KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

Muotoilun koulutusohjelma / tuotemuotoilu ja -viestinti

Minna Nupponen

BRANDIN RAKENTAMISESTA PALVELUMUOTOILUUN
— Uusia tyotapoja ja tyokaluja

Opinndytetyd 2011



TIIVISTELMA

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU

Muotoilun koulutusohjelma

NUPPONEN, MINNA Brindin rakentamisesta palvelumuotoiluun
— Uusia ty6tapoja ja tyokaluja
Opinnidytety0 58 sivua
Ty0n ohjaaja Lehtori Jan Kettula
Toimeksiantaja Nitro ID
Marraskuu 2011
Avainsanat palvelu, palvelumuotoilu, design management

Opinndytetyon aiheena on palvelumuotoilu ja palvelumuotoilun toteuttaminen mark-
kinointiviestintitoimistossa. Tyon tavoitteena on selvittdd uusin késitys palvelusta ja
palvelumuotoilusta sekd saavuttaa ymmarrys, mitd toimintatapoja ja tyokaluja kayte-
tddn palvelumuotoilussa. Tyon toisena tavoitteena on selvittdd, mitd tyokaluja tai tyo-
tapoja tulisi ottaa kayttoon markkinointiviestintidtoimistossa, jotta se pystyisi lisda-
méén palvelumuotoilun palvelutarjontaansa. Tilaaja on markkinointiviestintidtoimisto
Nitro ID.

Tutkimusote on kvalitatiivinen. Tyo6l14 pyritddn palvelumuotoilun entistd parempaan
ymmartimiseen. Ymmarrys pyritddn saavuttamaan kerddmalla tietoa ilmiosté ja kera-
tyn tiedon jérjestelyyn tavoitetta palvelevalla tavalla. Tydssé verrataan palvelumuotoi-
lun prosessia, prosessin vaiheita ja vaiheiden tavoitteita brindin rakentamisen vaihei-
siin ja tavoitteisiin. Ty on teoreettinen taustakartoitus, jonka pohjalta tyon tilaaja jat-
kaa oman toimintansa kehittdmista.

Markkinointiviestintitoimisto tekee nykyisin yrityskuvan ja brandin rakentamista.
Nailld ja design management -prosessilla on hyvin paljon yhteistd palvelumuotoilun
kanssa, vaikka tyokaluissa onkin kohteen luonteesta riippuen eroa. Kummassakin on
kyse asiakkaan kokemuksesta.
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Temat for denna uppsats ér tjinstedesign och anvéndning av tjdnstedesign pa
marknadsforingsbyran. Malet med arbetet &r att ta reda pa den nyaste uppfattningen av
tjdnster och tjdnstedesign samt nd forstdelse om vilka arbetsmetoder och verktyg som
anvinds i tjastedesign. Det andra malet med arbetet &r att utreda vilka arbetsmetoder
eller verktyg som behdvs for att marknadsforingbyrén ska kunna erbjuda tjénstede-
sign. Arbetet dr bestillt av marknadsforingsbyrén Nitro ID.

Forskningsgreppet ér kvalitativt. Syftet ar att bittre forstd fenomenet tjdstedesign.
Syftet nds genom att soka kunskap om fenomenet och att inventera information.
Tjanstedesignprocessen, dess faser och syftet med faserna jamfors med design man-
agement-processen, dess faser och méal. Uppsatsen dr en teoretisk kartldggning, vilken
marknadsforingsbyran Nitro ID kan anvinda 1 sitt eget utvecklingsarbete.

Marknadsforingsbyran arbetar med branding och design management. Dessa proces-
ser har mycket gemensamt med tjdnstedesign, 4ven om det finns skillnader 1 ar-
betsmetoder och verktyg beroende pa foremélet som ska utvecklas. I bdda processerna
ar det fraga om kundupplevelse.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Arvo (Value)
Asiakkaan saama hy0ty tai etu tuotteesta. Asiakkaat etsivdt ratkaisuja tai paketteja,
Jjoita he voivat kdyttdd niin, ettd saavat niistd arvoa jokapdivdiseen eldmddnsd tai

pdivittdisiin toimintoihinsa (Grénroos 2009: 25).

Asiakas, kayttija, kuluttaja (Customer, user, consumer)

Osapuoli, joka kuluttaa palveluntarjoajan tarjoamaa palvelua. Asiakas voi olla yksit-
tdinen ihminen, ryhm4 tai organisaatio. (Koivisto 2007: 6.) Muotoilussa on totuttu pu-
humaan tuotteen kéyttdjastd. Tassa tydssd kdytetddn termeja asiakas, kayttdja ja kulut-

taja viittaamaan osapuoleen, joka ostaa palveluita, kdyttdd tai kuluttaa niita.

Asiakas-/kayttijikeskeisyys (Customer/User centeredness)
Palvelujen suunnittelu ldhtee asiakkaiden / palvelun kdyttdjien ndkemysten aktiivisesta
selvittdmisestd, sillé (...) ldhtokohtana ovat asiakkaan tarpeet ja toiveet sekd asiak-

kaiden ongelmien ratkaiseminen (Koivisto 2007: 6).

Asiakaspalvelu (Customer service)

Asiakaspalvelu, asiakkaan ja palveluhenkilokunnan vuorovaikutus on vain yksi jake-
lukanava, jolla palvelutuote saatetaan asiakkaan ulottuville. Asiakaspalvelu voidaan
muotoilla vain siltd osin, mika on standardoitavissa tai mille voidaan maaritelld selke-
at ohjeet. Esimerkiksi italian kielen kurssi voidaan ndhdé palveluna. Opettajan toimin-
taa varten voidaan antaa standardit kdytettiville materiaaleille, etenemisvauhdille tai
kaytettdville opetusmenetelmille (pelit, leikit), mutta opettajan toimintaa vuorovaiku-
tustilanteessa on vaikea ohjeistaa kaikelta osin, silld jokainen opettaja kayttda vuoro-
vaikutuksessa omaa persoonaansa. Lisdksi kaikki opiskelijat ovat erilaisia ja palvelun
kéayttdjan osallistuminen palvelun syntymiseen tekee vuorovaikutustilanteesta vaikeas-
ti ennakoitavan. Asiakas voi esimerkiksi kieltdytyd antamasta omaan panostaan palve-

lun tuottamiseksi, vaikka olisi maksanut palvelusta.

Asiakasymmiirrys (Customer insight)
Tieto ja ymmairrys asiakkaasta ja siitd todellisuudesta, jossa asiakkaat eldvit ja toimi-
vat, jotta voidaan tehda entistd parempia tuotteita ja palveluita (Arantola 2006: 153;

Tuulaniemi 2011: 71).



Jakelukanava (Distribution)
Jakelukanava on kanava, jonka avulla palvelu viedddn asiakkaan ulottuville. Se voi ol-
la esimerkiksi fyysinen tila, jonne asiakas saapuu, ihmisten vilinen vuorovaikutus

(asiakaspalvelu) ja mekaaninen tai sdhkdinen kédyttoliittyma.

Kilpailuetu (Competitive advantige)
Tuotteessa oleva ominaisuus, joka tarjoaa sellaista asiakkaalle tirkedi etua tai hyotyé,

jota kilpailijoiden tuotteet eivét tarjoa.

Kontaktihenkilosto (Contact persons)
Kontaktihenkildstd on palveluntarjoajan henkilokuntaa, joka tuottaa palvelun vuoro-

vaikutuksessa asiakkaan kanssa.

Kontaktipiste (Touchpoint)

Palvelu koetaan kontaktipisteiden kautta. Kontaktipisteet voivat olla tiloja, esineitd,
prosesseja ja ihmisié, esimerkiksi mainokset lehdissa ja televisiossa, soitto asiakaspal-
veluun, www-sivusto. Kontaktipisteet muodostavat ajassa asiakkaan kulkeman palve-

lupolun. (Koivisto 2007: 6.)

Kayttijakokemus (User experience)

Tuotteen tai palvelun kdiyttiamiseen tai kuluttamiseen liittyvd kokonaisvaltainen eld-
mys, joka kattaa kdytettivyyden ja kdyttoliittymdn lisdksi kaikki ne palvelun tai tuot-
teen osa-alueet tai ominaisuudet, jotka voivat heréttdd kédyttdjassa tunteita. (Miettinen

2009)

Palvelu (Service)

Aineeton teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu yleensi asiakkaan, palveluhenkilokun-

nan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jérjestelmien va-
lisessé vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin (Grénroos

2009: 77). Palvelu on méiritelty tarkemmin luvussa 3.

Palveluidea (Service idea)
Ajatus palvelusta, joka voitaisiin mahdollisesti toteuttaa. Palveluidea voi my®ds liittya
olemassa olevan palvelun kehittdmiseen. (Koivisto 2007: 6.) My0s palveluyrityksen

toiminta-ajatus.



Palvelukokemus (Service Experience)

Koska kokemus on aina subjektiivinen, palvelukokemusta ei voida suunnitella, mutta
palvelumuotoilun avulla pyritdén optimoimaan kokemukseen vaikuttavat elementit: ti-
lat, vdlineet, vuorovaikutus, toiminta- ja tydtavat (Tuulaniemi 2011: 26). Kokemus
muodostuu toiminnan tasosta (tulevatko asiakkaan tarpeet tyydytetyksi), tunnetasosta
(miti tunteita palvelu asiakkaassa herdttdd) ja merkitystasosta (mitd palvelu merkitsee
asiakkaalle). Toiminnan taso on perustaso, niin sanottu hygieniataso. Vahintdédn sen
tulee toteutua, jotta palvelu voi ylipddnsa olla markkinoilla. (Tuulaniemi 2011: 74—
75.) Kokemuksen eri tasot voivat olla my®ds ristiriidassa. Kirurginen toimenpide on
voinut onnistua loistavasti (toiminnallinen taso), mutta asiakkaalle voi jaddda epdvar-
muus hoidon laadusta hoitohenkilokunnan kaytoksen takia (tunnetaso). Seka toimin-
nallisella ettd tunnetasolla kokemus voi olla hyvé, mutta asiakas ei koe ettd palvelu is-
tuu hdnen arvomaailmaansa tai tukee hanen identiteettiddn (merkitystaso), eikd asiakas

kdytd samaa palvelua toistamiseen.

Palvelulupaus/Arvolupaus (Service promise)

Yritys antaa asiakkaalleen lupauksen arvosta. Arvolupaus méiirittelee ja kuvaa asiak-
kaalle tarjotun ratkaisun, kertoo, kenelle se on tarkoitettu ja mikd on sen antama asia-
kashyoty. Lisédksi arvolupaus kertoo, miten ratkaisu erottautuu kilpailijoistaan, miten

se on ainutlaatuinen. (Tuulaniemi 2011: 33.)

Palvelumuotoilu (Service Design)
Palvelumuotoilun keskeiseni tavoitteena on palvelukokemuksen kayttdjdlahtdinen
suunnittelu siten, etti palvelu vastaa seké kiyttdjien tarpeita ettd palvelun tarjoajan lii-

ketoiminnallisia tavoitteita. (Miettinen 2009)

Service Design on kddnnetty suomeksi muotoon palvelumuotoilu. Sanavalinta koros-
taa muotoiluajattelua (design thinking). Palvelumuotoilussa palvelujen suunnittelussa
hyddynnetddan muotoilun prosesseja, taitoja ja menetelmié, joita on totuttu aikaisem-

min kdyttdmadn tuotemuotoilussa. (Koivisto 2007: 12; Vaajakallio et al. 2009: 3.)

Palveluntuottaja/-tarjoaja (Service provider)

Osapuoli, joka tuottaa palvelun, jota asiakas kéyttaa.

Palvelupaketti (Service package)

Palvelupaketti koostuu konkreettisista tai aineettomista osapalveluista. Paketti jakaan-
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tuu peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisdpalveluihin, joita ovat liitinnéispalvelut ja
avustavat palvelut. (Gronroos 2009: 222.) Palvelupaketti sisdltda palvelutarjooman li-

sédksi palvelun tuotantoprosessin (Koivisto 2011: 45).

Palvelupolku (Customer journey)

Palvelu koetaan ajassa palvelupolkuna useiden eri palvelutuokioiden ja kontaktipistei-
den kautta. Polkuun vaikuttaa suunniteltu palveluntuotantoprosessi ja asiakkaan teke-
méit omat valinnat. (Koivisto 2007: 7.) Palvelupolku voidaan jakaa eri vaiheisiin:

1) esipalvelu, 2) ydinpalvelu, 3) jdlkipalvelu (Tuulaniemi 2011: 79).

Palveluprosessi (Service delivery process)
Palvelu tuotetaan prosessina, johon asiakas osallistuu ja jonka lopputuloksena on pal-

velutarjouksen mukainen palvelu (Gronroos 2009: 221).

Palvelurajapinta (Service Interface)

Palveluntarjoajan ja asiakkaan vélinen rajapinta, jossa tapahtuu palveluntarjoajan ja
asiakkaan vilinen vuorovaikutus (Koivisto 2007: 7). Vuorovaikutus tapahtuu asiak-
kaan ja palveluntarjoajan resurssien vililld, joten rajapinta ei rajoitu vain ihmisten vi-
liseen vuorovaikutukseen (asiakaspalvelu). Palvelurajapinnan muodostavat kaikki ih-
miset, tilat, esineet ja niiden kayttoliittymat, toisin sanoen kaikki kontaktipisteet, joista

asiakkaalle muodostuu kokemus palvelusta.

Palvelutarjous (Service offer)
Palvelutarjous on se, mitd yritys lupaa asiakkaalleen. Se on palvelupaketin kuvaus.

(Gronroos 2009: 77.)

Palvelutuokio (Service moment)

Palvelut rakentuvat jaksojen tai episodien sarjasta tai joukosta osapalveluja, jotka
vhdessd muodostavat asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden. Yksittdistd
episodia kutsutaan palvelutuokioksi. Jokainen palvelutuokio muodostuu useista eri

kontaktipisteistd. (Koivisto 2007: 67.)

Tukihenkilosto (Support persons)
Tukihenkil6stod on palveluntarjoajan henkilokuntaa, joka osallistuu palvelun tuottami-

seen, mutta toimii asiakkaalta piilossa, takahuoneessa.
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Tuote — palvelu = tarjooma (Product — Service = Offering)
Yritys tai organisaatio tarjoaa ratkaisun, joka vastaa asiakkaan tarpeeseen. Ratkaisu

voi olla tavara tai palvelu tai niiden yhdistelma.

Ydinpalvelu — avustava palvelu — tukipalvelu

(Core service — Facilitating service — Supporting service)

Ydinpalvelu vastaa asiakkaan keskeiseen ostotarpeeseen (hotelliydpyminen). Avusta-
vat palvelut ovat ydinpalvelun kéytolle ldhes valttiméattomia (hotellissa vastaanotto tai
ravintolapalvelut). Tukipalvelut tekevdt palvelun kdyttdmisen miellyttdvammdrksi, li-
sddvdt palvelun arvoa ja erilaistavat palvelun kilpailijoiden tarjonnasta (Koivisto
2011: 44). Tukipalvelujen merkitys voi olla ratkaiseva valittaessa palvelun tarjoajaa,

vaikka ne vastaavatkin asiakkaiden toissijaisiin tarpeisiin.

Yrityskuva (Corporate image)
Mielikuva, joka asiakkaalla on yrityksen tuotteista, palveluista, henkilostosta ja toi-

minnasta.
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JOHDANTO

Palveluita on aina ollut. Perinteisid palvelualoja ovat kauppa, finanssi-, vakuutus- ja
kiinteistdala, logistiikka, matkailu ja virkistys, hallinto, terveydenhuolto, koulutus ja
tutkimus. My®os fyysisten tuotteiden elinkaareen on aina sisdltynyt palveluita (tuoteke-
hityksessd, hankinnoissa, testauksessa, markkinoinnissa, toimituksissa, koulutuksessa
ja huollossa), mutta ulkoistaminen, ostopalvelujen kdyttd, on tuonut ne nakyviin ja
samalla palvelujen arvostus on noussut (Mager & Gais 2009: 39, 28). Miksi palveluita
sitten pitdisi muotoilla? Palvelumuotoilua perustellaan usein palvelusektorin kasvulla
ja suuruudella sekd muiden alojen palveluistumisella. Kilpailun kovetessa palveluista
on tullut myos teollisuusyrityksille keino luoda kilpailuetua (Gronroos 2009: 22). Ny-
kyajan tavarakylldisessd maailmassa tavaroiden ja niiden omistamisen merkitys on
vihentynyt ja haluamme ennemmin elimdimme helpottavia ratkaisuja ja ndma ratkai-

sut ovat yleensi palveluita (Tuulaniemi 2011: 16).

Tietotekniikan kehitys on vaikuttanut vanhoihin tuotteisiin ja palveluihin muuttamalla
erityisesti vuorovaikutustilannetta ja samalla jakelukanavaa. Asiakkaan rooli palvelun
tuottajana on kasvanut (pankkipalvelut, check in -automaatit lentokentilld). Tietoyh-
teiskuntaan siirtyminen on toisaalta lisinnyt asiantuntijapalveluiden osuutta palveluis-
ta. Samanaikaisesti kuluttajien tarpeet ovat yksilollistyneet ja kuluttajat haluavat yha
enemmadn elamyksid. Thmisten eldmintavat, arvot ja myos tunteet ohjaavat arjen valin-
toja. Asiakkaan kokemus palvelusta tai tuotteesta onkin noussut avainasemaan. (Gil-
more & Pine 1997; Himéléinen et al. 2009: 10-12; Vaajakallio et al. 2009: 5-6; Koi-
visto 2007: 7, 16—-17.)

Yhteiskunnan palveluistuessa kritiikki huonosti toimivia palveluita kohtaan lisdantyi.
Syyllisiksi huonoihin palveluihin on nimetty muun muassa insindorit ja markkinoin-
nin véki, joiden tehtdviksi uusien palvelujen suunnittelu ja kehittiminen ovat usein
jaaneet. Palvelumuotoilun pioneerit kokivat, ettd palvelujen suunnittelussa unohdettiin
asiakkaan kokemus palvelusta ja he halusivat tuoda suunnitteluun tuotemuotoilussa

kdytetyn suunnitteluprosessin, tydtavat ja kéyttdjalahtdisyyden. (Koivisto 2007: 9-10.)

