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Taman opinnaytetyodn tarkoituksena on tutkia paattajatapahtumien yhteistybkumppanuuksien myyn-
nin digitalisointia ja luoda palvelumuotoilua hyddyntamalléa tapahtuman yhteisty6kumppanuuksille
digitaalinen myyntialusta. Opinnaytety6 tehdéan toimeksiantona Professio Finland Oy:lle. Professio

on paattajatapahtumia ja koulutuksia tekeva tapahtumayritys.

Opinnaytetyon tietoperustana tarkastellaan palvelumuotoilun historiaa, avataan palvelumuotoilun eri
termeja ja menetelmid sekad syvennytadn hyvan palvelun lainalaisuuksiin. Tydssa paneudutaan
my6s business to business -myynnin teorioihin, verkkokauppojen kehittdmiseen palvelumuotoilun
opein ja erilaisiin myyntiprosessin digitalisoimisen strategioihin.

Kehittdmisprosessissa kerataan erilaisilla laadullisen tutkimuksen ja palvelumuotoilun menetelmilla
analysoitavaa tietoa tutkimushaasteesta. Tutkimusaineisto koostuu Profession asiakastietokannalle
lahetetysta maarallisesté kyselysta ja kuuden Profession kumppaniasiakkaan teemahaastattelusta.
Opinnaytetydssa benchmarkataan Profession tapahtuma-alan kilpailijoita ja yhteistydkumppaneita

seké tapahtuma-alan ulkopuolelta toimiviksi todettuja verkkokauppoja. Tutkimuksessa esiin nouse-

viin havaintoihin haetaan ratkaisuja ideointitytpajassa.

Tyon tuloksissa luodaan yhteistydkumppanuuden optimaalinen digitaalinen palvelupolku, ehdote-
taan ratkaisuja Profession nettisivujen kehittdmiseksi yhteistyékumppanuuksien myyntiin soveltu-
vammaksi ja kumppaniverkkokaupasta rakennetaan kolme erilaista prototyyppia: sivustokartta, rau-
talankaproto ja klikkailtava proto. Optimaalista digitaalista palvelupolkua ja klikkailtavaa protoa vali-
doidaan palvelun tulevien kayttgjien, Profession kumppaniasiakkaiden kanssa.

Opinnéaytetydn johtopéatelmissa tutkimuksen tulokset linkitetdén teoriaan ja pohditaan niiden sovel-
lettavuutta ja tulevaisuuden kehitysmahdollisuuksia. Lopuksi tarkastellaan opinndytetydn opetuksia.
Jatkotutkimusaiheena mainitaan verkkokaupan suunnittelun pitkittaistutkimus. Palvelumuotoilututki-
muksien avulla saadaan arvokasta tietoa tasta tulevaisuuden kentésta matkalla kohti toimivia digi-

taalisia palveluita.

Avainsanat Palvelumuotoilu, business to business -myynti, verkkokauppa,
paattajatapahtuma, yhteistybkumppanuus



Abstract

Author Jussi Nyystila
Title How to digitally sell an event partnership?
Number of Pages 80
Date 18.11.2021
Degree Designer (YAMK)
Degree Programme Service Design Programme
Instructors Sauli Laitinen
YAMK lecturer, Metropolia & Head of Design, Vaisala

The purpose of this thesis is to study the sales process digitalization of decision-maker event part-
nerships and to create a digital sales platform for the event partnerships by utilizing service design.
The thesis is assigned by Professio Finland Oy. Professio is an event company that makes decision-

maker events and trainings.

The theory and knowledge base of the thesis consists of the history of service design, opens various
terms and methods of service design, and delves into the principles of good service. The work also
focuses on theories of business-to-business sales, the development of online stores with service de-

sign learnings and various strategies for digitizing the sales process.

In the development process, information on the research challenge is collected using various methods
of qualitative research and service design. The research also includes a quantitative survey sent to
Professio's customer database, and a thematic interview of six Professio’s partner customers. The
thesis benchmarks Professio’s competitors and partners in the event industry, as well as online stores
that have been found to operate fluently outside the event industry. Study findings are discussed and

solutions to arising questions are sought in an ideation workshop.

The results of the work are to create an optimal digital service path for the event partnership, propose
solutions to make the Professio's website more suitable for selling partnerships, and build three dif-
ferent prototypes of the partner online store: a sitemap, a wireframe prototype, and a clickable proto-
type. The optimal digital service path and clickable prototype will be validated with future users of the

service, Professio’s partner customers.

In the conclusions, the study results are reflected in relation to the theory, and future implications are
discussed. In addition, the learning process is evaluated. A longitudinal study of e-commerce design
is mentioned as a topic for further research. Service design research provides valuable information

on the field for the future and on the way to functional digital services.
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” The Only Constant in Life Is Change.”
-Heraclitus

(Arapahoelibraries.org 2020)

1 Tutkimustietoa aihealueesta

Ensimmaisesséa paékappaleessa kerrotaan opinnaytetydn taustat, toimeksiantaja, tutki-
muskysymys ja aikataulu. Kappaleessa avaan lukijalle miksi, kenelle, mista ja missé ai-
kataulussa olen opinnaytetyota tekeméassa.

1.1 Opinnaytetydn taustat

Opinnaytetydn aihe keskittyy paattajatapahtumien yhteistyékumppanuuksien myynnin
digitalisointiin. Yhteistydkumppanuuksien myynti on ratkaisumyyntia ja haluan opinnay-
tetydn avulla helpottaa kyseista tydtehtavaa. Minulla on tyduralta eniten kokemusta

myyntitehtavista, joten aihe on mielenkiintoinen.

Teen opinnaytetydn nykyiselle tydnantajalleni Professio Finland Oy:lle. Professio uu-
disti nettisivunsa pari vuotta sitten ja kevaan aikana kumppaniportaali Match, jossa yh-
teistydkumppanit muun muassa sopivat tapahtuman sisaiset paattajatapaamiset, paivi-
tetdaan ja siirretddn nettisivujen yhteyteen. Opinnaytetydprojektini tahtaa yhteistybkump-
panuuksien digitaalisen myyntialustan luomiseen. Professio aloittaa digitaalisen alustan
rakentamisen vuoden 2022 alussa ja opinnaytety0 toimii hyvana pohjana suunnittelulle.

Aihe on siis todella ajankohtainen toimeksiantajalle.

1.2 Toimeksiantaja: Professio Finland Oy

Professio on paattajatapahtumia ja koulutuksia tekeva tapahtumayritys. Professio on
perustettu vuonna 2006 ja kuuluu Cor Group -konserniin. Professiolaisia on noin 40
tyontekijda ja vuoden 2020 liikevaihto oli hieman yli kolme miljoonaa euroa. Vallitseva
koronatilanne on vaikuttanut dramaattisesti tapahtuma-alaan ja Profession paivittai-
seen tekemiseen. Koronan johdosta Professio joutui uudistamaan ja digitalisoimaan
koko liiketoimintansa. Vaikeassa maailmantilanteessa Professio on kuitenkin ketterasti
pystynyt jatkamaan positiivisen tuloksen tekemista, ja kasvunakymaét ovat talla hetkella

erittdin hyvat. (Professio.fi 2021.)



1.3 Haasteen méaarittely (Design Challenge)

Opinnaytetyoni tutkimuskysymys ja samalla Design Challenge on:
"Miten myyda digitaalisesti tapahtuman yhteistydkumppanuus?”
Case Professio

1.4 Tuplatimantti opinnaytety6n aikataulusta

Tuplatimantti on yleisesti kaytetty kuvaus palvelumuotoiluprosessista. Vaikka jokainen
muotoiluprosessi on erilainen, noudattavat ne etenemiseltd samanlaisia periaatteita ja

ajattelutapaa. (Stickdorn, Hormess, Lawrence & Schneider 2018, 67.)

Madrittele Kehita Toimita

Helmi- huhtikuu Touko- kesdkuu Elo- syyskuu Syys- marraskuu

Teoriaviitekehys Kysely & haastattelut Ty6paja, analyysi Validointi & esitys

& protot

IDEAT & VAIHTOEHDOT & MAHDOLLISUUDET

AIKA

Kuva 1. Tuplatimantti opinnaytetydn aikataulusta

Kuten kuvasta 1 huomataan, opinnaytetytn teko alkoi helmikuussa 2021 teoriaviiteke-
hyksen rakentamisella. Tutkimusaineiston keraaminen sijoittui touko- ja kesakuulle. Ai-
neiston keruumenetelmia oli muun muassa Profession kumppaniasiakastietokannalle
lahetetty maarallinen kysely ja kuuden kumppaniasiakkaan teemahaastattelu. Heina-
kuussa pidin kuukauden mittaisen kesaloman. Palvelumuotoilussa kaytettavia aineiston
keruumetodeja oli tutkimusseinan luominen ja Profession kumppanitiimille jarjestetty
ideointitydpaja. Kun teoriaviitekehys ja aineiston keruu oli tehty, alkoi elokuussa analyy-
sivaihe, jonka jalkeen verkkokaupasta luotiin erilaisia prototyyppeja. Ennen opinnayte-

tyon valmistumista, protoja validoitiin kumppaniasiakkailla luonnollisissa



kayttdtilanteissa ja Profession kumppanimyyntitiimin kanssa. Valmis opinnaytetyd esi-

tettiin marraskuussa 2021 Metropolian Muotoilun tutkinto-ohjelman esitysseminaarissa.

Kuva 2. Palvelumuotoiluprosessin syhero

Kuvassa 2 on kuuluisa palvelumuotoiluprosessin syheré (Newman 2002). My6s taman
opinnaytetydén muotoiluprosessi noudatti kyseista syheromaista etenemista. Ajoittain
tutkimus- ja konseptointivaiheessa minusta tuntui, ettei tyd etene ja syhero laajenee
laajenemistaan. Kuitenkin luottamalla muotoiluprosessiin ja viemalla tutkimusta eteen-
pain vaihe kerrallaan, syherd alkoi selkeytya ja lopulta paastiin opinnaytetyén loppuun

eli kuvassa nakyvaan viivaan.

2 Tietoperusta

Toisessa padkappaleessa avataan aihealueen aiempia tutkimuksia, laadullista tutki-
musta, muotoiluprosessia ja myynnin digitalisoimista. Kappaleessa lukijalle selvida

opinnaytetytssa kaytettavien teorioiden ydinasiat.
2.1 Aihealueen aiemmat tutkimukset

Oli haastavaa l6ytaa tutkimustietoa tai hyodyllisi& esimerkkeja business to business
(tastad eteenpdin lyhennettyna B2B) -verkkokaupoista ja niiden rakentamisesta. Tasta
syysta keskityin teoriaviitekehyksessa palvelumuotoilun teorioiden avaamiseen ja verk-
kokauppoja kasitteleviin yleisempii tutkimuksiin. Esimerkit sijoittuivat enemman busi-
ness to consumer (tasta eteenpdin lyhennettyna B2C) verkkokauppojen maailmaan.
Tydn benchmarking -osiossa avaan Profession tapahtuma-alan kilpailijoiden ratkaisuja,

joita l16ysin heidan nettisivuiltaan ja kayn lapi parhaimpia oivalluksia tapahtuma-alan



ulkopuolisten yrityksien verkkokaupoista. Sain opinnaytetydn valiseminaarissa ehdo-
tuksia muilta ohjaajilta paneutua Software as a Service eli lyhennettyna Saas -liiketoi-
mintamalleihin, jos en 16yda tarpeeksi tutkimustietoa B2B -verkkokaupoista. Erilaisista
SaaS -malleista |6ytyy paljon erilaisia tieteellisia tutkimuksia, mutta ne menevat hieman
oman tutkimusaiheeni ohi. SaaS-palvelua kayttava yritys ei omista sitd vaan pelkas-
tdadn maksaa korvausta sen kaytosta. Palveluntarjoaja taas vastaa siita, ettd SaaS-pal-
velu on aina ajan tasalla. Hyva esimerkki tallaisesta palvelusta on CRM-ohjelmisto.
(Loukis, Janssen & Mintchev, 2019.)

2.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa parhaimmillaan suunnitelma eléé hankkeen mukana ja
kvalitatiivisilla menetelmilla saavutetaan tutkittavien ilmididen prosessimainen luonne
(Eskola & Suoranta 2000, 15-16). Nain ollen mitaan ei voi eika kannata lukita ennen
kuin tutkimus on saatu valmiiksi. Teoreettisessa viitekehyksessa tutkimushavaintoja
tarkastellaan johtolankoina (Alasuutari 2001, 79). Viitekehys ohjaa sita, millainen ai-
neisto kannattaa tutkimusta varten kerata (Alasuutari 2001, 83). Tutkimusmetodi taas
koostuu niista kaytannoista, joiden avulla 16ydettyja havaintoja tulkitaan. llman tallaista
metodia voi olla vaarana, etta tutkimus muuttuu omien ennakkoluulojen empiiriseksi to-
disteluksi. (Alasuutari 2001, 79.)

My@s palvelumuotoilu tukeutuu vahvasti tutkimusdataan ja data toimii yhtena paéatyoka-
luista muotoiluprosessissa. Tutkimusdataa on monenlaista ja sita voidaan kerata
useilla tavoilla. Aluksi data on niin sanottua raakadataa, jota palvelumuotoilija ja muu
tiimi alkaa prosessoimaan ja etsimaén siita oivalluksia. Dataa voi olla esimerkiksi sa-

nat, numerot, kuvat, videot, aanitteet ja erilaiset artefaktit. (Stickdorn ym. 2018, 38.)

Laadullisella aineistolla tarkoitetaan yksinkertaisimmin aineistoa, joka on esimerkiksi
tekstia. Muita laadullisia aineistoja ovat erilaiset haastattelut, havainnoinnit, paivakirjat,
kuvallinen aineisto ja &&nimateriaali. (Eskola & Suoranta 2000, 15.) Yksi yleisimmista
tavoista kerata laadullista aineistoa on haastattelu. Erilaisten haastatteluiden tavoite on
selvittdd, mitd haastateltavat ajattelevat, mink&laisia motiiveja heilld on ja mité heilla on
silla hetkella mielessaan. (Eskola & Suoranta 2000, 85.) Aineistoa keratessa tulisi [0y-
taa paljon hyvia miksi -kysymyksia, niin ettéa analyysi- ja kirjoitusvaiheessa olisi mahdol-

lisimman paljon aineistoa mista valita (Alasuutari 2001, 217). Hirsjarvi ja Hurme
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toteavat (2004, 34) haastattelun olevan joustava menetelma, joka sopii moniin erilaisiin

tutkimustarkoituksiin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan aineistolahtdisesta analyysisté, joka tarkoittaa
teorian rakentamista empiirisesta aineistosta alhaalta ylospain. Periaatteessa laadulli-
nen aineisto ei lopu koskaan ja juuri siksi aineistolahtdinen analyysi on tarpeellista,
jotta tutkittavasta ilmiosta saadaan paras teho irti. (Eskola & Suoranta 2000, 19.) Ana-
lyysin tarkoitus on selkeyttaé aineistoa ja tuottaa nain uutta tietoa tutkittavasta koh-
teesta. Analyysin avulla tiivistetddn aineisto ilman ettd sen sisaltdma informaatio ka-
toaa. (Eskola & Suoranta 2000, 137.) Aineistoa voidaan analysoida samanaikaisesti ai-
neiston keruun, tulkinnan ja raportoinnin kanssa. Jos tutkija tekee itse haastattelut, han
voi jo haastattelutilanteessa tehda havaintoja ilmigista, niiden toistuvuuden tai erityis-
piirteiden takia. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 136.) Yksi analyysin muoto on teemoittelu,
jonka avulla aineistosta nostetaan esiin tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Tee-
moittelu vaatii toimiakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka itse tutkimuksessa
iimenee niiden sulautumisena toisiinsa. (Eskola & Suoranta 2000, 174-175.) Teemoit-
telua analyysikeinona suositellaan kaytettavaksi tutkittaessa jotain kaytannonlaheista
iimiéta tai ongelmaa (Eskola & Suoranta 2000, 178). Teemoittelussa analyysivaiheessa
voidaan tarkastella sellaisia aineistosta nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisia usealle
haastateltavalle. Ne saattavat pohjautua teemahaastattelun teemoihin, mutta sen li-
saksi saattaa nousta esiin muitakin teemoja, jotka voivat olla jopa alkuperaisia teemoja

mielenkiintoisempia. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 173.)

Laadullisessa tutkimuksessa teoria toimii valineena, jonka avulla keratysté aineistosta
pystytdan rakentamaan tulkintoja, joita voi esittaa tieteellisessd muodossa (Eskola &
Suoranta 2000, 83). Myds tutkijan arvot ja periaatteet joutuvat koetukselle koko proses-
sin ajan, silla hanen tulee tehda lukuisia paattksia tutkimusta tehdessaan, joihin ei valt-
tamatta edes ole oikeita vastauksia tai toimintatapaa (Eskola & Suoranta 2000, 52).
Eettisten ongelmien tunnistaminen ja niiden valttdminen vaatii tutkijalta ammattitaitoa ja
proaktiivisuutta (Eskola & Suoranta 2000, 59).

