiprosessi

Yritysten toimintamallit ja toimintaymparisto ovat jatkuvassa murroksessa, toimintaa tulee
kehittaa, jotta voidaan varmistaa tulevaisuus. Myyjan tyo on kohdata muutoksia, mutta kui-
tenkin jotkut asiat pysyvat muuttumattomina kuten se, etta edelleen tarvitaan myyntihenki-
loita jotka saavat asiakkaan kiinnostuksen heraamaan ja varmistavat asiakkaan aanen kuulu-
misen organisaatiossa. Perinteisessa myyntiprosessissa pyritaan myymaan tuote tai palvelu
asiakkaalle, vaikka sille ei ehka olisikaan tarvetta. Prosessi on yleensa seuraavanlainen:
avaus, kartoitus, ratkaisuehdotus, vastavaitteiden kasittely, paatokseen ohjaaminen ja jalki-
hoito. B2b myynnissa kyse on kuitenkin monimuotoisesta asiakkaan ongelmien ratkaisusta ja

myyntiprosessi ei ole niin virtaviivainen. (Kortelainen & Kyro 2015, 8.)

Tassa luvussa kerrotaan B2B myyntiprosessista ja sen vaiheista, seka asiakastiedon ja tuotteis-
tamisen hyodyntamisesta myyntiprosessissa. Luvussa avataan opinnaytetyon kannalta keskei-

sia kasitteita B2b myynti, segmentointi ja tuotteistaminen.

4.1  Myyntiprosessin vaiheet

Jatkuvasti kasvavat asiakasodotukset aiheuttavat muutoksia yrityksen arjessa, yrityksen sisai-
set prosessit usein estavat helpon ostamisen. Kuluttajista ja ostajista on tullut yha vaativam-
pia ja ostajat hakevat yksinkertaisuutta, helppoutta ja nopeutta. Organisaatioissa usein asiat

on jarjestetty niin, etta ne saadaan helposti hoidettua, mutta se ei valttamatta ole asiakkaan
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kannalta paras tapa toimia. Asiakaskeskeisyys tarkoittaa sita, etta asiakkaiden tahtotila ja
tarpeet on selvitetty ja asiakaskeskeiset yritykset pyrkivat tekemaan jokaisesta asiakaskoh-

taamisesta sellaisia, etta ne tuottavat asiakkaille arvoa. (Kurvinen & Seppa 2016, 25.)

B2b myyntiprosessi sisaltaa elementit, mita me tavallisesti kohtaamme kuluttajana ostotilan-
teessa. B2b-ratkaisumyyjan aikaperspektiivi ulottuu yleensa useamman kuukauden tai jopa
vuoden paahan siita, kun tarve on todettu ja kauppa paatetty. Myyntiprosessi sitoo useita
henkiloita. Kaupan kohteena oleva ratkaisu hahmottuu ja kehittyy myyntiprosessin aikana ja

asiakkaan kasitys tarpeesta valittyy myyjalle. (Roune & Joki-Korpela 2008, 9-13.)

Kortelainen ja Kyro (2015, 8-10) ovat maaritelleet B2b myynnin prosessin niin, etta prosessi
kaynnistyy avauksella, kun tarpeet ja halut ovat selvilla, voidaan alkaa ideoimaan ratkaisua,
ratkaisuehdotus tehdaan asiakkaiden tarpeiden pohjalta, kun on paasty yhteisymmarrykseen
ratkaisusta, kaydaan se viela lapi asiakkaan kanssa. Paatoksen jalkeen tehdaan jalkihoito ja
varmistetaan myos, etta organisaatiossa toimet kaynnistyvat. Roune ym. (Roune ym. 2008,
54-55) taas kertoo teoksessaan myyntiprosessin vaiheiden olevan seuraavanlainen: ensimmai-
sessa vaiheessa, jota kutsutaan projektivaiheeksi, tehdaan kohteiden valinta, valitaan markki-
nasegmenttiin sijoittuva asiakas, aloitetaan asiakasprosessi ja tehdaan asiakassuhteen syven-
tamista. Toinen vaihe on itse myyntiprojekti, jossa tehdaan avainmahdollisuuksien ja riskien
analyysi, kilpailutilanteen analyysi ja asiakassuhteen analyysi. Neljas vaihe on myyntiprojek-
tin toteutus, jossa kehitetaan asiakasratkaisu ja voittostrategia seka toimeenpannaan voit-
tostrategia. Viidentena vaiheena on kaupan paattaminen ja kuudentena vaiheena on itse toi-

mitusprojektin toteutus, viimeisena vaiheena on asiakkuuden hoito.

Ojasalot (2010, 53) mukaan myyntiprosessin vaiheet ovat prospektien etsinta ja arviointi,
myyntiesittelya edeltava valmistelu, lahestyminen, itse myyntiesittely, vastavaitteiden kasit-
tely, kaupan paattaminen ja seuranta, seka asiakkaista huolehtiminen ja jalkimarkkinointi.
Kortelainen & Kyro ovat kuvanneet kirjassaan prosessin alkavan avauksesta ja paattyy jalki-
hoitoon. Ojasalojen mukaan taas myyntiprosessi paattyy jalkimarkkinointiin. Ojasalojen

myyntiprosessissa ei kuvata oman organisaatioiden toimintojen varmistamista.

Ojasalot (2010, 40-42) myos tarkastelevat prosessia ostajan nakokulmasta, ostoprosessi pitaa
sisallaan tarpeiden tunnistamisen, tiedon hankinnan, palvelun toimittajan valinnan ja suori-
tuksen arvioinnin. Kortelaisen, Kyron, Ojasalojen ja Rouneen kuvaukset myyntiprosessista hie-
man eroavat, mutta oleellista kaikissa on se, etta kaupan paattamisen jalkeen pitaisi tehda

myos asiakkuuden hoitoa ja varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ostamaansa palveluun.

Arvon ja hyodyn myymisessa tarkeinta ei ole se mita ratkaisu asiakkaalle maksaa, vaan se
mita asiakas saa ja hyotyy ratkaisusta. Kuitenkin sita siihen miksi asiakas ei valttamatta koe
saaneensa riittavasti arvoa ostamastaan palvelusta on monia. Usein syyna on esim. se, etta

myyja ei ole tunnistanut asiakkaan ongelmaa ja sita mika oikeasti tuottaa asiakkaalle arvoa.
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Asiakkaalle esitetty arvo ei ole asiakkaalle tarkea, arvolupaus ei perustu oikeisiin faktoihin.
Asiakkaalta ei ole selvitetty sita mita hyotya asiakas odottaa ja asiakkaalle on mahdollisesi lu-
vattu myyntiprosessin aikana liikaa. Peruslahtokohta arvon tuottamisessa onkin se, etta asia-
kas saa enemman kuin mita maksaa. Kauppaa ei synny, jos asiakas kokee, etta han uhraa
enemman aikaa, vaivaa ja rahaa suhteessa saamaansa hyotyyn. Silloin kun asiakas kokee saa-

vansa enemman hyotya ja arvoa, kauppa todennakoisesti syntyy. (Laine 2015. 128-130.)

Ojanen (2010,21) kehottaakin tutustumaan etukateen myyntityon valineisiin, koska silloin kun
tuntee pelivalineiden ominaisuudet ja niiden kautta saavutettavat edut seka hyodyt, pystyy
olemaan paljon vakuuttavampi myyntitilanteessa. Ennen myyntitilannetta kannattaakin miet-
tia vastauksia kysymyksiin: Minkalaisia tuotteita asiakas haluaa ostaa ja miksi, millaisia lisa-
palveluja on ja osataanko tarjota asiakkaalle kaikki silla tavalla miten asiakas haluaa? Kun asi-
akkaalla on tunne, etta han on saanut yksilollisen ratkaisun, myyja on onnistunut tyossaan.
Myyja jolla on hyva pelisilma, osaa kirjoittaa ylos asiakkaiden yleisimmat vastavaitteet ja pys-
tyykin kayttamaan naita myyntisparrauksessa. Kaytannon kokemuksia hyodyntamalla pystyy
paremmin argumentoimaan tuotteet niin, etta asiakas ymmartaa ne. Asiakaskohtaamisiin tu-
lisi siis valmistautua silla tavalla, etta on analysoinut aiemmat myyntitilanteet ja sisaistanyt
niista saadun tiedon. Nain pystytaan loytamaan jokaiselle asiakkaalle ydinhyoty, jonka vuoksi

asiakas valitsee juuri meidan yrityksen. (Ojanen 2010, 21.)

Myyntiprosessi on sama kuin myynnin toimintamalli, jonka mukaan suunnitellaan, toteutetaan
ja arvioidaan myyntityota. Myyntiprosessin johtaminen koostuu suunnittelun johtamisesta,
myynnin toimeenpanon johtamisesta ja myynnin arvioinnin johtamisesta. Myynnin suunnitte-
luun kuuluu asiakaskohtaisten toimintasuunnitelmien tekeminen, uusasiakashankintaan liit-
tyva potentiaalisten asiakkaiden valinta ja myyntistrategian rakentaminen. Myynnin toimeen-
panoon taas liittyy se mita myynnissa onnistuminen vaatii tekemisena, mita myynnissa onnis-
tuminen vaatii osaamisen nakokulmasta, mita keskittyminen oikeisiin asioihin tarkoittaa myy-
jan nakokulmasta ja mita tarkoittaa asiakkaan kohtaaminen. Myynnin arviointi kohdistuu
myyntituloksiin ja myyjien toimintaan, eli suoritustavoitteisiin. Pelkka myyntitulosten arvi-

ointi ei kuitenkaan riita vaan pitaa kuulla myos asiakasta. (Nieminen&Tomperi 2008, 73.)

Useissa yrityksissa on olemassa asiakkaiden hallintaa varten jarjestelma, mutta sen tarjoama
tieto tukee vain osittain myynnin ohjaamista. Nama jarjestelmat jaavat usein etaisiksi ja siita
tulee helposti vain mekaaninen tapa rekisteroida asiakkuudet. Usein yritysten johto painii on-
gelman kanssa, yritysten tavoitteena olevan arvon kasvattaminen vaatii lisaa myyntia. Johto-
ryhmassa taas usein tormaa siihen, etta myynnin johtaminen ei ole suunnitelmallista ja myyn-
nin johdolla ei valttamatta ole ylimman johdon riittavaa tukea eika alykkaita tyokaluja myyn-
nin ohjaamiseen. Liiketoiminnan perusta on oikeanlainen myynnin ohjaaminen. Myyjat eivat
valttamatta miella CRM jarjestelmaa myynnin apuvalineeksi vaan se koetaan usein haitaksi.

(Rubonovitsch & Valovirta 2009, 27-31.) Kun myynnin ja asiakkuuksien hoidon prosessit on
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maaritelty riittavan hyvin, toimii CRM-jarjestelma myynnin tukena. Sinne on mahdollista
tuoda asiakastietoja, mallintaa myynnin prosessit ja asiakkuuksien hoitomallit, seka merkita
tiedot siita miten markkinointia ja myyntia on toteutettu. (Hanti, Kairisto-Mertanen&Kock
2016, 79).

Asiakkuuksien johtaminen edellyttaa sita, etta yrityksessa on laadittuna asiakasstrategia.
Asiakasstrategian tehtavana on kertoa, millaisia asiakkuuksia yritys tavoittelee ja millaisia ta-
voitteita se asettaa asiakkuuksille, seka miten niita mitataan ja miten tarjooma mukautetaan
asiakkaille sopivaksi. Kun yritys haluaa alkaa johtamaan asiakkuuksia jarjestelmallisesti, tulee
ensin tehda nykytilan analysointi. Analysoitaessa asiakkuuksia tulisi ottaa kantaa asiakkaiden
kannattavuuteen, pelkka liikevaihto ei riita priorisoinnissa. Kun asiakaskanta on analysoitu,

voidaan alkaa ryhmittelemaan asiakkuuksia eli segmentoimaan. (Hanti ym. 2016, 73).

Oikein valituista asiakassuhteista onkin hyotya seka yritykselle etta asiakkaille. Merkittavim-
mat hyodyt ovat kannattavuuden kasvu, asiakkaan suosituksiin perustuva markkinointi, lisaan-
tyneet ostot ja pienentyneet kulut. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat mielellaan muille hyvista
kokemuksistaan ja usein jos oston kohde on sellainen mita on vaikea arvioida ennen ostoa,
haetaankin muilta referensseja myyvasta yrityksesta. Muilta asiakkailta saatujen referenssien
vaikutus ostopaatokseen on suuri. Usein positiivisen referenssin vaikutus on paljon suurempi
mita esimerkiksi maksettu mainos tai myyjan antamat perustelut. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
126-128.)