Perinteinen teollinen muotoilu on kohdistunut tuotteiden kaytettivyyteen, haluttavuu-
teen, valmistettavuuteen ja valmistuskustannusten pienentdmiseen tai tuotteen branda-
ykseen, jolloin tuote tukee yrityksen imagoa. Samoja asioita voidaan saavuttaa myos

palvelujen muotoilulla: eldmyksellisyyttd ja haluttavuutta, kidytettivyyttd ja ymmaérret-
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tavyyttd, hyodyllisyyttd ja tehokkuutta, selkedd imagoa ja vahvaa briandid. (Lindstrom
et al. 2006: 28-29.) Keskeisintd kaikessa liiketoiminnassa on kuitenkin tajuta asiak-
kaiden tarpeet ja vastata niithin. Menestymisen takaa kyky tulkita asiakkaiden tarpeita
ja kyky muodostaa niiden pohjalta houkuttelevia tarjoomia (Tuulaniemi 2011: 61).
Palvelumuotoilu on konkreettinen tapa mddrittid palvelutarpeet ja vastata niihin
(Tuulaniemi 2011: 96). Palvelumuotoilun keinoin tuodaan kéyttijan nikdkulma palve-

lujen suunnitteluun.

Tédmin tyon tavoitteena on selvittdd uusin késitys palvelusta ja palvelumuotoilusta se-
ki saavuttaa ymmarrys, mitd tyokaluja palvelumuotoilussa tarvitaan. Tyon tilaaja on
markkinointiviestintitoimisto Nitro ID. Tilaajan tarve on selvittidd, mité tyokaluja tai
tyotapoja tulisi ottaa kdyttoon markkinointiviestintitoimistossa, jotta se pystyisi li-
sadmadn palvelumuotoilun palvelutarjontaansa. Ty on teoreettinen taustakartoitus,
jonka pohjalta tilaaja jatkaa oman toimintansa kehittimisti. Selvitys perustuu aikai-

sempaan kirjallisuuteen.

Luvussa 2 esitelldin tarkemmin tyon taustat, tavoite ja tutkimusongelmat. Luvussa 3
selvitetddn palvelujen erityispiirteiti ja késitellddn palvelujen suunnitteluun vaikutta-
via tekijoitd. Luvussa 4 esitellddn toimintamalleja, joita on kdytetty palvelumuotoilus-
sa. Luvussa 5 verrataan palvelumuotoilun prosessia design management -ajatteluun ja

brindin rakentamisprosessiin.
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TYON LAHTOKOHDAT JA PAAMAARAT

Luvussa 2 esitelldédn tyon taustat ja tilaajayrityksen tarve, tyon tavoite, kdsitekartta,
viitekehys ja tutkimusongelmat. Liséksi kerrotaan lyhyesti tyon etenemisestd ja meto-
dista. Lopuksi on katsaus uusimmasta ja osittain vield kdynnissa olevasta palvelumuo-

toilun tutkimuksesta Suomessa.

Tyon tilaaja on markkinointiviestintdtoimisto Nitro ID. My6s markkinointiviestinta-
toimiston asiakkailla on sellaisia tarpeita kehittdd toimintaansa tai tarjoomaansa, joi-
den kohdalla voidaan hyddyntdé palvelumuotoilun toimintatapoja tai tydkaluja. Palve-
lumuotoilu ei ole tyotapa vain uusien tai olemassa olevien palveluiden kehittdmiseen,
vaan se on myds tapa yhdistii litketoiminnan tavoitteet asiakkaan ndkokulmaan. Sitd
voidaan kayttdd niin yrityksen liiketoiminnan strategiseen suuntaamiseen kuin asiak-

kaiden saaman edun lisdamiseen.

Palvelumuotoilu on prosessi, joka auttaa havaitsemaan,
missd, milloin ja kuinka organisaatio voi tehdd palvelun-

sa arvokkaammaksi asiakkaillensa ja itselleen.

(Tuulaniemi 2011: 96.)

Liiketoiminnan tulisi 14hted asiakkaiden syvéllisestd ymmartdmisestd ja tdhian palve-
lumuotoilu antaa tyokaluja. Palvelumuotoilun avulla voidaan auttaa yritystd kohdis-
tamaan toimintaansa asioihin, joista on asiakkaalle etua ja hy6ty4, toisin sanoen muut-
tamaan toimintaa asiakasldhtdisemmaksi. (Tuulaniemi 2011: 95-103.) Asiakastyyty-
véisyyden lisddntyminen voi johtaa asiakassuhteen syvenemiseen ja brandiuskollisuu-

teen, mihin tdhdéitdén myos briandin rakentamisella ja markkinointiviestinnéllé.

Ty06n tavoitteena on saavuttaa ymmarrys palvelumuotoilusta, seki selvittdd, mita tyo-
kaluja tai tyGtapoja tulisi ottaa kdyttoon, jotta palvelumuotoilu olisi liitettdvisti luon-

tevasti osaksi markkinointiviestintdtoimiston palvelutarjontaa.

Tyon alussa médritellyistd palvelujen suunnitteluun liittyvisti kisitteistd on koottu ké-
sitekartta, jotta termit eivit jdisi irralliseksi sanastoksi (kuva 1). Késitekartta kuvaa

palvelujen suunnittelun vaiheita.
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Taysin uuden palvelun muotoilu /
Vanhan palvelun parantaminen

Yrityskuva

Asiakassuhde

t Asiakaslahtoisyys

> Asiakasymmarrys
Asiakastyytyvaisyys / Tyytymattomyys > Asiakkaan tarpeet
> Asiakkaan saama arvo

Mielikuvat Mielikuvat

Palvelun laatu Palvelu-
I T idea

Markkinointiviestinta  Palvelun lopputulos Pa IVeI u Strateginen suunnittelu
(palvelutarjous) - sovitun mukainen palvelu kokemus Pa Ivelun Ideointi
Yrityskuva - asiakkaan kokema hyoty . Konseptointi
Asiakkaan tarpeet - miellyttavyys suunnittelu Prototypointi

Palvelupolku

Asiakkaan resurssit Tuotanto-

Palvelutapahtuma .
Palvelutuokio prOSGSSI

Kontaktipiste

Palvelu-
paketti  Ydinpalvelue

Avustavat palvelut?

tarjous Tukipalvelut?

Palveluntarjoajan Palvelu-

resurssit
Kontaktihenkilosto
Tukihenkil6sto

Mita tarjotaan?
Palvelulupaus: luvattu hyoty asiakkaalle?

Mita asiakkaalta vaaditaan?

Palvelun hinta?

Kuva 1. Palvelujen suunnitteluun liittyvié késitteitd késitekarttana.

Tama tyo keskittyy palvelun suunnitteluprosessin alkupaihén, eli palveluidean tuot-
tamiseen, sen tarkistamiseen asiakasymmaérryksen pohjalta sekd palvelun kehittdmi-
seen kayttijakeskeisen suunnittelun menetelmin. Palvelun tuotantoon, markkinointiin
tai toteutuneen palvelun onnistumisen mittaamiseen ei perehdytid. Tdma rajaus on oi-
keastaan tdysin jérjeton, silld juuri asiakastyytyviisyydestd ja -palautteesta, asiakkaan
kokemuksesta saadaan tietoa, jonka pohjalta palveluita kehitetddn edelleen. Palvelujen
markkinointikaan ole irrallinen toimenpide, vaan markkinoinnin arvot, markkinointi-
viestintd, palvelulupaus ja palvelupaketti luodaan palveluja kehitettdessa. Lisdksi hyva

palvelu on parasta markkinointia.

Tyo6n tutkimusongelmana on palvelumuotoilun toteuttaminen markkinointiviestinta-
toimistossa. Tutkimuskysymys kysymysmuodossa on: Mité tydvilineitd markkinoin-
tiviestintd toimiston tulee ottaa haltuunsa pystydkseen tekeméadn palvelumuotoilua tu-
levaisuudessa? Ennen kuin etsitddn vastausta tyon pddkysymykseen, selvitetdén, mita
on palvelu, millaisia malleja palvelumuotoilusta on esitetty, mité vaiheita palvelu-
muotoiluprosessit pitdvét sisdllddn, miten palvelumuotoiluprosessi ja briandin raken-
tamisen prosessi eroavat toisistaan sekd minkélaisilla tyokalulla palvelumuotoilua on

tehty. Nama tyossi selvitettdvit asiat on esitetty kuvassa 2.
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Luovaa
ongelman-
ratkaisua

Palveluiden
suunnittelu Palvel'u—
kéyttajalahtoisen muotoﬂy-
muotoilun prosessi? Palvelu-
menetelmin muotoilu-
prosessin
Mitd on vaiheiden
palvelu- tavoitteet?
muotoilu?

PALVELU-

Asiakkaalle tarjottu MUOTOILU Palvelumuotoilu VAATIMUKSET
ratkaisu MARKKINOINTI- et >
_ . randin
Tarjooma VIESTINTA- rakennusprosessi TYOKALUILLE
TOIMISTOSSA
Mika on
palvelu?
Design
. management
PaIve!u!den -prosessi?
tyypilliset
piirteet

Kuva 2. Tyo6n viitekehys.

Tutkimusote on kvalitatiivinen. Ty6l11a pyritddn palvelumuotoilun entistd parempaan
ymmaértimiseen. Ymmarrys pyritddn saavuttamaan kerddmalld tietoa ilmidsté ja kera-
tyn tiedon jirjestelyyn tavoitetta palvelevalla tavalla. (Kananen 2010: 41-42.) Palve-
lumuotoilu on suunnitteluprosessi aivan kuten fyysisten tuotteiden suunnitteluprosessi
tai brandin rakentamisen prosessi, ja ty0 pyrkii timén prosessin ymmartdmiseen. Ta-
voitteeseen pyritddn vertaamalla palvelumuotoilun prosessia, prosessin vaiheita ja

vaiheiden tavoitteita brindin rakentamisen vaiheisiin ja tavoitteisiin.

Koko ty6 on tiedonhankintaa, teoreettinen taustakartoitus, josta muodostuu viitekehys,
johon tilaajayrityksen omien toimintamallien kehittimistd voidaan myShemmin verra-
ta. Ty on esiselvitys, jonka jidlkeen Nitro ID jatkaa oman toimintansa kehittdmistd ja

rakentaa itselleen valmiuksia tehdd palvelumuotoilua asiakkaillensa.

Tiedonhankintamenetelmind kéytetddn kirjallisia ldhteitd. Palvelumuotoiluun liittyvaa
ja etenkin sitd sivuavaa kirjallisuutta ja tutkimusraportteja on nykyisin jo hyvin saata-
villa. Kuvaan 3 on koottu tutkimussuuntauksia ja késitteitd, jotka liittyvét palvelujen
suunnitteluun. Téssé tydssd on tutustuttu kuitenkin vain palveluita ja palvelumuotoilua

kasittelevain kirjallisuuteen.
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Co-design Co-creation Human-centered design . .
User integration
Customer insight SerVice DESi N Marketin
g 9 Usability Innovation
Social design .
g Experience design Empathic design Brandlng . o .
Design thinking User interface
Ambient design Total design Value creating

Design management

. . Lead users
Consumer engagement Open innovation

Kuva 3. Palvelumuotoiluun liittyvén kirjallisuuden rajaaminen.

Ty0ssé on kiytetty paljon myds Internet-l1dhteitd, silld etenkin tutkimushankkeiden ra-
portit, tutkijoiden kirjoittamat artikkelit ja lopputy6t ovat nykyisin hyvin saatavilla
sdhkoisessd muodossa. Tieteellisessé kirjoittamisessa tulisi kédyttdd alkuperdisié ldhtei-
td toisen kdden ldhteiden sijaan, silld jokainen siteeraus on aina uusi tulkinta alkupe-
rdisestd ajatuksesta ja kunnia ajatuksen esittimisesté tulisi antaa sille, joka on sen en-
simmadisen kerran tuonut esiin. Tassé ty0ssd on kuitenkin kdytetty enimmikseen uu-
simpia léhteitd, silld tavoitteena on ollut perehtyi aivan viime vuosina palveluista ja
palvelumuotoilusta kirjoitettuihin raportteihin ja kirjallisuuteen, mutta lahteind on
kiytetty myos muutamia vanhempia teoksia. Palvelumuotoilun historia on jatetty ti-
min tyon ulkopuolelle, sillé siitd on esimerkiksi Extreme Design -hankkeen yhteydes-

sd tehty selked esitys, jota ei ole syytd toistaa (Vaajakallio et al. 2009: 4-5).

Palvelujen merkityksen kasvusta kertoo, ettd kun vuonna 2009 aloittaneen Aalto-
yliopiston, Teknillisen korkeakoulun, Helsingin kauppakorkeakoulun ja Taideteollisen
korkeakoulun eri tutkimusalat yhdistivét innovaatiotoimintansa kolmen factoryn alle,
yhden nimeksi tuli Service Factory. Kaksi muuta ovat Design Factory ja Media Facto-
ry. Kukin korkeakouluista on toki ollut kiinnostunut palvelujen kehittdmisesta aikai-
semminkin. Palvelujen markkinoinnin tutkiminen on aloitettu jo 1970-luvulla, kiytet-
tdvyystutkimuksen alkujuuret ovat tietotekniikassa ja muotoilun puolella on kehitetty

palvelumuotoilua kéyttden kiyttdjdkeskeisen tuotemuotoilun malleja ja menetelmia.

Eri tutkimusyksikot ovat tarkastelleet palveluita ja palvelujen kehittdmistd eri kanteil-
ta. Tarkastelun kohteena ovat olleet muun muassa palvelujen tuottaminen ja niiden
johtaminen, palvelujen ominaispiirteet ja luokittelu, palvelujen laatu, laadun muodos-
tuminen, hallinta ja mittaaminen, palvelujen suunnitteluprosessi ja siind kédytettavit
tyokalut sekad asiakkaan rooli palvelun suunnittelussa ja tuottamisessa. Vaajakallio et
al. (2009: 5) toteaa, ettd palvelumuotoilun tutkimusta tulee edistimiin tulevaisuudes-

sa juuri monialainen 1dhestyminen.
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Kuvassa 4 on annettu esimerkkeja siitd, miten monella tavalla palvelumuotoilu linkit-
tyy yrityksen liitketoimintaan. Markkinointi, tuotanto ja jakelu kuuluvat itsestéén sel-
visti kuvaan, silld kaikkiin niihin otetaan kantaa palvelua suunnitellessa. Tuulaniemi
(2011: 94-102) kirjoittaa palvelumuotoilun linkittymisesté yrityksen liitetoimintaan
paljon tarkemmin. Han listaa muun muassa sivun verran organisaation sisdisid proses-

seja, joiden kehittymiseen ja kehittdmiseen palvelumuotoilusta on apua.

Markkinointi
Tuotanto

f=
[}
)
=
>
R
=
>

liiketoimintaratkaisut
ja kehitystoiminta

Design Management
Asiakkuudet ja

asiakastyytyvaisyys

Yrityksen innovaatio-

Palvelumuotoilu

Kuva 4. Palvelumuotoilun linkittyminen yrityksen liiketoimintaan.

Suomessa eri korkeakoulujen ja tutkimusyksikdiden omilla ja yhteisillda hankkeilla
tutkitaan ja kehitetdén toimintatapoja, joiden tavoitteena on edistdd palvelumuotoilun
kayttod yrityksissd. Taideteollisen korkeakoulun ja Teknillisen korkeakoulun Extreme
Design -projektissa (2008—2010) sovellettiin ja kehitettiin kdyttdjakeskeisid tyotapoja,
muotoilupelejé ja draamaa palvelujen kehittdmiseen. Pelien avulla pystytdén avaa-
maan nidkokulmia, joita ei tule esille keskusteluissa ja haastatteluissa. (eXtreme De-
sign -projektisuunnitelma 2008.) Taideteollisen korkeakoulun ja Vaasan yliopiston
yhteisen tutkimus- ja tuotekehityskeskuksen, Muovan, Desire-projektin tavoitteena oli
soveltaa kéyttdijikeskeistd palvelumuotoiluprosessia yrityksiin ja tutkia, miten se uu-
distaa yritysten palveluinnovaatiotoimintaa (Hdmaéldinen & al. 2009: 9). Quicksteps-
projektin (2009-2011) tavoitteena on tehostaa tieto- ja osaamisintensiivisten yritysten
palveluinnovointia keskittymailld asiakkaalle merkityksellisen arvon tuottamiseen.
Projektin aikana kehitetién kayttdjikeskeinen toimintamalli, jonka avulla voidaan
tunnistaa, tuottaa ja testata asiakkaalle merkityksellistd palveluarvoa. Design SOS -
projekti (2010-2013) tdhtda palvelutoiminnan tehostamiseen kayttdjdlahtdisen palve-
lumuotoilun avulla, kestivin kehityksen edistimiseen markkinaldhtdisen muotoilun
keinoin sekd innovaatiotoiminnan vahvistamiseen tulevaisuuden ennakointiin perustu-

van muotoilun keinoin.
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Savonia-ammattikorkeakoulussa on kdynnissé Pali- ja Palmu-hankkeet. Pali — Palve-
lusta liiketoimintaa on vuoden 2011 ajan kestédvéa hanke, jonka tarkoituksena on kehit-
tdd uusia palvelun tuottamisen tapoja palvelumuotoilun menetelmien avulla ja lisiti
hankkeeseen osallistuvien tahojen palveluliiketoimintaosaamista. Myos syksylld 2010
Jyviskylan ammattikorkeakoulussa kdynnistyneen Palvelumuotoilun tydkalupakki
-hankkeen tavoitteena oli selvittda, kuinka palvelumuotoilun menetelmid voidaan so-

veltaa yrityksissd sekd loytdd parhaat menetelmdt matkailutuotteiden kehittimiseen.