2.3 Muotoiluprosessi

Kappaleessa kerrotaan palvelumuotoilun historiasta, hyvan palvelun maaritelmista ja

verkkokauppojen kehittdmisesta palvelumuotoilun opein. Kappaleessa lukija saa
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kasityksen palvelumuotoilusta kokonaisuutena ja sen hyddyntamismahdollisuuksista

like-elaméaan.

2.3.1 Palvelumuotoilulla tulosta

Palvelumuotoilu on syntynyt 1990-luvun alkupuolella ja sen syntya vauhditti palvelualan
merkittdva kasvu (Tuulaniemi 2011, 61). Palvelumuotoilu alkoi kehittyminen isommaksi
ilmidksi noin 2000-luvun puolivalissa, kun huomattiin asiakaslahtdisesti kehitettyjen pal-
veluiden menestyminen (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 17). Suomessa
palveluiden osuus bruttokansantuotteesta on noin 70 prosenttia ja sen osuus jatkaa
kasvamista (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 17). Palvelumuotoilun hyédyn-
tamistd Suomessa on edistanyt myds se, etta se sopii arvopohjaltaan hyvin suomalai-
seen kulttuuriin. Suomalaisessa ei-hierarkkisessa yhteiskunnassa nahdaan aivan luon-
nollisena asiakkaiden ja tyontekijéiden osallistuminen palvelumuotoiluprosessiin, niin
ettd heidan mielipiteensd, toiveensa ja ideansa otetaan kehittamisessa huomioon. (Koi-

visto, Saynéjakangas & Forsberg 2019, 33.)

Palvelumuotoilun méaarittely on haastavaa, silla tavallaan se vain yhdistaa vanhoja
muotoilun toimintatapoja tehtavaksi uudella tavalla. Palvelumuotoilu on siis tuonut muo-
toiluosaamisen palveluiden kehittamiseen ja se on tullut jAddakseen. (Tuulaniemi 2011,
12-13.) Palvelumuotoilu hyddynt&a tuotemuotoilijoiden kayttdmaa kehittamisprosessia
ja sen ydinosaaminen on tuotu mukaan aineettomien palveluiden kehittamiseen (Tuula-
niemi 2011, 63). Palvelumuotoilun syntyminen on vaatinut my6s muotoilulta osaamis-
alana uudistumista, kun materiaalisten kohteiden suunnittelusta siirryttiin prosessien,

kokemusten ja palveluiden muotoiluun (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 31).

Palvelumuotoilu auttaa organisaatioita ndkemé&éan palvelunsa asiakkaidensa silmin. Se
on nékodkulma, joka yhdistda asiakkaiden ja liiketoiminnan tarpeet seka pyrkii luomaan
laadukasta palvelukokemusta. Palvelumuotoilu on holistinen ajattelutapa ja sita hy6-
dyntamalla organisaatiot pystyvat kehittamaan tuotteista tai palveluista merkityksellisia
ja parempia asiakkaillensa. (Stickdorn ym. 2018, 20.) Muotoiluajatteluun liitetaan
yleensa inmislahtbdinen asiakkaan tarpeiden ymmartdminen, ongelmien uudelleenmaa-
rittely, erilaisten nakdkulmien hyddyntadminen, ideoiden konkretisointi prototyyppien
muodossa seké aikaisen vaiheen kokeilut ja oppiminen (Maula & Maula 2019, 20).
Muotoiluajattelun yksittaiset osa-alueet eivat ole uusia, silla asiakkaan tarpeita on kylla

mietitty aiemminkin. Uutta tdssa on kokonaisuus: se miten muotoiluajattelu yhdistaa
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prosessin eri vaiheet ja osa-alueet siten, ettd ne tuottavat kokonaisvaltaisen lahesty-
mistavan ongelmanratkaisuun. Palvelumuotoilusta on tullut téarkea tydkalu esimerkiksi
teknologisten innovaatioiden muuntamisessa asiakkaan kokemaksi arvoksi. (Maula &
Maula 2019, 21.)

Lean startup -ajattelutavan omaksuminen vakiintuneiden ja isojen organisaarioiden pa-
rissa on mahdollista. Ajattelutavassa sailytetdan pienempien ja vikkelAmpien yritysten
kehitysmetodit, jossa keskidssa on innovointi, luovuus ja kasvu. (Ries 2016, 272.) Yri-
tysten on hyva tunnistaa, etta nopeus ja laatu auttavat heita tavoittelemaan pitk&ajantei-
sesti hyotya asiakkaille. Visioita voi olla hyva testata nopealla tempolla ilman etta niita
kiirehditdan hylkaamaan. Yrityksien tavoite on karsia hukkaa, ei rakentaakseen laadun
pilvilinnoja vaan palvellakseen ketteryytta ja liiketoimintojen lapimurtoja. Ep&onnistumi-
siin ja takaiskuihin vastataan rehellisyydella ja oppimisella, ei syyllistdmisella. Yrityksilla
on missio tuottaa kestavaa arvoa ja muuttaa maailmaa paremmaksi palvelu tai tuote
kerrallaan. (Ries 2016, 303.)

Yleisesti erilaisten kokeilujen tarkoitus on synnyttda uutta tietoa kehitettavasta ideasta,
irtautumalla samalla olettamuksesta, etté kehitettdva idea olisi valittémasti taydellinen.
Suurimmaksi osaksi yrityksissa tehdaan pitkan aikaa toita palvelun eteen ja vasta aivan
lopuksi lahdetaan kokeilemaan kaytadnndssa, mitd mieltd asiakkaat siita ovat. Tassa
kohtaa projektia voi olla jo lian myo6haista vaikuttaa mahdollisiin ilmeneviin ongelma-
kohtiin. lhmisen kayttaytymisen ja toiminnan ennustaminen on aarimmaisen haastavaa
ja asiakaskokemus on aina subjektiivinen, johon vaikuttavat useat ihmisesté ja ympa-

ristosta toisiinsa kytkeytyneet asiat. (Hassi, Paju & Maila 2015, 9-10.)

Palvelumuotoilua hytdyntamalléa voidaan ratkoa organisaatioiden haasteita ja kehittéa
niihin ratkaisuja. Palvelumuotoiluun panostaminen maksaa useimmiten itsensa takaisin
moninkertaisena. Palvelumuotoiluprojekteissa kehitetyn ratkaisun perustuessa todelli-
siin ja tunnistettuihin asiakastarpeisiin, riski epaonnistua ja tarjota sopimattomia palve-
luita asiakkaille pienenee. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 151.) Erilaisilla
mittareilla on todistettu toimialasta riippumatta, ettd muotoilun hyddyntadminen organi-
saatioissa korreloi vahvasti erinomaisen lilkketoiminnan suorituksen kanssa. Muotoilun
arvoa ei kuitenkaan aina ole helppoa maaritell&, mutta lopulta itse markkinat palkitsevat
muotoilulahtdisia yrityksia. (Maula & Maula 2019, 79.)
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2.3.2 Millaista on hyva palvelu?

Taysin yksiselitteistda maaritelmaa palvelusta ei I6ydy, mutta seuraavat nelja asiaa sii-
hen liittyvat: palvelu ratkaisee asiakkaan jonkin ongelman, palvelu on prosessi, ko-
emme palvelun mutta emme omista sité ja merkittavaa palvelussa on ihmisten valinen
vuorovaikutus. (Tuulaniemi 2011, 59-60.) Asiakkaat odottavat, etta palvelut ovat ym-
marrettavia ja helppokayttoisia. Palveluiden tulisi sddstaa aikaa ja olla helposti saata-
villa. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 23.) Downe jatkaa (2020, 19; 41) pal-
veluiden pitaisi olla I6ydettavia, kaytettavia, olla hyodyksi kayttajalle ja jotain sellaista,

mika auttaa henkilda tekemaan jotakin.

Palveluita on suunniteltu niin kauan kuin niité on ollut olemassa (Tuulaniemi 2011, 59—
60). Jos palvelua kehittaessa ei hyddynnetéa palvelumuotoilun oppeja, ei ole takuita,
ettd palvelu vastaisi asiakkaan tarpeita (Downe 2020, 35—-36). Toimivien palveluiden
rakentamisessa ei viela talla hetkella hyédynneta tarpeeksi palvelumuotoilun oppeja.
Yrityksena luoda jotain innovatiivista, niin uusien kuin vanhojen palveluiden osalta, hel-
posti unohdetaan se mita asiakas niilté oikeasti toivoo. (Downe 2020, 41.) On melkein
mahdotonta luoda sellaista palvelua, joka olisi asiakkaalle loistava, mutta ei sita tarjoa-
valle organisaatiolle. Hyvasta palvelusta lopulta siis hy6tyvat kaikki. (Downe 2020, 35—
36.)

Oletus siitd, etta palvelut ovat uniikkeja asioita, joita ei pystyta vertailemaan, on vaara.
Tiettyja asioita halutaan palvelulta kuin palvelulta. Mika sitten tekee palvelusta hyvan?
(Downe 2020, 41.) Ensimmainen askel kohti hyvaa palvelua on se, etta asiakkaat 16y-
tavat sen luo. Tama voi kuulostaa helpommalta kuin on. Usein asiakkaalla voi olla mie-
lessa jokin asia, jonka han haluaa suorittaa, ja juuri siind kohtaa hanen pitaisi pystya
l[dytamaan oikean palvelun luokse. (Downe 2020, 46.) Hyvan palvelun tulee myds olla
kaikille yhté lailla kaytettavia, riippumatta yksilollisista olosuhteista tai asiakkaiden ky-
vyistd (Downe 2020, 159). Palvelua kaytettdessa olisi tarke&é tarvittaessa voida olla
yhteydessa palvelutarjoajan yhteyshenkiloon (Downe 2020, 211). Hyva palvelu auttaa
kayttajad saavuttamaan sen lopputuloksen, jonka h&n halusi palvelua kayttamalla rat-
kaista (Downe 2020, 75). Hyva palvelu ei ole makuasia ja palvelut yleisesti joko toimi-
vat tai sitten eivat (Downe 2020, 41).
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2.3.3 Palvelumuotoilu ja verkkokaupat

Internetin keksiminen mullisti palvelumarkkinat ja teki palveluiden tarjoamisesta help-
poa globaalisti riippumatta kellonajasta tai fyysisesta sijainnista. Palveluiden digitalisaa-
tio on mahdollistanut asiakkaiden palvelemisen sujuvasti verkossa, ja palveluiden siirty-
minen sahkadisiksi on tuonut huomattavia kustannussaastoja yrityksille. Teknologinen
kehitys on myds synnyttanyt uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Digitaalisia palveluita
kehittaessa ei tulisi menna liikaa teknologia edella, niin etté asiakas unohtuu prosessin
ulkopuolelle. Jotta nain ei tapahdu, monet yritykset ovat alkaneet hyddyntaa palvelu-
muotoilua digitaalisten tuotteiden kehityksessa. Samalla asiakkaan rooli teknologisen
kehityksen ja globalisaation kautta on muuttunut passiivisesta kuluttajasta aktiiviseksi
paatdksentekijaksi, jolla on aiempaa enemman valtaa markkinoilla. (Koivisto, Saynéja-
kangas & Forsberg 2019, 19-20.)

Verkkokaupan tarkein laki on: asiakas ei pysty ostamaan tuotetta, jos héan ei |6yda sita
(Nielsen, Molich, Snyder & Farrell 2001, 2). Uuden verkkokaupan testausvaiheessa
olisi hyva saada kommentteja sellaisilta henkil6ilta, jotka eivét ole aiemmin osallistu-
neet projektiin. Talla tavoin saadaan tuoretta nakemysta suunnitteluun ja ei sokaistuta
omaan nokkeluuteen matkan varrella. (Nielsen ym. 2001, 19.) On my®és tarkeaa selvit-
ta& millaisiin asioihin verkkokauppojen toiminnallisuudessa yleisesti ei olla tyytyvaisia
(Vehmas 2008, 63).

Yleensa B2B -ostaja kayttaa verkkokauppoja tydaikana yrityksensa nimissa ja illalla
sama henkilo kayttaa B2C -verkkokauppoja ostaessa henkilokohtaisen elaméan kulutus-
tavaroita. Tasta syysta vertailua tehdéan jatkuvasti ndiden kahden toimialan verkko-
kauppojen kesken ja B2B -verkkokauppojen tulee olla yhté toimivia ja hienoja kuin B2C
-verkkokauppojen. Asiakas miettii verkkokauppoja kayttdessa: "miksen saa saman-
laista ensiluokkaista palvelua ostaessani 50 000 euron yritystuotetta kuin jos ostaisin 5
euron kuluttajatuotteen Amazonista?” Digitaalisuuden aikakaudella asiakkaat eivéat siis
vertaa B2B -verkkokauppaasi toimialasi kilpailijoihin vaan kaytettavyydeltddn maailman
parhaisiin verkkokauppoihin, joka asettaa riman niin yloés kuin mahdollista. (Nielsen ym.
2001, 20.) Kuluttajaverkkokaupoissa ostamisen tekee yleensé ainoastaan yksi henkild,
mutta yritysostamisessa ostoprosessiin voi nivoutua useakin ostajaorganisaation tyon-
tekija. Tamé& asia pitda ottaa huomioon suunnitellessa B2B -verkkokauppaa. Monesti

B2B -tuotteet ovat B2C -tuotteita monimutkaisempia ja siksi verkkokaupasta tulisi
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l6ytya laajasti tietoa tuotteista ja tarvittaessa sielta voisi olla yhteydessa asiakaspalve-
luun. (Nielsen ym. 2001, 20-21.)

Lahestymistapa, jossa muotoilu, teknologia ja liiketoiminta on eroteltu toisistaan ei ole
enaa tata paivaa. Muotoilujohtaminen on kokonaisvaltaista ajattelua, jossa yhdistetaan
ihmisten tarpeet ja kokemukset, toimintaympériston tarjoamat mahdollisuudet seka me-
nestyksellisen liikketoiminnan vaatimukset. (Maula & Maula 2019, 29.) Nykyaan pelkka
teknologia ei enaa riita kilpailuvaltiksi vaan kaytettavan palvelunkin tulee olla huip-
puunsa hiottu kokonaisuus. Digiaika on tuonut mukanaan uudenlaiset kriteerit tuottei-
den, palveluiden ja jarjestelmien asiakaskokemukselle. Palvelun asiakkaat odottavat,
ettd asiointi on nopeaa, vaivatonta ja joustavaa vuorokauden jokaisena hetkena.
(Maula & Maula 2019, 106-107.)

2.4 B2B -myynnin digitalisoiminen

Kappaleessa avataan B2B -myynnin kehittamistd, myyntiprosessia ja digitaalista myyn-
tia. Kappaleessa lukija saa kasityksen millaista B2B -myynti on talla hetkella ja mil-

laiseksi se on tulevaisuudessa mahdollisesti muovautumassa.

2.4.1 B2B -myynnin kehittaminen

Yleisesti B2B -maailma on perinteikkdampi ja muuttuu hitaammin kuin B2C -maailma.
Mutta koska kaikki B2B -organisaatioissa tytskentelevat ovat samaan aikaan myds
B2C -kuluttajia, samat odotukset heijastuvat B2B -tuotteisiin ja -palveluihin. Tasta
syysta B2B -liikketoiminnan tulee yhta lailla adaptoitua muutokseen ja ensiluokkaiseen

asiakaskokemukseen. (Rowles & Brown 2017, 17.)

B2B -myyntiprosessin kehittdmisessé on ensiarvoisen tarkedd ymmartaa asiakkaan
tarpeet ja heidan suosimansa viestintatavat yrityksen myyntihenkildiden kanssa. Tasta
syysta innovointi kannattaa tehda yhteistytssa asiakkaan kanssa, jolloin paremmin ym-
marretddn heidén tarpeitansa ja niihin pystytdan vastaamaan. Kuluttajat tekevat
yleensa ostopaatoksensa yksinaan ja paatos voi olla melko subjektiivinen. B2B -osta-
jien tulee kuitenkin toimia rationaalisemmin ja paatosta tehtdessa ottaa enemman asi-
oita huomioon. (Kock & Rantala, 2017.)
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B2B -myyntiprosessia tehostaessa tulisi [0ytaa asiakaskohderyhmid, joilla on suurin
tarve yrityksesi tuotteelle tai palvelulle, ja olla heihin ensimmaisena yhteydessa. Jotta
asiakaskohderyhmat I6ydetaan, tulisi miettid olemassa olevien asiakkaiden ja prospek-
tien yhtalaisyyksia. Seuraavaksi tulee selvittaa olisiko uusilla asiakkailla budjettia tuot-
teellesi. Taméa voidaan tehda etsimalla tietoa yrityksen lilkevaihdon suuruudesta, selvit-
tamalla ovatko he kilpailijoiden asiakkaita tai onko yritys laajentamassa uuteen liiketoi-
mintaan. Vaikka tiedot [0ytyvat yleensé netisté, voi asiaa kysya suoraan asiakkaalta tai
tiedustella kyseisen yrityksen tuntevalta ulkopuoliselta taholta. (Anderson, 2010.)