Jotta saadaan laadittua toimiva myyntistrategia se vaatii yksiselitteista mallia ja suuntavii-
voja, riittavan pieneksi pilkottuja tavoitteita kuukausi- ja viikkotasolla, muutosjohtamisen
taitoa, ymmarrysta valta- ja vaikutussuhteista, oikeanlaisia organisaatiorakenteita jotka tuke-
vat tiedonkulkua, tehokasta seuranta- ja palautejarjestelmaa, taytantoonpanevaa yrityskult-
tuuria ja johdolta sitoutumista valittuun strategiaan. Tavoitteet tulee pilkkoa pienempiin
osiin niin myyja-, asiakas- kuin toimintotasollakin ja kannattaa laatia viikkotasoiset tavoit-
teet. Esimiehen tulee priorisoida tavoitteet ja maaritella niiden toteuttamisjarjestys. Toimiva
myyntistrategia on koko myynnin perusta ja ilman toimivaa strategiaa ei ole mitaan mihin si-
toutua. Vastuiden ja aikataulujen tulee olla selkeita ja tasmallisia, seka jokaisen henkilon tu-
lee tietad mita hanelta odotetaan. (Rubanovitch & Aalto 2008, 45-47.)

4.2  Asiakasymmarryksen hyodyntaminen myyntiprosessissa

Kurvisen ja Sepan (2016, 131-133) mukaan yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan matka, ollak-
seen madollisimman relevantti kaikissa kaanteissa. Teknologia mahdollistaa personoinnin asi-

akkaille, mutta jos asiakasymmarrys on heikolla tasolla, sen hyodyntaminen on mahdotonta.
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Kun asiakkaan matka hahmotetaan, se luo yritykselle kuvan siita mita asiakkaan matkalla ta-
pahtuu ja lisaa tietoa asiakkaista. Asiakkaan tarve voi olla suunniteltu, pakotettu tai hera-
tetty- Pakotettu tarve tarkoittaa muuttuneita olosuhteita, kuten esimerkiksi muuttuneisiin
asiakasodotuksiin vastaamista. Vahvoilla ovat tarjoajat, jotka ovat onnistuneet rakentamaan
luottamuksen ostajaan jo aiemmin. Suunniteltu tarve voi olla esimerkiksi uusittu verkko-
kauppa, silloin asiakkaalla on mahdollisuus selvitella rauhassa tarjoajia. Heratetyssa tarpeessa
asiakkaan huomion saa vasta kun asiakas on ymmartanyt, etta hanella on ongelma. Silloin pi-
taa ymmartaa asiakkaan kokonaiskuva ja pystya tarjoamaan asiakkaalle muutosta nykytilan-

teeseen.

Lemmensin ym. (2014,76) mukaan tulee ymmartaa mita asiakkaiden tyo on ja mitka heidan
kokemukset ovat tehdessaan kyseista tyota, jotta voidaan kehittaa palveluita jotka aidosti
auttavat asiakkaita. Kaytannossa asiakkaiden tarpeiden ymmartaminen on hankalaa. Jos kysy-
taan asiakkailta mita heidan tarpeensa ovat, ei synny innovatiivisia ideoita, koska asiakkaiden
on vaikea kuvitella palveluita joita he eivat ole viela kokeneet. Tuotteet ja palvelut eivat it-

sessaan lisaa arvoa, mutta niita kaytetaan luomaan asiakkaille lisaarvoa.

Yritysten haasteina onkin siirtya asiakaslahtoiseen ajatteluun, tuotepohjaisen ajattelun si-
jaan. Yritykset tuntevat tuottamansa palvelut ja tuotteet lapikotaisin, mutta vaikeampaa on
maaritella mika on niiden tuottama lisaarvo asiakkaille. Asiakasnakokulman kulmakivi on mm.
arvotuotanto, eli mita lisaarvoa asiakkaalle aidosti ollaan tuottamassa. Kun tarkastellaan pal-
velua tai tuotetta asiakkaan ja asiakassuhteen kannalta, voidaan nahda aivan uudenlaisia ta-
poja tuottaa asiakkaalle lisaarvoa. Kun astutaan asiakkaan saappaisiin ja mietitaan omaa toi-
mintaa asiakkaan silmin, pystytaan luomaan tuotekokonaisuuksia, joissa tuote tai palvelu on
tuotettu asiakkaan tarpeista lahtien, ei oman toiminnan nakokulmasta. Kannattamaton tuote
tai palvelu voi olla sita, koska sita ei ole sovitettu riittavasti asiakkaan tarpeisiin tai sen asiak-

kaalle tuottamaa lisaarvoa ei ole maaritelty. (Selin & Selin 2013, 18-19.)

Selinien (2013, 19) mukaan asiakaskeskeisessa ajattelussa haetaan asiakkaille ratkaisuja, huo-
mioidaan asiakkaan kannattavuus, asiakassuhteen kehitys ja asiakkaan toimintatyyli, huomioi-
daan asiakassuhteen ika ja asiakkaan asiointikanavat, asiakkaan ostot ja se miten asiakassuh-
detta voidaan syventaa. Loytanan ja Kortesuon (2011, 128-129) kertovat, etta tuotteen omi-
naisuudet ja hyodyt tulisi erottaa toisistaan. Kun ajatellaan nain, pystytaan siirtymaan tuote-
keskeisesta ajattelusta kokemuskeskeiseen ajatteluun. Keskeisimpia asioita asiakaskokemuk-
sen johtamisessa on ne keinot, joilla voidaan luoda erilaisia kokemuksia erilaisille asiakkaille.
Segmentointi onkin avain erilaisten kokemusten luomisessa. Asiakkaita voi segmentoida vaikka
maantieteellisen sijainnin perusteella, mutta asiakaskokemuksen kannalta segmentointi kan-
nattaa rakentaa lifestyle-ajattelun seka asiakaskohtaisen kannattavuuden kannalta. (Loytana
& Kortesuo 2011, 128-129.)
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Lahtokohtana segmentoinnissa on asiakkaiden erilaiset arvostukset ja tarpeet. Yritys ei voi
tyydyttaa kaikkia tarpeita, eika se ole kannattavaa. Yrityksen tuleekin loytaa itselleen sopi-
vimmat asiakasryhmat. Segmentointi voidaan maaritella niin, etta se on erilaisten asiakasryh-
mien etsimista ja valitsemista niin etta asiakkaiden arvostukset ja tarpeet tuntemalla voidaan
tyydyttaa asiakasryhman tarpeet kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. Asiakaslahtoisyys
tuottaa yritykselle toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Ilman onnistunutta segmentointia
yrityksella ei ole markkinoilla juurikaan mahdollisuuksia menestya. Segmentoinnissa tunniste-
taan erilaiset asiakasryhmat ja niiden perusteella tehdaan valinta tavoiteltavista segmen-
teista. (Bergstrom&Leppanen 2015, 132-133.)

Asiakkaista ostajina on tehty tutkimus, joka tuo uudenlaista nakokulmaa ostajiin. Tutkimuk-
sen seurauksena on tunnistettu seitseman erilaista ostajaprofiilia. Tunnistetut ostajaprofiilit
ovat tutkimuksen mukaan seuraavanlaisia: tuloksen tekija, motivoituu organisaation kehitta-
misesta ja etsii uusia ideoita ja ratkaisuja, opettaja haluaa jakaa uusia ideoita ja nakemyksia
muiden kanssa, epailevainen, vastustelee ja haastaa myyjia ja on heita kohtaan epailevainen,
opas haluaa kertoa ja jakaa laajasti kaikkea mita omassa organisaatiossa tapahtuu, kaveri, ky-
seista henkiloa on helppo lahestya, kiipija taas keskittyy oman edun tavoittamiseen ja blok-
kaaja ei ole kiinnostunut olemaan tekemisissa myyjien kanssa. Kun myyja tunnistaa oman
asiakaskunnan jasenet kuvatuista profiileista, on helpompaa kohdistaa omaa myyntitoimintaa
niihin asiakkaan edustajiin jotka pystyvat viemaan asioita eteenpain omissa organisaatiois-
saan. (Laine 2015, 174-176.)

Nieminen ja Tomperi (2008, 77) kertovat, etta asiakassegmentoinnin tarkoituksena on saada
asiakkuuden asemoitua yrityksen myynnin kannalta mielekkaalla tavalla. Kun tiedetaan mihin
suunnataan myynnilliset voimavarat, voidaan taata paras mahdollinen tuottava myynnin
kasvu. Asiakassegmentoinnin osaaminen on asiakkaiden ryhmittelya ja taman ryhmittelyn hyo-
dyntamista. Asiakkaat voidaan ryhmitella esimerkiksi koon, toimialan, maantieteellisen sijain-
nin, kaytossa olevan teknologian, ostokayttaytymisen ja asiakaskohtaisen markkinaosuuden
mukaan. Segmentoinnin tarkoituksena on myos auttaa yritysta tarjooman maarittelyssa ja

kohdentamisessa kullekin asiakasryhmalle. (Nieminen & Tomperi 2008, 77.)

Tulevien potentiaalisten asiakkaiden etsiminen markkinoilta eli prospektointi tarkoittaa koh-
deryhmamarkkinoilla olevien yritysten analysointia ja kartoittamista myyntia varten. Jos pros-
pektointia paatetaan tehda, pitaa paattaa missa mittakaavassa sita tehdaan. Prospektointia
voidaan kuvata tehokkaana prosessina, jossa on kolme vaihetta: kartoitus, karsinta ja pro-
spektin valinta. Kartoituksessa mietitaan, sopiiko kyseinen yritys asiakkaaksi. Karsinnassa
maaritellaan kohtaako myyjan tarjooma ja asiakkaan tarpeet. Esim. internet tarjoaa helpon
ratkaisun toimialojen kartoittamiseen. Prospektin valinta vaiheessa maaritellaan yrityksesta

henkilo ja titteli, johon ollaan ottamassa yhteytta. (Nieminen&Tomperi 2008, 83-84.)
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Kun asiakassegmentointi on tehty, voidaan maaritella hoitomallit asiakkuuksille. Ne tarkoitta-
vat konkreettisia toimenpiteita ja ohjeistuksia asiakaskontaktien sisaltoon, maaraan ja laa-
tuun. Ne voivat sisaltaa myos ohjeistuksia myyjille ja henkilostolle. Hoitomalli voi olla esimer-
kiksi sellainen missa asiakas kohdataan 4 kertaa vuodessa ja asiakkaalle soitetaan kerran kuu-
kaudessa. (Hanti ym. 2016, 75.)

Hanti ym. (2016, 77-78) mukaan asiakastieto on olennaista asiakkuuksien johtamisessa. Kun
asiakkuuksista on kaytettavissa kattava tieto, voidaan myos johtaa tuloksekkaasti. Asiakastie-
toa on saatavilla useista eri lahteista ja tarkeinta onkin kerata niista yhteen relevanteimmat
tiedot. Asiakastietoa on saatavilla valtava maara, mutta olennaista on sen hyodyntaminen toi-

minnan tasolla. Yritysten haasteena on erottaa olennainen tieto ja hyodyntaa sita.

Pakkanen ym. (2013, 105-106) kertovat siita, etta usein markkinoijat eivat ymmarra, etta kun
he tarjoavat kaikille kaikkea, ei puhutella enaa ketaan. Heidan mukaan segmentit tulisikin va-
lita jo liikeideaa maariteltaessa. Vaatii rohkeutta jattaa osa mahdollisista asiakkaista markki-
noinnin ulkopuolelle, mutta silloin pystytaan tavoittamaan ja puhuttelemaan valittua kohde-
ryhmaa menestyksekkaasti. Segmentoinnissa lahtokohtana on markkinoiden maarittely eli
ketka voisivat olla asiakkaita ja naiden potentiaalisten asiakkaiden tarpeet. On tarkeaa etsia
sellaisia seikkoja, jotka vaikuttavat ostamiseen. Kun yritys saa jaettua potentiaaliset asiak-
kaat segmentteihin, se pystyy valitsemaan kohderyhman tai kohderyhmat joita se haluaa ta-

voitella.

Yrityksilla on valittavana kaksi erilaista segmentointistrategiaa, selektiivinen eli valikoiva
strategia ja keskitetty strategia. Keskitetyssa strategiassa valitaan yksi segmentti ja pyritaan
tyydyttamaan sen tarpeet, valikoivassa strategiassa taas yritys valitsee monta erilaista seg-
menttia ja tarjoaa niille kunkin ryhman tarpeita vastaavia versioita tuotteista/palveluista. Jo-
kainen segmentti on kuitenkin maariteltava erikseen ja niille on kehitettava erilaiset kilpailu-
keinoratkaisut. Segmentointitavat voidaan jaotella esimerkiksi tyyppisegmentoinniksi, jossa
maaritellaan kuluttajan mieltymykset ja taustat elamantapatekijoiden perusteella, hyotyseg-
mentoinniksi jossa maaritellaan se mita hyotya kuluttaja hakee tuotteesta/palvelusta/yrityk-
sesta ja asiakassuhdesegmentoinniksi missa maaritellaan se mita kilpailukeinoja kaytetaan po-
tentiaalisille asiakkaille, olemassa oleville asiakkaille ja kanta-/avainasiakkaille. (Pakkanen
ym. 2013, 108-109.)