Viimeisen viiden, kuuden vuoden aikana ovat taideteollisten, teknisten ja liiketalou-
den oppilaitosten opiskelijat tehneet lopputditd palvelujen suunnittelusta tai palvelu-
muotoilusta. Monet lopputy6t ovat produktiivisia ja tdhtddvit tilaajayrityksen tilojen,
olemassa olevien palvelujen, kokonaan uuden palvelun tai teollisesti tuotettavaan tuot-

teeseen liittyvien palvelujen kehittimiseen.

Opinnidytetyon vaiheet on esitetty yksinkertaistettuna kuvassa 5. Kaavion numerointi
on tehty vastaamaan tdmén opinndytetyon otsikoinnin numerointia. Vaihe 2 tarkoittaa
juuri késiteltyd tavoitteiden asettamista, ongelman rajaamista ja médrittimisti. Vaihe
3 pitdd siséllddn aikaisemman palvelumuotoilua késittelevén kirjallisuuden kartoituk-
sen. Tarkoituksena on vastata kysymyksiin, mikd on palvelu ja mitka ovat sille omi-
naiset piirteet (3a). Samalla tarkastellaan, mité sellaisia piirteitd on palveluissa itses-
sddn, jotka tulee huomioida palveluja suunniteltaessa (3b). Vaiheessa 4 esitellddn ly-
hyesti palvelumuotoilun muutamia malleja ja esitellddn tarkemmin yksi malli. Vai-
heessa 5 verrataan brindin rakentamisen prosessia ja palvelumuotoilua, jotta saadaan
selville, miten ne eroavat toisistaan ja mitd tyokaluja markkinointiviestintdtoimiston

tulisi ottaa haltuunsa pystyédkseen tarjoamaan palvelumuotoilua.

e Tehtédvan rajaaminen

jaongelmanasettelu

Mitéa on palvelu?

Palveluiden suunnnittelua
ohjaavat ominaisuudet

o Mita on palvelumuotoilu?
Palvelumuotoilu

o markkinointiviestinta-
toimistossa

Kuva 5. Opinndytetyon eteneminen.
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MITA ON PALVELU?

Luvussa 3 selvitetddn, mitd on palvelu, milla piirteilld palveluita voidaan kuvata ja
luokitella, sekéd mitd palvelu tarkoittaa asiakkaan, palveluprosessin, markkinoinnin,
yrityskuvan ja organisaation strategian ndkdkulmasta. Lisdksi pohditaan palvelujen
luonteesta ja suunnittelun kayttdjaléahtoisyydestd johtuvia asioita, jotka tulisi huomioi-
da palveluja suunniteltaessa. Palvelun méérittelemiseen tissé tyOssa riittdisi kappale
3.8. Palvelua kisitelldén kuitenkin melko laajasti, silld kuten Grénroos (2009: 222) to-
teaa, ellei tdtd ydinkdsitettd ymmdrretd perinpohjaisesti, kaikki pyrkimykset palvelun
suunnittelemiseksi tai kehittimiseksi epdonnistuvat tai ovat ainakin tehottomia. Tuu-
laniemi (2011: 58) puolestaan toteaa, ettd jotta ymmaérretddn, mistd palvelumuotoilus-
sa on kysymys, on ensin sisdistettdva palvelun ominaisuudet, tiedostettava olemassa
olevat haasteet, tunnettava asiaan liittyvdi terminologia ja hallittava prosessi ja tyo-
menetelmdit sekd osattava lopuksi soveltaa tdtd kaikkea kdytdntoon. Jotta palvelun
madrittely ei jdisi kéasitteelliselle tasolle, on jokaista méérittelyé yritetty avata esimer-

keilld, miké osaltaan lisdé tekstia.

Teollisen tuotteen ja palvelun erot

Palveluja on méadritelty alan kirjallisuudessa monesta eri nakokulmasta: palvelun omi-
naispiirteiden (esimerkiksi miten palvelut eroavat tuotteista), palvelualan tai
-tarjooman (mitd palvelu antaa asiakkaalle) tai palveluprosessin (miten palvelu tuote-
taan) mukaan (Lonnqvist et al. 2010: 38-39). Palveluita on yleensd kuvattu neljan
ominaisuuden avulla (IHIP-malli). Naméi ovat aineettomuus (intangibility), hetero-
geenisyys (heterogeneity), kulutuksen ja tuotannon samanaikaisuus (inseparabilty) se-
kd katoavuus (perishability). (Muun muassa Lonnqvist et al. 2010: 39-40; Gronroos
2009: 79-81; Vaajakallio 2009: 6; de Chernatony et al. 2011: 209-217; Haller 2010:
7.) Ndiden ominaisuuksien on ajateltu erottavan palvelut fyysisisté tuotteista. IHIP-
mallia on kritisoitu (Lonnqvist et al. 2010: 40, Haller 2010: 7—; Mager & Gais 2009:

38-39), sillé se kuvaa tietynlaisia palveluita, mutta ei kaikkia.

Aineettomuus aiheuttaa sen, ettei palveluita voi koskettaa. Vaikka palvelut ovat aineet-
tomia, jopa ndkymattomia (sdhkonjakelu), niilla voi olla pitkdaikaisiakin aineellisia

vaikutuksia (kylpyhuoneen remontti). My®os tilat, laitteet tai muut aineelliset resurssit
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voivat olla keskeisessd osassa palveluprosessissa ja luomassa arvoa tai elamysté asi-
akkaalle (Day Span tilat, kdytetyt tuotteet ja niiden tuoksut). Toisaalta myds fyysiset
tuotteet tarjoavat kiyttdjdlle aineettomia hyotyjd, kuten mielihyvai (Gantin paita ko-

hottaa itsetuntoa). (Vertaa Lonngvist et al. 2010: 40.)

Palvelu ei koskaan toistu samanlaisena ja siksi palvelut ovat heterogeenisid. Fyysiset
tuotteet voivat olla hyvinkin heterogeenisié (teetetty puku, proteesi), kun taas palvelu
voi olla hyvinkin standardoitu ja toistua samanlaisena (Otto-automaatti). Tietoteknii-
kan kehityksen mydtd palveluista on tullut standardoitavia, testattavia ja varastoitavia

(tilauslomake netissd). (Vertaa Lonnqvist et al. 2010: 40.)

Palvelu on prosessi, joka kulutetaan samanaikaisesti kuin se tuotetaan, joten sité ei ole
olemassa ennen eiké jilkeen palvelutapahtumaa. Palvelun kuluttaja osallistuu palvelun
tuottamiseen (konsertti, lento). Palvelu voidaan kuitenkin tuottaa ilman asiakkaan sa-
manaikaista ldsndoloa, jos palvelu kohdistuu asiakkaan omaisuuteen (pesulapalvelu)
tai palvelu tuotetaan takahuoneessa (hotellihuoneen siivous). Toisaalta asiakas osallis-
tuu myo0s fyysisté tuotetta kiyttdessddn arvon tuottamiseen (asiakas kokee mielihyvéa
ajaessaan uudella autollaan tai hyotyy kottikérryistd kdyttdessddn niitd). Fyysinen tuo-
te tuottaa arvoa myds silloin, kun tuotetta ei kdytetd (Gantin paita vaateripustimessa
tai Jaguar autotallissa), mutta vastaavalla tavalla palvelu voi tuottaa arvoa ennen ja
jilkeen palvelun (iloitseminen padsysté silmén laserleikkaukseen ja parempi ndkokyky
leikkauksen jilkeen). Arvoa késitellddn tarkemmin luvussa 3.4. (Vertaa Lonnqvist et

al. 2010: 40.)

Tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuus tekee palveluista myos katoavia. Asiakas
saa lopputuloksena ainoastaan eldmyksen tai kokemuksen, tai hinessé tai hdnen omai-
suudessaan tapahtuu muutos (Mager & Gais 2009: 38). Toisaalta myds aineelliset ta-

varat lopulta katoavat (nopeimmin kulutustavarat kuten ruoka, puhdistusaineet tai wc-
paperi), mutta toisaalta palvelu voi myos tuottaa pitkdkestoista ja konkreettista hyotya

(silmén laserleikkaus, asunnon remontti). (Vertaa Lonnqvist et al. 2010: 40.)

Katoavuuteen liittyy, ettei palveluita voi varastoida eikd niiden omistajuutta voi siir-
tad. Kerran ostettua tavaraa voidaan kdyttdd uudelleen ja uudelleen ja se voidaan luo-
vuttaa toiselle, antaa muiden kayttéa siti. Jos palvelu halutaan kokea uudelleen se
yleensé tulee ostaa uudelleen (poikkeuksena jasenyydet ja jatkuvat sopimukset kuten

kuntosalit, lehtitilaus tai internetyhteys). Itse kerran kokeilemaansa palvelua ei voi
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siirtdd eteenpdin tai antaa toiselle. Luomenpoiston jilkeen luomi on poissa operaatios-
sa kdyneeltd ja sihkosopimuksen tehnyt saa sdhk6d omaan asuntoonsa. Tdma koskee
kaikkia palveluita riippumatta siitd onko palvelun lopputulos konkreettinen muutos
(luomen poisto, remontti, pestyt pyykit), aineeton (hyvé mieli, rentoutunut olo) tai rai-
taloity tuote (silmilasit, mittatilauspuku). Toisaalta my0s perennapenkin kdéntaminen
talikolla on tehtdvd naapurin tontilla uudelleen, pelkka talikon lainaaminen naapurille

ei vield saa aikaan naapurin kukkamaassa toivottua lopputulosta.

Asiakas ei myOskiin saa palveluprosessissa omistusoikeutta palveluun (leipdjakelu tai
pesulapalvelu) kédyttdessidn palvelua (hakiessaan leipéé leipdjakelusta tai pestyn takin
pesulasta), mutta ei asiakas saa omistukseensa tuotantolaitoksiakaan (leipomoita tai
vaatetehdasta) ostaessaan tavaroita (leipdd tai uuden takin). Palvelu prosessina ja teol-
lisesti tuotettu tavara eivit ole edes verrattavissa toisiinsa. Teollisesti tuotettua tavaraa
(leipa kaupan hyllyssé tai uusi takki) vastaa palvelun lopputulos (leipdjakelusta haettu
leipd tai pesulasta noudettu puhdas takki). Ero tuotteen ja palvelun vililld on se, ettid
toisin kuin teollisen tuotteen tuotantoprosessissa asiakas osallistuu palvelun tuotanto-

prosessiin jollakin resurssillaan (antaa takkinsa pestavéksi).

Vaikka IHIP-mallia on nykyisin helppoa kritisoida, eiké se tarjoa yhteistd méaritelmaa
palveluille niiden laajan kirjon takia, ndma ominaisuudet ovat silti kdyttokelpoisia ku-

vailtaessa yksittdisid palveluita.

3.2 Palvelu tarjoomana

Palvelu ja tavara voivat olla niin kytkeytyneena toisiinsa, etté toista ei olisi ilman tois-
ta (rddtdlin palvelut — mittatilauspuku, nddntarkastus — silmélasit), joten palvelujen ja
tavaroiden erottaminen ei aina ole edes mielekistd. Gilmore ja Pine (1997) nimeévit-
kin rdétéloinnin yhtena tekijané, miksi palvelujen ja tuotteiden erottaminen on yha
vaikeampaa. Tuotteiden riétildinti, personointi, eli yksilollistiminen ostajan toiveiden
mukaan siirtdé tuotetta palvelun puolelle. Tuotanto ylipdédtdédn on muuttunut tilauspoh-

jaiseksi ja valmistajilta tilataan tuotteita, joille on kysyntéi. (ibid.)

Toinen syy, miké tekee palvelun ja teollisen tuotteen erottamisen vaikeaksi, on teolli-

siin tuotteisiin liittyvien palvelujen mééran kasvu. Perinteisesti niitd ovat olleet myyn-



21

ti, huolto tai koulutus. (Hdmaildinen et al. 2009: 12.) Kilpailun kiristyessé tuotteeseen
liittyvit palvelut ovat tiarked kilpailukeino, keino erottautua kilpailijoista. Palvelujen
avulla voidaan 16ytda uusia litketoimintamalleja sekd uusia ja nopeammin kasvavia
markkinoita. Teollisten tuotteiden valmistajat huomaavat toimivansa yhi enemmaén
palvelujen tuottajina. (de Chernatony et al. 2011: 207, Ojasalo & Ojasalo 2008: 17—
18, Tuulaniemi 2011: 18.) Mager & Gais (2009: 39) toteavatkin, ettd jairkeviampéaa oli-
si puhua asiakkaalle tarjottavasta tuote-palvelu-kokonaisuudesta, tarjoomasta, ratkai-
susta, joka tuottaa asiakkaalle arvoa. Tarjooma voi olla palvelu, tavara, tapahtuma, jér-
jestelma tai niiden yhdistelma. Olennaista ei ole tarjooman sisilto itsessddn, vaan se,
ratkaiseeko tarjooma asiakkaan ongelman. Vain silloin siitd on hyotyé asiakkaalle.
Tarjooman tulee olla myds palveluntarjoajan tavoitteiden mukainen ja litketaloudelli-
sesti kannattava, eli tuottaa palveluntarjoajalle hyotya. Tatd asiakkaan ja palveluntar-
joajan yhteistd projektia on yritetty havainnollistaa kuvassa 6. Asiakkaan kokemaa ar-

voa kisitelldan tarkemmin luvussa 3.4.

Palvelun-

tarjoaja

5
TARJOOMA <
S

[As
ASIAKKARY

Kuva 6. Asiakkaan ja palveluntarjoajan saama hydéty.

3.3 Palveluntarjoajan nikokulma: Palvelun rakentaminen

Kun palveluntarjoaja alkaa rakentamaan palvelua, suunnittelun aikana otetaan vaista-
mattd kantaa ainakin seuraaviin asioihin: mihin palvelu kohdistuu, kenelle se on suun-
nattu, milld resursseilla asiakas ja palveluntarjoaja osallistuvat palveluprosessiin,
kuinka standardoitu tai asiakkaan tarpeiden mukaan muunneltavissa palvelu on, miten

palvelusta laskutetaan, miten palvelu toimitetaan asiakkaalle ja miten palveluprosessi



22

on tarkoitettu etenevéksi. Seuraavaksi esitettavit palvelujen piirteet on esitetty laa-

jemmin kirjoissa Lonnqvist et al. (2010: 41-47) ja Haller (2010).

Palvelun kohde ja luonne

Palvelun kohde kertoo, mikai tai kuka on palvelun suora vastaanottaja. Se voi olla joko
ihmiset tai tavara ja omaisuus. Luonteeltaan palvelu voi olla aineetonta tai aineellista.
Aineelliset palvelut, jotka kohdistuvat ihmisen kehoon, ovat esimerkiksi terveyden-
huolto, ravintolat. Tavaroihin tai muuhun fyysiseen omaisuuteen kohdistuvia aineelli-
sia palveluita ovat tavaraliikenne tai pesulapalvelut. Aineettomia palveluita, jotka
kohdistuvat ihmisten mieleen, ovat esimerkiksi koulutus ja teatteri. Pankki ja turvalli-

suuspalvelut ovat aineettomia tavaroihin tai omaisuuteen kohdistuvia palveluita.

Palveluorganisaation ja sen asiakkaan vilinen suhde

Palvelut voivat olla jatkuvia tai erillisid seka jdasenyyteen perustuvia tai palveluita,
jotka ovat kaikille avoimia. Esimerkki erillisestd palvelusta, joka ei vaadi jasenyyttd,
on elokuvateatteri. Kuntosali puolestaan voi vaatia jdsenyyden. Radioasema ja vakuu-

tus ovat jatkuvia palveluita. Vakuutus vaatii jisenyyden, radioasema ei.

Palvelun raatilointi ja muunneltavuus

Palvelut eroavat toisistaan myds siind, kuinka laajasti palvelu on rddtdloitivissd ja
kuinka suuri rooli palveluntarjoajan yksittdiselld tyontekijalld on lopputulokseen. La-
kipalveluissa, kirurgiassa tai taksipalveluissa palvelu voidaan rditdloida asiakkaan
tarpeen mukaan, jotta se kohtaa yksittdisen asiakkaan tarpeen. Myos palveluntarjo-
ajan vaikutus lopputulokseen on suuri. Pdinvastaisia esimerkkeji ovat joukkoliikenne

ja pikaruokaravintola.

Kysynniin vaihtelu ja tarjonnan rajallisuus

Palveluita voidaan tarkastella my6s sen mukaan, kuinka laajaa tai kapeaa on kysyn-
ndn vaihtelu ja kuinka rajallista tarjonta, eli pystytddnko lisddntyneeseen tarjontaan
vastaamaan. Osassa palveluita on suuria kausivaihteluita ja kysynté voi ylittda sdén-
noéllisesti tarjonnan. Ravintoloissa ja elokuvateattereissa kysynnén vaihtelu on laajaa.
Ne voivat olla viikonloppuisin tiynné, mutta kapasiteettid ei kannata kasvattaa, silla
kysynté on vidhaisté viikolla. Myos sdhkonkulutuksessa on isoja piikkejd pakkaskeleil-
14, mutta tarjonnan pitdd kasvaa kysynnin mukana: sdhkoa tulee pystya toimittamaan
kaikille. Muita esimerkkejé palveluista, joissa tarjonnan tulee vastata kysyntéé ovat

synnytysosasto, palokunta ja poliisi. Sen sijaan pankki- tai vakuutuspalveluissa ky-
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synnin vaihtelu on kapeaa, suuria piikkeji ei ole ja kysynnén kasvu pystytidn yleensa

hoitamaan ilman suurta viivastysta.