Ainut keino lilkkevaihdon kasvattamiselle ei ole pelkastaan uusien asiakkaiden hankinta.
Olemassa olevien asiakkuuksien ostojen kasvattaminen on yleensa paljon tehokkaam-
paa kuin hankkia uusia, silld vanha asiakas tuntee yrityksesi tuotteen ja hanta ei enda
tarvitse vakuuttaa sen toimivuudesta. On hyva pysahtya jokaisen asiakkaan kohdalla ja
miettia, pystyisiko heille myymaan viela jotain muuta yrityksen portfoliosta. Yksi tar-
keimmistéd asioista myyntiprosessin nopeuttamisessa on tunnistaa, onko tekemisissa
sellaisen asiakasyrityksen henkilén kanssa, jolla on paatdsvalta ostoon. Tama tulisi sel-
vittdd heti myyntiprosessin alussa ja olla kyseiseen henkilé6n suoraan yhteydessa. Jos
myyja ei pysty suoraan keskustelemaan paattajan kanssa, tulisi niin sanottuun vaikutta-
jaan luoda hyvat valit. Vaikuttajalta voi kysya neuvoa siitd, miten kaupat saadaan to-
dennédkodisimmin tehtya, ja voi yrittda jarjestaa hanen kauttaan tapaaminen paattajan
kanssa. Myyjan olisi aina hyva paasta tekemaan myyntityé suoraan paattajan kanssa,
silla vaikuttaja ei osaa myyda samalla tehokkuudella ja jotkin asiat voivat vaaristya vali-
kasien kautta. (Anderson, 2010.)

Palvelumuotoilulla on térkea rooli palveluihin liittyv&n myynnin ja markkinoinnin kehitta-
misessa. Keskidssa talloin on palvelun myyntikanavien, markkinointimenetelmien, hin-
noittelumallien sek&a myyntiprosessin asiakaslahtdinen ja kokonaisvaltainen kehittami-
nen. Myynnin ja markkinoinnin kehittdmisen tavoitteena on lisatd muun muassa palve-
lun kysyntaa, saatavuutta ja asiakasuskollisuutta seka sita, etté asiakas kokee palvelun

ostamisen helpoksi. (Koivisto, Saynadjakangas & Forsberg 2019, 59-60.)
2.4.2 Myyntiprosessi — pullakahvit neukkarissa
Kaski, Hautamaki, Pullins, ja Kock (2017) tutkivat kuinka myyntihenkilon ja ostajan odo-

tukset ostettavasta tuotteesta ja myyntiprosessista kokonaisuudessaan eroavat toisis-

taan. Myyntikdynnit ovat toisinaan omalaatuisia ja kaoottisia kokonaisuuksia, jotka
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saattavat menna taysin eri tavalla kuin on suunniteltu (Kaski ym. 2017). Asiakastapaa-
misessa on tarkeaa kysya paljon kysymyksia, kuunnella asiakasta ja luoda tarve myy-
tavalle tuotteelle. B2B -myynnin onnistumisessa ratkaiseva menestystekija on tehda
kattava selvitysty6 jokaisesta asiakkaasta. (Anderson, 2010.) Itse myyntiprosessi voi
vaihdella dramaattisesti erilaisten asiakkaiden vélilla ja yleinen mielipide myds aliarvioi
B2B -myynnin tehokkuutta. Ostajilla on monesti laajat odotukset ostettavalle tuotteelle
ja myyjan ammattitaidolle esimerkiksi liiketoimintaymmarryksen, innovatiivisuuden, tu-
levaisuuden ennakoimisen, pitkaaikaisen kumppanuuden ja reagointikyvyn osalta.
Myyntihenkil6t taas ajattelevat sinisilméisesti myytavan tuotteen aina vaikuttavan posi-
tilvisesti ostajan liiketoimintaan ja luottavat liikaa omiin myyntitaitoihinsa korostaen roo-
liansa myyntiprosessissa. Myyjan ja asiakkaan aito kohtaaminen ja toistensa ymmarta-
minen ovat lopulta avain onnistuneeseen myyntiprosessiin. Asiakkaan tyytyvaisyys al-
kuvaiheen myyntikaynnin jalkeen korreloi merkittavasti lopullisen myynnin toteutumisen
kanssa. (Kaski ym. 2017.)

Kock ja Rantala (2017) toteavat tutkimuksessa olevan kahdenlaisia B2B -ostajia: niin
sanottuja vanhan koulukunnan ostajia ja moderneja digitaalisia ostajia, joille esimer-
kiksi erilaisten sovellusten kayttaminen on paivittaista ja helppoa. Modernit digitaaliset
ostajat tekevat eri tuotteiden ja palveluiden vertailua internetissa ja etsivat muun mu-
assa muiden kayttdjien kokemuksia tuotteesta erilaisista blogikirjoituksista. Vanhan
koulukunnan edustajat taas tukeutuvat ostopaatoksia tehdessaan perinteikkdampiin
keinoihin kuten kasvokkain tapaamisiin, puhelinsoittoihin ja sahkdpostiin. Loydettydan
myyjan yhteystiedot, he soittavat pienella kynnyksella yritykseen ja kysyvat tuotteesta
lisatietoja puhelimitse. Naiden kahden ostajatyypin palvelun kontaktipisteet ovat erilai-
set palvelua ostaessa. Digitaalisen ostajan ostomatka alkaa aiemmin internettia selaile-
malla ja he voivat jopa vahingossa |0ytaa tietoa ostettavasta tuotteesta tai palvelusta.
Jos digitaalinen ostaja haluaa tavata myyjan kasvokkain, se on vahva signaali tarjouk-
sen pyytamiselle ja ostop&atokselle. Jatkokeskustelut kdyd&an yleensa virtuaalisesti ja
uusia fyysisia kaynteja ei enaa sovita. Vanhan koulukunnan ostaja taas aloittaa proses-
sin keskustelemalla kollegoidensa kanssa, vierailemalla seminaareissa ja messuilla
seka lukemalla sdhkopostiesitteita. Loydettydan mielenkiintoisen tuotteen tai palvelun,
vierailevat he yrityksen nettisivuilla ja soittavat sopiakseen fyysisen tapaamisen. Ta-
paamisen jalkeen jotain informaatiota voidaan toki lahettdd vanhan koulukunnan osta-

jalle myos digitaalisten kanavien kautta. (Kock & Rantala, 2017.)
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B2B -myynti on muutoksessa — asiakkaat odottavat ostoprosessin olevan laadukas pal-
velukokonaisuus, jossa heilla on enemman tietoa saatavilla kuin koskaan aikaisemmin.
Kilpailu on lisdaantynyt, uusien asiakkaiden saaminen on vaikeampaa ja perinteiset tuo-
tekeskeiset myyntistrategiat ovat muuttuneet tehottomiksi. Lisaksi asiakkaiden odotus-
arvo ostettaville tuotteille on kasvanut merkittavasti, jos se on vah&nkaan monimutkai-

sempi. (Kaski ym. 2017.)

2.4.3 Digitaalinen murros kaynnissa

Teknologia muuttaa paivittaista elamaamme talla hetkella perinpohjaisemmin kuin kos-
kaan aikaisemmin. Teknologia muuttuu paljon hopeammin kuin ympardéiva yhteiskunta,
joka taas yrittda mukautua muutokseen parhaansa mukaan. (Rowles & Brown 2017,
11.)

Viimeisten parinkymmenen vuoden aikana entista suurempi osa toimialoista on koke-
nut digitalisoitumisen osana liiketoimintaansa ja siitd pyritaan ottamaan yrityksissa jat-
kuvasti enemman irti. Yrityksille tuotteita tai palveluita tarjoavien yritysten on jossain
maarin jo pakollistakin esimerkiksi tarjota verkkopalveluiden kautta tietoa tuotteistaan ja
luoda erilaisia verkko-ostamisen mahdollisuuksia asiakkailleen. (Ruokonen 2016, 7-8.)
Suuressa osassa yrityksia olisi syyta ottaa digitaalisen liiketoiminnan osaaminen strate-
gian fokukseen, jota proaktiivisesti kehitetaan (Ruokonen 2016, 10-11). Digitaalisen
strategian ei tulisi vain tukea liikketoimintastrategiaa vaan vaikuttaa kokonaisvaltaisesti
yrityksen tuleviin suuntaviivoihin. Digitaalinen strategia muokkaa ja luo uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia ja siten vaikuttaa myds kokonaisstrategiaan. (Chaffey, Hemphill
& Edmundson-Bird 2019, 188.)

Nykyisin voi ostaa esimerkiksi Tesla-sdhkdauton suoraan verkon kautta valmistajalta,
niin miksei sitten mita tahansa muutakin tavaraa? Mihin enaa tarvitaan suurta maaraa
myyiji&, asiakaspalvelijoita tai kauppoja, jos kaikki tuotetiedot 10ytyvat nopeasti verkosta
ja tuotteen tai palvelun tilaaminen onnistuu siell& moitteettomasti? (Ruokonen 2016,
65.) Digitaalisen palvelun kehitykselle on tarke&a, ettd kehityksen prioriteetteihin liitty-
vat paatokset tehdaan validoidun asiakasdatan perusteella. Tuotetta ei kannata kehit-
téaa eteenpain ollenkaan ilman, etta kehitettavid ominaisuuksia pohditaan yhdessé asi-
akkaiden kanssa. Digitaalisia palveluita kehittdva yritys voi varmistaa asiakkaiden aa-
nen tulevan kuulluksi tuotekehityksessa esimerkiksi erilaisten tydpajojen, haastattelui-

den ja prototyyppien testaamisen avulla. Digitaalisia palveluja kehittavan asiantuntijan
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tarkeimpia tehtavid on kuunnella aidosti asiakkaita, valita huolellisesti testikayttajaryh-
mat ja miettia etukéteen asiakkaiden kohtaamia ongelmia palveluja kayttaessa. (Ruo-
konen 2016, 108-109.) Nykyaan varsinkin kuluttajatuotteiden demografisilla tekijoilla
kuten asiakkaiden iall&, sukupuolella tai sijainnilla on pienempi merkitys, ja tilalle on tul-
leet esimerkiksi ihmisten intohimot ja mielenkiinnon kohteet (Ruokonen 2016, 110).

Ymmartamalla asiakkaiden tarpeita, uusilla innovaatioilla pystytdan kasvattamaan asia-
kastyytyvaisyytta ja asiakkaiden palveluista saamaa arvoa (Chaffey, Hemphill & Ed-
mundson-Bird 2019, 478). Asiakasvalidointi tulee nahda yrityksissa jatkuvana proses-
sina, jossa palveluita kehitettdessa asiakkaita kuunnellaan useaan otteeseen ja my6s
lanseerauksen jalkeen. Erilaisia prototyyppeja testattaessa nopein ja edullisin tapa on
tehd& validointia ilman suurempia teknisid panostuksia. (Ruokonen 2016, 111-112.)
Digitaalisten palveluiden teknisia ominaisuuksia tulee jatkuvasti parantaa ja uusia omi-
naisuuksia mahdollisesti lisata ja joistakin luopua. Tekninen tyd linkittyy usein myos
palvelun kaupallislahtéisiin toimenpiteisiin ja kehitystydn jatkuva priorisointi on yrityk-
selle keskeinen asia. (Ruokonen 2016, 141-142.) Aikakautena, jolloin ihmiset ovat tot-
tuneet esimerkiksi Applen tai muiden maailmanluokan kayttékokemusta tarjoavien yri-
tysten palveluihin, huonon kayttajakokemuksen tarjoaminen ei ole yrityksille tuotteliain
vaihtoehto (Ruokonen 2016, 158).

Digitaalisuus ei voi olla yritykselle vain yksi projekti tai uusi tyokalu, vaan sen tulee olla
koko yrityksen kulttuuria muuttava ajattelutapa, johon kaikki tydntekijat sitoutuvat (Ruo-
konen 2016, 217). Kyky sietaa epavarmuutta on digitaalisen ajan tarkeinta osaamista

ja johtajan tehtdva on auttaa ihmisia hallitsemaan ja selviamaan tuossa jatkuvassa

epavarmuuden tilassa (Ruokonen 2016, 174-175).

2.4.4 Myynnin tulevaisuutena digitaalisuus

Digitaalinen myyminen on ihmiseltd ihmiselle tapahtuvaa toimintaa, jossa tietokone toi-
mii valittajana, avustaa tai suorittaa prosessin kokonaisuudessaan. Digitaalisuudella
pystytddn nopeuttamaan ja helpottamaan myyntiprosessia, mutta aivan kaikessa ei vir-
tuaalisuus ole parempi tapa. (Parvinen, Oinas-Kukkonen & Kaptein, 2015.) Parvinen,
Oinas-Kukkonen ja Kaptein (2015) haastavat ajatusleikkiin esimerkiksi pitkasté koste-
asta paivéllisesta ja karaokeillasta Japanissa asiakkaidesi kanssa, johon osallistuu
avatarisi. Paastaisiinkd silla samaan lopputulemaan ja virtuaalikattelyihin kauppojen

merkiksi railakkaan illan jalkeen?
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Suomalaiset B2B -ostajat kayttavat vield aika perinteisesti digitaalisia kanavia ja myyn-
tihenkilon rooli on edelleen suhteellisen tarkeé ostoprosessissa. Asiakaskayttaytymi-
Sesséd on suuria eroja, mutta enemmistd asiakkaista kuitenkin odottaa, ettéa verkosta
I0ytyy paljon tietoa ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Kock & Rantala, 2017.) Tuot-
teen tai palvelun laadun tulee olla tietysti huipputasoa, riippumatta siita milla tavalla
asiakas sen ostaa (Bhaskar & Kumar, 2016). Asiakkaat etsivat tietoa hakukoneita hyo-
dyntamalla ja vierailemalla yrityksen nettisivuilla, mutta kayttavat perinteisia tapoja, pu-
helinta tai séhkdpostia, ostoprosessin aikana yhteydenotossa myyjaan. Kayttaytyminen
eroaa edelleen myds B2C ja B2B -ostajan valilla, vaikka han olisi sama henkild. (Kock
& Rantala, 2017.)

Nopeinten kasvavat yritykset kayttavat myynnin parantamiseen kehittynytta analytiik-
kaa ja panostavat digitaaliseen myyntiin ilman raskaita rekrytointikuluja. Tekodly ja ko-
neoppiminen ovat muokanneet vahvasti myos B2B -myynnin kenttdad tuoden valtavasti
dataa myyjien hyodynnettavaksi. Myos ostajapuolelta ihmiset ovat kasvavassa maéarin
siséltdvetoisia diginatiiveja, jotka vaativat myyntiorganisaatioilta moderneja toimintata-
poja. Samalla koko myyntikulttuuri on siirtynyt kertakaupasta kohti aitoa kumppanuutta
myyjan ja ostajan valilla. B2B -myynti on kehittynyt ikaan kuin taiteenalasta tieteel-
liseksi tekemiseksi. Myynti pohjautuu vahvaan dataan ja pinnalla ovat alituisesti kysy-
mykset: "mita? miksi? milloin?”. (Colter, Guan, Mahdavian, Razzaq & Schneider,
2018.)

Ostoprosessin alkuvaiheessa kayttaytymiseen vaikuttaa suuresti se, millainen digitaali-
nen tausta on ostajalla. Vanhan koulukunnan ostajalle virtuaalisten myyntikanavien
hyddyntaminen on aluksi haastavampaa kuin modernille digitaaliselle ostajalle. (Kock &
Rantala, 2017.) Digitaaliset myyntikanavat nopeuttavat myyntiprosessia ja nostavat os-
tomaaria. Myyntitiimin rooli on vaihtunut varsinaisesta myyntityosta vastailemaan osta-
jien kysymyksiin sahkodpostin ja virtuaalitapaamisten kautta. (Colter ym. 2018.) Tutki-
muksien mukaan ensimmaista kertaa yrityksen tuotteita digitaalisesti ostava haluaisi
mielelldén keskustella tuotteesta myyjan kanssa, mutta uusintaostoa tehtéaessa sita ei

enaa pideta tarkeana (Colter, Guan, Mahdavian, Razzaq & Schneider, 2018).