4.3  Tuotteistamisen hyodyntaminen myyntiprosessissa

Tuotteistaminen on kasite, jolla on useita eri maaritelmia. Tassa opinnaytetyossa tarkastel-
laan tuotteistamista tyona, jonka lopputuloksena asiantuntemus ja osaaminen voidaan jalos-

taa myyntikelpoiseksi palvelutuotteeksi.
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Parantaisen (2007, 12-15) mukaan tuotteistamisessa on kyse mm. dokumentoinnista, palvelun
suunnitteluvaihe, sopimukset, markkinointimateriaali, hinnoittelu, graafinen ilme ja kaikki
muu on tallennettuna sahkoiseen muotoon niin tarkasti, etta joku muu pateva henkilo pystyy
ryhtymaan palvelun tuottajaksi. Tama on edellytys sille, etta palvelutuotteen pystyy monista-
maan. Jokainen palveluntuottaja kopioi aiemmista toistaan sopivia osia ja muokkaa niita asi-
akkaidensa tarpeisiin, seka saastaa nain aikaa. Harvemmin kukaan haluaa aloittaa jokaista

palvelutuotteen myyntitilannetta alusta. (Parantainen 2007, 12-15.)

Tuotteistuksen ensimmainen vaihe on se, kun asiantuntija alkaa monistamaan joitakin hyvaksi
havaittuja toimintamallejansa. Toisessa vaiheessa palvelu saa nimen ja hinta alkaa hahmot-
tua, hintalappu saattaa viela tassa vaiheessa vaihdella koska palvelun sisaltoa saattaa olla
viela liian houkuttelevaa raataloida asiakkaan erikoistarpeisiin. Kolmannessa vaiheessa alkaa
toimitussisalto jo vakiintua sen verran etta palvelun hinta on mahdollista muuttaa kiinteaksi.
Neljannessa vaiheessa palvelun sisalto on jo vakiintunut sen verran, etta asiantuntija voi
opettaa kollegoja toimittamaan palvelun samalla tavalla, miten han sen itsekin tekisi. Kun
osaaminen on tuotteistettavissa, alkaa palvelukin pikkuhiljaa monistua. Viidennessa vaiheessa
palvelun kaikki vaiheet pitaa olla dokumentoituna ja palvelu on toistettavissa jopa oman yri-
tyksen ulkopuolelle. Palvelu on tassa vaiheessa jarkevaa jakaa moduleihin, nain pystytaan
muodostamaan eri asiakasryhmille omia palveluversioita. Kuudennessa vaiheessa palvelu on
valmis lisensoitavaksi ja palvelukonseptia voidaan hioa jarjestelmallisesti tuotekehitysmene-
telmilla. (Parantainen 2007, 12-15.)

Miten asiantuntemusta voidaan sitten monistaa? Jokainen asiantuntija varmasti ajattelee niin,
etta hanen asiantuntemuksensa on niin ainutlaatuista, ettei sita voida monistaa. Parantainen
(2007, 15) kuitenkin vaittaa, etta olemassa ei ole mitaan niin ainutlaatuista tai valmista ett-
eiko sita voisi monistaa. Asiantuntemuksen monistaminen tarkoittaa sita, etta osaaminen on
siirrettavissa asiantuntijalta toiselle ilman etta jokaisen asiantuntijan joutuu kouluttamaan

henkilokohtaisesti.

Huonosti tuotteistetun palvelun tunnistaa siita, etta palvelusta ei ole suoraan annettavissa
hintaa, kun sita kysytaan, vaan aletaan sepittaa toisaalta- ja toisaalta tyyppisia selityksia.
Palvelulla ei tarvitse olla ainoastaan yhta hintaa, mutta sen pitaisi olla ilmoitettavissa jollain
perusteella valittomasti. Huonosti tuotteistetun palvelun tunnistaa myos siita, etta palvelun
sisalto keksitaan myyntitilanteessa, silloin palvelun hyotyja ja ominaisuuksia ei voida painaa
esitteeseen tai listata internet-sivuille. Tuotteistamattoman palvelun tunnistaa myos siita,
etta kukaan ei tieda kenen vastuulla tuotteen hinnoittelu ja palvelun kehittaminen on. Jos

kukaan ei vastaa tuotteesta, lopputulos tuskin on kovin ihmeellinen. (Parantainen 2007, 25.)

Kuinka tuotteistamalla sitten pystytaan tuplaamaan kate? Helpottamalla ostamista erottu-

malla kilpailijoista, paketoimalla kokonaisuuksia ja poistamalla riskin tunteen. Hankkimalla
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epareilun ylivoiman, eli pelaamalla monopolia, antamalla torkeita lupauksia ja sommittele-
malla kiehtovia tarinoita. Myymalla edullisesti, kun tuote kiteytetty markkinointikelpoiseksi,
hinnoittelemalla kannattavasti ja raataloimalla raataloimatta. Hittitehtaan kaynnistamalla eli
kehittamalla ketterin menetelmin, monistamalla palvelua kuten tuotetta monistetaan ja joh-
tamalla formaatin avulla. Tuotteistamisen tavoitteena on kasvattaa palvelun katetta lisaa-

malla tuottoja ja pienentamalla kuluja. (Parantainen 2007, 37.)

Hyvin tuotteistettu palvelu vaikuttaa asiakkaasta luotettavammalta mita tuotteistamaton,
asiakas saa nopeasti kasityksen siita mita han saa ja mihin hintaan. Painvastoin kun saatetaan
luulla, niin asiakkaasta ”kaikki on mahdollista”- palveluiden ostaminen ei valttamatta tunnu
asiakkaasta riskittomalta vaan siita voi tulla tunne, ettei olla ollenkaan mietitty sita mihin ol-
laan erikoistuttu. Asiakkaan kokema epavarmuus on ostamisen suurimpia esteita. (Parantai-
nen 2007, 48-55.)

On olemassa keinoja, joilla asiakkaan kokemaa riskia voidaan vahentaa. Asiakkaalle tulisi ker-
toa mita hanelta edellytetaan, etenkin jos edellytetaan jotain esitoita. Asiakkaalle pitaisi
myos pystya paljastamaan koko hinta, mika ei sisalla mitaan piilokuluja. Asiakkaalle kerrotaan
myos mita hintaan sisaltyy, eli mista palveluista se koostuu ja mita olisi saatavissa lisahin-
nalla. Mika maksaa ja mika taas on maksutonta. Asiakkaalle pitaa myos kertoa miten asiakas
palvelun voi ostaa ja mista. Lisaksi palvelu kannattaa jakaa moduuleiksi. Moduulirakenteella
palvelua voidaan raataloida asiakaskohtaisesti, asiakkaalle voidaan myyda iso kokonaisuus pie-
nina paloina, koska konsepti voi olla liian iso pala haukattavaksi kerralla. Palvelu tulisi myos
konkretisoida asiakkaalle esim. tarinoiden ja kuvien avulla. Referenssit ovat monistuvia suosi-
tuksia, jotka kuvaavat asiakkaiden kokemuksia palvelusta ja ne osoittavat, etta yritys on saa-
nut hankittua tyytyvaisia asiakkaita. Tarinan avulla voidaan, kertoa millaisia muiden asiakkai-
den ongelmia on palveluiden avulla ratkaistu. Lisaksi erilaiset standardit ja sertifikaatit mer-
kitsee laatua. (Parantainen 2007, 48-55.)

5  Palvelumuotoilun hyodyntaminen Laurean taydennyskoulutuksien myyntiprosessin kehit-
tamisessa

Palvelumuotoilua kaytetaan systemaattisena tapana kehittaa liiketoimintaa, ominaista on ko-

konaisvaltainen lahestyminen kehitettavaan palveluun. Palvelu jaetaan pienempiin kokonai-

suuksiin ja nama viela pilkotaan yksittaisiin elementteihin. Nain niihin paastaan paremmin ka-

siksi ja ne voidaan optimoida tavoitteiden mukaisiksi. (Tuulaniemi 2016, 27.)
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Konseptoi
ja vaikuta

Prosessikaaviot
muutospolkuna

- Tulevaisuuden
prosessien
kuvaaminen
prosessikaaviona.

Myyntiprosessin
kehittdminen

- Muutosehdotukset
myyntiprosessiin

Kuvio 4: Palvelumuotoilun prosessi ja opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

Tassa luvussa kerrotaan, kuinka palvelumuotoilua hyodynnettiin Laurean taydennyskoulutuk-
sien myyntiprosessin kehittamisessa. Kuviossa 4 on kuvattuna eri vaiheet ja toimenpiteet jo-
kaisessa vaiheessa. Myyntiprosessin kehittamisessa kaytettiin Ojasalon, Koskelon ja Nousiaisen

nelivaiheista mallia.

5.1  Kartoita ja ymmarra - vaihe

Ensimmainen palvelumuotoilun vaihe on nimetty kartoita ja ymmarra vaiheeksi, ensimmai-
seen vaiheeseen kuuluu tiedon hankita koko toimintaympariston tulevaisuuden kehityskulkui-
hin liittyvista asioista, asiakasymmarryksen hankinta ja tahan vaiheeseen kuluukin eniten ai-
kaa, koska koko kehitysprosessi perustuu asiakkaiden tarpeiden, tilanteiden, arvojen ja kayt-
taytymisen ymmartamiseen. Ensimmaisen vaiheen menetelmat keraavat faktatietoa ja tassa
vaiheessa korostuvat myos empaattisen menetelmat. Metodeina ja tyokaluina kaytetaan mm.
etnografiaa, luotaimia, kontekstuaalisia haastatteluja, varjostamista, toiminta-ympariston
analyysia, sisallon analyysia ja delphia, metodit perustuvat olemassa olevaan tietoon, ovat

empaattisia ja ovat sidoksissa paikkaan ja aikaan. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 74.)



26

Kartoita ja ymmarra

Myyntiprosessissa kaytettyjen materiaalien
analysointi

Havainnointi
- Opinndytetyontekija havainnoi prosessia kaytannossa

Kuvio 5: Kartoita ja ymmarra- vaiheessa kaytetyt menetelmat

Kuviossa 5 on kuvattuna Kartoita ja ymmarra- vaiheessa kaytetyt menetelmat. Kartoita ja ym-
marra- vaiheessa analysoitiin myyntiprosessissa kaytettyja materiaaleja, seka tehtiin havain-

nointia myyntiprosessista.

Havainnointi on tarkea tutkimuksellisen kehittamisen menetelma, jonka avulla on mahdollista
saada tietoa ihmisten kayttaytymisesta luonnollisessa ymparistossa. Havainnointi mahdollistaa
paasyn luonnolliseen ymparistoon, havainnointi on tyypillinen menetelma palvelumuotoilussa.
Havainnoimalla voidaan selvittaa mita kohde tekee ja havainnointi soveltuu hyvin mm. kehit-
tamistehtaviin, jonka kohteena on vuorovaikutus ja yksilon toiminta. (Ojasalo ym. 2015, 114.)
Piilohavainnointia voidaan toteuttaa niin, etta tutkija osallistuu tutkimuskohteen toimintaan,
esimerkiksi silloin kun tutkija tutkii ja havainnoi omaa tyoyhteisoaan tyosuhteensa aikana.
(Vilkka 2006, 48). Vilkan (2006,33) mukaan havainnointi voi olla joko suunniteltua ja jasennel-

tya tai vapaata ja tutkittavan kohteen toimintaan mukautunutta.

Havainnointi kohdistuu ennalta maarattyyn kohteeseen ja tulokset voidaan kirjata joko tayt-
tamalla havainnointilomake, kirjaamalla havainnointipaivakirjaa, videoimalla, valokuvaamalla
tai aanittamalla. Havainnointi sopii tutkimuksen alkuvaiheeseen ja silloin se auttaa kehittajaa
perehtymaan tutkittavaan aihealueeseen. Havainnointi voi olla strukturoitua tai strukturoima-
tonta toimintaa. Strukturoimatonta havainnointia kaytetaan silloin kun halutaan mahdollisim-
man paljon tietoa. Havainnoinnin tavoitteet tulee paattaa ja samoin myos havainnoilta vaa-
dittava tarkkuus. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija osallistuu kohteen toimintoihin esi-

merkiksi tyontekijan roolissa. (Ojasalo ym 2015, 116.)

Myyntiprosessissa kaytettyjen materiaalien analysointia tehtiin analysoimalla erilaisten asia-
kastapaamisten materiaaleja. Asiakasymmarrysta hankittiin keskustelemalla toimeksiantajan
kanssa useissa eri tapaamisissa, seka taman lisaksi tietoa haluttiin lisata aidoissa asiakasta-

paamisissa. Opinnaytetyontekija teki havainnointia tyosuhteensa aikana. Opinnaytetyontekija
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valitsi havainnointimenetelmaksi osallistuvan havainnoinnin, jota toteutettiin strukturoimat-
tomana, koska haluttiin kerata mahdollisimman paljon tietoa. Havainnoinnin tavoitteeksi ase-
tettiin kerata mahdollisimman paljon tietoa myyntiprosessista ja tarjouksen tekemisesta, joi-
den perusteella pystytaan analysoimaan myyntiprosessin toimivuutta. Havainnointia tehtiin

koko tyosuhteen ajan, mutta lisaksi valittiin viela kaksi erillista asiakastapaamista.