Toimitustapa

Toimitustapa kertoo, kuinka palvelu toimitetaan asiakkaalle. Palvelu voi olla saatavil-
la vain yhdessd paikassa tai useammassa paikassa. Palvelu voi olla tarjolla asiakkaan
olinpaikassa (postinjakelu) tai asiakkaan tdytyy mennd palveluntarjoajan tiloihin saa-
dakseen palvelua (pikaruokaravintola). Sdhkodisten teknologioiden kehitys on myos
erottanut palvelun tuotantopaikan paikasta, jossa palvelu kulutetaan. Palveluita on
mahdollista kéyttdd toiselta puolelta maapalloa. Trendi on se, etté fyysistd kohtaamista

ei palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla tapahdu (SmartPOST-pakettiautomaatit).

Volyymi ja palvelukeskeisyys

Palvelujen tarkastelu asiakkaiden mééran ja palvelukeskeisyyden perusteella vastaa
teollisuuden tuotantoprosessien mallia. Toisena ddripadnd ovat massapalvelut, jotka
tuotetaan samanlaisina suurille asiakasmaédrille ja joissa itse palvelutapahtuma on kes-
toltaan lyhyt. Menettelytavat on mééritty ennalta ja niissé lisdarvo tuotetaan padosin
asiakkaalta ndkyméttomissa. Massapalvelut ovat tuotekeskeisid, ja painopiste on siini,
mitd asiakas saa (pikaruokaravintolat ja joukkoliikenne). Toisessa padssd ovat asian-
tuntijapalvelut, jotka ovat yksildityjd, raatiloityja ihmiskeskeisid palveluja ja joissa
palvelukontakti on pitkéd. Asiantuntijapalvelut ovat prosessikeskeisid, eli palvelussa on
tarkedd, miten se toteutetaan (ladkaripalvelut, osa pankkipalveluista). Keskelle jadvét
palvelupajatyyppiset palvelut (hotellit, kaupat ja vuokrauspalvelut). Niissé asiakas
kulkee jérjestelmén l4pi ja kéyttdd palveluita tarpeen mukaan. Osa palveluista tehddén
massapalveluille tyypillisesti taustatoimintoina (ravintolan keittid, hyllyjen taytto),
mutta asiakas voi saada myos asiantuntijapalvelujen tapaan henkilokohtaista, jopa raa-

taloityd palvelua (palvelutiskit).

Jarjestetddnpa palvelu miten tahansa tyypillistd kaikille palveluille on se, ettd asiakas
osallistuu tavalla tai toisella palveluprosessiin vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa,
kokee palvelun ja arvioi sitd (Gronroos 2009: 221-222). Kuvassa 7 esitetddn palvelun

muodostuminen asiakkaan ja yrityksen rajapinnassa.
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Palvelutuokio
Kontaktipiste \ /

Palvelupolku

Palvelutapahtuma

ASIAKAS

Kuva 7. Palvelu asiakkaan ja yrityksen rajapinnassa (Moritz 2005: 41).

Palvelua voidaan verrata teatteriin: asiakas toimii ndyttdmolla (vihred puoli), valtaosa
yrityksen toiminnasta on asiakkaalta ndkymaéttomissa kulisseissa (tummansininen puo-
11). Yrityksen toiminnasta asiakkaalle nékyvét vain rajapinnassa (turkoosi seind) ole-
vat kontaktipisteet (keltaiset pallot). (Tuulaniemi 2011: 76.) Kontaktipisteet kuvaavat
kaikkia niitd ihmisid, ympéristdjd, esineiti ja toimintatapoja, joita asiakas kohtaa pal-
velun aikana ja joiden kautta asiakas kokee palvelun. Punainen reitti pallosta toiseen
kuvaa asiakkaan kulkemaa palvelupolkua eri kontaktipisteiden lapi. Musta tihti kon-
taktipisteen sisélld kuvaa palvelutapahtumaa. Jos kuva esittiisi terveyspalveluita, en-
simméinen palvelutapahtuma on ajan varaaminen ladkérille ja kontaktipiste asiakas-
palvelija ajanvarausnumerossa. Seuraavana pdivéani asiakas saapuu vastaanotolle yri-
tyksen tiloihin. Palvelutuokio sisdltdd useita eri kontaktipisteitd ja palvelutapahtumia.
Ensimmdiinen kontaktipiste on tyoterveyden aulatila, toinen ilmoittautuminen auto-
maatilla tai tiskilld. Taémén jdlkeen asiakas siirtyy odottamaan odotustilaan, jossa voi
olla useita kontaktipisteitd: wc-tilat, vaatteiden siilytys, istuimet, lehtihylly, tv. Vii-
meinen kontaktipiste on laboratorio, jossa tapahtuu kaksi eri palvelutapahtumaa: nayt-
teenotto ja uuden lddkdrinajan sopiminen. Ne tapahtuvat saman ithmisen kanssa. Kdyt-

tdmattomid kontaktipisteitd edustavat esimerkiksi yrityksen nettisivut.

Vaikka yritys suunnittelisi palvelutarjoomansa kuinka tarkkaan tahansa, palvelun pro-
sessimaisuus, kontaktipisteiden miéré ja asiakkaan osallistuminen tekevit palvelusta
erittdin monimutkaisen ja eldvéan kokonaisuuden. Miten palvelu toteutuu kaytdnnossa,
voi vaihdella palvelukerrasta toiseen. (Tuulaniemi 2011: 66.) Myos sama asiakas voi

eri kerroilla palvelua kdyttdesséédn valita erilaisen palvelupolun. Marc Stickdorn



(2010a: 40-41) vertaa palvelupolkua elokuvaan. Kontaktipisteisiin liittyva palveluta-

pahtumat ovat kuin elokuvakasikirjoituksen kohtauksia.

Kuva 8 esittdd yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseen liittyvid eroja. Erot tulevat

siitd, milla resursseilla kumpikin osapuoli vuorovaikutukseen osallistuu ja kuinka pit-

k& tai asiakaspalvelukeskeinen tapahtuma on.

Palvelu tapahtuu yri-
tyksen ja asiakkaan ra-
japinnassa vuorovaiku-
tustilanteessa, johon

molemmat osallistuvat L
YRITYS u

omilla resursseillaan.

Asiakakaan rooli vuo-
rovaikutustilanteessa
on pieni, han on vas-
taanottaja, ei aktiivi-

Palvelu muodostuu
useista lyhyista erillisista
palvelutapahtumista
(tySterveydessa kaynti).

Palvelutapahtumassa on
véhan tai ei ollenkaan-

henkilokunnan ja asiak-
kaan valista vuorovaiku-

Vars s

nen toimija (hieronta, tusta (kuntosaliharjoitte- m
leikkaus). BIINE lu, itsepalvelupesula).

Lisdarvo tuotetaan "ta- Asiakas tuottaa itsel-

kahuoneessa” asiak- leen lisdarvoa kaytta-

kaalta nakymattomissa méllé palvelua yrityksen

(pesulapalvelu, labora- hennk‘|lloklur1nalta naky-

toriondytteen analy- mattomissa -

sointi). 4 g (verkkopankki). YRITYS

Kun palvelu on kestola- Kun palvelu on kestol-

taan pitka, se on usein taan lyhyt, se on usein

palvelukeskeinen (60 tuotekeskeinen (Otto-

minuutin jalkahoito, n automaatti, auton L

italian kielen kurssi). YRITYS U ASIAKAS tankkaus). YRITYS U ASIAKAS

Kuva 8. Palvelu palveluhenkilokunnan ja asiakkaan resurssien vuorovaikutuksena.

Asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin tuo epavarmuustekijan palvelun onnistu-
miseen ja hyddyn saamiseen: Vyohyketerapia voi olla hyvin ja oikein suoritettu, mutta
jos asiakas ei pysty tyohuolien tai muun stressin takia rentoutumaan, hoito ei tuota
asiakkaalle arvoa. Sama pétee tavaroihin, teollisiin tuotteisiin. Tuote voi olla tdysin
ensiluokkainen, mutta sopimaton asiakkaalle tavalla, jota timé ei osannut ennakoida
tuotetta ostaessaan: laite voi olla liian raskas kayttdé tai ohjelma/kayttoliittyma liian

vaikea ja lopulta tuote jad kayttdmatta.

3.4 Asiakkaan nidkokulma: Tarpeesta arvoon

Perinteisesti palvelu on ndhty prosessindkdkulmasta eli palveluntuottajan toimintana,
jonka tuloksena palvelu tuotetaan asiakkaalle (Lonnqvist et al. 2010: 38—-39). Asiakas
on yleensa kuitenkin itse prosessia kiinnostuneempi ratkaisusta, jonka palvelu tarjoaa

hinen ongelmaansa. Kayttijildhtoisen tai asiakkaan ndkokulman palvelun mééritte-
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lyyn tuo juuri palvelun tuottama arvo. Palvelu tai tavara itsessddn ei ole olennainen

asiakkaalle, vaan olennaista on se etu ja hyoty, arvo, jonka hin saa palvelusta tai tava-

rasta. Taulukossa 1 kuvataan yksi teollinen tuote ja nelji palvelua asiakkaan tarpeen ja

ratkaisun tuottaman hy6dyn avulla.

Yrityksen tarjoama | Yrityksen resurssit Ostettava Asiakkaan saama

Asiakkaan tarve ratkaisu Asiakkaan resurssit tuote hyoty
Maan kaantami- Raudasta Yritys valmistaa laadukkaita ja ergonimisia tyovalineitd, Maan kaantaminen
nen perenna- valmistettu jarjestaa tuotteen jakelun ja mahdollisen huollon tai asia- onnistuu hyvin peren-
penkkid perus- véline puutar- kaspalvelun esim. nettisivujen kautta. napenkkid tehdessa
tettaessa han hoitoon

Asiakas etsii liikkeen, josta voi ostaa tuotteen, menee

kotiin ja kdantaa maan.

’ Talikko

Ystavien Kahvilapalvelu Yritys myy kahvia ja leivonnaisia seké tarjoaa viihtyisat Mukava jutteluhetki
tapaaminen tilat niistd nauttimiseen. ystdvien kanssa nauttien
kahvilla samalla hyvasta kahvista

Asiakas saapuu tiloihin, valitsee juotavaa ja/tai syotavaa

ja viettaa aikaa kahvilassa. Kahvi
Istuminen Fysikaalinen Yritys jarjestda tilat, joissa se tarjoaa erilaisia hoitoja ja Manuaalinen | Kipu istuessa helpottuu
ilman kipua hoito helpon kanavan varata hoito. kasittely tai haviaa heti

Asiakas hankkiutuu yrityksen tiloihin saadakseen kasit-

telyn selkdansa.
Laskun Verkkopankki Yritys on rakentanut jarjestelméan laskujen maksamiseen Verkko- Lasku maksettu
maksaminen kotikoneelta. pankin

tunnukset

Asiakas menee kotikoneellaan selaimen avulla verkko-

pankkiin ja syottaa tarvittavat tiedot itse.
Postimyynnistéa Postipaketin Posti toimittaa paketin kotiovelle. Kotiin- Asiakas saa tilaamansa
tilattujen tava- kotiinkuljetus kuljetus tavarat kotiovelle
roiden saami- Asiakas on tilatessaan valinnut haluamansa ostosten toi-
nen kotiin mitustavan.

Taulukko 1. Asiakkaan tarpeesta asiakkaan saamaan hyotyyn.

Arvonluomisen ndkdkulmasta palvelu voidaan mairitelld toimintana, jossa yksilot ja
organisaatiot luovat arvoa vuorovaikutuksessa kdayttamdlld hyviksi omia ja toistensa
resursseja. Oikeastaan kaikki liiketoiminta on palvelua. (Vargo & Lusch 2004 teok-
sessa Lonnqvist et al. 2010: 41, katso myods Gronroos 2009: 25; de Chernatony et al.
2011: 206.) Arvonluonnin ndkdkulmasta eri palveluille on yhteista kaksi asiaa: ne
tuottavat osapuolille arvoa ja edellyttdavit asiakkaan osallistumista omilla resursseil-
laan palvelun tuottamiseen. Asiakkaan osallistumisen aste vaihtelee koko palvelun
suorittamisesta (pankin verkkopalvelut, kuntosaliharjoittelu) aina asiakkaan kehon tai
omaisuuden paikalle tuomiseen, jotta sithen voidaan kohdistaa toimenpiteitd (kirurgi-

nen toimenpide, hampaan paikkaus, auton huolto).

Koska yritys kdyttdd osaamistaan tuottaakseen asiakkaalle arvoa, on ensimmiinen

edellytys tuntea asiakkaan tarpeet, jotta voidaan tarjota ratkaisua asiakkaan ongel-



27

maan. Sen lisdksi yrityksen tulisi madritelld ydinosaamisensa, jotta se voi luoda kilpai-
luedun, jolla se erottautuu kilpailijoista, ja mééritelld asiakkaalle tarjoamansa lisdar-

von. Palvelun arvontuottamisprosessi on esitetty yksinkertaistettuna kuvassa 9.

Yrityksen resurssit .

Asiakkaan resurssit ja .
kokemukset

Rajapinta

Asiakkaalle
tarjottu ratkaisu /
luvattu hyoty

Asiakkaan
palvelusta
saama arvo

Yrityksen
osaaminen

Asiakkaan
kokemus

Palvelun
kaytto

Kuva 9. Palvelujen arvonluontiprosessi.

Kirjallisuudessa viitataan termeilld goods logic” ja “’service logic” eroihin tavaroiden
ja palveluiden arvontuotannossa: tavarat tuotetaan tehtaalla ilman asiakkaan ldsndoloa,
mutta palveluiden tuottamiseen asiakkaan osallistuminen on ehdoton edellytys (Ed-
vardsson & Enquist 2009: 1). Kuva 10, teollisen tuotteen arvonluontiprosessi niyttia
tarkoituksella aivan samalta kuin kuva 9, silld my0s tavaran kohdalla arvonluonti ta-
pahtuu asiakkaan ja yrityksen resurssien vuorovaikutuksessa, eli asiakkaan kiyttdessa

yrityksen resursseilla tuotettua esinetti (talikko).

Yrityksen resurssit .

Asiakkaan resurssit ja .
kokemukset

Rajapinta

HETCEE
tarjottu ratkaisu /
luvattu hyoty

Asiakkaan
tuotteesta
saama arvo

Tuotteen Asiakkaan

kaytto

Yrityksen

osaaminen

kokemus

Kuva 10. Tuotteen arvonluontiprosessi.

Molemmat kuvat vastaavat Gronroosin kuvausta arvontuotantoprosessista: Arvo syn-
tyy asiakkaan arvontuotantoprosessissa, kun yksityis- tai yritysasiakkaat hyédyntévdt
ostamaansa ratkaisua tai pakettia (2009: 25). Ero palvelun ja tuotteen arvontuotanto-
prosesseissa on juuri se, ettd palvelun tuotantoprosessi on usein palveluntarjoajan ké-
sikirjoittama ja ohjaama (otto-automaatti, hieronta), tuotteen kohdalla kayttija paattaa
itse, miten prosessi etenee, kun hén hyddyntéa tuotetta (talikko, traktori). Gronroos

(2009: 25) jatkaa, ettd palveluntuotantokoneisto on koko ajan valmiina ja odottamassa,
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ettd asiakas tulee hyodyntdmain palvelua (terveyskeskus, ravintola). Ndin on myds te-
ollisten tuotteiden kohdalla: Toyotan resurssit valmistaa autoja ovat koko ajan olemas-
sa ja odottavat, ettd kuluttajat ostavat Toyota-merkkisid autoja. Tuotantolaitos ja muut
resurssit jatkavat toimintaansa palvellen muita senkin jélkeen, kun asiakkaan auto on

valmistettu, kuljetettu Suomeen ja asiakas ajanut sen liikkeestd ulos.

Tuulaniemi (2011: 34-37) listaa tekijoitd, jotka tuottavat asiakkaalle arvoa: Bréindi ja
status, tuotteen ja palvelun helppokiyttdisyys, hinta, muotoilu, tuotteiden ja palvelujen
ominaisuudet, tekemisen helpottaminen (eliméin helpottaminen), saavutettavuus, ajan
tai kulujen séésto, tuoterddtilointi, uutuusarvo ja riskin pienentdminen. Yritys voi kui-
tenkin vain ehdottaa tuotteesta tai palvelusta asiakkaalle tulevaa hyotyd. Arvo asiak-
kaalle syntyy yhteistyona yrityksen henkilokunnan ja muiden resurssien kanssa, mutta
viime kidessi asiakas itse méadrittelee saamansa arvon. Gronroos (2009: 25) ottaa
esimerkiksi lounasravintolan: Maukas ateria lounastauolla ei vélttdmatti tuo asiak-
kaalle arvoa, jos tarjoilu on hidasta, ja asiakas voi valita seuraavana pdiviana lounas-

paikaksi toisen ravintolan.

Asiakkaan tarpeen ja hinen saamansa arvon tarkastelu on siksi tirkedd, etti se siirtdi
huomion asiakkaaseen, pois tuotekeskeisyydestd (Tuulaniemi 2011: 45). Tuulaniemi
painottaa (2011: 66), ettd on tirkedd pééstd eroon ajattelusta, ettd kehittimisen koh-
teena ovat tavarat ja palveluilla vain myydaén niitd. Kun tuotteiden ja palvelujen tar-
kastelun 1aht6kohdaksi otetaan asiakkaan saama arvo, l0ytyy palvelun tuotantoproses-
sista paljon samankaltaisuutta markkinoinnin ja Design Management -prosessin kans-
sa. Creating powerful brands -kirjan uusimmassa painoksessa (2011: 206-207) de
Chernatony et al. perustavat my0s palvelun maaritelméansi Vargo & Luschin (2004)
artikkeliin: Markkinoinnissa on kyse arvon lisddmisesti hydtyjen ja etujen kautta, ei
itse tuotteesta tai palvelusta. Kaiken taloudellisen vaihdannan keskidssa on palvelujen
tuottaminen, ei tavaroiden. Asiakas, joka ostaa autobrandin nimeltd Merzedes Benz,
ostaa tosiasiassa palvelun, joka on tuotettu Merzedes Benzin osaamisen ja tiedon avul-
la, ja fyysiset tavarat ovat timdn palvelun tuottamisen ja arvon lisddmisen vilineitd.
Asiakas ostaa brindin sen tuottaman lopputilanteen takia, jonka hén saavuttaa brandin
avulla. Syyt voivat olla emotionaalisia tai rationaalisia: brandi tekee kdyttdjan onnelli-
seksi ja kohottaa kdyttdjan itsetuntoa tai brandi sdilyttdd hyvin jalleenmyyntiarvonsa ja
se on luotettava. Yrityksen, niin tavaroita kuin palveluja tuottavan yrityksen tehtdvina

on mahdollistaa asiakkaan arvontuotantoprosessi ja tukea sitd (Tuulaniemi 2011: 40).
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3.5 Markkinoinnin ndkdkulma: Vuoropuhelu briandin ja asiakkaan valilla

Yleensa ajatellaan, ettd koska palvelu koetaan vasta palvelua kdytettdessa, siitd on
vaikeampi saada etukiteen kisitystd kuin esineestd, joka voidaan néhdé ja jota voi-
daan koskettaa (talikko rautakaupassa) (Young & Burgess 2010: 33). Palvelun ostaja
ostaa ikddn kuin sian sikissd. My0s tuotteen ostaja ostaa osittain sian sidkissé: Vaikka
ostaja voisi pidelld tuotetta kdsissdén ennen sen ostamista, ei asiakas voi koskaan ku-
vitella tdysin, mité tuotteen kéytto tulee lopulta olemaan. Tuotteen ominaisuudet

konkretisoituvat vasta, kun tuotetta kiytetdan.