Asiakkaan &ani saadaan kuuluviin digitaalisten myyntikanavien kautta samaan tapaan
kuin aiemmin yrityksen myyntihenkilon valityksella. Virtuaalisten myyntikanavien tehok-
kuuteen vaikuttaa suuresti my6s millainen asiakaskunta yritykselta 16ytyy. Yrityksen

asiakkaat ovat arvokkaassa roolissa, kun digitaalisia myyntikanavia innovoidaan.
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Yritysten tulisi huomioida suunnittelussa niin modernit digitaaliset ostajat kuin perintei-
semmat vanhan koulukunnan ostajat. Yritysten tulisi ensiksi kehittda perinteinen B2B -
myyntiprosessinsa mahdollisimman tehokkaaksi ja vasta sen jalkeen muuttaa se virtu-
aaliseen muotoon. (Kock & Rantala, 2017.)

Digitaalisessa ostamisessa muodostuu asiakasuskollisuutta, jos tuote tai palvelu syn-
nyttaa tyytyvaisyyttd, luottamusta ja laatu on ensiluokkaista. Tyytyvaiset asiakkaat tun-
netusti ostavat enemman, mutta myos suosittelevat palvelua muille potentiaalisille asi-
akkaille. Luottamuksen rooli korostuu entisestaan digitaalisessa kaupankaynnissa, silla
moni asia ei ole samalla lailla n&kyvilla tai avoimesti keskusteltavissa kuin kasvokkain

kaytavassa kauppatilanteessa. (Bhaskar & Kumar, 2016.)

Pandemian aiheuttanut koronavirus (COVID-19) pakotti ihmiset ja yritykset toimimaan
useamman vuoden poikkeusoloissa ilman fyysisia kohtaamisia. Tallainen yllattava ti-
lanne varmasti vauhditti monissa yrityksissa virtuaalisten toimintamallien syntya ja kehi-
tysta seké kokonaisvaltaista digiloikkaa. (Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan julkaisu,
2020.)

2.5 Tietoperustan yhteenveto

Palvelumuotoilu syntyi 1990-luvun alkupuolella (Tuulaniemi 2011, 61); se kehittyi isom-
maksi ilmidksi noin 2000-luvun puolivalissa, kun huomattiin asiakaslahtoisesti kehitetty-
jen palveluiden menestyminen (Koivisto, Saynéjakangas & Forsberg 2019, 17). Palve-
lumuotoilu on tuonut muotoiluosaamisen palveluiden kehittamiseen (Tuulaniemi 2011,
12-13). Palvelumuotoilu hytdyntdd samoja tuotemuotoilijoiden kayttamia kehittamis-
prosesseja, nyt vain aineettomien palveluiden parissa (Tuulaniemi 2011, 63). Palvelu-
muotoilua hyddyntamalla organisaatiot pystyvat kehittdmaan tuotteista tai palveluista
parempia (Stickdorn ym. 2018, 20).

Asiakkaat odottavat, etta palvelut ovat ymmarrettavia, helppokayttoisia, niiden tulisi
saastaa aikaa ja olla helposti saatavilla (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019,
23). Hyvasta palvelusta hy6tyvat niin asiakkaat kuin yritykset (Downe 2020, 35-36).
Palveluiden digitalisaatio on mahdollistanut asiakkaiden palvelemisen sujuvasti ver-
kossa ja tuonut huomattavia kustannussaastoja yrityksille (Koivisto, Saynéjakangas &
Forsberg 2019, 19-20). Digitaalisuuden aikakaudella asiakkaat eivat vertaa B2B -
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verkkokauppaa toimialan Kilpailijoihin vaan maailman parhaisiin verkkokauppoihin
(Nielsen ym. 2001, 20).

Ostajan ja myyjan odotukset myyntiprosessista eroavat selvasti toisistaan. Ostajilla on
monesti laajat odotukset ostettavalle tuotteelle, ja myyjat taas ajattelevat tuotteen tai
palvelun vaikuttavan aina positiivisesti ostajan liikketoimintaan (Kaski ym. 2017). Nykyi-
sin ostajien kirjo jakaantuu kahtia: vanhan koulukunnan edustajiin ja moderneihin digi-
taalisiin ostajiin. Naiden kahden ostajatyypin erilaiset palvelun kontaktipisteet tulisi huo-
mioida uutta suunnitellessa. (Kock & Rantala, 2017.)

Teknologia muuttaa paivittaista elaméaamme talla hetkelld perinpohjaisemmin kuin kos-
kaan aiemmin (Rowles & Brown 2017, 11); yrityksille tuotteita tai palveluita tarjoavien

yritysten on jo jossain maarin pakollista tarjota verkkopalveluiden kautta tietoa tuotteis-
taan ja luoda erilaisia verkko-ostamisen mahdollisuuksia (Ruokonen 2016, 7-8). Myds
koronaviruksen aiheuttama pandemia pakotti yritykset ottamaan valtavan digiloikan no-

peassa aikataulussa (Eduskunnan tulevaisuusvaliokunnan julkaisu, 2020).

Digitaalinen kayttaytyminen eroaa B2C ja B2B -ostajan vélilla, vaikka han olisi sama
henkild (Kock & Rantala, 2017). Tekoaly ja koneoppiminen ovat muokanneet B2B -
myynnin kenttda tuoden valtavasti dataa myyjien hyédynnettavaksi. Samalla koko
myyntikulttuuri on siirtynyt kertakaupasta kohti aitoa kumppanuutta. B2B -myynti on ke-

hittynyt samalla taiteenalasta tieteelliseksi tekemiseksi. (Colter ym. 2018.)

3 Kehittamisprosessi —laajennusvaihe

Kolmannessa paakappaleessa kerataan erilaisilla palvelumuotoilun menetelmilla analy-
soitavaa dataa. Opinnaytetydn loppupuolella datasta voidaan johtaa erilaisia tutkimus-

haastetta avaavia ratkaisuja.

3.1 Systeemikartat

Systeemikartat havainnollistavat kaikki ne ainesosat, joista digitaalinen tai fyysinen or-
ganisaatio tai palvelu koostuu. Siihen voi sisaltya iso méara esimerkiksi ihmisia, sidos-
ryhmi&, prosesseja, rakenteita, palveluita, tuotteita, kanavia, alustoja, paikkoja, polkuja,
oivalluksia, syita ja seurauksia seké paljon muita elementteja. Systeemikartta esittaa

monimutkaisen ketjun ymmarrettavassa muodossa. Sen avulla kuka tahansa
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ymmartaa miten palvelu rakentuu ja miten sita on helpompi kehittda paremmaksi. Sys-
teemikartat voivat kuvata nykyhetkea tai ne voivat olla rakennettu tulevaisuuden palve-
lua varten. Systeemikarttojen avulla voidaan I6ytaa palvelun ongelmakohdat, mutta

mya@s talla hetkelld erinomaisesti toimivat asiat. (Stickdorn ym. 2018, 58.)

Sidosryhmakartta on yksi palvelumuotoilussa usein kéytetty systeemikartan muoto.
Siin& on kuvattu ne sidosryhmat, jotka ovat osallisina palvelukokemuksen muodostuk-
sessa. Karttaa kaytetaan ymmartamaan, keité palvelussa on osallisena ja miten ihmi-
set sekd organisaatiot siind yhdistyvat. (Stickdorn ym. 2018, 58.) Visualisoimalla palve-
lussa edustettuina olevat eri asiakasryhmat, yrityksen tyontekijat, yhteistyokumppanit ja
muut sidosryhmat, auttaa se palvelun analysoimisessa ja sita kautta palvelukokemuk-
sen parantamisessa. Monesti sidosryhmakarttaa tehdessa erilaisten sidosryhmien ja
verkostojen kautta pystytddn mahdollisesti huomaamaan myds uusia liiketoimintamah-
dollisuuksia. Asiakkaalle palvelukokemuksen aikana ei valttamatta kaikki palveluun lii-
toksissa olevat sidosryhmét aukene, eika nain tarvitsekaan, mutta palvelua kehittavélle
tiimille sidosryhmakartta antaa paljon evaitd paremman palvelukokemuksen kehittami-
seen. (Stickdorn ym. 2018, 59.)
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Kuva 3. Opinnaytetyon tutkimusseind Mirossa

Loin opinnaytety6téa aloittaessa tutkimusseinan (kuva 3) Miro-sovellukseen (Miro.com
2021), jossa luonnostelin muun muassa alla olevat Profession ja kumppaniyrityksen si-
dosryhmakartat. Tutkimusseina on ik&&n kuin tutkimuksen visuaalinen nayttamao, jossa
tietoa pystyy hahmottelemaan erilaisiin ryhmiin ja teemoihin seké keratysta datasta
pystyy helpommin muodostamaan kaavoja tutkittavasta ilmiésta. Tutkimusseina on tul-
lut tunnetuksi televisiosarjojen poliisietsivien tydkaluna, johon kerataan kaikki mahdolli-

nen tieto rikoksesta ja epaillyista. (Stickdorn ym. 2018, 128.)
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3.1.1 Profession sidosryhmékartta

Profession sidosryhmakartassa on kuvattu kaikki sidosryhmat, joiden kanssa yritys on
vuorovaikutuksessa. Sidosryhmékartan avulla ymmarretddn paremmin toimintaympa-

ristod, jossa tapahtumaliiketoimintaa harjoitetaan.
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Kuva 4. Profession sidosryhméakartta

Kuvassa 4 olen havainnollistanut kaikki ne sidosryhmat, jotka ovat osallisena Profes-
sion liiketoiminnassa eli paattajatapahtumien ja koulutusten jarjestamisessa. Sidosryh-
makartasta 16ytyy muun muassa Profession tyontekijat, jotka luovat tapahtumien sisal-
16t, hotelliketjut, joiden tiloissa tapahtumat jarjestetaan seka tapahtumiin osallistuvat
paattajat ja kumppaniyritykset.
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3.1.2 Kumppaniyrityksen sidosryhmakartta

Kumppaniyrityksen sidosryhmékartta on koostettu yhdistelemalla Profession eri asiak-
kaiden sidosryhmia. Sidosryhmékartan avulla ymmarretadan paremmin yleista toimin-
taymparista, joka vaikuttaa yhteistybkumppanuuskeskusteluihin ja -paatoksiin.
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Kuva 5. Kumppaniyrityksen sidosryhmékartta

v

Kuvitteellisen kumppaniyrityksen sidosryhmékartassa (kuva 5) on havainnollistettu
kaikki ne sidosryhmat, jotka vaikuttavat yhteistyokumppanuuden ostopaéatokseen ja
sen suunnitteluun. Kuvasta huomataan, etta yhteistyékumppanuuspaattkseen vaikut-
tavat suoraan esimerkiksi asiakkaat ja yhteistyékumppanit seka valillisesti lainsaatajat

ja poliitikot.
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Palvelumuotoilussa hyddynnetéan erilaisia persoonia, joiden avulla palveluita tai tuot-

teita kehitetaan paremmiksi. Persoonia voivat olla esimerkiksi erilaiset asiakasryhméit,

markkinasegmentit, yrityksen tyontekijat ja sidosryhmaét. Persoonat tulisi pohjautua tut-

kimusdataan ja nain ne auttavat hahmottamaan asiakkaiden tarpeita. (Stickdorn ym.

2018, 41

Loin kolme tyypillisinta Profession ostajapersoonaa vuosien myyntikokemukseni avulla

ja etsin heille sopivat profiilikuvat kuvapankista (Unsplash.com 2021). Persoonat autta-

vat kehitteilla olevan yhteistydkumppanuuksien digitaalisen myyntialustan rakentami-

sessa. Tulevalla palvelulla tulisi siis mahdollisimman laadukkaasti palvella kyseisia per-

soonia ja vastata heidan erilaisiin intresseihinsa ja ostokayttaytymiseen.

3.2.1 Markkinointijohtaja Lisa

Ensimmaisen persoonan kautta painottuu markkinointielementtien implementoinnin tér-

keys digitaaliseen myyntialustaan. Alustan rakentamisessa tulee palvelu nahda Lisan

silmin.

A
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Kuva 6. Ostajapersoona 1

\

Markkinointijohtaja Lisa
34 vuotta

Toimipaikka Tukholmassa, mutta kay
mielelladan tyomatkoilla Suomessa.

Vastaa emea -markkinoinnista suuressa
it-alan yrityksessa.

Kerda vuosittain syksylla kaikenlaiset
infot erilaisista tapahtumista. Esittelee
mahdollisuudet yrityksen eri
myyntitiimeille ja jos he kiinnostuvat,
hakee budjetille hyvdaksynnan Euroopan
paakonttorilta. Tapahtumissa tarkeinta
brandinakyvyys ja vaikuttaminen.
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Ostajapersoona 1 on nimeltddn Lisa (kuva 6). Hanen persoonansa kautta havainnollis-
tetaan Profession kansainvélista asiakaskuntaa. Lisalle on erityisen tarke&é kaikenlaiset

markkinointitoimenpiteet yhteistydkumppanuuksissa.

3.2.2 Myyntijohtaja Jukka

Toisen persoonan kautta painottuu verkostoitumiselementtien implementoinnin tarkeys
digitaaliseen myyntialustaan. Alustan rakentamisessa tulee palvelu ndhda myds Jukan

silmin.

Myyntijohtaja Jukka
38 vuotta

Harrastaa golfia ja jadkiekkoa seka ajaa
liilsatulla Audilla.

Tyoskentelee tilla hetkella
rakennusliikkeen myyntijohtajana.
Yrityksen liikevaihto noin 60 miljoonaa
euroa vuodessa.

Héanen kautta aloitetaan keskustelut
yhteistyokumppanuudesta. Vahva
vaikuttaja ja tekevit tiiminsa kanssa
yhdessa paatoksen mukaan
lahtemisesta. Kiinnostunut uusista
liideista, joita tapahtuman avulla
saadaan.

Kuva 7. Ostajapersoona 2

Ostajapersoona 2 (kuva 7) Jukka toimii perinteisella rakentamistoimialalla. Yhteisty6-
kumppanuudessa Jukkaa kiinnostaa erilaiset verkostoitumismahdollisuudet ja han toimii

paatoksenteossa jaetussa vaikuttajan ja paattajan roolissa.

3.2.3 Toimitusjohtaja Jaana

Kolmannen persoonan kautta painottuu yleisnékyvyyselementtien implementoinnin tér-
keys digitaaliseen myyntialustaan. Alustan rakentamisessa tulee palvelu ndhda myds

Jaanan silmin.
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Toimitusjohtaja Jaana
52 vuotta

Asuu omakotitalossa Espoossa ja
rakastaa pitkia kdvelylenkkeja koiran
kanssa.

Tyoskennellyt erilaisissa johtotehtavissa
tyouransa aikana. Télla hetkella toimii
perustamansa hoivayrityksen
toimitusjohtajana. Yritys kovassa
kasvussa ja liikevaihto tuplattiin viime
vuonna 2 miljoonasta 4 miljoonaan
euroon.

Han tekee lopulta paatoksen
yhteistyokumppanuudesta.
Yhteistyokumppanuudessa tarkeaa
saada yleisnakyvyytta yritykselle.

Kuva 8. Ostajapersoona 3

Kolmas ostajapersoona Jaana on esitelty kuvassa 8. Jaana tekee toimitusjohtajana yk-
sin paatoksen yhteistybkumppanuudesta ja hanelle on tarke&a tapahtumalla saatu

yleisnakyvyys yritykselle.

3.3 Benchmarking

Benhmarkkausta kaytetéan toisilta oppimiseen, oman toiminnan kehittdmiseen seka
markkinoiden ja muiden toimijoiden hahmottamiseen. Sen avulla voidaan vertailla mui-
den valintoja ja toimintatapoja seka oppia parhaista kaytannoista. (Tuulaniemi 2011,
138.) Benchmarkkasin Profession tapahtuma-alan kilpailijoita ja yhteistybkumppaneita

seka tapahtuma-alan ulkopuolelta toimiviksi todettuja verkkokauppoja.