Tapaamisissa kerattiin tietoa osallistuvan havainnoinnin avulla. Vilkan mukaan havainnointi on
aineistonhankintamenetelma, jossa kerataan tietoa seuraamalla ja tarkkailemalla tietoisesti
tutkittavaa ilmiota (2006, 33). Hanen mukaansa havainnointi toteutetaan tyypillisesti ennalta
jasenneltyna havainnointina eli valmistautumalla havainnointiin kaymalla havainnoitava pro-
sessi etukateen lapi ja luomalla esimerkiksi tarkistuslistoja, joihin havainnot kirjataan. Koska
asiakastapaamisten sisalto oli etukateen tiedossa, mutta haluttiin kerata mahdollisimman pal-
jon tieto, kaytettiin menetelmana vapaata havainnointia. Jotta vapaa havainnointi onnistuisi,
tulee kohteesta tietaa mahdollisimman paljon jo etukateen, jotta tutkija osaa kiinnittaa huo-
miota tutkimuksen kannalta oikeisiin asioihin. (Vilkka 2006, 36). Asiakastapaamisia varten oli
kayty lapi aikaisempi dokumentaatio myyntitapahtumista. Havainnoinnit kirjattiin aiheittain

ja aineistoa analysoitiin muistiinpanojen perusteella.

Myyntitapahtumiksi, joissa tehtiin havainnointia, valittiin tapaaminen jarjeston edustajan
kanssa 3.10.2018 ja jarjestofoorumi 5.10.2018, minne oli sovittu Laurean palvelumuotoilukou-
lutuksien esittely. Jarjeston edustajan tapaamisessa 3.10.2018 kaytiin keskusteluja jarjesto-
foorumin sisallosta ja tarjouksen sisallosta. Alustavat ideat tarjouksesta esiteltiin jarjeston
edustajalle ja jarjeston edustajan ehdotuksien mukaan muutettiin tarjouksen sisaltoa. Tapaa-
minen tuotti tietoa siita mita Laurealta odotetaan jarjestofoorumissa, seka mista jarjestoista
osallistujat ovat. Taman tapaamisen perusteella tarjousta pystyttiin tarkentamaan ja paadyt-
tiin siihen, etta jarjestofoorumissa on hyva tuoda myos esimerkki siita, minkalaisia palvelu-
muotoilukoulutuksia muille jarjestoille on aiemmin jarjestetty ja mita tuloksia koulutuksella

on saatu aikaan.

Tapaamisen perusteella opinnaytetyontekija pystyi tarkentamaan havainnoitavia kohteita jar-
jestofoorumissa. Jarjestofoorumin havainnoitaviksi kohteiksi valikoitui esityksen kiinnosta-
vuus, jota voidaan maaritella sen perusteella, kuinka moni jarjestoista on kiinnostunut osallis-
tumaan koulutukseen, esityksen selkeys, myyntiprosessin vaiheet ja vaiheiden kesto. Myynti-
prosessi kaynnistyi avauksella ja asiakkaan kanssa kaytiin lapi taman hetkinen tilanne ja tar-
peet. Asiakkaan kanssa kaytiin keskustelua siita mita asiakas haluaa ja tarvitsee. Asiakkaan
kanssa kaytiin myos alustava ehdotus lapi. Myyntiprosessi eteni sen mukaan, miten B2B myyn-

tiprosessista kirjoitetun kirjallisuuden mukaan tuleekin edeta.
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Asiakastapaaminen oli jarjestofoorumissa 5.10.2018. Tapaamisessa esiteltiin Laurean palvelu-
muotoilukoulutuksia. Tapaamiseen oli kutsuttu eri liittojen edustajia ja paikalla oli noin 15
henkiloa erilaisista organisaatioista. Laurea Ammattikorkeakoulusta paikalla oli palvelumuo-
toilija, kehittamispaallikko, tuotekoordinaattori ja palvelumuotoiluassistentti. Tapaamiseen
oli valmisteltu esitys, mika kertoi mita koulutus pitaa sisallaan ja mita hyotya koulutuksesta
on. Materiaaleissa oli kuvattuna koulutuksen moduulit seka kaksi erilaista vaihtoehtoa koulu-
tukselle. Ensin kerrottiin palvelumuotoilusta yleisella tasolla, seka siita mita palvelumuotoilun
hyodyntamisella on saavutettu yrityksissa, seka mita asiakkaiden ongelmia koulutus on rat-
kaissut. Kuten Ojanen (2010, 21) toteaa, myyntityon valineisiin tulee tutustua etukateen,
jotta pystytaan olemaan vakuuttavampia myyntitilanteessa. Jarjestojen tarpeisiin oli pereh-
dytty etukateen ja nain pystyttiin tarjoamaan asiakkaille ratkaisuja, jotka palvelevat heidan
tarpeitaan. Asiakkaille esiteltiin myos esimerkkitapaus siita, millaisia jarjestoasiakkaiden on-
gelmia on pystytty ratkomaan. Kuulijat keskittyivat esityksiin ja olivat aidosti kiinnostuneita
koulutuksen sisallosta ja siita koska koulutus heille voitaisiin jarjestaa, asiakkaat esittivat pal-
jon kysymyksia ja osoittivat nain kiinnostustaan. Tapaamisen lopuksi kysyttiin osallistujilta,
kuinka moni heista on kiinnostunut esittelemaan koulutusta omassa organisaatiossaan, suurin
osa kasista nousi ylos tassa kohtaa. Asiakkaat esittivat myos kysymyksia koulutuksen hinnasta
ja olisivat kaivanneet alustavaa tarjousta, jonka he olisivat voineet vieda omiin organisaatioi-
hin. Tarjous luvattiin toimittaa heille mahdollisimman pian. Tarjouksen tekemisessa meni

kaksi viikkoa.

Kortelainen ja Kyto (2015, 8-10) toteavat, etta usein asiakkaat ovat kiireisia ja myyjan tehta-
vana on tuottaa asiakkaille lisaarvoa. Keskusteluissa tuleekin keskittya asiakkaiden ongelmiin
ja tarpeisiin. Usein asiakas odottaa, etta han saa tarjouksen mahdollisimman nopeasti tapaa-
misen jalkeen. Nain asiakkaalla pysyy tuoreessa muistissa keskustelut ja hanen kiinnostuk-
sensa sailyy. Myyntiprosessi on yleensa seuraavanlainen: avaus, kartoitus, ratkaisuehdotus,
vastavaitteiden kasittely ja paatokseen ohjaaminen. Kun on paasty asiakkaan kanssa yhteis-
ymmarrykseen, tulisi myyjan ohjata asiakasta paatokseen. Jotta tama olisi mahdollista, asiak-

kaalle tulisi toimittaa tarjous mahdollisimman pian.

Jarjestofoorumissa tehdyn havainnoinnin analysointi toi kasityksen siita, miten Laurean tilaus-
ja taydennyskoulutuksien myyntiprosessi toimii ja millaisia toimenpiteita tehdaan ennen asia-
kastapaamista, sen aikana ja sen jalkeen. Havainnoinnista tuotettujen materiaalien analy-
sointi toi kasityksen siita, kuinka pitkasta prosessista on kyse ajallisesti, seka mitka prosessin
osat toimivat hyvin ja mitka taas vaativat kehitysta. Myyntiprosessin kesto oli siita kun asiakas
otti yhteytta ensimmaisen kerran, siihen kun asiakas sai tarjouksen yli 4 viikkoa. 4 viikon ai-
kana asiakkaalle tehtya esitysta muokattiin useamman kerran. Hinnoitteluun kaytettiin aikaa
useampi tunti ja asiakkaan kanssa tavattiin useita kertoja. Itse tarjouksen laatimiseen kaytet-
tiin myos aikaa useita tunteja. Kurvinen & Seppa (2016, 170) toteavat etta ongelmat proses-

sissa syntyvat siita, kun ostoprosessi ja myyntiprosessi laitetaan rinnakkain. Ostaja odottaa
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ensimmaiselta tapaamiselta selkeaa arvoa, kun taas myyja on vasta kartoittamassa seka sel-
vittamassa taustatietoja, jotta voisi argumentoida ratkaisuaan paremmin. Tassa kohtaa usein
syntyy asiakaskokemuksen ensimmainen saro, koska asiakas odottaa, etta myyja on tutustunut

jo tarkemmin heidan taustoihin ja pystyy esittamaan ratkaisuvaihtoehtoja.

Onnistuneen myyntiprosessin suunnittelu kannattaa aloittaa loppupaasta, milta kaunis maa-
ilma nayttaa asiakkaan silmin. Ja sitten prosessit tulisi rakentaa sen mukaisesti. Haasteet kan-
nattaa kyseenalaistaa ja unohtaa nykyiset rakenteet, kun suunnitellaan uutta. (Kurvinen ym.
2016, 24.) Havainnoinnin perusteella paadyttiin tekemaan palvelupolku, jotta saadaan kuvat-
tua myyntiprosessin vaiheet ja kosketuspisteet. Nain abstraktista kokemuksesta pystytaan te-

kemaan konkreettinen.

5.2 Ennakoi ja ideoi - vaihe

Toinen vaihe on ennakoi ja ideoi vaihe, tassa vaiheessa hyodynnetaan erilaisia ideointityopa-

joja, muotoilupeleja ja muita menetelmia, joihin osallistutetaan sidosryhmia esim. asiakkaita
ja kohdeyrityksen tyontekijoita. Menetelmina ja tyokaluina kaytetaan ideointityopajoja, muo-
toilupeleja, trendikortteja, tarinankerrontaa, tulevaisuuspyoraa, ja metodit ovat osallistavia,
luovia ja avoimia. Tyopajoissa ideoidaan tulevaisuuden asiakasprofiileja ja luodaan kuvauksia
asiakkaan palvelupolusta. Ihmisia osallistetaan ideoimaan tulevaisuuden vaihtoehtoja esimer-

kiksi ”Mita jos?” kysymysten avulla. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 75.)

Ennakoi ja ideoi

Palvelupolku
- Alustava kuvaus nykytilasta ja kontaktipisteista

Ideointitydpaja 1
- Jarjestettiin ideointityopaja Laureassa, jossa kuvattiin
nykytila hyddyntamalla Service Blueprintia. Myyntiti-
lanteesta tehtiin 2 erilaista Service Blueprintia.

Kuvio 6: Ennakoi ja ideoi- vaiheessa kaytetyt menetelmat

Ennakoi ja ideoi- vaiheessa tehdyt toimenpiteet ja kaytetyt menetelmat on kuvattu kuviossa
6. Ennakoi ja ideoi vaiheessa tehtiin palvelupolku ja jarjestettiin ideointityopaja 1, jossa ku-

vattiin myyntiprosessin nykytila hyodyntamalla Service Blueprintia.
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5.2.1  Palvelupolun luominen

Asiakkaan prosessista kaytetaan termia palvelupolku, siina kuvataan kaikki asiakkaan kokemat
palvelun vaiheet alusta loppuun. Palvelupolun mallintaminen tuo uuden ulottuvuuden proses-
sien kehittamiseen, koska siina tuodaan asiakkaan kokemus keskioon. Siina kuvataan asiak-

kaan toiminnot, tarpeet ja palveluun liittyvat tunteet. Visualisoinnissa voidaan kayttaa apuna
valokuvia, piirroksia ja animaatioita. Palvelupolussa on kuvattuna kosketuspisteet ja kontakti-

pisteet, jotka asiakas kokee. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 71).

Palvelupolku kuvaa palvelun osavaiheet ja jokaisen vaiheen kosketuspisteet. Palvelupolun

vahvuuksina on mm. se etta silla voidaan tehda abstraktista palvelukokemuksesta konkreetti-
sen ja sen avulla voidaan tunnistaa kriittiset kehityskohteet. (Ideapakka 2017). Myyntiproses-
sista tehtiin palvelupolku (kuvio 7), jossa kuvattiin prosessi missa asiakas ottaa yhteytta kou-

luttajaan koulutuksen osalta.
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Palvelupolku: Asiakas ottaa yhteytta koulutustarpeen vuoksi

Jokin asia
laukaisee

Kosketuspiste

Suusta suuhun
Nettisivut

Koulutuksen
etsiminen

Kouluttajan
valinta

arjouspyynto

Palvelutuokio

Koulutukseen
osallistuminen

Tarjouksen
hyvaksyminer

Kuvio 7: Palvelupolku asiakas ottaa yhteytta koulutustarpeen vuoksi
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Palvelupolkua varten saatiin aineistoa kerattya havainnoinnista. Palvelupolun tehtavana oli
auttaa hahmottamaan, miten myyntiprosessi Laureassa toimii ja mita kontaktipisteita siina
on. Sen avulla tehtiin abstraktista palvelukokemuksesta konkreettinen ja saatiin kuvattua kos-
ketuspisteet, mita asiakas kokee. Palvelupolun tehtavana oli kuvata asiakkaan toiminnot ja
tarpeet. Palvelupolku toimi pohjana sille, etta nykytilan kuvaamiseen valittiin Service Blue-
print. Palvelupolun analysoinnin perusteella voitiin todeta, etta myyntiprosessi on niin laaja,
etta palvelupolku ei riita sen kuvaamiseen riittavan tarkalla tasolla. Jotta myyntiprosessista
saatiin kuvaus jota pystytaan analysoimaan tarkemmalla tasolla, tuli myyntiprosessikuvata

hyodyntaen Service Blueprintia.