Palvelujen aineettomuus koetaan kuitenkin ongelmaksi ja palveluita on pyritty tuot-
teistamaan, paketoimaan tuotteiksi. Palvelu tehdddn nékyvéksi palvelutodisteilla, jotka
voidaan jakaa palvelumaisemaan (tilat, rakennukset, kyltit) ja tavaroihin (pédésyliput,
seminaarikansiot, ohjelmalehtiset). Paketoimalla nakyméton palvelulupaus nikyviksi
ja haluttavaksi tarjoomaksi madalletaan ostamisen kynnysti. (Tuulaniemi 2011: 91—

92.)

Palveluiden immateriaalisuus on vaikuttanut myos siihen, etti palveluita markkinoi-
daan yleensa kertomalla, kuinka palvelu voi tyydyttdé asiakkaiden tarpeet ja tuottaa
arvoa. Markkinoinnin tarinat kertovat hyodystd, jonka saamme palvelusta tai tuottees-
ta. (Young & Burgess 2010: 33.) Sama pétee kuitenkin myds tuotteisiin. Tuotteenkaan
kohdalla pelkké tuotteen ominaisuuksien listaaminen ei riitd. Maailma on kylldstetty
viesteilld ja suuresta mééréstd informaatiota on vaikea omaksua rationaalista tietoa.
Huomiomme vangitsee parhaiten viestit, jotka vetoavat tunteisiin. Valintatilanteessa
ensimmadisend vaikuttaa tunne, sen jilkeen valintaa perustellaan jérjelld, rationaalisella

tiedolla tuotteen tai palvelun ominaisuuksista. (Tuulaniemi 2011: 47.)

Digitalisoituminen ja medioiden monipuolistuminen ovat muuttaneet markkinointia li-
saamalla jakelukanavia ja tekemaélld niistd kaksisuuntaisia. Markkinointi on muuttunut
asiakkaan ja brandin viliseksi vuoropuheluksi (customer engagement). Kaikki koke-
mukset brandistd, kaikki kohtaamiset ihmisten, palveluiden tai tuotteiden kanssa luo-
vat mielikuvaa briandistd. Keskeistd on, miten ja missé asiakas kohtaa brindin. Palve-
luissa on luonnostaan enemmaén nditd kohtaamispisteitd ja palvelumuotoilun avulla
voidaan suunnitella kohtaamisten koreografiat. (Tuulaniemi 2011: 4849, 50, 52.)
Tuulaniemi (2011: 50) toteaa, ettd palvelumuotoilu tulee tulevaisuudessa kehittyméaan

ja kasvamaan merkittdvisti myos markkinoinnin suuntaan. Bréndin rakentamisessa on
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ollut keskeistd markkinointiviestinndn suunnittelu ja mainonnan jakelu, mutta palvelu
on paras erottautumiskeino ja parasta markkinointia, silld asiakaspalvelu on vaikutta-

vin ndytto siitd, millainen brindi oikeasti on (Tuulaniemi 2011: 50.).

3.6 DM-nikokulma: Palvelun kontaktipisteet

Design management on yrityskuvan johtamista ja yrityksen profilointi tapahtuu brén-
diin liittyvén tuotteen, ympariston, kdyttdytymisen ja viestinnédn kautta (Poikolainen
1994: 30). Palvelun kohdalla niiti neljaa osa-aluetta (kuva 10) voidaan pitdd palvelun
kontaktipisteind, joiden kautta asiakas muodostaa késityksensa palvelusta. Aivan ku-
ten asiakaspalvelu, toimintatavat, palvelukulttuuri tai henkiloston kayttdytyminen ker-
tovat, millainen brédndi oikeasti on, myds muut palvelun kontaktipisteet — toimintaym-
péristd, viestintd ja tarjooma — viestivit palvelusta. Kun kaikista kontaktipisteista vi-
littyvé yrityskuva on yhdenmukainen, on yrityskuva selkeé ja johdonmukainen. Yritys

erottuu silloin paremmin kilpailijoistaan.

Keskeinen
sanoma

Kayttayty- Toiminta-
minen ymparisto

Kuva 11. Keskeisen sanoman vilittyminen (Poikolainen 1994: 30).

Poikolainen (1994: 30-31) toteaa, ettd painotus neljan eri osa-alueen vélilla vaihtelee
yritys- ja tuotekohtaisesti, jopa kohderyhmén mukaan. Kalliita autoja myyvilla yrityk-
silld tuotteen osuus on suurin. Tuote on silloin tirkein merkki palvelusta. Toimin-
taympéristd on painottunut palvelutuotteilla, jotka eivit ole henkildkohtaisia, joissa it-
sepalvelulla on suuri osuus tai vithtyminen ymparistossa tirkedd (pikaruokaravintola,
hotelli). Kdyttdytyminen, toimintatapa on pdéosassa, kun palvellaan henkilokohtaisesti

(poliisin, terveydenhuollon, pankin palvelut ja konsulttipalvelut). Viestint voi olla
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merkityksellisin osa-alue palveluiden kohdalla, joita voi olla vaikea erilaistaa kilpaili-
joista muilla osa-alueilla: Tuotteet ovat kaikilla kilpailijoilla hyvin samankaltaiset,
toimintaympdristd vain vihdn merkityksellinen ja palveluhenkilokunnan ja asiakkaan
vilistd vuorovaikutustakin on vain vidhén. Poikolainen toteaa, etté jos tuote on palvelu,
toimintaymparisto ja kiyttdytyminen ovat keskeisi. Jos tuote taas on tietotaito, kayt-
tdytyminen ja viestintd korostuvat. (Poikolainen 1994: 30-31.) Palvelumuotoilussa on
kyse palvelun vilittdmiseen sopivimpien kontaktipisteiden valitsemisesta ja niiden
muotoilemisesta niin, ettd asiakkaalle jd4 paras mahdollinen kuva palvelusta (Clat-

worthy 2010: 138).

3.7 Yrityksen strategian nikokulma: Visio, missio, arvot

Brindin graafinen ilme, markkinointiviestintd, brandin tarina ja kaikki viestintd seka
itse tarjooma voivat kuvastaa brindin visiota, missiota ja arvoja, mutta ne ovat myos
melko kankeita vilineitd. Ne luovat briandille jokseenkin pysyvén tai pitkdaikaisen vi-
suaalisen ja viestinnéllisen ilmeen, jota on tarkoitus noudattaa ja toistaa johdonmukai-
sesti. Kdyttoon otettua yrityksen tunnusta, tuotteen muotoilua tai pakkauksen ilmetta

el voi muuttaa joka kerta, kun saadaan kritiikkia.

Visio, missio ja arvot sekd litketoimintastrategian linjaukset ndkyvat myds henkildston
kayttdytymisessd, palvelukulttuurissa. Kehittdmalld asiakaspalvelua tai toimintatapoja
voidaan reagoida saatuun palautteeseen nopeimmin ja tehokkaimmin. Asiakaspalvelua
voidaan koko ajan korjata vastaamaan paremmin strategisia tavoitteita, jotta asiakkaal-
le vilittyy palvelusta haluttu viesti. Palvelumuotoilu astuu tdssé kohtaa toimintatapana
kuvaan, silld se tekee palveluiden kehittimisesté jatkuvan prosessin. Palvelumuotoilu
helpottaa myos henkildston kouluttamista: Kun palvelumuotoilu sitouttaa suunnitte-
luun kaikki palvelun tuottamiseen osallistuvat tahot, palvelun tavoitteiden ja arvojen
vilittdminen asiakaspalveluhenkilokunnalle alkaa jo palvelun suunnitteluvaiheessa.

(Tuulaniemi 2011: 51, 54.)
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3.8 Palvelun miiritelma

Tuulaniemi (2011: 59) luettelee palvelun tirkeimmét médritelmaét: palvelu on prosessi,
palvelu ratkaisee asiakkaalle jonkin ongelman, palvelu koetaan, mutta sitd ei voida
omistaa ja palvelussa on merkittivdd ihmisten vuorovaikutus. Kuten edelld todettiin
arvonluonnin nidkokulma tekee jaottelun tuotteen ja palvelun vililld osittain turhaksi:
seka teollisen tuotteen ettd palvelun hyddyntdminen voidaan ndhdéa prosessina, yrityk-
sen ja asiakkaan resurssien vuorovaikutuksena, jonka aikana asiakas kdyttd4 tavaraa
tai palvelua ja samalla jokin asiakkaan ongelma tai tarve tulee ratkaistua. Palvelu voi
koostua useista erillisistd tapahtumista, eikd vuorovaikutus palveluhenkilokunnan
kanssa ole edellytys palvelulle, vaan asiakaspalvelu on vain yksi mahdollinen jakelu-

kanava, jolla palvelu saatetaan asiakkaan ulottuville.

Koska palvelussa on kyse toisaalta asiakkaan tarpeista, osallistumisesta, kokemuksesta
ja hyodysti ja toisaalta palveluntuottajan toiminnasta ja tavoitteista, tdssd opinniyte-
tyOssd palvelu méadritelldan niin, ettd se huomioisi molemmat osapuolet. Palvelu on
aineeton teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu asiakkaan ja palveluhenkil6kunnan ja/tai
fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jérjestelmien vilisessd vuo-
rovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin (Gronroos 2009: 77).
Palvelu on aina ratkaisu asiakkaan ongelmiin (ndlka, kipedt lihakset), eli tayttda asiak-
kaan jonkin tarpeen maksoipa asiakas palvelusta (hieronta) tai ei (pelastusarmeijan
leipdjakelu). Vaikka palvelu on aineeton yksittdinen teko tai prosessi (leivdn ojenta-
minen, hiusten leikkaus, vaatteiden pesu, mokin vuokraus) siihen liittyy aina rakennet-

tuja ja pysyvid tavaroita, tiloja, ympéristdjd, jarjestelmié ja ihmisid.

Esimerkiksi voidaan ottaa viikon loma mdkilld Yllakselld (Tuulaniemi 2011: 52). Asi-
akkaalle tarjottua ratkaisua voidaan nimittdd tarjoomaksi (viikko mokillad Yllakselld)
ja se voi sisiltid fyysisid tavaroita ja tiloja (mokki varusteineen, tervetuliaisjuomat,
hissilippu), seké palvelua (kuljetus mokille, sauna valmiina ldimmitettyné ja tervetu-
liaisjuomat kylmaéssd). Useimmiten palvelu on niiden yhdistelmi. Edelld mainituista
palveluista kuljetus mokille sisdltidd asiakaspalvelua, vuorovaikutusta palveluhenkild-
kunnan kanssa, mutta saunan lammittiminen etukéteen ei vaadi sitd, vaan on kulis-
seissa tapahtuvaa takahuonetoimintaa. Sanalla ”palvelu” ei tarkoiteta pelkéstién asia-
kaspalvelua (hiustenleikkaus, sijoitusneuvojan palvelut pankin tiskilld, kahvilatyonte-

kijan asiakaspalvelu) tai palvelun aikana tapahtuvaa yksittiistd vuorovaikutusta (auto-
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pesun kone pesee asiakkaan autoa), vaan palveluksi ndhddén koko kokonaisuus aina
ensimmadisestd kontaktista viimeiseen (asiakkaan huomaamasta mainoksesta lehdessi
mahdolliseen asiakkaan huomioimiseen loman jilkeen). Palvelu sisdltdd kaiken, mistd

asiakkaalle muodostuu kokemus palvelusta.

Kokemus palvelusta muodostuu kontaktipisteiden kautta. Simon Clatworthy (2010:
139) vertaa palvelun kontaktipisteitd ketjun lenkkeihin: Aivan kuin ketju katkeaa hei-
koimman lenkin kohdalta, myds asiakkaan kokemus palvelusta voi katketa heikon
kontaktipisteen kohdalla. Palvelumuotoilu auttaa monimutkaisen palvelukokonaisuu-

den hahmottamisessa, haltuunotossa ja hallinnassa.

3.9  Suunnittelussa huomioitavat palveluiden ominaisuudet

Hallerin mukaan (2010: 14) palvelujen suunnittelussa huomioon otettavat ominaisuu-

det ovat seuraavat:

1) asiakkaan integraation aste palvelun tuottamisessa
2) onko lopputulos materiaalinen vain immateriaalinen

3) kohdistuuko palvelu ihmiseen vai hinen omaisuuteensa.

Koska palvelut ovat hyvin erilaisia, painottuvat eri palveluissa eri asiat. Esimerkiksi
terveydenhuollon ja sairaanhoidon palvelut ovat asiantuntijapalveluita, joissa palve-
luntarjoajan vaikutus lopputulokseen on suuri, palvelu on prosessikeskeinen ja vaatii
runsaasti yksilollistd palvelua. Palvelu on rditiloitidva asiakkaan tarpeen mukaan, jotta
se kohtaa yksittdisen asiakkaan tarpeet. Palvelun kannalta olennaisia voivat olla myds

saatavuus ja toimitustapa.

Aivan kuten kéyttdjékeskeisessd tuotemuotoilussa kysytddn kenelle, mitd ja miksi,
voidaan keskeisiksi kysymyksiksi palvelujen suunnittelussa nostaa, kenelle palvelu
suunnitellaan (asiakas), mité asiakas tarvitsee ja saa palvelusta (tarve — arvo), missé
palvelu tarjotaan (konteksti), ketké palvelun tuottavat (toimijaverkosto), miksi yritys
toimii ndin, toisin sanoen mité yritys tavoittelee (yrityksen tavoitteet, esim. hinta-

laatu-suhteen parantaminen) ja miten palvelu tuotetaan (tuotantoprosessi). (katso Ha-
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maéliinen et al. 2009: 17 ja Vaajakallio et al. 2009: 5.) Nama tekijat on kuvattu kuvas-
sa 12.

Kuinka henkil6kunta /
asiakas toimii?

Kayttajan ymmartaminen
«arvot, kulttuuri
« kiinnostuksen kohteet

+ Osaaminen . 05
- Kéytos Asiakas/ - motiivit
- Asenne Toimijaverkosto Kayttsjs

« Henkilokunta
« Asiakas
« Kaupunki

Mika on asiakkaan
ongelma?

Mita on typillista
toimialalle?
- Rajoitteet

+ Hyvat kdytannot
.m

Asiakkaan
tarpeet

Toimiala

%
kA Mika on asiakkaan
palvelusta saama
Missa ja milloin arvo?
palvelu tarjotaan/
kulutetaan?

Konteksti S
Kilpailu-

etu

Miksi asiakas valitsisi
taman palvelun kil-
(e S
Mita toimintoja pailijan sijaan?
prosessiin
kuuluu?

prosessi
Toiminnot Mité etua/hyotya
palvelu tarjoaa?
Toimitustapa/
Saatavuus

- materiaalinen/immateriaalinen
« kohdistuu ihmiseen itseensd /
kohdistuu hdnen omaisuuteensa

Miten asiat tehdaan?

« Yrityksen kulttuuri
« Arvot

Ominaisuudet

Miten palvelu on Mita ominaisuuksia
saatavilla? palvelulla on?

Kuva 12. Palveluun vaikuttavia tekijoita.

Birgit Mager (Mager & Gais 2009: 19) toteaa, ettd muotoiluprosessissa on mielekdsta
ja hyodyllista lahted liikkeelle kontekstista riippumatta siitd, ollaanko suunnittelemas-

sa fyysisté tuotetta, tietoa, kiyttoliittyméa vai palveluita.

Vargo ja Lusch (2010) kyseenalaistavat kdsitykset palveluntarjoajasta palvelun tuotta-
jana ja asiakkaasta/kuluttajasta/kayttdjastd palvelun arvon vastaanottajana. He nikevit
molemmat osapuolet toimijoina ja resursseina arvontuottamisessa. B2B- ja B2C-
litketoiminnan sijaan pitdisi puhua A2A-liiketoiminnasta: Actor to Actor. Palvelun
tuottaminen ja palvelun tarjoaman arvon luominen on prosessi, johon osallistuu useita
eri toimijoita, ja tuohon joukkoon lasketaan myos asiakas. Englannin kielisessa kirjal-
lisuudessa kaytetddn termid Co-creation, yhteisluominen, ja Co-design, yhteissuunnit-

telu. (Vaajakallio et al. 2009: 7.)
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4  SUUNNITTELUA KAYTTAJAN NAKOKULMASTA KAYTTAJAN KANSSA

Luvussa 4 selvitetddn lyhyesti, mitd on palvelumuotoilu ja mitd uutta se antaa palvelu-
jen suunnitteluun, seké esitellddn erilaisia malleja palvelumuotoiluprosessin vaiheista.

Lopuksi selvitetddn, mihin palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa.