3.3.1 Tapahtuma-alan benchmarkkaus

Yleisesti tapahtumaliiketoiminnassa B2B -myynti toteutetaan perinteisilla tavoilla kuten
yhteystietolomakkeella tai puhelimen vélityksell&. Muutamia portaaleita [6ytyi, mutta en
paassyt niita tarkemmin tutkimaan koska kirjautumiseen olisi tarvittu tunnukset. Alla

olevien kuvien ja pohdintojen kautta on esitelty parhaimmat oivallukset kentélta.
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Kuva 9. Management Events benchmarking

Management Events on Suomessa yksi paattajatapahtumien pioneereista. Yritys on
perustettu vuonna 1994. Nykyisin yrityksella on toimintaa 13 maassa ja he jarjestavat
yli 180 tapahtumaa vuosittain. Kuvasta 9 huomataan, ettd Management Eventsin netti-
sivut ovat pelkastaan englanniksi, ja mustakultainen varimaailma luo laadukkaan tun-
nelman. Nettisivuilla ei ole esitelty mitdén tietoa erilaisista yhteistydkumppanuuden
malleista tai hinnoista. Management Eventsilla ei ole verkkokauppaa ja myyntityo toteu-
tetaan perinteisilla B2B -myyntimalleilla. (Managementevents.com 2021.)
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Kuva 10. Business Insight Group benchmarking

Business Insight Group kertoo nettisivuillaan (kuva 10) olevansa laadukkaiden kan-
sainvalisten tapahtumien, virtuaalitoteutuksien ja mediaratkaisujen luoja. Heidan virtu-
aalitapahtumakonseptinsa on brandatty nokkelasti Bigital -nimiseksi. Kyseinen konsepti
valittiin nettisivujen mukaan vuoden 2020 parhaaksi virtuaalikokemukseksi. Jos kon-
septista haluaa tietdd enemman, voi olla yhteydessa yrityksen toimitusjohtajaan, jonka
yhteystiedot I0ytyvat sivun alalaidasta. Business Insight Groupilla on myds Business
Class paattajalehti, joka jaetaan Helsingin Sanomien bisnesjakelulla kaksi kertaa vuo-

dessa. (Bignordic.com 2021.)
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Virtuaalitapahtumat

Kaikki mita tar

Virtuaalitapahtuman osallistujan opas:
nain saat virtuaalitapahtumasta enemman
irti

TUTUSTU VIRTUAALITAPAHTUMIIN

o . v Tapahtumakohtain

Virtuaalitapahtumat yrityksille, yhteisoille,
tapahtumatoimistoille ja julkishallinnolle

Olemme Suomen kokenein virtuaalitapahtumien tuottaja. Asiakkaamme ja kumppanimme arvostavat korkeaa tuotannon
laatua, vakaata teknologiaymparistod ja asiantuntijakumppanuutta, joilla varmistetaan onnistunut virtuaalitapahtuma.
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Kuva 11. Virtuaalitapahtumat.fi benchmarking

Virtuaalitapahtumat.fi mainitsevat olevansa Suomen ensimmainen ja kokenein virtu-
aalitapahtumatoimisto. He jarjestavat virtuaalitapahtumia yrityksille, yhteisdille, tapahtu-
matoimistoille ja julkishallinnolle. Kuvasta 11 huomataan, etta tarjouksen omasta virtu-
aalitapahtumasta voi pyytaa séhkdisellda lomakkeella, johon kirjataan tapahtuman koko-
luokka ja muita tarkeita tietoja tapahtumatarpeesta. (Virtuaalitapahtumat.fi 2021.)
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Kuva 12. Liveto benchmarking
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Liveto (kuva 12) tarjoaa kustomoitavan alustan tapahtumaliiketoiminnan kasvattami-
seen. Palvelun voi ostaa kuukausiveloituksella. Livetolta |6ytyy niin osallistujalle kuin
tapahtumajarjestéjalle omat alustat, joissa rekisterditymisen jalkeen voi luoda omia ta-

pahtumia tai myyda osallistujalippuja. (Liveto.io 2021.)
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Kuva 13. Brella benchmarking

Brella perustettiin alun perin tapahtumien ja messujen verkostoitumisalustaksi, jonka
kautta pystyi [6ytamaan tapahtuman sisalta tuhansien ihnmisten joukosta juuri sinulle
sopivat kontaktit ja tAman jalkeen tapaamaan kyseiset henkilot tapaamisalueella. Kun
koronaepidemia pakotti fyysiset tapahtumat tauolle, hyppéasi Brella ennakkoluulotto-
masti uudenlaiseen liiketoimintaan tarjoten virtuaalialustan tapahtumien jarjestamiseen.
Kuvasta 13 huomataan, etta Brellan virtuaalitapahtumaan ja verkostoitumisalustaan voi
luoda kayttajatunnukset tai vaihtoehtoisesti kirjautua esimerkiksi omilla LinkedIn tun-
nuksilla. Brellalla myyntity6 tehdaan sahkoisen yhteydenottolomakkeen kautta tai suo-

raan myyjan valityksella. (Brella.io 2021.)
3.3.2 Toimivien verkkokauppojen benchmarkkaus
Kaikki benchmarkatut verkkokaupat myivat pd&osin B2C -tuotteita. Esimerkiksi Verkko-

kauppa.com -yrityksella on myds yritysasiakkaille omat palvelunsa, mutta ylivoimaisesti

suurin liikkevaihto tulee kuluttajille suunnatuilla tuotteilla. Verkkokaupoista ostettavien
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tuotteiden hinnat vaihtelivat muutamasta eurosta satoihin tuhansiin euroihin. Nykyisin

voit ostaa niin autot kuin asunnot muutamassa minuutissa kodissa sohvalla istuen.

Model S

Model 3

Model X Model Y

Kuva 14. Tesla benchmarking

Powerwall
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Ceee®
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TILAA KAYTTAMALLA
MAKSUTAPAA LUOTTOKORTTI

Teslan nettisivuilla (kuva 14) voit kustomoida ja tilata juuri sellaisen sahkoauton kuin

itse haluat. Eri valintoja klikkaamalla uuden auton ostohinta péaivittyy reaaliajassa. Va-

lintojen jalkeen paadytéén tilaussivulle, josta voi valita haluamansa maksu- tai rahoitus-

vaihtoehdon. Tilausmaksu on 100 euroa, jota ei palauteta, jos tilauksen peruuttaa muu-

ten kuin lakisaateisten peruutusoikeuksien puitteissa.

Uuden auton tilaukseen voi no-

peimmillaan menna alle 5 minuuttia. Asioinnista on tehty todella sujuvaa ja helppoa.

(Tesla.com/fi 2021.)
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Kuva 15. Newil & Bau benchmarking

VALITSE SEINIEN JA VAATEKAAPPIEN VARI
newil
&bau

(rksia

issi valinta vaikuttaa vain seinien viriin)

seinit ja vaatekaapit
eema)

L Taloa

VARAUSJONO

Ctunimi

VALITSE PARKETTITYYLI
_ | TaloB
® Lankkugarketti (sisaltyy hintaan)
) Kalanrusto-parkett] (+1480 €) Kirjoita

© Chevren-parketti (+420 £

LIITY VARAUSJONOON




34

Asuntorakennuttaja Newil & Bau tarjoaa digitaalisen alustan uudisasuntojen I6ytami-

seen, sisustusvalintojen personointiin, varaamiseen ja ostamiseen. Tassakin alustassa
tekemasi valinnat muokkaavat loppusummaa. Kaikki kyseisen taloyhtion asunnot oli jo
ehditty varata, mutta varausjonoon olisi pystynyt liittyé. Kuvasta 15 nékee kuinka visu-
aalinen ja helppokayttdinen palvelu todella on. Talla alustalla voit tehda satojen tuhan-

sien hankinnan vaivattomasti muutamassa minuutissa. (Lehtisaarenterassi.fi 2021.)
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Kuva 16. Amazon benchmarking

Amazon on globaali yritys, joka tunnetaan parhaiten sen edistyksellisesta ja maailman
suurimmasta verkkokaupasta. Kuvan 16 verkkokaupasta voi tilata kaikenlaisia kulutus-
tavaroita ja samanlaisia tuotteita on myynnisséa jopa satoja vieretysten. Mielestani ky-

seisen verkkokaupan huono puoli on juuri valinnan vaikeus valtavan tavaramaarén joh-
dosta. Rekisterditymisen jalkeen voi tehda ostoksia minkd tahansa maan Amazonissa.

(Amazon.com 2021.)
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Kuva 17. Verkkokauppa.com benchmarking

Verkkokauppa.com on suomalainen vuonna 1992 perustettu verkkokauppa, jolla on
myds muutama kivijalkamyymala ympéari Suomen. Verkkokauppa.com on Suomen suo-
situin nettikauppa, joka tarjoaa palveluita niin B2C kuin B2B -puolelle. Verkkokaupan
(kuva 17) omista tiedoista naet katevasti tilaushistoriasi ja kirjautuneille asiakkaille on
tiettyja asiakasetuja. (Verkkokauppa.com 2021.)

Peilaan benchmarkkauksen ideoita omiin I0ydettyihin havaintoihin ja valmiiseen digi-
taaliseen myyntialustaan opinnaytetydn yhteenveto ja pohdinta -kappaleessa.

3.4 Maarallinen kysely

Tein mé&arallisen kyselyn yhdessa Profession silloisen kumppanititimin vetgjan kanssa.
Ennen kyselyn lahettdmista se hyvaksytettiin opinnaytetytn ohjaajalla ja testattiin pal-
velumuotoilun opiskelijoilla. Kysely lahetettiin Profession kumppaniasiakastietokan-
nalle, jonka koko oli noin 4700 sahkdpostiosoitetta. Vastaaminen oli tdysin anonyymia
ja vastaajien kesken arvottiin lahjakortti Profession vapaavalintaiseen koulutukseen.
Vastauksia saatiin muutamasta muistutusséhkdpostista huolimatta harmillisesti ainoas-
taan 14 kappaletta. Asiakastietokanta koostuu paaasiassa kiireisista myynti-, markki-
nointi- ja toimitusjohtajista, mik& voi selittdd hieman vahaista vastausmaarad. Koska
vastausmaara jai pieneksi, paatin hyddyntaa asiakashaastatteluissa lahes samaa kyse-
lypohjaa, jotta saisin enemman validoitavaa tietoa aiheesta. Tama osoittautui hyvaksi

ideaksi ja paasin nain pintaa syvemmalle vastauksissa, silla pystyin talla tavalla
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toteutetussa kyselyssa pyytamaan vastaajilta tarkempia perusteluja nakemyksilleen.
Alasuutari (2001, 217) totesi, etta aineistoa keratessa tulisi loytaa paljon hyvia miksi -
kysymyksia, niin etta analyysi- ja kirjoitusvaiheessa olisi mahdollisimman paljon aineis-
toa, misté valita. Alkuperaiseen maaralliseen kyselyyn vastanneista yksikaan ei ollut
Profession olemassa oleva yhteistytkumppani. Tama otettiin huomioon aineistoa ana-
lysoitaessa ja kdytettdessa; jos ostettavasta tuotteesta tai palvelusta ei ole ennestaan
kokemusta, se saattaa vaikuttaa negatiivisesti ostokayttaytymiseen.

3.4.1 Kysymykset ja vastauksien keskiarvot

Seuraavaksi on esitelty kysymykset ja vastauksien keskiarvot. Avaan ensiksi maaralli-
sen kyselyyn osallistuneiden vastaukset ja sen jalkeen Profession kumppaniasiakkai-

den vastaukset perusteluineen.

1. Ostatko talla hetkella yrityksellesi palveluita taysin digitaalisesti?

0 0% 15 20% 25% 30 35% i) S0 B

Kuva 18. Digitaalinen ostokayttaytyminen

Kuvassa 18 ilmenee, ettd enemmist0 vastaajista ostaa yritykselle palveluita taysin digi-
taalisesti. Muutin hieman kyseista kysymysta kumppaniasiakkaiden haastatteluun ja
tiedustelin siina, millaisia B2C ja B2B -tuotteita ja -palveluja he ostavat digitaalisesti.
Vastauksista painottui B2C -puolella erilaiset kuukausiveloituksella toimivat suoratoisto-
palvelut, paivittdistavarat, vaatteet ja matkat. Yksi haastateltavista oli ostanut kuukausi
aiemmin uuden auton verkkokaupasta. Hyvin toimiviksi verkkokaupoiksi mainittiin Uber,
Zalando ja Spotify. Suomalaisista yrityksista kiitosta saivat Varusteleka ja Verkko-
kauppa.com. B2B -puolella lukum&éra laski selvasti ja yleisimpia ostettavia asioita oli-
vat muun muassa ohjelmistot, markkinointipalvelut, toimistotarvikkeet ja tietokoneet.
Toimivat B2B -verkkokaupat olivat kumppaniasiakkaiden mukaan Granolla ja Lease-

Planilla.
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2. Mika olisi yrityksellesi mieluisin tapa télla hetkelld ostaa tapahtumakumppanuus (voit

valita useamman halutessasi)?

Face-to-face tapaaminen Profession myyjén kanssa
Viruaalitapaaminen Profession myyjan kanssa
Puhelimen valityksella

Sahkdpostin valityksella

Suoraan verkkokaupasta

Kuva 19. Tapahtumakumppanuuden ostotapa

Kuvasta 19 huomataan, ettd talla hetkella mieluisin tapa ostaa tapahtumakumppanuus
olisi virtuaalitapaaminen Profession myyjan kanssa. Kyseisen vastausvaihtoehdon suo-
sioon voi vaikuttaa koronapandemian jatkuminen maaréallisen kyselyn vastausaikana.
Toiseksi mieluisin tapa ostaa tapahtumakumppanuus oli perinteinen kasvokkain tapaa-
minen myyjan kanssa. Puhelimen valityksella tapahtumakumppanuuden voisi ostaa 29
% vastaajista ja sahkopostilla 21 %. Kukaan vastaajista ei valinnut 'suoraan verkkokau-
pasta’ -vaihtoehtoa. Kumppaniasiakkaiden vastaukset painottuivat tasaisesti kasvokkain
tapaamisen ja virtuaalitapaamisen valille, mutta muutama totesi voivansa ostaa tapah-

tumakumppanuuden myds suoraan verkkokaupasta.

3. Voisitko ostaa tapahtumakumppanuuden taysin digitaalisesti verkkokaupasta?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
.

Kuva 20. Tapahtumakumppanuuden digitaalinen ostaminen

Vastaajien vastaukset jakaantuivat tasan kysymyksessa, voisivatko he ostaa tapahtu-
makumppanuuden taysin digitaalisesti verkkokaupasta (kuva 20). Kumppaniasiakkai-

den osalta kysymys esitettiin vasta klikkailtavan proton validoinnin yhteydessa.



4. Kuinka suuren tapahtumakumppanuuden voisit ostaa verkkokaupasta?

En voisi ostaa tapahtumakumppanuutta verkkokaupasta
alle 5000 €

5000 € - 10 000 €

B
2

10000 € - 20 000 €

yli 20 000 €

Kuva 21. Verkkokauppaoston kokoluokka

Kuvasta 21 huomataan, etta puolet vastaajista voisi ostaa ainoastaan alle 5000 € arvoi-
sen tapahtumakumppanuuden verkkokaupasta, 43 % ei ostaisi tapahtumakumppa-
nuutta suoraan verkosta. Vain pieni osa vastaajista oli sita mielta, etta voisi ostaa hie-
man arvokkaamman 5000 € - 10 000 € arvoisen tapahtumakumppanuuden verkosta.
Kumppaniasiakkaiden yleisin valinta oli juuri tuo sama 5000 € - 10 000 € ostos, mutta
useampi valitsi myos yli 20 000 € vaihtoehdon ja lisasi, ettei hinta lopulta ole oleellinen
asia. Ostosta tehtdessa konseptin tulisi kuitenkin olla tuttu.

5. Vaikuttaisiko mahdollisuus ostaa tapahtumakumppanuus taysin digitaalisesti (ilman
yhteydenpitoa Profession myyjaan/asiakasvastaavaan) siihen, ettéd yrityksesi olisi

enemman mukana Profession tapahtumissa?

Kuva 22. Digitaalisen ostamisen vaikutus mukanaoloon

Suurin 0sa, jopa 79 % vastaajista ei nahnyt, ettd mahdollisuus ostaa tapahtumakump-
panuus verkkokaupasta lisaisi heidan edustamiensa yritysten mukanaoloa Profession
tapahtumissa (kuva 22). Vastaajista 7 % naki digitaalisen ostamismahdollisuuden vai-

kuttavan positiivisesti mahdollisiin tapahtumaosallistumisiin, ja 14 % ei ollut varma
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asiasta. Kaikki kumppaniasiakkaat kertoivat, ettei taysin digitaalinen tapahtumakump-

panuuden ostomahdollisuus vaikuttaisi tapahtumien osallistumisaktiivisuuteen.

6. Millainen tunne sinulla heraa puhuttaessa tapahtumakumppanuuden ostamisesta

verkkokaupasta?

Kuva 23. Verkkokauppaostamisen tunne

Kuvassa 23 vastaajien tuli valita emojien joukosta sopivin kuvaamaan tunnettaan pu-
huttaessa tapahtumakumppanuuden ostamisesta verkkokaupasta kasin. Vastausja-
kauma oli siina mielessa tyypillinen, etta &arilaidat saivat vAhemman aania (kumpikin 7
% aanista), kun taas keskimmaisia emojeita valittiin eniten, jokaista 29 %. Viisi kump-
paniasiakasta valitsi vaalean vihrean eli toiseksi iloisimman hymyemojin, ja ainoastaan
yksi vastaajista koki kumppanuuden ostamisen verkkokaupasta hieman kielteisesti

(toiseksi alin oranssi emoji).