5.2.2 Teoriaa fasilitoinnista ja ideointityopajasta

Ennen palvelukehittamisprojektin aloittamista on taytynyt maaritella kehittamisen kohde ja
ketka osallistuvat. Projektin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta omistaja on vastuussa
prosessin etenemisesta ja mukana on hyva olla myos henkiloita jotka vaikuttavat paatoksente-
koon. Ennen tyopajaa kannattaa tehda lista aiheen kannalta keskeisista henkiloista ja paattaa
ketka osallistuvat tyOpajaan, laatia agenda tyopajalle, keskeisia aiheita mm. tarve projek-
tille, tarve eri sidosryhmien panokselle, olemassa olevat huolenaiheet, alustava suunnitelma
metodeineen seka tyOpajan tavoitteet. Varata tyotila tyopajaa varten ja kutsua osallistujat.
Tyopaja pidetaan agendan mukaan ja tyopajan aikana kannattaa kirjata esille tulleita asioita.

(Sivistystoimen tyokalupakki palvelumuotoiluun 2013, 16.)

Ennen tyOpajaa tulisi miettia keta tyopajaan halutaan kutsua, seka valmistella heille lahetet-
tavat kutsut hyvin. Kutsussa tulisi olla kuvattuna mita aiheita tyopajoissa aiotaan kasitella.

Ennen tyOpajaa kannattaa valmistella tila niin, etta siella on hyva tyoskennella ja valmistella
myos materiaalit mita tyopajassa tullaan kayttamaan kuten post-it laput, kynat , canvaspoh-

jat ja mahdolliset tutkimustulokset. (Stickdorn, Hormess, Lawrence&Schneider 2018, 60.)

Tyopajan rytmitys pitaa miettia huolella ja suunnitella vaiheista aloitus, osallistujien stimu-
lointi ja ajatusten ravistelu, prosessointi eli tyopajan varsinainen tyostoosuus, yhteenveto ja
selkea paatos. Tyopajan fyysinen tila on tarkea tyopajan onnistumisessa ja sen tulee olla riit-
tavan suuri. Hyva tila on sellainen, jossa on tyhjaa tilaa, sileaa seinaa ja hyva valaistus on
myos tarkea. Tyopajan tunnelman luonti alkaa aina ennen tyOpajaa ja kannattaakin saapua
ajoissa paikalle, jotta pystyy siivoamaan ja jarjestamaan tilat. Tyopajan aikana pitaa huoleh-
tia siita, etta kaikki osallistujat pysyvat selvilla siita mita tulee tehda ja tata auttaa selkeat
tehtavanannot ja jamakka aikataulutus. Ideoinnille, analysoinnille ja kritiikille pitaa myos loy-

tya paikka tyopajassa. (Palveluntuotteistaminen 2018.)

Fasilitaattorin tehtavana on keskittya tyopajan rooliin, ei ottaa kantaa sisaltoon. Fasilitaattori
ei tuota ideoita eika paata mitka niista ovat parhaita. Fasilitaattorin tulee olla sisallon suh-

teen taysin avoin, jotta han antaa tilaa osallistujille. Osaamisen jakamista ja ymmarryksen
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luomista syntyy parhaiten silloin kun yksi ihminen ei puhu koko ajan. Usein kuitenkin tyopa-
joja vetavat henkilot ovat hyvin tietoisia sisallosta ja onkin hankalaa olla neutraali. Kun fasili-
taattori siirtyy kertojasta kysyjaksi, saadaan vastuu sisallosta siirrettya osallistujille ja nain
annetaan mahdollisuus vaikuttaa, tama on avoin sitoutumiseen ja innostumiseen. Fasilitoin-
nissa luodaan sellaiset puitteet mitka mahdollistavat sen, etta osallistujat antavat toivotun
panoksen ja valitsevat oikeat kysymykset, seka tuottavat ideoita ja tekevat riittavan konk-
reettisia suunnitelmia. Hyva fasilitaattori on hyva kuuntelija, auttaa paatoksen teossa ja te-
kee yhteenvetoja seka kiteyttaa, lisaksi han on joustava ja osaa kayttaa erilaisia ryhmatyome-
netelmia kaikkien osallistujien aktivoimiseksi. Hyva fasilitaattori saa ryhman jasenet keskitty-
maan ja antaa selkeita ohjeistuksia, seka tarvittaessa perustelee asioita. (Kantojarvi 2012,
36-40.)

5.2.3 Ideointityopaja 1 toteutus

Ideointityopaja 1 jarjestettiin Laureassa 19.11.2018 klo 12-14. Ideointityopajaa varten osallis-
tujat valittiin huolella ja mietittiin kenen olisi hyodyllista olla mukana tyopajoissa. Kutsut
kumpaankin tyopajaan lahetettiin noin kuukautta aikaisemmin, jossa kerrottiin alustavasti
mita tyopajoissa on tarkoituksena tyostaa. Kumpaankin tyopajaan kutsuttiin samat henkilot.
Kutsuttuina oli 12 henkiloa Laureasta. Osa tyoskentelee Laurean TKI-tiimissa ja osa oli liike-
toiminnan koordinaattoreita, lisaksi mukana oli viestinnasta ja koulutusyksikoista henkiloita.
My0s prosessin omistaja ja tyontilaaja oli kutsuttuna tyopajaan. Tyopajojen tarkoituksena oli
saada aikaan prosessikuvaukset, mutta myos keskusteluyhteys auki eri yksikoiden valille, jotta
tyoskentely olisi mahdollisimman helppoa jatkossa. Suunnittelussa myos huomioitiin ryhmien
jakaminen ensimmaiseen tyopajaan niin, etta saatiin kumpaankin ryhmaan ideoijia, palvelu-
muotoilun osaajia, myynnin ammattilaisia ja kriitikoita arvioimaan nykyista prosessia. Jakami-
sessa huomioitiin myos se, etta eri yksikoista tulevia ihmisia olisi kummassakin ryhmassa,
jotta saadaan kaytantoja ja kokemusta jaettua. Tyopajan kulkua ohjattiin Powerpoint esityk-
sella ja suullisesti. Ensimmaiseksi tyopajassa tehtiin Service Blueprint ja sen jalkeen Blueprin-
tit kaytiin lapi ja analysoitiin myyntiprosessia. Ideointityopajan 1 tarkoituksena oli kuvata
myyntiprosessin nykytila hyodyntaen Service Blueprint- mallia. Tama valittiin tyokaluksi siksi,
etta siina tulee laajasti havainnollistettua prosessin eri vaiheet ja lisaksi siita on sitten helppo
siirtaa asiat prosessikaavioihin. Service Blueprint toimi mallina prosessin mallintamisessa ja

sen avulla pystytaan kehittamaan prosesseja seka selvittamaan osapuolten roolit.

Service Blueprint-malli toimii hyvin asiakaspolkujen ja yrityksen prosessien mallintamisessa.
Prosessianalyysin avulla voidaan kehittaa prosesseja selvittaa mitka ovat eri osapuolten roolit.
Taman perusteella pyritaan loytamaan ratkaisuja esille nousseisiin ongelmiin. Menetelmassa
luodaan prosessikaavio eli etenemiskartta, joka havainnollistaa eri vaiheet ja niiden kipupis-

teet seka ehdotetut ratkaisut ongelmiin. Taman avulla nahdaan palvelukokonaisuus ja pysty-
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taan selvittamaan prosessin kriittiset kohdat. Palveluprosessien analysointiin on kehitetty Ser-
vice Blueprintiksi kutsuttu toimintamalli. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 178). Kun tyopa-
jassa ollaan tyostamassa blueprintia, kannattaa tyopajaan kutsua henkilot joilla on tietoa siita
mita ollaan kuvaamassa. Tyopajaan kannattaa kutsua henkiloita joilla on erilaisia perspek-
tiiveja kasiteltavasta asiasta. Tyopajaan voidaan kutsua 3-12 henkiloa. (Stickdorn ym. 2018,
58-59.)

Ryhmille jaettiin Laurean Canvaspohja Service Blueprintista (kuvio 8) tulostettuna (Koonti

Laurean palvelumuotoilu canvakset), seka post-it lappuja, kynia ja isoa ruskeaa paperia. Oh-
jeena kerrottiin, etta ruskealle paperille tulisi piirtaa mallin mukaiset uimaradat ja alkaa sit-
ten kuvaamaan myyntiprosessin nykytilaa tahan. Jokainen toiminto tulisi kuvata omalle post-

it lapulle.

SERVICE BLUEPRINT Kek

e

@& LAUREA [ e | IR Feaaeii—e—e Q00000

Kuvio 8: Laurean Service Blueprint canvas-pohja (Koonti Laurean palvelumuotoilu canvakset
2018)

Kun ideointityopajassa alettiin toteuttamaan Service Blueprintia, koettiin ongelmaksi se, etta
tuotteita on erilaisia ja myos myyntikanavia. Tyopajan osallistujat jaettiin kahteen ryhmaan
ja toisessa ryhmassa tarkasteltiin myyntiprosessia tilauskoulutuksien kannalta ja toisessa tay-

dennyskoulutuksien. Kummassakin ryhmassa oli henkilo, joka on perehtynyt palvelumuotoi-
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luun ja he ottivat ohjat kateensa Service Blueprintien tekemisessa. Service Blueprintissa ku-
vataan uimaradoille fyysiset elementit, asiakkaan polku, front stage, back stage ja tukitoi-

minnot. Pohjana kaytettiin Laurean Canvas-pohjaa.

Lopuksi tehdyt Service Blueprintit esiteltiin ryhmalle ja analysoitiin prosessia, seka ideoitiin
sita minkalainen prosessin tulisi olla jatkossa, jotta se olisi toimiva. Kumpikin ryhma esitteli
oman blueprintin ryhmalle. Lapikaynnissa havaittiin, etta prosessit ovat hyvin samankaltaisia
ja myos ne kohdat, missa prosessi vaatii kehitysta. Nykyisessa prosessissa on muutamia toimi-
mattomia osioita, kuten se etta yksikoiden valinen tyonjako ei ole selva, myytavia tuotteita ei
ole kunnolla tuotteistettu, hinnoiteltu eika brandatty, hinnoittelussa kaytetaan osittain hinta-
laskuria joka on toimiva, mutta osittain hinta myos ravistetaan ns. hihasta, prosessit ovat
epaselvat, jo myytyyn koulutukseen on vaikea loytaa resursseja, prosessiin tarvittava tieto ei
loydy samasta paikasta, osa tarjouspyynnoista jaa kasittelematta, koska koulutusyksikoissa on

kiire ja vastuualueet ovat epaselvat.

Service Blueprintien lapikaynnissa todettiin myos, etta esimerkiksi Laurean nettisivut ovat
puutteelliset ja sielta ei loydy koulutuksista kattavaa tietoa. Havaittiin, etta jokaiselle asiak-
kaalle lahdetaan aina alusta asti tarjoamaan koulutusta, vaikka voisi olla valmiiksi tuotteistet-
tuja koulutuspaketteja mita voidaan raataloida sitten asiakkaan tarpeita vastaaviksi. Lisaksi
todettiin, etta asiakassegmentointi on erittain tarkeaa, asiakkuudet mita halutaan jatkossa
tavoitella tulee segmentoida. Ryhma koki, etta Service Blueprintien tekemisesta oli paljon
hyotya. Osallistujat olivat eri organisaatioista, joiden on tarkoituksena toimia yhteistyossa or-
ganisaatiomuutoksen jalkeen, joten oli tarkeaa saada keskusteluyhteys auki. Havaittiin myos,

etta osittain ongelmat prosessissa ovat erilaisia eri organisaatioissa.
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Kuvio 9: Service Blueprint tilauskoulutus
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Kuvio 10: Service Blueprint taydennyskoulutus

Kuviossa 9 on kuvattuna myyntiprosessi tilauskoulutuksien osalta ja kuviossa 10 taydennyskou-

lutuksin osalta. Service Blueprinteja paadyttiin viela tarkentamaan tyopajassa 2, seka paatet-
tiin etta etsitaan prosessin toimimattomat kohdat ja etsitaan niihin ratkaisuja.
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Kurvisen & Sepan (2016, 20-23) mukaan kaikkea kaikille ei lahestymistapana toimi, koska asi-
akkaat haluavat yksilollisen asiakaskokemuksen. Asiakasodotuksiin vastaaminen vaatii uuden-
laista asiakasymmarrysta ja kykya vieda ymmarrys arjen tasolle. Asiakkaan odotusten taytta-
minen ja ylittaminen vaatii uudenlaista ajattelua seka prosessien muokkaamista. Asiakkaat
odottavat kanavariippumattomuutta ja helppokayttoisia ja selkeita kayttoliittymia. Tiedon

tulee olla ymparivuorokautisesti saatavilla.

5.3 Mallinna ja arvioi - vaihe

Ideointivaiheen jalkeen tehdaankin mallinnus ja testaus. Tassa vaiheessa palvelua aletaan
konkretisoimaan visualisoimalla sita erilaisin keinoin kuten rakentamalla prototyyppeja tai te-
kemalla palvelupolut sarjakuvina. Aineettoman palvelun konkretisointi erilaisiksi kokeellisiksi
malleiksi mahdollistaa asiakkaiden ja tyontekijoiden mukaan oton testaukseen. Metodeina ja
tyokaluina kaytetaan skenaarioita, toimijakarttoja, asiakaspolkuja, prototyyppeja, naytelmia

ja metodit ovat visualisoivia, simuloivia ja kokeellisia (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 76.)