4.1 Miti on palvelumuotoilu?

Marc Stickdorn (2010a: 34—45) vastaa kysymykseen, mitd on palvelumuotoilu, anta-
malla viisi piirrettd, jotka kuvaavat palvelumuotoilua: 1) Palveluita tulee tarkastella
asiakkaan nikokulmasta (User-centred), 2) kaikkien sidosryhmien tulisi olla mukana
palveluja muotoiltaessa (Co-creative), 3) palvelut voidaan ndhda toisiinsa liittyvien
osien jatkumona (Sequencing), 4) aineettomat palvelut visualisoidaan ja tehddén na-
kyviksi (Evidencing) seké 5) koko palveluympiristd ja kaikki sen osat tulee huomioi-

da (Holistic). Seuraavassa kappaleessa kisitelldén nditd piirteitd hieman tarkemmin.

1) Kdyttdjikeskeisyys. Palvelumuotoilulla huomio kéénnetdan palvelun kayttdjaéan.
Aivan kuten tuotemuotoilussa keskeistd on asiakasymmarrys. Yrityksen tulee ymmér-
tad asiakkaan tarpeet, arvot ja motiivit, joihin valinta perustuu, seké toiveet ja odotuk-
set palvelun suhteen. Toisin sanoen tulee ymmaértda, mistd elementeistd arvo muodos-
tuu asiakkaalle. Palvelulupausta ei voida lunastaa, jos ei ymmarretd, mitéd asiakas tar-
vitsee. (Tuulaniemi 2011: 66, 71.) Yksi tapa selvittdd tarpeita on kysyé suoraan, mutta
suoraan kysymadlld ei valttdmaitta saada tarpeeksi syvillistd tietoa. Parempi olisikin
tutkia, havainnoida ihmisten toimintaa. (ibid. 73.) Tuotemuotoilusta on otettu myds
kéyttdjatyopajat. Ne palvelevat niin kéyttijien kokemusten kerddmisté ja ideoiden tes-
taamista, myos sitd, ettd kdyttdjat paddsevat mukaan prosessiin jo ennen kuin mitéén

paitoksid tehdadn. (Mager & Gais 2009: 78—80.)

2) Kaikkien sidosryhmien ottaminen mukaan palvelujen suunnitteluun. Koska palvelu
syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, tulee perehtyd myos asiakkaan resurs-
seihin (kyvyt, tiedot, asenteet jne.), mutta timékadn ei poikkea mitenkddn kayttoliit-
tymai- tai tuotemuotoilusta. Suunniteltaessa tuotteita lapsille, aikuisille tai vanhuksille
on huomioitava kohderyhmén resurssit, kyvyt tai asenteet. Tuotemuotoilussa otetaan

huomioon tuotannon vaatimukset ja yrityksen liiketaloudelliset tavoitteet, mutta sama
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koskee myos palveluita. Palvelumuotoilun keskeinen tavoite on saada kaikki palvelun
tuottamiseen osallistuvat tahot, niin asiakas, palveluntarjoaja, alihankkijat ja muut si-

dosryhmit, mukaan jo palvelun suunnitteluvaiheessa (Tuulaniemi 2011: 28).

Ketka sitten ovat palvelumuotoilijoita? Tuulaniemi (2011: 69) vastaa, etti prosessiin
osallistuu hyvin monen eri alan ihmisid, esimerkiksi (...) analyytikkoja, graafisia
suunnittelijoita, insinodrejd, kulttuuriantropologeja, kdytettavyystutkijoita, liiketalous-
tieteilijoitd, myynnin ja markkinoinnin ammattilaisia, psykologeja, sosiologeja, talo-
usihmisid, teollisia muotoilijoita ja web-suunnittelijoita (...), jotka tuovat prosessiin
tutkimus-, suunnittelu-, litketoiminta- ja teknistid osaamista (ibid.). Tuulaniemi (2011:
70) jatkaa, ettd hyva palvelumuotoilija on hankkinut kokemusta suunnittelusta, kon-
septoinnista ja liiketaloudesta, on sisdistdnyt prosessit luihin ja ytimiin, on tiimipelaa-
ja, kykenee toimimaan ryhmissé, jossa on eri alojen asiantuntijoita, ja on taitava
kommunikoimaan eri taustoista tulevien ihmisten kanssa, on hyvé kokonaisuuksissa,
mutta tarvittaessa kiinnostunut yksityiskohdista, osaa yksinkertaistaa, on kiinnostunut
ihmisistd, bisneksestd ja lopputuloksesta sekéd on taitava fasilitaattori, prosessin ohjaa-
ja ja mahdollistaja. Muotoilussa on totuttu tekeméén toitd isossa tiimissé, ja pyydetty
asiantuntija-apua, kun on tarvittu jonkin alan erityisosaamista. Muotoilusta saadaan
palvelumuotoiluun prosessi- ja menetelméosaamista. Palvelumuotoilussa hyddynne-
tddn tuotemuotoilun ja kayttoliittymésuunnittelun tyoskentelytapoja: Asiakkaan, ha-
nen tarpeidensa ja kiytoksensd havainnointia, tutkimista ja tulkintaa, suunnitelman
ideointia, luonnostelua ja konseptointia, seké niiden arviointia ja valintaa. (Mager &

Gais 2009: 42.)

3) Palvelut koostuvat toisiinsa liittyvistd osista. Teolliset muotoilijat ovat tottuneet ré-
jayttdméédn suunniteltavan ongelman osiksi, jolloin ongelma on helpompi ratkaista pa-
la kerrallaan. Osatoimituksista on etua siiné, ettd osista saadaan nopeasti visualisointe-
ja tai prototyyppeji arvioitavaksi (Tuulaniemi 2011: 115). Ennen kuin aloitetaan kallis
pilottiprojekti tulisi projektin osien toimivuus testata prototyypeilld (Mager & Gais

2009: 78-80).

4) Ndikymdttomdn tekeminen ndkyvdksi. Vahintddn yhta merkityksellisti kuin prosessi-
ja menetelmiosaaminen on muotoilijoiden taito tehdé aineeton palveluprosessi néky-
viaksi visualisointien ja prototyyppien avulla. Visualisoinnit ja prototyypit tekevét

mahdolliseksi, ettd kehitteilld olevasta palvelusta pystytidén keskustelemaan ja sitéd
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pystytdén arvioimaan etukiteen. (Tuulaniemi 2011: 63.) Ideoiden visualisointi muun-
taa abstraktit ajatukset konkreettiseen, helposti ymmarrettivdidn muotoon. Visualisoin-
ti varmistaa, ettd kaikki ymmartivét asian samalla tavalla tai ettd ylipdinsé keskustel-
laan samasta asiasta. Erityisen hyddyllistd visualisointi on tuotekehityksessd, jossa
osapuolet edustavat eri aloja, jolloin keskustelemalla on usein vaikea 10ytda yhteinen
kieli alakohtaisen termiston takia. (Koivisto 2007: 21.) Visualisoinnit ja prototyypit

auttavat yhteisen ymmaérryksen saavuttamisessa.

5) Kokonaisvaltaisuus. Tuulaniemi (2011: 27) kiteyttad, ettd palvelumuotoilu tarjoaa

litkketoiminnan kehittimiseen systemaattisen tavan, jonka avulla kehitettivéa palvelua
voidaan tarkastella kokonaisvaltaisesti. Palvelumuotoilu on enemménkin ajattelutapa
ja valikoima menetelmid, joita voidaan soveltaa tilanteen mukaan, ei yksi tietty toi-

mintatapa tai prosessi.

4.2  Palvelumuotoiluprosessin vaiheet

Palvelumuotoiluprosessi on luovaa ongelmanratkaisua, jossa toisiaan seuraavat laaje-
neva vaihe, ideoiden tuottaminen, ja supistuva vaihe, ideoiden analysointi ja karsinta
(Tuulaniemi 2011: 113). Marc Stickdorn (2010b: 126—127) toteaa, ettd vaikka maail-
malla on esitetty monia eri malleja palvelumuotoiluprosessista sisdltden kolmesta
(identify-build-measure), neljddn (insight-idea-prototyping-delivery), viiteen (discove-
ring-concepting-designing-building-implementing) tai jopa useampia vaiheita, on kyse
kuitenkin samasta ajattelumallista. (Katso myds Mager & Gais 2009: 68; Miettinen, S.
2011: 32-33; Koivisto 2007: 43.) Kuvassa 13 on esitetty British Design Councilin
malli (Stickdorn 2010b: 127).

Kuva 13. The double diamond (Stickdorn 2010b: 127).
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Vaikka prosessista voidaan tehda vaiheittainen malli, prosessi on harvoin lineaarinen.
Misséd tahansa vaiheessa tulee olla mahdollisuus palata edelliseen vaiheeseen tai jopa
alkuun. (Stickdorn 2010b: 125.) Stickdorn (2010b: 128-135) ja Mager & Gais (2009:

68-75) esittivit palvelumuotoiluprosessin neljdna vaiheena:

1) Tutkimusvaihe: Ensimmaéiseksi tulee ymmaértda palvelua tuottavan yrityksen tarve,
yrityksen kulttuuri ja miten yritys ndkee tarjoamansa palvelun. Yrityksen ymmartami-
nen on olennaista, silld palvelumuotoilu on yhteistoimintaa. Seuraavaksi tulee ymmar-
tad tilanne potentiaalisten asiakkaiden ndkdkulmasta ja tunnistaa asiakkaan todelliset
motiivit palvelun suhteen. Tdmin vaiheen tarkoituksena ei ole vield 16yt ratkaisuja,
vaan tarkoituksena on ensin 16ytdd ongelma. Viimeiseksi tulee visualisoida 10ydetty
ongelma ja nykyisen palvelun rakenteet. Timén vaiheen toteutukseen on olemassa

runsas valikoima erilaisia tyokaluja ja menetelmié.

2) Luomisvaihe: Tédssé vaiheessa tuotetaan ideoita ja konsepteja ja arvioidaan niité.
Vaihe on kaikkein iteroivin. Vaiheen tavoitteena ei ole vélttdd virheitd vaan pikem-
minkin tehd4 niin monta virhettd mahdollisimman aikaisessa vaiheessa kuin mahdol-
lista, jotta niistd voidaan ottaa opiksi, ennen kuin uusi konsepti otetaan kéyttoon.

My®ds tdhin vaiheeseen on runsas valikoima tydkaluja ja menetelmia.

3) Arviointivaihe: Edellisen vaiheen ideoista ja konsepteista tehtyjd prototyyppejé tes-
tataan ja parannetaan kunnes prototyyppi tiyttdd odotukset. Nama kaksi vaihetta, 2 ja
3, toistetaan useaan kertaan. Haasteena on saada aineeton palvelu sellaiseen muotoon,
ettd asiakkaat pystyvit arvioimaan sitd. Kéytettyjé tapoja ovat esimerkiksi sarjakuvat,

videot ja ndytteleminen.

4) Kayttoonotto: Uusi palvelu on aina muutos ja se tdytyy olla ohjeistettu hyvin. Paras
tapa motivoida palveluhenkilokunta muutokseen, on ottaa heiddt mukaan hyvissé
ajoin palvelun suunnitteluun. On tirkeéa ettd henkilokunta ymmaértavét uuden konspe-

tin ja tukevat sitd. Blueprint on tavallisin tapa kuvata palvelu.

Tuulaniemi (2011: 127-128) toteaa, ettd perinteinen muotoilutyd on keskittynyt asia-
kasymmairrykseen, ideointiin ja konseptointiin. Tuulaniemen esittelemé malli (kuva
14) léhtee palveluntarjoajan tarpeiden ja resurssien madrittdmiselld. Jos ldhdetdén va-
paasti ideoimaan asiakkaan tarpeiden pohjalta, eivit suunnitellut palvelut ole ehka

lainkaan palveluntarjoajan mahdollisuuksien ja resurssien rajoissa ja toteutettavissa.
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Lahtokohtana on oltava palveluntarjoajan tavoite ja resurssit. Prosessia jatketaan kon-
septoinnin jdlkeen tukemalla palveluntarjoajaa palvelun markkinoille viemisessd. Lo-
puksi koko prosessia arvioidaan ja suunniteltua palvelua voidaan hienosiétéd saadun

kokemuksen pohjalta.

VAIHE TAVOITE

. Kasitys palvelua tuottavasta
Maarlttely organisaatiosta ja sen tavoitteista

Yhteinen ymmarrys kehittamis-
Tutkimus kohteesta, toimintaymparistosta,
resurssesita ja kdyttajan tarpeista

Muotoilijan tyo
on perinteisesti
keskitynyt asiakas-
ymmarrykseen,
ideointiin ja
konseptointiin

Ideointi, konseptointi, testaus

Konsepti markkinoille asiakkaiden
testattavaksi ja arvioitavaksi

Palvelun mittaaminen ja hienosaata-
minen saadun kokemuksen pohjalta

Kuva 14. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Tuulaniemi 2011: 127-128).

Mallissa on haluttu painottaa nimenomaan palveluntarjoajan tavoitteita ja yrityksen

tukemista palvelun kayttdonottovaiheessa.

Desire-hankkeessa (Himéldinen et al. 2009: 25-26) palveluntarjoajan tavoitteita tilan-
netta selvitettiin workshopilla ja sielld kdytettiin Stefan Moritzin prosessia: 1. unders-
tanding, 2. generating, 3. filtering, 4. Realising: Understand-vaiheessa selvitettiin yri-
tyksen toimintaan vaikuttavia megatrendejd ja yrityksen ndkemyksid toimintaympaéris-
ton muutoksista viiden vuoden aikajédnteelld. Yritykset saivat ennen tyOpajaa esitehti-
vin, jossa oli kysymyksid ympariston aiheuttamista haasteista. Muutoksia arvioitiin
nelikenttdanalyysilld, mitd voidaan supistaa, korostaa, poistaa ja luoda. Tavoitteena oli
sitoa muotoilubrief yrityksen todellisiin haasteisiin. Generating-vaiheessa ideoitiin kri-
titkittomadsti erilaisia palveluideoita. Filtering-vaiheessa niisté seulottiin kiinnosta-
vimmat jatkojalostukseen. Realising-vaiheessa péétettiin, mitkd ideat muokattiin briif-

fin muotoon. (ibid.)
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4.3 Hydty palvelumuotoilusta

Vaikka muotoilu ndhddén yhtend yrityksen menestystekijand, keinona luoda itselle
kilpailuetua ja erottautua kilpailijoista, palvelumuotoilun kéytt6 on suomalaisissa yri-
tyksissd kuitenkin ollut vihiistd. Palvelumuotoilua ovat kdyttdneet enimmékseen suu-
ret konsernit seké sosiaalipalvelut ja terveydenhuolto kehittdessdin palveluitaan. Ma-
ger & Gais (2009: 78) toteavat, ettd yhteiskunta tarvitsee palvelumuotoilua kolmesta
syystd: 1) Palveluntuotanto nykyiselldén on vanhanaikaista. Teknologian kehitys
mahdollistaisi yksildityjen palvelujen tuottamisen, mutta palvelut tuotetaan edelleen
byrokraattisten standardien mukaan. 2) Palvelujen tuottaminen nykyiselld tavalla
maksaa liikaa. 3) Yhteiskunta kohtaa jatkuvasti aivan uudenlaisia ongelmia, joiden
hoitamiseen julkisten palvelujen tarjoamat ratkaisut eivét taivu. Julkisten palvelujen
tuottamiseen tarvitaan uudenlaisia metodeita. Nykyisin palvelut syntyvit vastauksena
ulkoiseen paineeseen, reagoidaan olemassa oleviin ongelmiin. Niitd ei suunnitella etu-

kéteen.

Syyksi palvelumuotoilun védhiiseen kdyttoon on mainittu esimerkiksi se, ettd palvelu-
muotoilu on alana vield melko nuori ja menetelmit vasta muotoutumassa. Vaajakallio
et al. (2009: 3) toteavat muun muassa, etti palvelujen erityispiirteistd ja haasteista
puhutaan liian yleiselld tasolla, jotta ne ohjaisivat suunnittelua. Palveluille on myos
tyypillistd monimutkaiset eri toimijoiden verkostot, mitd ei huomioida nykyisissi
suunnitteluprosesseissa. (ibid.) Yksi mahdollinen syy védhiiseen kidytt66n voi mene-
telmiosaamisen liséksi olla se, ettd palvelumuotoilu ndhddén hyddyllisend vain uusien

tai olemassa olevien palveluiden kehittimisessa.

Kuva 15 esittdd, mihin palvelumuotoilua voidaan hyddyntéé uusien palveluiden suun-
nittelun ja olemassa olevien kehittdmisen lisdksi (Tuulaniemi 2011: 95-100, 141). Jo-
kaisella yritykselld on médriteltynd arvot, missio ja visio seké strategia vision saavut-
tamiseksi. Palvelumuotoilu voi auttaa yritysti suuntaamaan toimintaansa méadritellyn
strategian mukaiseksi. Se voi auttaa yritystd lisddmadn asiakasymmaérrysta ja kehitti-
méén toimintaansa enemman asiakaslihtoiseksi. Onnistunut palvelu tuottaa hyvié pal-
velukokemuksia ja tyytyviisid asiakkaita, mik& voi johtaa asiakassuhteen syvenemi-
seen ja briandiuskollisuuteen. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittdd myos yrityk-

sen sisdisid prosesseja.
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Uusi palvel Olemassa olevan
ust palvelu palvelun kehittaminen
Organisaation sisdisten . Organisaation strategi-
prosessien kehittdminen alvelumuotoliu nen suuntaaminen
Brandi- ja asiakas- Organisaation
suhteen syventaminen asiakasfokusointi

Kuva 15. Palvelumuotoilun hyédyntdmiskohteet (Tuulaniemi 2011: 141).