7. Mitka asiat koet tarkedna, jos olisit ostamassa tapahtumakumppanuutta verkkokau-
pasta (valitse 5 tarkeintd)?



Osto ja kayttohistoria tallentuu verkkokauppaan (esim. jos
yrityksesi on jo mukana kumppanina jossain Profession
tulevassa tapahtumassa, [Oytyy tieto siita verkkokaupassa)

Selkeat esimerkkikumppanuudet esiteltynd verkkokaupassa
hintoineen

Kumppanuuspakettia on mahdollista raataloida
verkkokaupassa

Kumppanuuspakettiin voi ostaa lisdelementteja
verkkokaupassa

Vuosialennukset huomioituna ja vaihtuvia tarjouskampanjoita
verkkokaupassa

Saan aina parhaan hinnan, kun ostan verkkokaupasta

Eksklusiivisia etuja kumppanuuden ostamisesta
verkkokaupasta

Teille tarkeiden pasttsjien kutsuminen tapahtumaan
kumppanuusoston yhieydessd verkkokaupassa

Tulevan tapahtuman péivitetty osallistujaprofiili luettavissa
verkkokaupassa

Viime tapahtuman osallistujaprofili luettavissa
verkkokaupassa

Tapahtuman info (gsim. ohjelma, puhujat) esiteltyna
verkkokaupassa

Tapahtumapaikan esittely verkkokaupassa (esim. standialueen
pohjakartta)

Mahdollisuus vaikuttaa tulevan tapahtuman suunnitteluun
verkkokaupassa

Mahdollisuus henkildkohtaiseen palveluun ostopro

ssissa
st
yhteyden verkkokaupassa)

(esim. Profession omaan vastuumyyjaan saa suj

Profession esittely verkkokaupassa

Muiden kumppaneiden kokemuksien esittely verkkokaupassa “

Kuva 24. Verkkokaupan tarkeimmat ominaisuudet

Kysymyksessa numero 7 kysyttiin asioita, jotka koettiin tarkedn4, jos oltaisiin osta-
massa tapahtumakumppanuutta verkkokaupasta. Vastaajien tuli valita viisi tarkeinta
asiaa. Kuvassa 24 nahdaan, etta eniten vastauksia saaneet vaihtoehdot olivat:

1) selkeat esimerkkikumppanuudet esiteltynd verkkokaupassa hintoineen 67 %

2) kumppanuuspakettia on mahdollista raataldida verkkokaupassa 58 %

3) tulevan tapahtuman péaivitetty osallistujaprofiili luettavissa verkkokaupassa 50 %
4) tapahtuman info (esim. ohjelma, puhujat) esiteltyna verkkokaupassa 50 %

5) saan aina parhaan hinnan, kun ostan verkkokaupasta 42 %

6) mahdollisuus vaikuttaa tulevan tapahtuman suunnitteluun verkkokaupassa 42 %

Kumppaniasiakkaat arvostivat pitkalti samoja vastausvaihtoehtoja. Tulevan tapahtu-
man paivitetty osallistujaprofiili luettavissa verkkokaupassa -vaihtoehtoa kommentoitiin,
ettd on tarkeaa tietaa, keita paattgjia tapahtumiin on tulossa. Saan aina parhaan hin-
nan, kun ostan verkkokaupasta -vaihtoehtoa perusteltiin samojen etujen oltavan voi-

massa myods suoraan verkkokaupasta ostettaessa. Mahdollisuus henkilokohtaiseen
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palveluun ostoprosessissa (esim. Profession omaan vastuumyyjaan saa sujuvasti yh-
teyden verkkokaupassa) -vaihtoehdon valitsi yhté vaille kaikki haastateltavat. Osto ja
kayttdhistoria tallentuu verkkokauppaan (esim. jos yrityksesi on jo mukana kumppanina
jossain Profession tulevassa tapahtumassa, 10ytyy tieto siitd verkkokaupassa) -vaihto-
ehto oli suosittu, mita varmasti selittaa se, etta kaikki haastateltavat olivat ostaneet Pro-

fession tapahtumakumppanuuksia.

8. Mika olisi mieluisin tapa olla ostohetkella suoraan verkkokaupasta yhteydessa Pro-

fession vastuumyyjaan (voit valita useamman halutessasi)?

Puhelu 46%

Chanti

Videoyhteys

Kuva 25. Verkkokaupan viestintdkanavat

Kun kysyttiin, mik& olisi mieluisin tapa olla ostohetkella suoraan verkkokaupasta yhtey-
dessé Profession vastuumyyjaan, suosituin vaihtoehto oli videoyhteys ja sen jalkeen
puhelu (kuva 25). Kumppaniasiakkaiden osalta ylivoimaisesti suosituin vaihtoehto oli
chatti. Vastausta tarkennettiin niin, etta chatin tulisi olla toimiva ja vastaus pitaisi saada

nopeasti. Puhelu ja sahkoposti -vaihtoehdot saivat myds jonkin verran kannatusta.

9. Uskotko etta tulevaisuudessa B2B -ostaminen tapahtuu aiempaa enemman verkko-

kaupan kautta?

Kuva 26. B2B -ostaminen tulevaisuudessa
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Kuvasta 26 nahdaan, etta jopa 71 % vastaajista uskoo, etta tulevaisuudessa B2B -0s-
taminen tapahtuu aiempaa enemman verkkokaupan kautta. Kumppaniasiakkaista

kaikki uskoivat nain tapahtuvan joillain aikavalilla.

10. Uskotko etta tulevaisuudessa tapahtumaostaminen tapahtuu aiempaa enemman

verkkokaupan kautta?

0% 5% 0% 15% 20% 25% % 3% 40% 45% 50% 95%

Kuva 27. Tapahtumaostaminen tulevaisuudessa

Viimeisessa kysymyksessa (kuva 27) tiedusteltiin, uskovatko vastaajat myo¢s tapahtu-
maostamisen tapahtuvan aiempaa enemman verkkokaupan kautta. Enemmisto vastaa-
jista oli sita mielta, etta tapahtumaostaminen verkossa tulee lisaantyméaan. Kumppani-
asiakkaista lahes kaikki totesivat nain tapahtuvan ja suhtautuivat asiaan positiivisesta.
Yksi asiakas naki ostamisen jaavan hybridiksi, eli molemmat ostotavat tulisi mahdollis-
taa myds vastaisuudessa. Hanen mukaansa osa ostajista haluaa suosia kasvokkain

ostamista ja osa taas tehda ostamisen kesamaokilta netin valityksella.

3.5 Perinteinen palvelupolku yhteistybkumppanuuden ostoon

Palvelupolku visualisoi asiakkaan kulkemaa matkaa palvelun osalta ja se on jatkuvassa
muutoksessa. Palvelupolku on ihmiskeskeinen tytkalu, josta l16ytyy asiakkaan ja yrityk-
sen véliset palvelukokemuksen avainkohdat. Palvelupolun avulla palveluita on hel-
pompi ymmartad seka kehittaa paremmiksi ja se nivoo yrityksen eri osastot ja sidosryh-
mat yhteen. Palvelupolun avulla voidaan myds havainnoida asiakkaan kohtaamia vai-
keuksia palvelussa ja [0ytééa niihin ratkaisuja. Palvelupolku voi kuvata palvelua kokonai-

suudessaan tai keskittya vain tiettyyn osaan polkua. (Stickdorn ym. 2018, 44; 46.)
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Kuva 28. Perinteinen palvelupolku yhteistydkumppanuuden ostoon

Teimme Professiolla myyntity6ta tekevéan kollegani kanssa Miroon (kuva 28) perintei-
sen kumppanuuden oston palvelupolun. Palvelupolku jaksottuu erilaisiin vaiheisiin, joita
kutsutaan palvelutuokioiksi (Tuulaniemi 2011, 79). Kirjasimme tuokioiden alle havain-
toja ja kommentteja asioista, jotka mielestamme toimivat hyvin tai huonosti seka neut-
raaleja nostoja prosesseista. Hyddynsin kyseista palvelupolkua asiakashaastatteluissa,
joissa kuljimme asiakkaan kanssa polun lapi ja haastateltavat kertoivat kokemuksis-
taan.

3.6 Asiakashaastattelut

Opinnaytetytn kohderyhméana oli Professiolta yhteistyokumppanuuksia ostaneet asiak-
kaat. Kohderyhman avulla tutkija pyrkii ymmartamaan heidan kasityksiansa, mielipi-
teitd, ideoita ja asenteita tutkittavaa ilmi6ta kohtaan. Palvelumuotoilussa hyddynnetaan
syvdlle luotaavia haastatteluita, joiden kautta kohderyhmén ajatukset saadaan kerattya
talteen. (Stickdorn ym. 2018, 122—-123.) Haastatteluilla saadaan kerattya tietoa asiak-
kaiden elamastd, ajatuksista ja kokemuksista, jotka auttavat palvelua suunnitellessa
(Tuulaniemi 2011, 147).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa haastattelun aihe-

piirit, teema-alueet, ovat kaikille samat. Teemahaastattelussa kysymysten tarkka muoto
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ja jarjestys ei ole lukittu, mutta se ei ole taysin vapaa niin kuin esimerkiksi syvahaastat-
telu. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47-48.) Tutkimuksen tarkoitus vaikuttaa siihen, mikéa on
lopullinen haastateltavien maara (Hirsjarvi & Hurme 2004, 58). Tarkeaa on, etta haas-
tatteluaineiston pohjalta voidaan tehda luotettavia paatelmia tutkittavasta kohteesta
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 66).

Haastattelin kuutta Profession kumppaniasiakasta opinnaytety6hon kayttamalla Micro-
soft Teams -viestintdalustaa (Microsoft.com/microsoft-teams 2021). Muutin kaikki tie-
dot, joista haastateltavat voisi tunnistaa. Haastattelut olivat vapaaehtoisia ja luottamuk-
sellisia. Haastattelut kestivat noin 45 minuuttia. Tallensin kaikki haastattelut ja muodos-
tin haastatteluista affinity diagrammit Miroon. Affinity diagrameja hyddynneté&n koko-
naiskuvan hahmottamiseksi, kun tietoa on keratty monista eri lahteista kuten haastatte-
luista. Tiedon jasentely ja ryhmittely on olennainen osa analysointia ja samalla hahmot-
tuu se, mitka ldydokset toistuvat haastateltavien kesken. (Suomidigi.fi 2019.) Tyon val-
mistumisen jalkeen tuhosin tallenteet. Stickdorn ym. (2018, 20) totesivat palvelumuotoi-
lun auttavan organisaatioita nakemaan palvelunsa asiakkaidensa silmin ja sitéa hyddyn-
tamalla organisaatiot pystyvat kehittdmaan palveluistaan parempia asiakkaillensa.
Asiakashaastatteluiden perimmainen tavoite oli siis selvittaa kaikki tarkeat oivallukset,

jotka auttaisivat toimivan ja helppokayttdisen digitaalisen myyntialustan luomisessa.
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Kuva 29. Asiakashaastattelun johdanto-osio

Tein muistiinpanoja suoraan haastatteluiden aikana. Tallensin haastattelut ja palasin
tarvittaessa kuuntelemaan tallenteesta olinko ymmartanyt haastateltavan ydinasian oi-
kein. Heti haastatteluiden p&atyttya loin Miroon oman affinity diagrammin jokaisesta
haastattelusta. Stickdorn ym. (2018, 38) mainitsivat palvelumuotoilijan alkavan proses-
soimaan ja etsimééan suoraan raakadatasta oivalluksia. Haastattelussa oli kolme osiota.
Aloitimme hieman kevyemmalla johdannolla, jonka aikana vaihdoimme kuulumiset ja
keskustelimme haastateltavan B2C (siniset laput) ja B2B (oranssit laput) -digitaalisesta

kayttaytymisestd. Kuvassa 29 on esitelty yhden haastateltavan vastaukset.
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Kuva 30. Kumppanuuden oston perinteinen palvelupolku kumppaniasiakkaan kertomana

Taman jalkeen avasimme Miro-sovelluksen ja haastateltava sai kertoa, millainen hanen
mielestaan kumppanuuden oston perinteinen palvelupolku on télla hetkella. Mika po-
lulla toimii hyvin ja missa olisi viela kehitettavaa. Myos neutraalit poiminnat kirjattiin
ylos. Taméan jalkeen naytin itse lisdamani havainnot palvelupolulle ja haastateltava sai
kertoa, jos jokin lappu heratti hAnen mielenkiintonsa. Kuvassa 30 on palvelupolun aika-
janan alapuolelle lisatty yhden haastateltavan kommentit sen toimivuudesta.
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Kuva 31. Kumppaniasiakkaan maarallisen kyselyn vastaus perusteluilla

Viimeisessa haastattelun vaiheessa kysyin lahes samat maarallisen kyselyn kysymyk-
set kumppaniasiakkailta ja jokaiseen vastaukseen piti perustella, miksi valitsi juuri sen
vaihtoehdon (kuva 31).

3.7 Tarkeimmat aiheet jatkotydstoon

Teoreettisesta viitekehyksesta, maaréallisesta kyselysta ja asiakashaastatteluista saa-
dun tiedon pohjalta luonnostelin teemoittelua hyédyntamalla Mirossa tarkeimmat aiheet
jatkotyostoon. Hirsjarvi ja Hurme (204, 173) kertoivat, ettd analyysivaiheen teemoitte-
lussa tarkastellaan sellaisia aineistosta nousevia piirteita, jotka voivat olla yhteisia use-
alle haastateltavalle. Lisdksi aineistosta saattaa nousta muitakin teemoja, jotka voivat
olla jopa alkuperéisia teemoja mielenkiintoisempia. Kyseinen ilmio toistui useasti muo-

toiluprosessin aikana.

Seuraaviin kysymyksiin lahdin hakemaan vastauksia ja ratkaisuja Profession kumppa-

nitiimin ideointitydpajasta.
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Millainen tapaamismuoto kumppanuuden digitaalisessa ostamisessa olisi?
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Miten asiakkaan ja myyjan valinen yhteydenpito voitaisiin toteuttaa verkkokau-
passa?

Miten kumppanuudet ovat esilla verkkokaupassa?

Millainen olisi myyvin tarjous verkkokaupassa?

Miten pystyisimme vaikuttamaan digitaalisesti silloin kun asiakas miettii?

10. Miten minimoida paéatoksenteon venyminen?

11. Miten digitaalinen klousaus hoidettaisiin?

12. Miten digitaalisesti yksinkertaistaa tapahtuman koordinointia asiakkaan suun-

taan?

3.8 Ideointitydpajat

TyOpajat ovat erinomaisia kanavia yhteisluomiselle. Niiden avulla voidaan saada par-
haat ideat irti erilaisen taustan ja osaamisen omaavilta ihmisilta. Parhaimmillaan ty6pa-
jat ovat erittain tehokkaita ja inspiroivia tilaisuuksia, joiden avulla luodaan uusia ideoita
kehitettavasta asiasta. (Stickdorn ym. 2018, 391.)

3.8.1 Profession kumppanitiimin ideointityépaja

Pidin Profession kumppanitiimille ideointitydpajan fyysisesti Keilarannan toimistolla
keskiviikkona 18.8.2021. TyOpajaan osallistui seitseméan henkiloé itseni mukaan lukien
ja tydpaja kesti kolme tuntia. Koivisto, Saynajakangas ja Forsberg (2019, 33) esittavat,
ettd suomalaisessa ei-hierarkkisessa yhteiskunnassa nahdaan aivan luonnollisena,
ettd asiakkaat ja tyontekijat osallistuvat palvelumuotoiluprosessiin. Ehka tdma oli yksi

syy, miksi ideointitydpajassa vallitsi luonnollinen ja innostunut ilmapiiri alusta loppuun.