Mallinna ja arvioi

Ideointityopaja 2

- Jarjestettiin ideointityopaja Laureassa. TyOpajassa tu-
tustuttiin edellisella kerralla tehdyista kahdesta Service
Blueprintista yhdistettyyn uuteen Service Blueprintiin
ja tarkennettiin sita.

- Etsittiin prosessista toimimattomat kohdat hyodynta-
malla aanestamista ja kipupisteiden valintaa. Ideoitiin
ratkaisuja hyodyntden ”“Kuinka voisimme..?” menetel-
maa.

Kuvio 11: Mallinna ja arvioi-vaiheessa kaytetyt menetelmatO

Mallinna ja arvioi- vaiheessa tehdyt toimenpiteet ja kaytetyt menetelmat on kuvattu kuviossa
11. Mallinna ja arvioi- vaiheessa jarjestettiin ideointityopaja 2, jossa tarkennettiin Service
Blueprintia ja etsittiin myyntiprosessista toimimattomia kohtia hyodyntaen erilaisia menetel-

mia.
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5.3.1 Ideointityopaja 2 toteutus

Ideointityopaja 2 jarjestettiin Laureassa 26.11.2018. Ideointityopajaan osallistuivat samat
henkilot mita tyopajaan 1, lisaksi tyopajassa oli talla kerralla mukana 2 fasilitaattoria, opin-
naytetyontekija ja palvelumuotoiluopiskelija. Toisessa tyopajassa annettiin ihmisten jakautua
kahteen ryhmaan niin kuin he itse halusivat, ainut edellytys oli se, etta kummassakin ryh-

massa oli mukana palvelumuotoilun osaaja.

Ideointityopajan tavoitteena oli saada tarkennettua Service Blueprintia seka loytaa proses-
sista toimimattomat kohdat hyodyntaen kipupisteiden valinnan menetelmaa ja ideoida miten

ongelmat voidaan ratkaista hyodyntaen siina ”Kuinka voisimme..?” kysymyksia.

Toisessa ideointityopajassa kaytiin lapi edellisessa tyopajassa tehdyt Service Blueprintit ja nii-
den pohjalta tehty prosessikaavio, joka yhdisti nama kaksi erillista Service Blueprintia yh-
deksi. Koska blueprintit oli yhdistetty, oli tarkeaa etta ne lapikaydaan ryhmassa ja hyvaksy-
taan. Tama toteutettiin niin, etta ryhmille jaettiin tulostetut Service Blueprintit mita sitten
ryhmissa tarkasteltiin ja ryhmat kirjasivat tulostettuihin printteihin muutokset. Blueprintista
mm. puuttui muutamia kohtia ja jotkut kohdat vaativat tarkennusta ja niita siirreltiin uimara-
doilla.
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Kuvio 12: Service Blueprintin tarkentaminen
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Kuviosta 12 nakyy mita tarkennuksia Blueprintiin tehtiin lapikaynnin yhteydessa.

5.3.2 Kipupisteiden valinta ja Kuinka voisimme-kysymykset

Ideointityopajassa 2 ryhma jaettiin kahtia ja kumpikin ryhma sai tehtavakseen etsia tuloste-

tuista prosessikaavioista 3 vakavinta/pahinta/hankalinta kipupistetta (Kuvio 13).

4
- KIPUPISTEET

* ETSIKAA YHDISTETYSTA SERVICE BLUE
PRINTISTA KIPUPISTEET.

* VALITKAA 3-5 VAKAVINTA/ PAHINTA/
ENITEN HANKALAA KIPUPISTETTA.

‘ -/

et \J J ~ /l

Kuvio 13: Kipupisteiden valinta ohjeistus tyopajassa

Aikaa kipupisteiden valintaan oli varattuna 10 minuuttia. Kipupisteiden valinta tehtiin aanes-
tamalla ja merkitsemalla kohdat prosessikaavioon. Ryhma 1 valitsi kipupisteiksi vaihtoehtojen
etsiminen, kuka paattaa mita tarjotaan ja kilpailu yksikoiden valilla, seka kanavien kaytto ja
ryhmassa 2 kipupisteiksi valittiin loydettavyys/brandi/tarjonta, tekijat ja kaksi erilaista liike-

toimintalogiikkaa.

Stickdorn ym (2018,179) ohjeistaa tekemaan valmiita kysymyksia, jotka alkavat kysymyksella
”Kuinka voisimme...?”. Naiden kysymyksien on tarkoituksena kaynnistaa ideointi ja kysymyk-

sissa on tarkoituksena kayttaa tarkeimpia aihioita mita halutaan tarkastella ideoinnissa.

Seuraavassa vaiheessa tyostettiin ”Kuinka voisimme?” kysymyksia. , kysymykset valittiin me-
netelmaksi, koska niilla voidaan kaynnistaa ideointia ja saadaan valittua aihiot mita halutaan

tarkastella tarkemmin.
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- MIETTIKAA VASTAUKSET NAIHIN ~
- KYSYMYKSIIN.

* KUINKA VOISIMME SAADA PROSESSIN HELPOKSI UUDELLE
ASIAKKAALLE?

* KUINKA VOISIMME SAADA PROSESSIN HELPOKSI JO AIEMMIN
OSTANEELLE ASIAKKAALLE?

* KUINKA VOISIMME SAADA PROSESSIN HELPOKSI MEILLE ITSELLEMME?

+ KUINKA VOISIMME SAADA PROSESSIN HELPOKSI TULEVAISUUDEN .
TEKUOILLEZ .

* YKSI VASTAUS PER LAPPU

* AIKAA: 20 MINUUTTIA

Kuvio 14: Kuinka voisimme..? - kysymyksien ohjeistus tyopajassa

Ennen tyopajaa oli valmisteltu kysymykset (Kuvio 14), kysymyksina oli: Kuinka voisimme saada
prosessin helpommaksi uudelle asiakkaalle? Kuinka voisimme saada prosessin helpommaksi jo
aiemmin ostaneelle asiakkaalle? Kuinka voisimme saada prosessin helpommaksi meille itsel-

lemme? Kuinka voisimme saada prosessin helpoksi tulevaisuuden tekijoille?

Kysymyksien jalkeen vastaukset jarjesteltiin aihepiireittain sen mukaan mitka liittyvat toi-
siinsa, onko asioiden valilla yhteyksia seka eroja ja laput kiinnitettiin flappipaperille. Tuotok-

set esiteltiin koko ryhmalle.
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Kuvio 15: Kipupisteiden valinta ja kuinka voisimme kysymykset, ryhma 1



Kuvio 16: Kipupisteiden valinta ja kuinka voisimme kysymykset, ryhma 2
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Ryhmien yhteisena loydoksena oli se, etta pitaa olla selvilla mita yksikoissa ollaan tekemassa.
Yksikoissa tehdaan segmentointia ja sen pohjalta voidaan valita, minkalaisia asiakkuuksia ha-

lutaan jatkossa tavoitella. Kuviossa 15 & 16 nakyvat aiheet, jotka nousivat kipupisteiksi.

RYHMA 1
1 etsii vaihtoehtoja
* henkildkohtainen yhteydenotto
#  brindin nostatus Laureassa
* Laurea vai Edugate, kumpi nayttdytyy
*  Minks logon laitan paperiin, epaselvyyksis
= Sglkedt tuoteperheet ja kuvaukset,

RYHMA 2
1 Laydettdvyys/Brandi/Kaikille kaikkea

* Miten meidat [Gydetdan ja mika meidan
bréndi on? Onko kaikkea kaikille?

*  Brandi ei tue myyntia
* Laurea Educateen tarjotaan kaikkea

* Johtamisenroolin ja prosessien
selkiyttéaminen

= operationaalisen tason ihminen i pysty
vaikuttamaan koska omat budjetit, timan
wvucksi kilpailua, kuka tekee pdatoksid

* nopea reagointi tarjouspyyntdihin

# gri liiketoiminnan budjetit, miten tehddin
yhdessa aidosti

* psagjien sisdisesta jakamisesta, miten sen
|Gwtda ja mistd tietdd kuka voisi tehda

* woisiko olla osaajaprofiileja

«  C\1yhdenndkdisid, olisivat jo valmiina
saatavilla

tuatepolku mahdellista.
= yhiteyshenkilot selkeasti esilla
= referenssit esilld
*  mitd osaamista saan juuri tastd,
henkilSkohtaistaminen
* |upaus asiakkaalle
2 kuka paittdsd mitad tarjotaan 2 Tekijat

+ Yksi yhtenainen Laurea. Tekijd pooli mistd
voidaan resursseja ottaa.

* Tekijdiden intressi on pieni tulla mukazan
koulutuksiin.

* Aciakas haluaa tiettyja asioita. Yleinen
ongelma on se, ettd tekijat guukiuy ja e
vioida myyda!!

3 Kilpailuz yksikdiden valilla, tiedon ja kanavien
kaytio
= osaamisprofiilien paivittaminen
kehityskeskusteluiden yhteydessa
=  HR voisi kerdta tietoja
osaamisesta/osaajaprofiileista
= Kootusti ajantasoinen tieto osaajista
« Tiedotus ja seuranta, kun tehdadn,
muuteksiz nin maltetaan katsoa vaikutukset
* celked tydnjako yksikoiden kesken
* |iiketoiminnan oma portaali
*  kootusti kaikki tieto mitd tarvitaan asioiden
tekemiseen
#  joku ottaisi esim Likon ja joku Soten
vastuun, mutia tarvitaan monialaista
osaamista niin jollain pitdisi olla hallyssa, miten
prosessit etenee
« gsim Likg puclelta ei valttdmadtta irtoa
paljon koulutuksia
* tarvitaan monialaisia koulutuksia ja

brAngaria tuotteita

3 kaksi erilaista liketoimintalogiikkaa

+  Toinem keskittyy opetukseen ja toinen
lilketoimintaan

# \aikuttaa mm. Resursseihin ja vaikeaa
madrittdd mikd menes edelle

* Liiketoiminta etenee viikko syklilla,
tehd3dn nopeita pdatdksid, kokeiluja ja
myydadn koulutuksia

¢ (Opetuksessa suunnitelmat tehdadn aina
etukateen koko lukukaudelle. Opetus on
hyvin ennustettavaa ja padtokset tuunatty
Jne., suunnitellazn tunnit ym.

* Hankalaa resurssoida, mitka vastuut ja
rakenteet?

* Miten asiakkaiden matkaa voidaan
helpottaa® Millaiset rakenteet tatd
tukisivat?




46

Kuvio 17: Kipupisteet ja Kuinka voisimme..? - kysymyksien vastaukset

Kuviossa 17 on viela avattu tarkemmalle tasolle kipupisteiden ja Kuinka voisimme..? -kysy-

myksien vastauksia. Tiedot kirjattiin ylos lapikaynnissa tehtyjen analysointien pohjalta.

5.4 Konseptoi ja vaikuta - vaihe

Konseptoi ja vaikuta-vaihe on palvelumuotoiluprosessin viimeinen vaihe. Tassa vaiheessa teh-
daan palveluiden lopullinen konseptointi ja kaytantoon saattaminen. Tyokaluina ja metodeina
kaytetaan visiointia, muutospolkuja. monitasoista palvelumuotoilua, Business Model Canvasia,

roolituksia ja metodit ovat visionaarisia, yhdistavia ja muutokseen tahtaavia.

Konseptoi ja vaikuta

Prosessikaaviot muutospolkuna
- Tulevaisuuden prosessien kuvaaminen prosessikaaviona.

Kuvio 18: Konseptoi ja vaikuta- vaiheessa kaytetyt menetelmat

Konseptoi ja vaikuta- vaiheessa tehdyt toimenpiteet ja kaytetyt menetelmat on kuvattu kuvi-

ossa 18. Konseptoi ja vaikuta- vaiheessa kuvattiin tulevaisuuden prosessit prosessikaaviona.

Muutospolku kuvattiin prosessikaaviona, joka on tehty Visionilla. Muutospolku kuvastaa sita,
miten organisaation tulisi jatkossa toimia, jotta organisaatiossa on selkeat toimenkuvat ja
asiakas saa laadukkaita ja elamyksellisia asiakaskokemuksia. Laamanen (2012, 86-87) toteaa,
etta voidaan kuvata seka nykyinen prosessi etta uusi prosessi jotta voidaan saavuttaa ymmar-
rys mika prosessissa muuttuu. Nykytila kuvattiin Service Blueprinteina ja tulevaisuuden pro-
sessia kuvattiin tekemalla prosessikaaviot Visionilla. Kuviossa 19 on kuvattuna prosessikaavio
missa asiakas ottaa yhteytta Laureaan ja myyntiprosessi kaynnistyy siita. Kuviossa 20 on ku-

vattuna myyntiprosessi niin, etta prosessi kaynnistyy aktiivisesta myynnista.
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Kuvio 19: Prosessikuvaus asiakas ottaa yhteytta Laureaan
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Kuvio 20: Prosessikuvaus Laurea tekee aktiivista myyntia

Prosessikuvauksista on havaittavissa, etta prosessi on hieman erilainen alkupaasta, kun se
kaynnistyy asiakkaan yhteydenotosta tai kun se kaynnistyy aktiivisesta myynnista esimerkiksi

tapahtumissa. Loppuosa prosessista on kuitenkin samanlainen.