DESIGN MANAGEMENTISTA PALVELUMUOTOILUUN

Luvussa 5 kisitellddn lyhyesti brandin rakentamisprosessi, verrataan sitd ja design
management -ajattelua edelld kuvattuun palvelumuotoilun malliin (kuva 14) ja tavoit-
teena on selvittidd, millaisia tydkaluja tai menetelmid markkinointiviestintitoimiston
tulisi ottaa haltuunsa pystyikseen tekemién palvelumuotoilua. Viime kiddessé kyse on

siitd, mitd tietoa tulisi kerdtd palvelumuotoilua varten.

Luvussa 4.2. esitellyistd brandin rakentamisen malleista otetaan tarkastelun kohteeksi
Juha Tuulaniemen (2011: 110-249) kirjassaan esittelemé malli, silld se on selked, sys-
temaattinen ja perusteellinen kuvaus palvelumuotoiluprosessista. Tdtd mallia verrataan

briandin rakentamisen vaiheisiin ja tavoitteisiin (kuva 16).

Bréndin rakentamisen prosessi

Aivan kuten palvelumuotoilusta on olemassa erilaisia malleja my6s briandin rakenta-
misen prosessista on erilaisia kuvauksia. Eri malleista on kuitenkin l0ydettévissa sa-

mat vaiheet (kuva 16).



el gesl s eess Yritysanalyysi, kilpailija-analyysi, segmentointi,
Analyy5|t lahtotilanteessa ostomotiivit, tyydyttamottomat tarpeet, trendit

Erilaistaminen, erottuminen, identiteetti (sielu),

Tunnettuuden luominen imago (mielikuva)

Kuluttajaldahtoinen ja kilpailutilanneldhtoinen

Mielikuvan rakentaminen positiointi markkinoille

Ostohalukkuuden herattaminen Laatu, kdytettavyys, muotoilu, design management

Brandiuskollisuuden Asiakkaan hyva kohtelu, ylimaaraisten etujen tar-
joaminen, asiakkaan lahelld pysyminen, asiakastyy-

tyvaisyyden mittaaminen

synnyttamien

Kuva 16. Briandin rakentamisen prosessi (Raatikainen 2008: 99).

Ensimmadiseksi analysoidaan asiakkaana oleva yritys, jonka brindid aiotaan kehittaa
tai uudistaa. Analyysi ldhtee yrityksen tavoitteista, arvoista, missiosta, visiosta ja stra-
tegiasta, millaisella tuoteportfoliolla se kilpailee markkinoilla. Siséisten yritysana-
lyysien jilkeen analysoidaan markkinoita, kilpailutilannetta ja ympéristdd, jossa yritys
toimii: mitkd ovat yrityksen kohderyhmit ja kilpailijat sek& millainen on mikro- ja
makroympaéristd. Toisessa vaiheessa paneudutaan brandin identiteettiin, konkreettisiin
ja emotionaalisiin etuihin ja hyodtyihin. Tavoitteena on 10ytéd todelliset kilpailutekijét,
joilla brandi erottautuu kilpailijoistaan. Seuraavaksi péddtetdédn tavoitemielikuva: Miten
brindi tulevaisuudessa erottuu kilpailijoistaan mielikuvallisesti. Brindi asemoidaan
asiakkaiden mieliin suhteessa kilpailijoihin. Asemointi perustuu edellisten vaiheiden
analyyseihin, tosiasioihin, mutta asemoinnissa painotetaan niitd mielikuvallisia teki-
joitd, jotka ohjaavat imagon muodostumista haluttuun suuntaan. Neljis vaihe siséltda
kdytdnnon toteutukset: Kuinka haluttu mielikuva nikyy itse tuotteessa, toimitiloissa,
palvelukulttuurissa ja kaikessa, mika liittyy brandiin. Bréndisté vilittyvien viestien tu-
lee olla tavoitemielikuvan mukaisia. Viime kiddessi tavoitteena on tehdd brandisti
houkuttelevampi, houkutella asiakkaita kuluttamaan bréndid enemmain ja useammin ja

lisdtd brandisukollisuutta, toisin sanoen lisidtd myyntia.
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5.2 Bréndin rakentamisen prosessin ja palvelumuotoilun erot

Seuraavaksi selvitetddn, kuinka palvelumuotoilun vaiheet (Tuulaniemi 2011: 110-

249) eroavat brandin rakentamisen prosessista (kuva 16).

5.2.1 Madrittely: Brief ja esitutkimus

Palvelumuotoiluprosessi alkaa briefilld. Yritys méérittelee palveluidean tarinan, eli
kertoo, mitd hyétyjd palvelu tarjoaa kdyttdjdlle ja palvelun tuottavalle organisaatiolle
(Tuulaniemi 2011: 132). Briefiin kirjataan kaikki projektin aloittamiseen, toteuttami-
seen ja onnistumiseen tarvittava tieto. Tamén jalkeen palvelumuotoiluyritys ottaa
asiakasyrityksen niin sanotusti haltuunsa. Briefin lisdksi palvelumuotoiluyrityksen tu-
lee tuntea ja ymmartii asiakasyrityksen toiminta ja toimiala kokonaisuudessaan: kil-
pailijat, markkinat ja toimintaan vaikuttavat ulkoiset tekijat. Tdma ymmarrys yrityk-
sestd saavutetaan tutkimalla 1dhtdaineistoja ja haastattelemalla asiakasyrityksen edus-
tajia. Kilpailijoiden lisdksi voidaan tehdd benchmarkkausta myds alan toimijoista, jot-
ka eivit ole suoraan kilpailijoita sekd muiden alojen kiinnostavista toimijoista. (ibid.
132-141.) Mairittelyvaihe tulisi varmasti olla mink& tahansa suunnitteluprosessin
alussa, eikd poikkea my0Oskddn Leena Raatikaisen esittiméasti mallista brandin raken-

tamiseksi (kuva 15).

5.2.2 Tutkimus: Asiakasymmérrys ja strateginen suunnittelu

Asiakasymmarryksen hankkiminen on yksi palvelumuotoilun kriittisimmisté vaiheis-
ta, kirjoittaa Tuulaniemi (2011: 142). Koska palvelu suunnitellaan kéyttéjille, on 4a-
rimmdisen tarkedd selvittdd kayttdjien todelliset tarpeet, toiveet ja motiivit, koska vain
silloin palvelu voi vastata kdyttdjien tarpeisiin ja menestyd markkinoilla. Kéytetyt tie-
donhankintamenetelmit valikoituvat yleensd suunniteltavan palvelun mukaan: Tutki-
muksella pyritddn kerddmaiin sellaista tietoa, jota voidaan hyddyntid suoraan palvelun

suunnittelussa. (ibid.)
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Béndin rakentamisessa on yleensé kiytetty maarillistd tutkimusta (esim. brandimieli-
kuvamittaukset), mutta sielldkin se soveltuu paremmin tulosten mittaukseen ja onnis-
tumisen arviointiin (seurantaa, kuinka imago muuttuu). Perinteisen markkinatutki-
muksen menetelmistd fokusryhmilld ja asiakastyytyvéisyysmittauksilla saadaan koh-
deryhmisti tietoa (kuluttajaprofiilit, segmentit), jota voidaan hyddyntii tarjooman po-
sitioinnissa ja kohdentamisessa eri segmenteille. Asiakaspaneeleilla voidaan kerita
kayttdjien mielipiteitd ja konseptitestauksella selvittdd kuluttajien suhtautumista uusiin
ideoihin. Mikdli yritykselld on teetettynd markkinatutkimusta, asiakasymmarryksen
kasvattaminen aloitetaan tutustumalla olemassa olevaan tietoon. Vield tarkedmpad on
on haastatella asiakasyrityksen edustajia, silld heilld on hallussaan arvokasta hiljaista

tietoa. (Tuulaniemi 2011: 143-145.)

Olemassa olevan tiedon pohjalta palvelumuotoilutoimisto paittad, milld tavalla hanki-
taan lisdd tietoa kiyttdjistd asiakasymmarryksen kartuttamiseksi. Palvelumuotoilussa
tarvitaan nimenomaan laadullista mitd-, miksi- ja kuinka-tietoa, tietoa asiakkaiden
kayttdytymisesti ja siitd, mika heille tuottaa arvoa, jotta voidaan ymmartda kéyttdjien
tarpeita ja toimintaa. Téllaista kdyttdjdtietoa saadaan esimerkiksi haastatteluilla, de-
sign peleilld, havainnoimalla (varjostuksesta aina kohderyhmin eldméiin osallistumi-
seen), osallistamalla kohderyhma suunnitteluun (workshopit), itsedokumentointimene-
telmilld (luotaimet) ja online etnografialla. Asiakastutkimuksen toteutustapa riippuu
pitkalti suunniteltavasta palvelusta ja voi olla yhdistelma useampia erilaisia tapoja:
havainnointi, haastattelut, luotaimet ja ryhmékeskustelu. (Katso tarkemmin Tuulanie-
mi 2011: 143-153.) On palveluita, joita ei voi tutkia havainnoimalla tai ryhmékeskus-
telulla, vaan joihin soveltuu paremmin haastattelu tai itsedokumentointi (terveyspalve-
lut). Toisaalta joidenkin palveluiden kohdalla asiakas itse ei hahmota palvelua niin, et-
td osaisi kertoa kaikista siihen liittyvistd ongelmista, jolloin itsedokumentointi voi j&a-

da vaillinaiseksi.

Kun asiakastutkimus on toteutettu, on saatu tieto analysoitava, jisenneltiva, ryhmitel-
tava ja tulkittava, jotta siitd on hyotyd jatkossa suunniteltaessa palvelua. Tietoa tulee
pystyé tulkitsemaan mielekk&éll4 tavalla ja liittdimédn se muuhun olemassa olevaan
tietoon, jotta se innostaa suunnittelussa mukana olevia. Tiedon analysointi ja jédsentely
voi tapahtua samankaltaisuuskaavion, asiakasprofiilien ja suunnitteluohjureiden (de-
sign drivers) avulla. Ryhmittely samankaltaisuuskaavion avulla nostaa esiin kéyttéjille

merkitykselliset asiat teemoittain. Asiakasprofiilit auttavat pitdiméén mielessa erilais-
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ten ihmisten toimintamalleja ja toiminnan motiiveja ja siten tarkastelemaan palvelua
eri ndkokulmista. Ne auttavat myds yritysté siirtymédén tuotekeskeisyydesté asiakkaan
palvelusta saamaan arvoon. Suunniteluohjurit kiteyttavit, mitd palvelun tulisi tarjota

ja mihin tarpeeseen vastata. (Katso tarkemmin Tuulaniemi 2011: 153-157, 161-162.)

Kun asiakasymmarrys on saavutettu ja asiakastieto analysoitu palvelumuotoilu jatkuu
strategisella suunnittelulla. Vaiheen tarkoitus on tarkentaa briefid saaduilla tiedoilla.
Tésséd vaiheessa selvitetddn, miksi yritys pérjad kilpailussa. Tuulaniemi (2011: 172—
173) lainaa Porteria ja esittdd kolme mahdollista strategiaa: kustannusjohtajuus, diffe-
rointi eli erikoistuminen ja keskittiminen, jolloin keskitytddn kapeaan kohdesegment-
tiin. Palvelumuotoilulla valitaan strategiaksi differointi, eli yritys pyrkii erottautumaan
kilpailijoistaan yhdell tai useammalla asiakkaille merkitykselliselld ominaisuudella,
joilla se tuottaa asiakkaille lisdarvoa, jota ndmaé eivét saa muualta. Palvelumuotoilun
avulla voidaan seki kartoittaa niitd asiakkaille merkityksellisid kilpailutekijoita ettd
16ytaa uusia liiketoiminta-alueita, joilla ei ole kilpailua (sinisid merid) (ibid. 174).
Strategisessa suunnittelussa voidaan kayttdd tyokaluna Business Modell Canvasia,
jonka avulla voidaan konkreettisesti havaita ja tuoda esiin se, kuinka organisaatio luo
ja mahdollistaa arvon muodostumisen asiakkailleen (ibid. 175). Tyokalussa kdydaan
kysymysten avulla ldpi asiakassegmentit, arvolupaus, arvolupauksen jakelukanavat,
asiakassuhde, ansaintamalli, resurssit, ydinprosessit, kumppanuudet ja kulurakenne.

Tyokalun avulla voi kehittdé liiketoimintaa muuttamalla yhté tai useampaa osa-

aluetta. (ibid. 176-179.)

Bréndin tulisi rakentua sen todellisen identiteetin, persoonan, etujen ja hyotyjen poh-
jalta. Tekijé, jolla bréndi erottautuu kilpailijoistaan ei voi olla péélle liimattu. Leena
Raatikaisen mallissa (kuva 15) vaiheen kaksi tarkoituksena on selvittdd, mitkad ovat ne
tekijét, joilla brandi erottautuu kilpailijoistaan ja parjdé kilpailussa. Voisi siis ajatella,
ettd brindid rakennettaessa brandin identiteetin ja etujen ja hydtyjen selvittdminen
vastaisi asiakasymmarryksen kerdédmista palvelumuotoiluprosessissa. Nédiden vélilla
on kuitenkin selvé ero. Palvelumuotoilu muistuttaa tuotemuotoilua, jossa tuotetta teh-
dédén asiakkaalle ja siksi on d4rimmaéisen tirkeédd tuntea asiakas, asiakkaan arki, tavat,
tottumukset, mieltymykset ja kyvyt, toisin sanoen kaikki, miki voi vaikuttaa tulevai-
suudessa kokemukseen tuotteesta sitd kdytettdessd. Brindiad rakennettaessa tulee puo-
lestaan tuntea briandi, sen ominaisuudet. Se, mitd brindin halutaan olevan tulevaisuu-

dessa, on tavallaan yrityksen strategian ilmentyma ja kuvastelee johdon tahtotilaa ja
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toiveita siitd, mitd yrityksen johto haluaa brandinsé viestivdn. Brandi syntyy kyll4 asi-
akkaiden pédssd, mutta yrityksen johto yrittdé ohjailla sitd haluttuun suuntaan. Siksi
brindid rakennettaessa keskitytddn usein yrityksen johdon vision ja tahtotilan selvit-

tamiseen. Yritys itse ndhdédédn brindinsd parhaana asiantuntijana.

Brindin rakennusprosessissakin pidetéén tarpeellisena asiakkaiden nikemyksen selvit-
tamistd. Kun tiedetddn brandin nykytila, asiakkaiden nykyinen kisitys, voidaan péétel-
13 millaisia toimenpiteitd tarvitaan haluttuun brindimielikuvaan padsemiseksi. Brandi
syntyy asiakkaiden mielissd brandistd saadun kokemuksen pohjalta. Kokemus brin-
distd on hyv4, jos se tiyttda asiakkaan tarpeet ja tuottaa asiakkaalle arvoa. Design ma-
nagement -ajattelun mukaan mielikuva brandistd syntyy viestinnisté, tuotteesta, toi-
mintaympdristosti ja toimintatavoista (kdyttdytyminen). Jotta pddstiddn hyvain mieli-
kuvaan kaikilla osa-alueilla, niiden kaikkien tulisi vastata asiakkaan odotuksia ja tar-
peita. Sen liséksi, ettd yritys seuraa markkinointiviestinnin vaikutuksia erilaisilla
kvantitatiivisilla mittareilla (imagomittaus, tunnettuus- ja ndkyvyystutkimukset), sen
tulisi olla kiinnostunut asiakkaidensa todellisista tarpeista, toiveista ja motiiveista
muiden osa-alueiden suhteen ja suunnata toimintaansa sen mukaan. Kun yritys tuntee
asiakkaiden tarpeet, se pystyy reagoimaan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin. Asia-
kasymmarrys johtanee brandin rakentamisesta helposti litketoiminnan kehittdmisen ja

suuntaamisen puolelle.

Koko liiketoiminnan tarkastelu Business Modell Canvasin tyyppiselld tyokalulla voi
olla paikallaan my®ds silloin, kun yritys haluaa kehittda brindidén. Vaikkei tavoitteena
olisikaan liiketoiminnan muuttaminen, on hyvé tarkastella yrityksen koko liiketoimin-
ta kokonaisuudessaan, jolloin hahmotetaan paremmin syy- ja seuraussuhteet ja huo-
mataan mahdolliset kehittdmistéd kaipaavat kohteet. Vaikka liiketoimintaa ei vield
muutettaisikaan, osataan brandiviestinnéssi olla painottamatta asioita, jotka ovat pian

historiaa.

5.2.3  Suunnittelu: Ideointi, konseptointi, prototypointi

Tuulaniemi (2011: 181) painottaa, ettd ideointi lepda tiysin alussa tehdyn méérittely-
tyon varassa. Jos médrittely on tehty huolellisesti ja perusteellisesti, se selkeyttdd ja

helpottaa tyoskentelyd. Jos tavoitetta ei ole madritelty, ei tavoitteeseen pédédsy voi on-
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nistua. Ongelman jakaminen paloihin helpottaa suunnittelua: asiakkaan palvelupolku
jaetaan palvelutuokioihin ja ne puolestaan kontaktipisteisiin. Tuulaniemi (2011: 182—
188) jatkaa ideointia helpottavilla ohjeilla ja kirjoittaa muun muassa aikataulutuksen
merkityksesti, liian kriittisyyden haitoista ja kannustavasta ilmapiiristd. Ohjeet sopivat
kaikkeen ideointiin. Palvelumuotoilussa ideoiden ryhmittely palvelupolun eri vaihei-
den tai kontaktipisteiden mukaan voi olla hyddyllistd. Erityisen tiarkedd on visualisoi-
da ideoita ja rakentaa niistd malleja. Palvelumuotoilu on kokemuksellista muotoilua,
joten suunnittelun avuksi pyritddn rakentamaan nopeasti oikeita ympéristdja muistut-
tavia karkeita malleja ja ndyttelemddn palvelutilanteita. Muita tapoja konkretisoida
ideoita ovat esimerkiksi palvelumaiseman rakentaminen, story boardit eli kuvakerto-
mukset, animaatiot ja videot. Térked4 on saada kaikki ideat esiin ja muiden arvioita-
viksi. Ideat tulee saada jatkojalostettavaksi ja jatkokehitykseen. Se ei ole olennaista,
ymmarretddnkd idea oikein vai viirin, vaan se ettd ideat kehittyvit ryhmétyon tulok-

séna.