Tybpajan alussa kerroin tassa vaiheessa opinnaytety6té Ioydetyistd havainnoista ja oi-
valluksista videotykkia hyddyntamalla. Kavimme lapi maarallisen kyselyn vastaukset,
asiakashaastatteluiden annin ja erilaisia Miroon rakennettuja prosesseja kuten yhteis-
tydkumppanuuden oston perinteisen palvelupolun. Koko tydpajan ajan neuvotteluhuo-
neen seindlld oli esilla luomani ostajapersoonat ja painotin kumppanitiimilaisia mietti-

maan persoonien kautta oivalluksia tyopajan aikana. Ennen kuin varsinainen ideointi
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alkoi, lammittelimme verkkokauppanaytelmalla. Jaoin osallistujat pareiksi ja he loivat
viiden minuutin suunnittelulla lyhyen esityksen, jonka piti jollakin tavalla liittya Profes-
sion tulevaan kumppaniverkkokauppaan. Taméan jalkeen tydpajalaiset hahmottelivat
paperille uuden kumppaniverkkokaupan ilmetta ja erilaisia sieltd mahdollisesti |0ytyvia
toimintoja prototyyppikuvina. Seuraavaksi siirryimme tyopajan varsinaiseen paaideointi-
vaiheeseen, jossa hyédynsimme brainwriting-menetelmaa (kuva 32). Lopuksi &4anes-
timme parhaimmat brainwriting-ideat jatkoon round robin -tehtavéssa, jossa ideat piti
haastaa ja taman jalkeen keksia ratkaisut niille. Ideointitydpaja meni erinomaisesti,
vaikka tydpajan pitdmisesta minulla ei ollut kovin paljon kokemusta. Osallistujat olivat
aktiivisia ja viihtyivat hyvin koko kolmituntisen tydpajan ajan. Palaute tydpajasta oli po-

sitiivista.
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Kuva 32. Professiolaiset brainwritingin parissa

IdeointityOpajan jalkeen kerasin talteen kaiken paperille kirjoitetun materiaalin ja siirsin
tiedot digitaaliseen muotoon Miro -sovellukseen. Jo siirron aikana aloin tydstamaan

materiaalia eteenpain ja en siksi aivan jokaista asiaa tunnollisesti kirjannut uudestaan
juuri sellaisenaan. Hirsjarvi ja Hurme (2004, 136) mainitsivat, ettd aineistoa voi analy-

soida samanaikaisesti aineiston raportoinnin kanssa.
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Kuva 33. Profession kumppanitiimin ideointitydpajan anti koottuna Miroon

Kuvassa 33 on Miroon jarjestelty prototyyppikuvien parhaimmat ideat seka brainwriting
ja round robin -menetelmien anti. Asioiden hahmottelu ja jalostus on yksinkertaisem-
paa, kun ideat ovat kootusti nakyvilla.
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Kuva 34. Brainwritingin oivalluksia

Kuvassa 34 brainwritingin oivalluksia kysymykseen: miten pystyisimme vaikuttamaan
digitaalisesti silloin kun asiakas miettii? Ideoilla yritetdan saada asiakas etenemaan

kumppaniverkkokaupassa ostovaiheeseen.

4 Kehittamisprosessi — tiivistysvaihe

Neljannessa padkappaleessa aletaan tiivistamaan kerattya tietoa ja ryhmittelemaan
l6ydettyja havaintoja. Kappaleessa rakennetaan kumppaniverkkokaupasta erilaisia pro-

totyyppeja matkalla kohti tutkimushaasteen ratkaisua.

4.1 Suunnitteluohjurit

Sunnitteluohjurit muodostuvat asiakastutkimusten I6ydodsten perusteella ja ovat tutki-
mustuloksista johdettuja suunnittelun ohjaimia. Suunnitteluohjureiden avulla asiakkai-
den tarpeet, tavoitteet ja motivaatio tuodaan suunnitteluprosessin keskioon. Hyvin vali-
tut suunnitteluohjurit auttavat kehittamaan selkeita ja toimivia palveluita, niin etta asia-

kastavoitteet toteutuvat. (Tuulaniemi 2011, 156.)
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Tietoperustan ja kehittdmisprosessin laajennusvaiheen, johon sisaltyy kayttajatutkimus
kokonaisuudessaan eli muun muassa ideointitydpaja, pohjalta hahmottelin tamén tyén

suunnitteluohjurit, jotka on listattu alla.

o Palvelulla Professio myy enemman yhteistydkumppanuuksia pienemmalla tyo-
panoksella

e Palvelulla asiakkaiden yhteistydkumppanuuksien ostaminen helpottuu

o Palvelu on yhteydessa Profession nettisivujen ja kumppaniportaalin kanssa

¢ Palvelu suunnataan Profession ainakin kerran ostaneille niin sanotuille "van-
hoille” asiakkaille

e Luoda optimaalinen digitaalinen palvelupolku yhteistydkumppanuuden ostami-

seen

Maarallisen kyselyn, asiakashaastatteluiden ja Profession kumppanitiimille jarjestetyn
ideointitydpajan avulla tietoa oli hankittu laajasti ja oli aika aloittaa opinnaytetyon tiivistys-
ja analysointivaihe. Eskola ja Suoranta totesivat (2000, 19), ettei laadullinen aineisto pe-
riaatteessa lopu koskaan ja juuri siksi aineistoléahttisen analyysin tekeminen on tarpeel-
lista, jotta tutkittavasta ilmidsta saadaan paras teho irti.

4.2 Optimaalinen digitaalinen palvelupolku

Rakensin Miroon optimaalisen digitaalisen palvelupolun (kuva 35), johon on koottu
kaikki tutkimuksessa loydetyt ideat ja oivallukset seké tietoperustan poiminnat liittyen
yhteistydkumppanuuden digitaaliseen myymiseen. Kyseinen palvelupolku havainnollis-
taa yhteistydkumppanuuden digitaalista myyntié “jos kaikki olisi mahdollista” -tilan-
teessa. Palvelupolussa on nain jatetty huomioimatta mahdolliset tdaméanhetkiset tekniset

ja taloudelliset rajoitteet.
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Kuva 35. Optimaalinen digitaalinen palvelupolku

En sisallyttanyt kaikkia ideoita optimaalisesta digitaalisesta palvelupolusta Profession
B2B -verkkokaupan ensimmaisiin prototyyppeihin. Tulevaisuudessa tdhan palvelupol-
kuun voi ja kannattaa palata, ja jatkokehittaa digitaalista alustaa paremmaksi askel ker-
rallaan. Sijoitin palvelupolulle seitseman eri palvelutuokiota.

Ensimmaisessa tuokiossa asiakas itse on yhteydessa Professioon tai Professio on yh-
teydessa asiakkaaseen, ja asiointi suunnataan kumppaniverkkokauppaan. Syntyneita
oivalluksia oli ehdotus, etté asiakkaaseen ollaan yhteydessa heidéan budjetointisyklinsa
mukaan ja myyjan saavan aina ilmoituksen siitd, kun asiakas on kaynyt verkkokaupassa.

Toisessa tuokiossa haettiin ideoita ostoprosessin vaiheeseen, jossa asiakas l6ytaa kiin-
nostavan tapahtuman ja alkaa tutkimaan sitéa tarkemmin. Esiin noussut 'Tapahtumalis-
taus per kohderyhma’ -idea sijoitettiin kumppaniverkkokaupan klikkailtavaan prototyyp-
piin. Amazonin lanseeraama 'Muut ostivat myds tata’ -nostolaatikko taas jai viela tassa

kohtaa ideapankkiin odottelemaan.

Kolmannessa tuokiossa asiakas haluaisi keskustella myyjan kanssa kumppaniverkko-
kaupassa. 'Ota yhteyttd’ -nappi ja ‘'Kysy myyjaltd’ -chat olivat odotetusti ehdotettuja ide-
oita. Mielikuvituksellisempia ideoita olivat 'Virtuaalinen esittelyvideo’ ja 'Paivystava di-

gimyyjad’ kumppaniverkkokaupassa.

Neljannessa tuokiossa asiakas alkaisi muotoilemaan yhteistydkumppanuutta. Yhteisty6-
kumppanipakettien 'ROI-laskelmat’ ja 'Robotti’, joka ehdottaisi suosituimpia valintoja
seka hotellien varausjarjestelmista tunnettu 'Kaksi muutakin asiakasta katsoo téta’ -nos-

tolaatikko, olivat tuokion parhaimpia ideoita.

Seuraavassa tuokiossa asiakas ja asiakasyritys miettii yhteistyOkumppanuuden osta-
mista. Yksi idea oli esimerkiksi asiakkaan saavan ilmoituksen, kun puheenvuoropaikka
tapahtuman ohjelmasta varataan. Tama saattaisi vauhdittaa paatoksentekoa, kun vaa-
rana on kumppanuuselementtien loppuminen. Prototyyppiin sijoitettiin "Yhteistyokump-
panuuden voi peruuttaa veloituksetta ennen tiettya paivaa’ -idea, joka vuorostaan alen-

taa ostamisen kynnysta.
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Digitaalisessa kaupan sopimistuokiossa melkein kaikki ideat kannustivat ohjaamaan asi-
akkaat kumppaniverkkokaupasta séhkoiseen allekirjoituspalveluun. Validointivaiheessa
yksi asiakas mainitsi olevan hyva, jos kumppaniverkkokaupassa olisi myds mahdollista
ladata sopimuksen paperiversio allekirjoitettavaksi. Kaikilla asiakasorganisaatiolla ei
valttamatta ole teknisia valmiuksia suorittaa allekirjoitusta séhkoisesti.

Viimeisessa palvelutuokiossa olisi tirkeda tehda sujuva siirtyma yhteistybkumppanuu-
den ostosta tapahtuman varsinaiseen suunnitteluun. Kumppanipolun 'Next step naky-
villd’ -idea sijoitettiin prototyyppiin. Tassa vaiheessa tarkeinté olisi siirtya sdhkopostien
valityksella tehtavéasta tiedonsiirrosta siihen, etta kaikki tarvittava informaatio 16ytyisi

kumppaniverkkokaupasta.



54

Pakettien Lisaelementit
ROI saatavilla

—

F

Osta tandan, 3
saat 3kpl tapahtumaa
1-2-1 for 2 hinnalla
free
T — —

Liidien S it
maara kumppania
lukuina , katsoo tata
J . pakettia
S

Tiettyjen POP-Up
elementtien e A
deadline —> lavahtaa

KIIRE ruutuun
T — e

Kuva 36. Asiakas muotoilemassa yhteistydkumppanuutta verkkokaupassa oivalluksia

Kuvassa 36 nakyy ideointitydpajan ideat optimaalisen digitaalisen palvelupolun yhteis-
tybkumppanuuden muotoilu -tuokiosta. Tassa vaiheessa asiakas on saatu sisaan
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asioimaan kumppaniverkkokauppaan, hén on loytanyt mielenkiintoisen tapahtuman ja
alkaa mahdollisesti hahmottelemaan yritykselle soveltuvaa yhteistydkumppanuutta. Ot-
sikon alle on siis koottu kaikki parhaimmat ideat, jotta yhteistybkumppanuuden muo-
toilu olisi asiakkaalle helppoa ja Profession nakokulmasta se saataisiin myytyd mahdol-
lisimman tehokkaasti.

4.3 Prototypointia

Prototypointi on yksinkertaisesti sanottuna palvelun testausta, jolla selvitetdan toimi-
vatko kehitetyt konseptit. Se on edullinen ja nopea tapa testata, ja sen avulla minimoi-
daan epéaonnistumisen riskeja. Prototypointi on olennainen osa palvelumuotoilua ja sita

tehdaan yhdessa palvelun asiakkaiden ja kayttajien kanssa. (Tuulaniemi 2011, 196.)

Palvelumuotoilussa siis tehd&én ja hyddynnetdan tuotteen tai palvelun suunnittelussa
prototyyppeja. Esimerkiksi piirros, fyysinen hahmotelma, pienoismalli, piirretty rautalan-
kamalli ja digitaalinen klikkailtava malli voivat olla prototyyppeja. Niiden etuna on, etta
suunnittelutiimi pystyy havainnollistamamaan ja testaamaan tuotoksiansa suhteellisen
nopeasti ja edullisesti kohderyhmalla. (Stickdorn ym. 2018, 65.) Prototyyppien avulla
saadaan asiakkailta hyvaa tietoa tuotteen tai palvelun toimivuudesta. Uuden palvelun
testaukset voivat olla esimerkiksi tarinankerronnan muodossa, naytelty palvelupolku ja

yksinkertainen tietokoneohjelma. (Stickdorn ym. 2018, 67.)

Prototyypit ovat oppimisen valineita, joiden tehtava on konkretisoida kehitettava idea.
Prototyyppi voi olla Iahes mika tahansa asia tai esine, sen ei tarvitse edes nayttaa val-
miilta. P&&asia on, etta koehenkildille valittyy selkea kuva siita, mitd ollaan kehitta-
massa. (Hassi, Paju & Maila 2015, 49.) Prototyyppien tavoitteena on oppia mahdolli-
simman paljon mahdollisimman vahalla tyolla. Toki mita lahempéna ollaan lopullista
tuotetta, sitd hienostuneempia prototyyppienkin tulee olla. (Hassi, Paju & Maila 2015,
50.)

4.3.1 Sivustokartta
Sivustokartta voi yksinkertaisimmillaan olla paperille piirretty digitaalinen kayttéliittyma.

Sivustokartasta kayttaja nakee, miten sivustolla pystyy likkumaan ja tekemé&én erilaisia
toimintoja. (Stickdorn ym. 2018, 235.)
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Kuva 37. Profession nettisivujen ja kumppaniverkkokaupan sivustokartta

Aloitin prototyyppien rakentelun juuri sivustokartasta, joka nékyy kuvassa 37. Sivusto-
kartan ajatus oli hahmotella mihin tuleva kumppaniverkkokauppa sijoittuu Profession
nykyisilla nettisivuilla. Kyseisesta sivustokartasta ndhdaan, minka nimisia sivuja siella
on, miten eri sivujen valilla paasee liikkumaan ja mité toimintoa varten sivut on luotu.
Sivustokartta on yksinkertainen ja pelkistetty kuvaus kayttoliittymasta, ja siita ei ilmene
kovinkaan yksityiskohtaisesti mitéa asioita itse sivuilta 16ytyy. Sivustokartta muokkaantui

prosessin aikana rautalankaprotoa ja klikkailtavaa protoa luodessa.

4.3.2 Rautalankaproto

Rautalankamalli kuvaa digitaalista kayttoliittymaa ei-graafisten kaavioiden avulla ja on
sivustokarttaa astetta pidemmalle viety luonnos lopputuloksesta. Se kuvaa hyvin kayt-
tajan polkua sivustolla ja on viela suhteellisen nopea rakentaa. (Stickdorn ym. 2018,
236.)
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Kuva 38. Profession kumppanisivuston ja kumppaniverkkokaupan rautalankaproto

Sivustokartan valmistumisen jalkeen aloin hahmotella Profession kumppanisivuston ja
kumppaniverkkokaupan rautalankaprotoa (kuva 38). Opinnaytetyoni tutkimuskysymys
oli: "Miten myydé& tapahtumakumppanuus kohdeyritykselle digitaalisesti?” Tietoperus-
tan ja kehittamisprosessin laajennusvaiheen pohjalta muotoiluprosessi eteni kohti B2B
-verkkokaupan luontia. Tarkedssa roolissa oli myds Profession nettisivujen kehittami-
nen sopivammaksi kumppaniasiakkaille, silla ne on rakennettu pitkalti tapahtumaosal-
listujille eli paattajille, jotka osallistuvat Profession tapahtumiin. Nettisivujen kautta on
pystynyt jo muutaman vuoden ajan ostamaan osallistujalippuja koulutuksiin ja tapahtu-
miin. Tydstin rautalankaprotoa hyddyntamalla Profession nettisivujen toimivaksi todet-
tua rakennetta ja hienoa kuvitusmaailmaa. Rautalankaprotosta tuli visuaalisempi kuin
sen tarvitsisi olla. Ty ei ollut kuitenkaan turhaa, silla se helpotti ajallaan klikkailtavan

proton rakentamista.
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Kuva 39. Profession kumppanisivu rautalankaprotossa

Kerron nyt muutamista parannusehdotuksista Profession kumppanisivustolle, jotka I6y-
tyvat valmiista rautalankaprotosta. Parannusten tarkoituksena on tietysti kasvattaa yh-
teistydkumppanuuksien digitaalista myyntid. Oivallukset ovat peréisin asiakashaastat-

teluista ja Profession kumppanitiimin ideointitydpajasta.

Kun saavut Profession nettisivujen etusivulle, kysyy sivusto sinulta: oletko paikalla
osallistujan vai kumppanin roolissa? Jos klikkaa 'Kumppanina’ -painiketta, ohjaa se
kayttajan suoraan kumppanisivun alkuun (kuva 39). Kumppanisivulla on avattu selke-

asti, mita yhteistydkumppanuus on ja mita silla voi saavuttaa. Asiat on selitetty avaavan
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tekstin ja havainnollistavan videon avulla. Parin minuutin kestoinen video voi olla esi-
merkiksi animaatio — sellaista, jota on hauska katsoa. Seuraavaksi sivulta l6ytyy, 'Ta-
voittelemasi paattajat’ -hakutoiminto, jonka avulla asiakas pystyy hakemaan yrityksel-
leen merkityksellisia paattajatapahtumia Profession tarjonnasta. Kumppanisivun sana-
valinnat ovat ytimekkaitd ja ohjaavat toimintaa kohti yhteisty6kumppanuuden ostoa.
Kun asiakas loytaa mielenkiintoisen tapahtuman ja haluaa mennéa tapahtumasivuille,
painaa han 'Lue lisaa ja osta’ -valintanappia. Jotta Professio pystyisi myymaan yhteis-
tydkumppanuuksia digitaalisesti, tulisi niiden hinnoittelu olla avoimesti esilla nettisi-
vuilla. My6s kumppanimyyjien yhteystiedot tulisi I0yty& nopeasti kumppanisivulta.
Vaikka aluksi kumppaniverkkokauppa suunnataan ainoastaan Profession olemassa
oleville asiakkaille, nettisivuilla kaikilla on mahdollisuus ostaa yhteistydkumppanuus
sahkoisella ostolomakkeella. Nain digitaalinen ostaminen on mahdollista, vaikka yritys

olisi lAhddssa yhteistydkumppaniksi ensimmaista kertaa.