Tulevaisuuden prosesseista syntyi kaksi prosessikuvausta, toisessa kaaviossa on kuvattuna
myyntiprosessi missa asiakas on aktiivinen ja ottaa yhteytta koulutustarpeen vuoksi ja toisessa
kaaviossa on kuvattuna aktiivisen myynnin myota syntyva myyntiprosessi. Prosessikuvauksien
lisaksi tehtiin prosessikortit kummastakin prosessista (Liite 1). Prosessikorttien tarkoituksena
on tarkentaa prosessikuvausta, seka ymmartaa mita toimintoja eri vaiheissa tapahtuu. Proses-

sikortteja kaytetaan yleisesti prosessikaavioiden tukena. Prosessikaaviot tehtiin Visionilla.

Prosessikaaviot analysoitiin tyon tilaajan ja muutaman muun Laurean edustajan kanssa
17.12.2018 pidetyssa palaverissa. Analysoinnin perusteella prosessikaavioihin tuli korjauksia,
jotka korjattiin. Prosessikaaviosta puuttui mm. tyétuntien merkitseminen ja lisaksi siella oli
muutama kirjoitusvirhe. Prosessia tullaan testaamaan ja kehittamaan vastaamaan muodostu-
vaa prosessia. Nama kuvat ovat ensimmainen vaihe ja prosessi varmasti viela kehittyy, kun
uusi organisaatio paasee kunnolla starttaamaan. Prosessikuvaukset on tehty vastaamaan pa-

ranneltua tulevaisuuden tilaa.

5.5 Myyntiprosessin kehittaminen; muutosehdotukset myyntiprosessiin

Laurean myyntiprosessin analysoinnin perusteella voitiin todeta, etta toimivan myyntiproses-
sin luomiseksi tulisi ensin tehda valinta siita, mita koulutuksia halutaan jatkossa myyda. Ta-
man lisaksi tulee tehda segmentointi, jotta tiedetaan, minkalaisia asiakkuuksia aiotaan jat-
kossa tavoitella. Segmentoinnissa tulisi ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset tarpeet ja arvos-
tukset, seka Laurean tulisi loytaa itselleen sopivimmat asiakasryhmat. Nain saadaan tuotua
myos laajempaa asiakasymmarrysta prosessiin, kun tiedetaan kenelle myydaan, on helpompi
myos ymmartaa heidan tarpeitaan. Kun segmentointi on tehty, pystytaan myos maarittele-
maan erilaiset hoitomallit erilaisille asiakkuuksille. Tama helpottaa myyntiprosessia ja taman

pohjalta on myos helpompaa lahtea tekemaan tuotteistamista.

Kun on paatetty mita halutaan myyda ja kenelle, koulutukset olisi hyva tuotteistaa ja luoda
niista valmiita paketteja, joille on jo valmiiksi mietittyna alustava hinta. Kun olemassa on
muutamia tuotteistettuja valmiita koulutuspaketteja, voidaan koulutus tarvittaessa raataloida
asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Kun hinnoittelu on selkeaa, on se myos oikeudenmukaista
kaikille asiakkaille ja selkeaa koulutusyksikoissa, tama myos mahdollistaa sen, etta asiak-
kaalle voidaan antaa jo alustava hinta ensimmaisessa tapaamisessa. Perustuotteita on hel-
pompi raataloida ja silloin on myos jo valmiita esityksia olemassa mita asiakkaille voidaan esi-

tella, ei tarvitse rakentaa tyhjasta myyntiesitysta jokaiseen asiakastapaamiseen. Lisaksi kun
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on selkeat koulutuspaketit, on myos koulutusmateriaalit valmiita ja niiden tyostamiseen ei
tarvitse kayttaa niin paljon aikaa aina ennen jokaista koulutusta. Asiakas saa heti kasityksen
siita mita han saa ja mihin hintaan. Kun tuotteistaminen on tehty, on myos koulutuksien raa-

taloiminen vastaamaan asiakkaan tarpeita yksinkertaisempaa ja vahemman aikaa vievaa.

Kun kokonaisuuksia paketoidaan, ostaminen helpottuu ja nain voidaan myos erottua kilpaili-
joista. Tuotteistamisen tarkoituksena onkin se, etta saadaan monistettua palvelutuotetta seka
hinnoiteltua valmiita paketteja. Palvelutuotteilla ei tarvitse olla yhta hintaa, mutta hinnan

pitaa olla sellainen, etta se voidaan antaa asiakkaalle myyntitilanteessa.

Prosessien kuvaamisen yhteydessa todettiin, etta jatkossa on tarkeaa, etta TKI-yksikossa kes-
kitytaan myynnin tukemiseen, innovointiin ja koulutuksien kehittamiseen. Lisaksi tehdaan ak-
tiivista myyntia ja segmentointien pohjalta pystytaan osallistumaan erilaisiin tapahtumiin
missa voidaan kayda esittelemassa Laurean koulutuksia. TKI-yksikko myos huolehtii siita, etta
koulutuksista on loydettavissa ajan tasalla olevat tiedot nettisivuilta ja muista kanavista. Ke-
hitettavaa olemassa olevissa nettisivuissa on paljon ja sielta ei talla hetkella loydy kunnolla

tietoa kaikista Laureassa myynnissa olevista koulutuksista.

Koulutusyksikoissa keskitytaan siihen, etta tuotetaan laadukkaita tarjouksia asiakkaille ja hin-
noitellaan koulutukset kannattavasti. Lisaksi koulutusyksikot huolehtivat resurssoinnista, tilo-
jen varaamisesta, tyotuntien kirjaamisesta kohteelle ja itse koulutukset jarjestamisesta seka
koulutusmateriaaleista. Kouluttajien osalta on hyva olla olemassa CV-pankki, jossa on ajanta-
saiset tiedot kouluttajista ja heidan referensseistaan. Kun CV-pankki on luotuna, on helpompi

loytaa koulutuksille kouluttajat.

Yrityksilta jotka osallistuvat koulutuksiin pyydetaan referenssilupa joka kerta koulutuksen jal-
keen. Nain saadaan tehtya referenssipankki, mista on helppo jatkossa sitten ottaa referens-
seja koulutuksiin. Tama auttaa myos, kun tehdaan tarjouksia kilpailutuksiin. Parantaisen
(2007, 48-55) mukaan referenssit ovat monistuvia suosituksia, jotka kuvaavat asiakkaiden ko-
kemuksia palvelusta ja niiden avulla voidaan osoittaa, etta yrityksella on tyytyvaisia asiak-

kaita.
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Laurean myyntiprosessin vaiheet
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Kuvio 21: Ratkaisuehdotus Laurean myyntiprosessi karkeasti kuvattuna

Kuviossa 21 on kuvattu ratkaisuehdotus myyntiprosessista jatkossa. Myyntiprosessin vaiheita
olisi tuotteistaminen, segmentointi, valmistelu ja asiakkaaseen tutustuminen, asiakkaan la-
hestyminen, itse myyntiesittely ja mahdollisten vastavaitteiden kasittely, kaupan paattami-
nen ja seuranta, seka asiakkaista huolehtiminen ja jalkiseuranta, lisaksi tulisi systemaattisesti
kerata asiakkailta referenssiluvat. Myyntiprosessin vaiheissa on mukailtu Ojasalojen (2010, 53)
myyntiprosessin vaiheita. Uusina vaiheina prosessiin tulisi siis tuotteistaminen, segmentointi
eli prospektien etsiminen ja arviointi, seka tarkeana vaiheena myos asiakkaista huolehtiminen
ja jalkiseuranta. Seurannalla voidaan my0s mahdollistaa lisamyynti ja varmistaa asiakkaan
tyytyvaisyys ostamaansa palveluun. Vaikka Laureassa on tehty asiakastyytyvaisyyskyselyita
koulutuksien jalkeen, ei naiden purkaminen ole aina ollut systemaattista, eika asiakkaaseen

ole aina oltu suoraan yhteydessa viela koulutuksen jalkeen.

6  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Laurean myyntiprosessia palvelumuotoilun kei-
noin. Opinnaytetyon aihe saatiin Laurea Ammattikorkeakoululta. Tyon tuotoksena syntyi ku-
vaukset myyntiprosessin nykytilasta, seka prosessikaaviot tulevaisuuden tilasta. Tuotoksena
syntyi kehitysehdotuksia prosessiin, joiden perusteella prosessiin saadaan tuotua asiakasym-

marrysta seka sujuvuutta.

Kehittamistyon tarkoituksena oli loytaa kehittamiskohteet myyntiprosessissa, seka luoda rat-

kaisuja myyntiprosessin haasteisiin. Kehittamiskohteiden valinta, seka ratkaisuehdotukset nii-
hin syntyivat ideointityopajoissa, joita pidettiin 2 kappaletta. Kehittamistyon tuloksena syntyi
prosessikuvaukset Laurean myyntiprosessista, seka loydettiin ratkaisuja myyntiprosessin kehit-

tamiseksi.
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Laurean myyntiprosessien kehittamisessa kaytettiin palvelumuotoilun Ojasalon, Koskelon ja
Nousiaisen nelivaiheista mallia. Kartoita ja ymmarra -vaiheessa analysoitiin myyntiprosessin
nykytilaan ja myyntiprosessin dokumentteja, seka tehtiin havainnointia, jotta prosessia pys-
tyttiin analysoimaan. Ennakoi ja ideoi - vaiheessa tehtiin palvelupolku alustavana kuvauksena
nykytilasta ja kontaktipisteista. Palvelupolun kuvaamisen lisaksi jarjestettiin ideointityopaja
1, jossa kuvattiin myyntiprosessin nykytila hyodyntamalla Service Blueprintia. Tyopajassa
tehtiin kaksi erilaista kuvausta myyntiprosessista. Mallinna ja arvioi -vaiheessa jarjestettiin
ideointityopaja 2, jossa tarkennettiin nykytilakuvausta ja etsittiin prosessista kohdat, jotka
eivat toimi ja ideoitiin ratkaisuja niihin. Menetelmina oli Service Blueprint, kipupisteiden va-
linta ja ”Kuinka voisimme...”-kysymykset. Konseptoi ja vaikuta -vaiheessa kuvattiin muutos-
polkuna tulevaisuuden prosessi prosessikaaviona hyodyntaen Vision-ohjelmaa. Lisaksi tehtiin

muutosehdotukset prosessiin ja lapikaytiin prosessikuvaukset tyontilaajan kanssa.

B2B myynnissa prosessi ei ole niin virtaviivainen, koska siina on kyse asiakkaiden ongelmien
ratkaisemisesta. Arvon ja hyodyn myynnissa tarkeinta on se, mita asiakas hyotyy ratkaisusta.
Koska B2B-myynnin maailmassa asiakkaat ovat kiireisia, tulee myyntiprosessin olla selkea ja
myyjan tehtavana on tuottaa asiakkaalle lisaarvoa jokaisessa tapaamisessa. Ojasen (2010,21)
mukaan myyja on onnistunut tyossaan silloin kun asiakas kokee saaneensa yksilollisen ratkai-
sun. Myyntiprosessi on sama kuin myynnin toiminta malli. Sen mukaan toteutetaan ja arvioi-
daan myyntityota. Myynnin suunnitteluun kuuluu aina asiakaskohtaisen toimintamallin raken-
taminen ja myyntistrategian rakentaminen. Myynnin suunnitteluun kuuluu myods uusasiakas-
hankintaan liittyva potentiaalisten asiakkaiden valinta. Asiakkuuksien johtaminen edellyttaa-
kin sita, etta yrityksessa on laadittuna asiakasstrategia ja asiakasstrategian tehtavana on ker-
toa, millaisia asiakkuuksia yritys tavoittelee, seka millaisia tavoitteita asiakkuuksille asete-

taan.

Laurean myyntiprosessin analysoinnin perusteella voitiin todeta, etta toimivan myyntiproses-
sin luomiseksi tulisi ensin tehda valinta siita, mita koulutuksia halutaan jatkossa myyda ja ta-
man lisaksi asiakkaat tulee segmentoida, jotta tiedetaan, minkalaisia asiakkuuksia halutaan
jatkossa tavoitella. Segmentoinnissa tulisi ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset tarpeet ja ar-
vostukset, seka Laurean tulisi loytaa itselleen sopivimmat asiakasryhmat. Segmentoinnissa
lahtokohtana on asiakkaiden erilaiset tarpeet ja arvostukset, yrityksen tulisikin loytaa itsel-
leen sopivimmat asiakasryhmat. Naiden loytamiseksi tehdaan segmentointia. Pakkanen ym.
(2013, 105-106) toteavat, etta silloin kun tarjotaan kaikille kaikkea, ei enaa puhutella ketaan.

Siksi segmentit tulisi valita jo liikeideaa maariteltaessa.

Segmentoinnin lisaksi koulutukset olisi hyva tuotteistaa ja luoda niista valmiita paketteja,
joille on jo valmiiksi mietittyna alustava hinta. Kun olemassa on muutamia tuotteistettuja

valmiita koulutuspaketteja, voidaan koulutus tarvittaessa raataloida asiakkaiden tarpeita vas-
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taavaksi. Asiakas kokee hyvin tuotteistetun palvelun luotettavampana mita tuotteistamatto-
man. Helpottamalla ostamista paketoimalla kokonaisuuksia voidaan erottua kilpailijoista.
Tuotteistamisen tarkoituksena on monistaa palvelutuotetta ja valita aiemmista toistaan sopi-
via osioita seka nain saastaa aikaa. Palvelu kannattaa jakaa moduuleiksi ja moduuliraken-
teista palvelua on helpompi raataloida asiakaskohtaisesti. Huonosti tuotteistetun palvelun
tunnistaa siita, etta silla ei ole hintaa mika voidaan antaa suoraan. Palvelulla ei tarvitse olla
vain yhta hintaa, mutta hinnan pitaisi olla sellainen, etta se on annettavissa asiakkaalle asiak-

kaan kysyessa.