Seuraava vaihe on konseptointi. Konsepti kuvaa palvelun keskeisen idean ja esittda
palvelun suuret linjat yksityiskohtien sijaan. Palvelukonseptissa esitettdan palvelupol-
ku, sen palvelutuokiot ja kontaktipisteet. (Tuulaniemi 2011: 189.) Kuten brandin koh-
dalla todettiin ettd brandi profiloituu design managementin neljén osa-alueen kautta
(tarjooma, viestintd, toimintaympéristo ja kdyttdytyminen), ndma osa-alueet on hoidet-
tava my0s palvelukonseptin kohdalla. Tuulaniemi (ibid. 190-193) esittdd palvelukon-
septin neljd tasoa jaoteltuna seuraavasti: konseptin suunnittelu (tarjooma), konseptin
ilmentyminen (miten tarjoomasta kerrotaan kohderyhmille), konseptin jalkautus asi-
akkaille (miten konsepti nikyy ymparistossd), konseptin jalkautus henkilokunnalle
(miten henkilokunnan palveluosaaminen viestii konseptista). Kaikkien osa-alueiden
tulisi aina vastata aidosti bréindin asiakkaalle antamaa lupausta (ibid. 192). Kuten
luvussa 3.6 késiteltdessd design management -ndkokulmaa todettiin, eri palveluissa

ovat eri tekijdt keskeisessd asemassa (ibid. 192).

Prototyyppi on palvelumuotoilussa nopea malli, jonka avulla palvelua testataan. Pro-
totyyppeja kéytetddn suunnittelun kaikissa vaiheissa. Niiden avulla testataan palvelun
elementtejd palvelun tuottajalla ja asiakkailla, selvitetidn mika toimii ja mika ei toimi
sekd saadaan poistettua toimimattomia osia. Digitaalinen kayttoliittyméd voidaan pro-
totypoida nopeasti kartongista ja post-it-lapuista, odotustila Lego-palikoista. (ibid.
194-196.)
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Konsepteja voidaan havainnollistaa ja testata erilaisilla skenaarioilla. Skenaariot ovat
kuvallisia ja visuaalisia esityksid vaihtoehtoisista tulevaisuuksista palvelun kanssa.
Skenaarioita pyritdéin luomaan méaérittelyvaiheessa esiin nousseille tulevaisuudenna-
kymille. Siihen ndkyméén lisétddn ihmisen toiminta ja toimintaa ohjaavat tarpeet.

Tarkoitus on selvittdd, miten palvelu toimisi tulevaisuudessa. (Tuulaniemi 2011: 205.)

Konsepteja arvioidaan myo0s suhteessa asiakasprofiileihin (arviointimatriisi), jotta saa-
daan selville, mikd on kunkin konseptin liiketoimintaedellytykset (ibid. 205-206).
Conjoint-analyysissd pyydetdén potentiaalisia asiakkaita valitsemaan eritasoisten ja
erihintaisten palvelupakettien véliltd. Analyysilld saadaan selville, miti paketissa pi-
tdisi olla ja miti siellé ei pida olla. Esille saadaan palvelun ominaisuudet, jotka ovat

tarkeitd asiakkaille. Néitd ominaisuuksia voidaan kdyttdd my6hemmin markkinointi-

viestinnéssa. (ibid. 206-207.)

Konseptien arviointiin voidaan kdyttdd myds Blueprint-mallia, palveluprosessin mal-
lia. Mallissa on ylimmadlla radalla kuvattuna palveluketju asiakkaan ndkdkulmasta.
Téma rata paljastaa asiakkaan palvelusta saama arvon. Seuraavalla radalla kuvataan
palveluntuottajan teot, joissa tdmé on suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Kolmannella radalla esitetdin tekniset laitteet, joita asiakas kayttdd palvelua kéyttdes-
sddn. Neljannelld radalla esitetdén palveluntuottajan takahuoneessa tapahtuva toimin-
ta, joka ei ndy asiakkaalle, mutta on olennainen palvelun kannalta. Malli toimii my0s

tehokkaana suunnittelun vilineend ja erityisesti tuotantoprosessin tydvélineena. (ibid.

210-215.)

Konseptia voidaan arvioida tarkistuskysymysten avulla. Kun konsepti on valmis arvi-
oitavaksi, varmistettiin kysymysten avulla, ettd palvelu oli varmasti suunniteltu kayt-
tdjan ndkokulmasta. Kysymykset liittyivit muun muassa seuraaviin alueisiin: Kuka on
palvelun kayttdja? Mitkd ovat kéyttdja tarpeet? Miki on kéyttotapahtuman konteksti?
Miten kéyttdjd haluaa toimia? (ibid. 217-223.)

Prototypointi ja konseptien testaaminen loppuasiakkailla ovat vaiheita, jotka eivit ole
kovin tavallisia brindin rakentamisprosessissa, silld yleensd yrityksen johto itse hy-
viksyy tai hylkdd esitetyn konseptin. Prototyypit ja konseptien testaaminen ovat kui-
tenkin tdysin mahdollisia tydtapoja parhaaseen lopputulokseen padsemiseksi myos
brindiéd rakennettaessa. Etenkin suuret yritykset kdyttdvit esim. koemarkkinointia eri-

laisten pakkausten testaamiseen tai testauttavat erilaisia konsepteja mainoksiksi raja-
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tulla joukolla asiakkaita. Etenkin Blueprint-mallille olisi kdyttod palveluyritysten
brindin rakentamisprosessissa. Aineettomien ja monimutkaisten palveluprosessien ja
niiden asiakkaalle tuottaman arvon analysointi olisi hyddyllista selvitettdessé palvelu-

yrityksen kilpailuetuja ja palvelun asiakkaalle tuottamia etuja ja hyotyja.

5.2.4 Tuotanto: Palvelumuotoilu on jatkuva prosessi

Lopuksi on aika lanseerata suunniteltu palvelu. Palveluista tehdidén usein ensin pilo-
tointi pienemmélle ryhmadlle, jotta ndhdéén, miten palvelu toimii. Silloin palvelua voi-
daan vield hienosiétéd, ennen kuin se julkistetaan suuremmalle yleisolle. Palvelu ei
kuitenkaan ole koskaan valmis, vaan se on jatkuva prosessi. Palvelua voi kehittda jat-
kuvasti. Tuulaniemi (2011: 243) toteaa, ettd muuttuva ymparistd, muuttuvat markki-
nat, thmisten muuttuva kulutuskdyttdytyminen tekevét palvelun kehittdmisestd jatku-
vaa. Jotta palvelu vastaa tulevaisuudessakin asiakkaiden tarpeisiin, on kaikkia muut-
tuvia tekijoitd seurattava jatkuvasti. Sama koskee myds brandid. Briandikdén ei voi
jaada paikoilleen, vaan yrityksen tulee seurata ympéristossadn tapahtuvia muutoksia.

Brindinhallinta on jatkuvaa tyota.

6 JOHTOPAATOKSET

Palvelumuotoilu, design management -ajattelu ja brandin rakentaminen kietoutuvat yl-
lattavén tiiviisti toisiinsa ja prosesseissa on paljon yhtéldisyyksid, mutta myos selvid
eroja. Jotta markkinointiviestintdtoimisto pystyisi ottamaan palvelumuotoilun tarjon-
taansa, tulisi kehittdd asiakkaiden tarpeiden kartoituksessa, asiakastutkimuksessa tar-
vittavia tyokaluja, kerdtyn asiakastiedon analysointityokaluja sekd tydtapoja proto-
tyyppien ja konseptien testaamiseen niin loppuasiakkailla kuin asiakasyrityksen edus-

tajilla.

Bréndi profiloituu tarjooman, viestinnén, toimintaympariston ja toimintatapojen kaut-
ta. Nama osa-alueet on aina mietittdva, jos yritys haluaa harjoittaa liiketoimintaansa:
Mitd yritys tarjoaa asiakkaille, miten yritys palveluistaan kertoo, millaisessa ymparis-

tossd yritys palvelujaan tarjoaa ja miten yrityksen henkilokunta toimii (harmaa laatik-
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ko kuvassa 17 keskelld). Nimé samat neljd osa-aluetta tarjoavat myos palveluissa asi-

akkaalle palvelun kontaktipisteitd. Niiden kautta palvelu ndyttiytyy asiakkaalle.

Seké yrityskuvan tai tuotekuvan rakentaminen (keltainen nuoli) ettd palvelumuotoilu
(violetti nuoli) lahtevit liikkeelle yrityksen tavoitteista ja yrityksen toimintaan tutus-
tumisesta. Palveluja suunniteltaessa ja yrityskuvaa kehitettdessé tulee tuntea asia-
kasyritys kauttaaltaan, sen liiketoiminta ja liiketoimintaan vaikuttavat tekijat. Ero pro-
sessien valilld tulee asiakasymmaérryksen hankkimisessa. Yritys omistaa oman brén-
dinsi ja ohjaa sitd haluamaansa suuntaan, mutta palveluja tai teollisia tuotteita yrityk-
sen on tehtdvé asiakkaalle, jos yritys haluaa menestyi. Asiakkaiden tarpeiden kartoitus
on elintérkedd. Jos palvelu ei vastaa asiakkaan tarpeisiin, ei asiakas osta palvelua — ai-
nakaan toista kertaa. Kummassakin prosessissa on kuitenkin tavoitteena mahdolli-

simman hyvé asiakaskokemus.

Tietoa asiakkaan tarpeista

v 1
1
Yritys I

Tarjooma
Tuotteistaminen

Viestinta
Markkinointi asiakkaalle

Toimintaymparisto
Ndakyminen ymparistossa

Kayttaytyminen
Henkilokunnan toiminta

4 EN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN BN e

Tietoa asiakkaan kokemuksista

Kuva 17. Palvelumuotoiluprosessi ja brandin rakennusprosessi.

Asiakkaiden kuuntelemisesta voisi olla hyotyd my0s brandin rakentamisessa. Vaikka
yritys yleensi tuntee hyvin asiakkaansa ja on oman liiketoimintansa paras asiantuntija,
asiakkaiden vastauksista voi tulla esiin sellaista, jota yritys ei ole tullut ajatelleeksi ja
josta voi aueta uusia litkketoimintamahdollisuuksia. Asiakkaiden parempi ymmaértami-
nen on aina arvokasta. Kuten aikaisemmin todettiin, se voi auttaa yritystd muuttamaan

toimintaansa asiakaskeskeisemmaiksi ja parantaa yrityksen kilpailukykya. Asiakastut-
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kimuksen ja asiakasymmairryksen kartuttamisen jélkeen olisi siksi paikallaan tarkastel-
la yrityksen liiketoimintaa kokonaisuutena esimerkiksi Business Modell Canvasin kal-

taisen tyokalun avulla.

Asiakastiedon kartoittamiseen ei voida antaa yhta tai kahta toteutustapaa. Se, mika on
paras menetelma asiakastutkimukseen, riippuu palvelun luonteesta. Asiakastiedon ke-
radmien kannattaa tehdd useammalla eri menetelmaélld, jotta toisella menetelmalla
huomiotta jadneet asiat saadaan esiin. Esimerkiksi havainnoimalla voivat palvelun
kayttdjdn sisdiset prosessit jaddd huomiotta (luovan mainostoimistotydn havainnointi),
mutta onnistuneilla haastattelukysymyksilla tai hyvin laaditulla luotaimella voidaan

saada my0s havainnoinnissa huomiotta jddneita asioita esiin.

Asiakastiedon kartoittamisen lisdksi tarvitaan tyokaluja asiakastiedon jdsentelyyn ja
esittimiseen. Nitd ovat esim. samankaltaisuuskaavio, asiakasprofiilit ja design drive-
rit. Ndma kaikki olisivat my0s toimivia tyokaluja brandin rakentamisessa. Samankal-
taisuuskaavion avulla voidaan ryhmitelld asiakkaiden tarpeita tai muita brandiin liitty-
vid tekijoitd. Asiakasprofiileja voidaan kdyttdd segmentoinnissa, tuotteiden kohdista-
misessa eri ryhmille. Design driverit tulee kaivaa esiin myds brandeistd: Mitd asiakas

viime kddessd haluaa.

Yrityskuvan tai tuotekuvan rakentaminen johtaa visuaalisiin lopputuotoksiin, kuten
tunnukseen, esitteisiin, www-sivujen ulkoasuun. Prosessin varrella kdytetddn paljon
visuaalisia tydkaluja kilpailijoiden kartoittamiseen, yrityksen nykyisen ilmeen kartoit-
tamiseen, nykyisten ja tulevien mielikuvien esittaimiseen. Yllattavén suuri osa tyosté
briandin rakentamisessa on my0s verbaalista, esim. brindin etujen ja hydtyjen listaa-
mista asiakkaan saaman arvon ja todellisten kilpailuetujen kartoittamiseksi. Ndin on
my0s palvelumuotoilussa. Verbaaliset ideat tulevasta palvelusta on kuitenkin visu-
alisoitava, jotta niistd voidaan keskustella. Mité toimintatapoja tai tyokaluja kédytetédn
ideoiden visualisointiin, prototypointiin ja konseptien esittimiseen, riippuu suunnitel-

tavasta palvelusta ja ennen kaikkea suunnittelijan omista kyvyistd ja mieltymyksista.

Uuden palvelun tai kehitteilld olevan vanhan palvelun palvelupolun kuvaaminen blue-
print-mallilla on erittdin hyddyllinen tapa, sillé siind saadaan esiin palvelun kulku eri
nikokulmista. Kun palvelua tarkastellaan asiakkaan palvelupolkuna, padstdédn hel-

pommin kiinni sithen, mitd arvoa palvelu tuottaa asiakkaalle.
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Aivan kuten markkinointiviestintdtoimisto tuottaa asiakkaan markkinointiviestintda
markkinoille asti, tulisi palvelumuotoilutoimiston osallistua uuden palvelun pilotoin-
tiin ja lanseeraukseen, seurata tuotantoa ja arvioida koko prosessin onnistumista. Jos

ndin ei kdy, palvelumuotoilu jd4 konseptoinnin tasolle.

7 POHDINTA

Palvelumuotoilu oli aiheena erittdin mielenkiintoinen. Vaikka ajallisesti opinnéytetyon
tekeminen venyi 10 kuukauden ajalle, tyo jéi silti kesken. Ansiotydn ja opinndytetyon
kirjoittamisen yhdistiminen tai limittiminen osoittautui melko haasteelliseksi, etenkin
kun ansiotyossd oli selvitettivéina toinen iso kokonaisuus, joka my0s vaati uusien asi-

oiden opiskelua.

Ty on pitkalti kirjallisuuskartoitus palvelun méérittelemiseksi eri ndkokulmista ja
palvelumuotoilun toimintatapoihin tutustumiseksi. Se oli my0s yksi tyon tavoite.
Bréndin rakentamisen ja palvelumuotoilun prosesseissa on néhtdvissi selked ero aja-
tusmallissa ja toimintatavoissa. Toinen tavoite oli selvittdd, miten markkinointiviestin-
tatoimisto voisi liittdd palvelumuotoilun osaksi omaa tarjontaansa. Tdma tavoite jad
osittain saavuttamatta, silli tyokalujen késittely jaa liian yleiselle tasolle: kaikki on

mahdollista riippuen suunniteltavan palvelun ominaisuuksista.

Ty6n ongelma oli selvé alusta alkaen, mutta tapaa, jolla ongelmaan kidydéén késiksi,
jouduttiin hakemaan. Pelkona oli se, ettd selvitys jdd liian teoreettiseksi, jos se tehddén
perustuen pelkéstiin kirjallisuuteen. Linkiksi “todellisuuteen” harkittiin terveyden-
huollon ja sairaanhoidon palveluiden ottamista tarkastelun kohteeksi. Tdma osoittautui
kuitenkin melko vaikeaksi tehtédviksi samanaikaisesti palvelun késitteen ja palvelu-
muotoilun mallien selvittimisen kanssa. Nyt kun ndma termit on késitelty ja selvitetty,

voisi tyotd jatkaa tarkastelemalla jotakin tiettyd palvelua.

Ty0ssé olisi ollut hyvd myos haastatella asiantuntijoita. Tyon mahdolliset lopputulok-
set olisi voinut antaa asiantuntijalle arvioitavaksi ja testattavaksi. Tyon lopputulos on
jaanyt kuitenkin hyvin yleiselle tasolle eikd lopputuloksena esitetd mitéédn selkeda
mallia, johon asiantuntija voisi suoranaisesti ottaa kantaa. Tdmén tyon jélkeen voisi

lahted suunnittelemaan tarkemmin palvelumuotoilun prosessin mallia markkinointi-
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viestintdtoimistolle. Toisaalta yksi sellainen malli on esitetty erittdin selkeésti ja pe-

rusteellisesti Tuulaniemen (2011) kirjassa.

Jarkevintd olisi seuraavaksi paneutua tarkemmin jo olemassa oleviin ja palvelumuo-
toilussa yleisesti kdytettyihin tyokaluihin. Tilaajaa voisi hyddyttdd eniten esimerkiksi
A3 -kokoon tehty kooste eri vaiheissa kiytettdvistd tyokaluista. Koosteen tulisi olla
mahdollisimman selked ja havainnollinen, jotta sen avulla saa kokonaiskuvan proses-
sista ja prosessin eri vaiheisiin kuuluvista tyokaluista yhdella silmdykselld. Kun tyoka-
lut on hahmotettu, on helpompi alkaa keskustelemaan mahdollisesta toimintamallista

palvelumuotoilun tekemiseksi.
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KUVAT

Jos kuva on kopio olemassa olevasta kuvasta, 1dhde on mainittu kuvatekstissa. Jos ku-
va ei perustu olemassa olevaan kuvaan, vaan luettuun kirjallisuuteen, l1&hde on mainit-

tu tekstissé (esimerkiksi kuvat 9 ja 10, Grénroos 2009: 25).