Prosessien kehittamisessa prosessit ovat usein liian vaikeita ja hitaita, kehittamisen jalkeen
niista tulee nopeampia ja yksinkertaisempia. Prosessien kehittamisen tuloksena syntyy mm.
asiakastyytyvaisyytta, tuottavuutta, nopeutta ja varmuutta. (Tuominen 2010, 13). Laamasen
mukaan (2012, 75) prosessien kuvaaminen on viestinnan valine, kuvaus itsessaan ei kuiten-
kaan ole tavoite vaan se on keino mallintaa toimintaa organisaatiossa. Hyvaa prosessikuvausta
tarvitaan, jotta voidaan tunnistaa kriittiset vaiheet. Taman vuoksi paadyttiinkin tekemaan

prosessista prosessikuvaukset, jotta voidaan analysoida sita mika prosessissa toimii ja mika ei.

Prosessikuvaukset otettiin heti kayttoon toimeksiantajan toimesta. Tyopajoissa syntyneita ke-
hittamisehdotuksia alettiin toteuttaa kaytannossa. Tyopajojen ja prosessikuvauksien myota
saatiin selkeytettya toimenkuvia, seka yksikoiden vastuualueita. Toimeksiantaja oli tyytyvai-
nen tyon tuotoksiin ja koki etta prosessikuvauksia pystytaan hyodyntamaan valittomasti. Tyon
tavoite saavutettiin ja aikataulussa pysyttiin, henkilokunta osallistui tyon tekemiseen ja pro-
sessien kehitys on jatkunut viela tyon tekemisen jalkeen. Palveluiden kehittaminen on elin-

tarkeaa, jotta voidaan saavuttaa kilpailuetua.

Kehittamistyon lopullinen hyoty on todettavissa vasta, kun kehittamisehdotukset on toteu-
tettu kaytannossa ja yksikoiden toiminta on paassyt kunnolla alkamaan. Segmentoinnin ja

tuotteistamisen vaikutuksia voidaan arvioida vasta sitten, kun ne on toteutettu kaytannossa.
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Liite 1: Prosessikortti aktiivinen myynti

Prosessikortti aktiivinen myynti

Prosessikortissa esitetddn prosessin ymmartamisen kannalta kriittiset toiminnot ja muut maarittelyt.

1 Prosessin nimi
Myyntiprosessi aktiivinen myynti asiakkaalle

2 Prosessin alku ja loppu
Prosessi alkaa asiakkaiden segmentoinnista ja paattyy yhteydenottoon lisimyynnin osalta.

3 Asiakkaat, heiddn tarpeensa ja vaatimuksensa
Prosessin asiakkaita ovat asiakkaat joille Laurea myy taydennyskoulutuksiaan. Asiakkaat
kayttavat loytadkseen ratkaisuja yrityksessa oleviin ongelmiin. Vaatimuksena asiakkaiden
puolelta on koulutuksen laatu, koulutuksen hinta ja prosessi

4 Tavoite
Prosessin tavoitteena on I6ytaa potentiaaliset asiakkaat ja segmentoida heidat, tarjota heille
laadukkaita koulutusratkaisuja, myynnin, tarjouksen ja sopimusvaiheen tulee toimia saumat-
tomasti, samoin myds yhteistyon eri yksikdiden valilla ja yhteistyd asiakkaan kanssa. Tavoit-
teena on, ettd saadaan myyta asiakkaalle koulutus joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Suori-
tuskykya voidaan mitata palautekyselylld seka ajallisesti, kuinka kauan menee asiakkaan kon-
taktoinnista siihen, ettd asiakkaan kanssa on tehty sopimus koulutuksen jarjestamisesta.

5 Syoétteet, tuotteet ja palvelut
Tuotteita ovat eri koulutukset mitd Laurea tarjoaa, seka niihin liittyvat koulutuspalvelut.
Tuotteita ovat myos koulutuksiin liittyvat materiaalit ja internet-sivut.

6 Tietojarjestelmat, dokumentit ym...
Prosessiin liittyy mm. hintalaskuri, Peppi, Internetsivut joilla ndkyvissa koulutustarjonta.

7 Prosessikaavio

Prosessin karkea vaiheistus:
a. TKI: Asiakkaat segmentoidaan
b. TKI: Tuotekehitys, innovointi ja paatos siitd mita koulutuksia myydaan

c. TKI: Valmiiden pakettien tuotteistaminen ja alustava hinnoittelu, seka internetsivu-
jen paivitys vastaamaan koulutuspaketteja.

d. TKI: Aktiivinen myynti esimerkiksi tapahtumissa

e. Asiakas: paattaa koulutuksen valinnasta

f.  Asiakas: neuvottelee hinnan ja sisallon tarpeidensa pohjalta

g. Koulutusyksikké: neuvottelee hinnan ja sisallon asiakkaan kanssa

h. Koulutusyksikko: laatii tarjouksen hyodyntden tarjouslaskuria

i.  TKI: avustaa tarjouksen laatimisessa

j.  Koulutusyksikko: varmistaa resurssit, aikataulut ja tilat, seka varaa ne.
k. Koulutusyksikko: lahettaa tarjouksen asiakkaalle

|.  Asiakas: paattaa hyvaksyyko vai hylkaako tarjouksen.
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m. Koulutusyksikko: Jos asiakas hylkaa tarjouksen, muokkaa koulutusyksikko tarjousta.
Jos asiakas hyvaksyy sen, lahetetdan asiakkaalle sopimus.

n. Asiakas: allekirjoittaa sopimuksen.

0. Koulutusyksikko: Kirjaa opetussuunnitelman Peppiin jos koulutukseen liittyy opinto-
pisteita.

p. Koulutusyksikkd: pyytaa seurantakohteen tarjoukselle.
g. Koulutusyksikko: Tilaa koulutusta varten tarjottavat.

r. Koulutusyksikko: jarjestad koulutuksen. Valmistelee koulutusmateriaalit, aikataulut-
taa koulutuksen ja vastaa koulutuksen kdytannon jarjestelyista kuten koulutusti-
loista ja koulutettaville jaettavista materiaaleista.

s. Asiakas: osallistuu koulutukseen

t.  Koulutusyksikko: Kirjaa kaytetyt tunnit.

u. Koulutusyksikko: Pyytaa palautetta koulutuksesta.
v. Asiakas: antaa palautetta koulutuksesta.

w. Koulutusyksikko: Kasittelee palautteen

X. Koulutusyksikko: Pyytaa asiakkaalta referenssin

y. Asiakas: antaa referenssin

z. Koulutusyksikko: Laskuttaa

Qo

Koulutusyksikko: Tekee osallistuja- ja opintopistetodistuksen 1 vkon p&dasta koulu-
tuksesta.

a. TKI: Ottaa asiakkaaseen yhteytta mahdollisen lisimyynnin osalta ja kysyakseen pa-
lautetta viela erikseen koulutuksesta.

0. Asiakas: mahdollinen lisdkoulutustarve.

8 Vastuut
Keskeisissa rooleissa on TKI-liiketoimintayksikko ja koulutusyksikot.

9 Prosessiin liittyva osaaminen ja tieto seka niiden hallinta ja kehittdaminen
Prosessissa tarvitaan myyntiosaamista ja koulutusosaamista.

10 Prosessin kehittaminen

Prosessia kehitetdadn viela kaytannon tyodssa.
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Liite 2: Prosessikortti asiakas ottaa yhteytta

Prosessikortti asiakas ottaa yhteytta

Prosessikortissa esitetddn prosessin ymmartamisen kannalta kriittiset toiminnot ja muut maarittelyt.

1. Prosessin nimi
Myyntiprosessi asiakas ottaa yhteytta

2. Prosessin alku ja loppu
Prosessi alkaa siitd kun joku laukaisee asiakkaalle tarpeen saada lisdkoulutusta ja han haluaa
ostaa koulutuksen. Prosessi paattyy yhteydenottoon lisimyynnin osalta.

3. Asiakkaat, heiddn tarpeensa ja vaatimuksensa
Prosessin asiakkaita ovat asiakkaat joille Laurea myy taydennyskoulutuksiaan. Asiakkaat
kayttavat loytadkseen ratkaisuja yrityksessa oleviin ongelmiin. Vaatimuksena asiakkaiden
puolelta on koulutuksen laatu, koulutuksen hinta ja prosessi.

4. Tavoite
Prosessin tavoitteena on tarjota asiakkaille laadukkaita koulutusratkaisuja, myynnin, tarjouk-
sen ja sopimusvaiheen tulee toimia saumattomasti, samoin myos yhteistyon eri yksikdiden
valilla ja yhteistyo asiakkaan kanssa. Tavoitteena on, ettd saadaan myyta asiakkaalle koulu-
tus joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Suorituskykya voidaan mitata palautekyselylla seka
ajallisesti, kuinka kauan menee asiakkaan kontaktoinnista siihen etta asiakkaan kanssa on
tehty sopimus koulutuksen jarjestamisesta.

5. Syétteet, tuotteet ja palvelut
Tuotteita ovat eri koulutukset mitd Laurea tarjoaa, seka niihin liittyvat koulutuspalvelut.
Tuotteita ovat myds koulutuksiin liittyvat materiaalit ja internet-sivut.

6. Tietojarjestelmat, dokumentit ym...
Prosessiin liittyy mm. hintalaskuri, Peppi, Internetsivut joilla nakyvissa koulutustarjonta.

7. Prosessin liitdnndisyydet
Prosessi liittyy aktiivisen myynnin prosessiin, siind prosessissa kuvattuna mm. tuotekehitys,
innovointi, tuotteistaminen ja myyntimateriaalit.

8. Prosessikaavio

Prosessin karkea vaiheistus:
e Asiakas: jokin asia laukaisee tietoisuuden/tarpeen ja haluaa ostaa koulutuksen
e Asiakas: selvittelee erilaisia vaihtoehtoja esimerkiksi nettisivuilta
e Asiakas: paatos koulutuksen valinnasta
e Asiakas: ottaa yhteytta Laureaan

e  TKI: Keskustelu asiakkaan kanssa koulutustarpeesta ja tarjonnasta
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e TKI: ottaa yhteytta liiketoimintakoordinaattoriin koulutusyksikossa tarjouksen laati-
misesta.

o  Koulutusyksikkd: neuvottelee hinnan ja sisallon asiakkaan kanssa

e Asiakas: neuvottelee hinnan ja sisallon tarpeidensa pohjalta

o  Koulutukyksikko: laatii tarjouksen hyodyntéden tarjouslaskuria

e TKI: avustaa tarjouksen laatimisessa

o  Koulutusyksikkd: varmistaa resurssit, aikataulut ja tilat, seka varaa ne.
e  Koulutusyksikko: Iahettaa tarjouksen asiakkaalle

e Asiakas: paattaa hyvaksyyko vai hylkdaako tarjouksen.

o  Koulutusyksikko: Jos asiakas hylkaa tarjouksen, muokkaa koulutusyksikko tarjousta.
Jos asiakas hyvaksyy sen, lahetetdan asiakkaalle sopimus.

e Asiakas: allekirjoittaa sopimuksen.

o  Koulutusyksikko: Kirjaa opetussuunnitelman Peppiin jos koulutukseen liittyy opinto-
pisteita.

o Koulutusyksikko: pyytaa seurantakohteen tarjoukselle.
o  Koulutusyksikko: Tilaa koulutusta varten tarjottavat.
o  Koulutusyksikko: jarjestdaa koulutuksen.

e Asiakas: osallistuu koulutukseen

o  Koulutusyksikko: Kirjaa kaytetyt tunnit.

o  Koulutusyksikko: Pyytaa palautetta koulutuksesta.

e Asiakas: antaa palautetta koulutuksesta.

e  Koulutusyksikko: Kasittelee palautteen

e  Koulutusyksikko: Pyytaa asiakkaalta referenssin

e Asiakas: antaa referenssin

o  Koulutusyksikko: Laskuttaa

e  Koulutusyksikko: Tekee osallistuja- ja opintopistetodistuksen 1 vkon paasta koulu-
tuksesta.

e TKI: Ottaa asiakkaaseen yhteyttda mahdollisen lisimyynnin osalta ja kysydkseen pa-
lautetta viela erikseen koulutuksesta.

e Asiakas: mahdollinen lisdkoulutustarve.

9.

Vastuut
Keskeisissa rooleissa on TKI-liiketoimintayksikko ja koulutusyksikot.
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10.

Prosessiin liittyva osaaminen ja tieto seka niiden hallinta ja kehittaminen
Prosessissa tarvitaan myyntiosaamista ja koulutusosaamista.

11.

Prosessin kehittiminen
Prosessia kehitetdan vield kaytannon tyossa.