Kavin lapi Profession markkinointipdallikon kanssa rautalankaproton ensimmaisen ver-
sion. Han oli ollut mukana tekeméassa Profession nettisivujen uudistusta paria vuotta
aiemmin. Yleisilta ominaisuuksiltaan rautalankaproto toimi hyvin, mutta muutamia pie-
nid muutoksia siihen teimme. Muun muassa Match -kumppaniportaalin yhteensopivuu-

den osalta, jossa yhteistybkumppanit varaavat paattajatapaamisia tapahtumiin.
4.3.3 Klikkailtava proto
Klikkailtava proto on ensimmainen luonnos toimivasta digitaalisesta kayttoliittymasta.

Proto nayttaa jo suhteellisen valmiilta ja sité voi kayttdd seka testata sellaisella lait-

teella, jolle kayttoliittymaa ollaan rakentamassa. (Stickdorn ym. 2018, 236.)
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Kuva 40. Yhteistydkumppanuuden ostaminen klikkailtavassa protossa

Tein klikkailtavan proton Adobe XD -ohjelmalla (Adobe.com/xd 2021). Yhden aamupai-
van opettelun ja muutaman Youtube -opetusvideon katsomisen jalkeen ohjelman

kaytto alkoi luonnistua. Sain pienimuotoisen flow-tilan p&éalle ja ensimmainen
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klikkailtavan proton versio valmistui nopeasti. Klikkailtava proto nayttaa jo melko val-
miilta ja sen toiminnallisuuksia on mielenkiintoista selvittaa klikkailemalla eri painik-
keita. Tama oli ehdottomasti tyon palkitsevin osio. Klikkailtavan proton avulla paasee
kurkistamaan, milta lopputulos mahdollisesti nayttada kumppaniverkkokaupan valmistu-
essa. Kuvassa 40 on kuvakaappaus klikkailtavan proton 'Osta uusi kumppanuus’ -si-
vulta. Klikkailtava proto l6ytyy osoitteesta: https://xd.adobe.com/view/20b37046-5c91-
4af8-88c8-d9fdab6e6965-75e0/?fullscreen. Tein lisaksi yksinkertaisemman mobiililait-

teelle suunnitellun klikkailtavan proton ja se l6ytyy osoitteesta:
https://xd.adobe.com/view/3c1b84ad-44cd-4946-9043-9f4268655059-6948/?fullscreen.

4.4 Palvelupolun ja proton validointi

Palveluiden kohdalla puhutaan usein kayttokokemuksen tarkeydestd, silla niiden osalta
ei riita, etta palvelu on toimiva, tyydyttad asiakkaan tarpeen ja on haluttava. Kayttoko-
kemuksen tulee myds olla toivotunlainen, mutta sen arviointi ja mittaaminen on haasta-
vaa asian subjektiivisuuden johdosta. Palvelun testaus ja validointi olisi hyva olla mah-
dollisimman lahella todellista kayttétilannetta. Validoinnissa kaytetaan palvelun kaytta-
jia testaajina eli esimerkiksi organisaation asiakkaita. Validointikeinon valintaan vaikut-
taa suunniteltava kohde. Itse menetelmalla ei ole valia, kunhan se sopii kyseessa ole-

van palvelun arviointiin. (Miettinen 2016, 137-138.)

Profession kumppaniasiakkaat toimivat liike-elamassa kiireisina johtajina ja olisi toden-
nakoisesti haastavaa saada heidat osallistumaan useamman tunnin ideointitydpajaan.
Tasta syysta teimme opinnaytetytn ohjaajan kanssa paatoksen, etta rakennan proto-
tyypit asiakashaastatteluiden ja Profession kumppanitiimin ideointityépajan annin poh-
jalta. Kumppaniasiakkaille en siis omaa ideointitydpajaa jarjestanyt.

Kun optimaalinen digitaalinen palvelupolku ja ensimmainen versio klikkailtavasta pro-
tosta valmistui, testasin ja validoin niit& neljan kumppaniasiakkaan kanssa. Validointi
toteutettiin jalleen digitaalisesti Teamsin valityksella ja rento haastattelun omainen tes-
taustilanne kesti noin puoli tuntia. Kumppaniasiakas sai itse kayttaa ja klikkailla protoa
samalla kertoen havaintoja kumppaniverkkokaupasta. Kirjasin kommentit ylos ja kysyin
tarvittaessa tarkentavia kysymyksia kumppaniasiakkailta. Kavin esittelemassa klikkail-
tavaa protoa myds Profession kumppanimyyntitiimin viikkopalaverissa. Otin kumppa-
nimyynnin kommentit talteen ja jaoin palaverin jalkeen klikkailtavan proton linkin tiimilai-

sille testailtavaksi heidan omien asiakkaiden kanssa.


https://xd.adobe.com/view/20b37046-5c91-4af8-88c8-d9fdab6e6965-75e0/?fullscreen
https://xd.adobe.com/view/20b37046-5c91-4af8-88c8-d9fdab6e6965-75e0/?fullscreen
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4.4.1 Kumppaniasiakkaiden validointi

Seuraavaksi kerron kumppaniasiakkaiden kehitysideat optimaalisesta digitaalisesta
palvelupolusta ja klikkailtavasta protosta. Protoon tehtiin muutama iso muutos asiakas-
validoinnin jalkeen, joten tama tybvaihe oli merkittavassa roolissa opinnaytetydn koko-

naisuutta ajatellen.
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Kuva 41. Palvelupolun ja proton asiakasvalidointia

Kuvaan 41 on koottu kumppaniasiakkaiden validointikommentteja optimaalisesta digi-
taalisesta palvelupolusta ja klikkailtavasta protosta. Varsinkin klikkailtava proto sai Kii-

tosta ja esiin nousi monta hyvaa kehitysideaa. Listaan seuraavaksi parhaimmat ideat.

Kumppaniverkkokaupan huomaamatonta personointia pidettiin hyvana asiana. Kump-
paniverkkokauppa voisi muovautua asiakkaan antamien tietojen esimerkiksi budjetoin-
tiaikataulujen pohjalta palvelemaan heita paremmin. Usein yhteistydkumppanuuksille
yritetdan laskea ROI-lukuja, jotka kertovat kannattaako yrityksen lahted mukaan tapah-

tumaan. Asiakasvalidoinnissa ehdotettiin samanlaista lukua myds tapahtumille, josta
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selvidisi esimerkiksi montako onnistunutta paattajatapaamista edellisessa tapahtu-
massa toteutui. Tapahtuman kumppanialueen pohjakarttaa toivottiin verkkokauppaan
tapahtumainfon yhteyteen ja tietyn standipaikan digitaalinen varaamismahdollisuus

nahtiin myaos erittain mieluisana toimintona.

'Y hteistydkumppanuuden muotoilu’ -tuokiossa painotettiin, ettd kun asiakas on saatu
kumppaniverkkokauppaan, tulisi siirtyma ostovaiheeseen olla nopea. Ostamista ei saa
viivytella. Kumppaninettisivulla olevia sanavalintoja pidettiin tarkeina, silla myos ne oh-
jaavat ostamiseen. Muutin asiakasvalidointien jalkeen kumppaninettisivulta tapahtuma-
sivulle siirryttdessa valintapainikkeen ’Lue lisdd’ -tekstin 'Lue lisda ja osta’ -muotoon.
Yhteistyokumppanuuksien hinnoittelusta tuli useampi toteamus asiakkailta; early bird -
hintoja ei pidetty uskottavia, silla hinta-alennusta saa, vaikka aikamé&aéareet olisivat um-
peutuneet. Kumppaniverkkokaupan kumppanuuksien hinnoittelu tulisi digitaalisesti os-
tettuna olla aina edullisin. Jos kumppaniasiakas ajattelee kumppanimyyjan antavan
edullisemman hinnan, digitaalinen osto jaa kesken. Uutena yhteistydkumppanuuksien

maksutapana ehdotettiin kuukausiveloitusta.

Uudet asiakkaat tulisi johdatella yhteistybkumppanuuden digitaaliseen ostamiseen en-
sitapaamisissa. Yhteistybkumppanuuden digitaalinen ostaminen tulisi olla mahdollista
kaikille asiakkaille, vaikka kumppaniverkkokauppaan ei olisi tunnuksia. Tapahtuman

nettisivuille sijoitettiin sédhkoinen tilauslomake, jolla yhteistydkumppanuuden voi ostaa

digitaalisesti.

Asiakasvalidoinneissa pohdittiin, miten saada yhteistybkumppani tapahtuman jélkeen
palaamaan kumppaniverkkokauppaan. Loin idean pohjalta uuden alasivun klikkailta-
vaan protoon. Kaikki térkea tapahtumainformaatio, esimerkiksi osallistujalista yhteystie-
toineen, 16ytyy kumppaniverkkokaupasta. Kun kumppaniasiakas kay lataamassa osal-
listujalistan, hanelle voidaan kohdistaa uusista tapahtumista markkinointia. Kumppani-
asiakas voi verkkokauppaan palattuaan tayttaa tapahtumapalautteen ja ostaa seuraa-

van vuoden tapahtuman early bird -alennuksella.

Asiakasvalidoinnissa klikkailtavaa protoa pidettiin helppokayttdisena ja selke&né. Kaikki
validointiin osallistuneet asiakkaat kommentoivat, etta voisivat ajatella ostavansa yh-

teistydkumppanuuden suoraan kumppaniverkkokaupasta.
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4.4.2 Profession kehitysjohtajan kommentit projektista

Pyysin Profession kehitysjohtajalta kommentit opinnaytetydprojektista ja kumppaniverk-
kokaupan prototyypista.

"B2B -ostaminen siirtyy koko ajan enemman myds verkkoon, tasté syysta Profession on kehitet-
tava verkkokauppaa tukemaan my6s vahvemmin yhteistydkumppanuuksien ostamista suoraan
verkkokaupan kautta. Verkkokaupalla nden myds vahvan roolin asiakkaan tarvekartoitusvai-
heessa — kiireisessa péaattajan arjessa verkkokauppa tarjoaa helpon alustan tutustua ratkaisui-
hin itsendisesti. Mikali osa myynnista saadaan kaannettya verkkoon, vapauttaa se myos aikaa

myynnille uusasiakashankintaan ja tehostaa nain toimintaamme.

Tavoite on rakentaa palvelua ketterasti step by step kohti mallia, jossa asiakkaat pystyvat teke-
maan ostot itse ajasta ja paikasta riippumatta helposti taysin itsendisesti. Ensimmainen askel on
tarjota mahdollisuus ostaa lisdelementteja ja kevyempia ratkaisuja verkkokaupasta. Paakaytta-

jind tulevat olemaan varmasti nykyiset kanta-asiakkaat, joille ratkaisut ovat jo tuttuja.

Prototyypin pohjaksi tehty ty6paja toimi loistavana kick starttina projektille ja haastoi sopivasti
johtoa seka tiimia tiivistamaan palvelun menestyksen kannalta olennaisimmat kohdat. Proto-
tyyppiin on tiivistetty hyvin tydpajan pohjalta ostopolussa tunnistetut stepit ja se toimii hyvin var-
sinaisen kehityksen pohjana. Kehityskohtina tulee viela miettia sisaltdjen jarjestys — uuden asi-
akkaan nakodkulmasta konseptin ja palvelun hyotyjen tuominen kérkeen toimisi paremmin — nyt
mennaan ilman lammittelyd suoraan kohderyhmavalintaan. Myds myyjan (chat/yhteydenotto)

apua tulisi tarjota aktiivisemmin eri vaiheissa ja kohdissa.

Kirjautuneen asiakkaan verkkokaupassa lisamyyntia voisi korostaa enemman. Esimerkkin& uu-
sien tapahtumien tarjoaminen suoraan kumppaniprofiilin perusteella ja myytavien liséelement-
tien korostaminen. Naissa voisi nostaa suorina ehdotuksina ’suosituimmat’ ja ‘muut asiak-
kaamme ovat valinneet my6s seuraavat lisdpalvelut’. Tai lisdpalveluiden tarjoaminen tarvepoh-
jaisesti — ‘valmis standiratkaisu tapahtumapaikalle’ ja lisatapaamispakettien avulla saat enem-

man liideja’.

Kokonaisuutena projekti ja sen pohjalta rakennettu prototyyppi luovat hyvan pohjan Professiolle

vieda myds kumppanuusratkaisut osaksi verkkokauppaa.”

-Juho Manni lokakuussa 2021
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5 Ratkaisu ja analyysi

Viidennessa padkappaleessa esitellaan opinnaytetydn tulokset. Kappaleessa kerrotaan

mihin ratkaisuihin ty¢ssa lopulta paadyttiin.
5.1 Opinnaytetyon tulokset

Seuraavaksi nivon yhteen opinnaytetydssani tekeméani tyGvaiheet ja avaan niissa syn-
tyneet tulokset. Tutkimuskysymykseni oli: "Miten myyda digitaalisesti tapahtuman yh-
teistyOkumppanuus?” Suora vastaus téh&n on tulevan kumppaniverkkokaupan avulla,
mutta tutkimuksessa selvisi paljon laajemmin asioita liittyen hyvaan palveluun, myynnin

tulevaisuuteen ja Profession kumppaniasiakkaiden kayttaytymismalleihin.

Totesin opinnaytetydn alussa, ettd aihealueen aiempia tutkimuksia ei juurikaan [6yty-
nyt. Havainto kuvaa hyvin digitaalisen B2B -myynnin tutkimuskentan nykytilaa: tarvit-
semme pikaisesti uusia tutkimuksia aiheen tiimoilta. Uskon, ettd seuraavan kymmenen
vuoden aikana kaikilla B2B -liiketoimintaa harjoittavilla yrityksilla tulee olla jonkinlainen
digitaalinen myyntikanava. Aihe on siis erittdin ajankohtainen ja akateemisista tutki-

muksista olisi valtavasti hyotya digitaalisessa muutoksessa.

Samat hyvan palvelun maaritelmat patevat riippumatta siita, onko palvelu kasvokkain
tehtavaa asiakaspalvelutyota vai tapahtuuko se vdlillisesti digitaalisissa kanavissa,
joissa asiakas toimii itsendisesti. Tyon teoriaosuudessa avasin hyvan palvelun lainalai-
suuksia, joista on varmasti hyotya niin Profession liiketoiminnan kehitystoimissa, kuin
kelle tahansa taméan opinnaytetydn lukevalle. Opinndytetydssa avaan myos yleisimpia
palvelumuotoilun tyéskentelytapoja. Lukija saa kasityksen mita palvelumuotoilu on,
sekd miten sen avulla pystytdén kehittdmaan tuotteita, palveluita ja organisaatioita toi-
mivimmiksi. Myyntityd kehittyy jatkuvasti ja on siirtymassa digitaaliseen muotoon. Orga-
nisaatioissa tulisi olla kasitys, mita uusien tydskentelytapojen avulla pystytaén lahivuo-

sien aikana saavuttamaan, ja lahted tekemaan tuota muutosta proaktiivisesti.

Tein opinnaytetydn alkuvaiheessa Profession ja kumppaniyrityksen sidosryhmékartat.
Nailla ei suurempaa merkitysté tyodssa ollut, mutta ne selvensivat mielikuvaa, kuinka

paljon erilaisia sidosryhmia molemmilla yrityksilla on. Sidosryhmat vaikuttavat suuresti
kaikkeen paattksentekoon organisaatioissa ja vaikuttavat esimerkiksi siihen, lahteeko

asiakasyritys mukaan yhteistydkumppaniksi. Sidosryhmékarttoja voidaan hyddyntaa
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kumppaniverkkokaupan jatkokehityksessa, kun siihen lisatdan mahdollisia toimintoja
optimaalisesta digitaalisesta palvelupolusta. Loin my6s tyypilliset Profession ostajaper-
soonat vuosien myyntikokemukseeni pohjautuen. Ostajapersoonien hahmottelu oli yksi
tyon hauskimmista tyovaiheista. Ostajapersoonat ohjasivat suunnittelua Profession
kumppanitiimin ideointitydpajassa ja jatkossa kumppaniverkkokauppaa voidaan perso-
noida erilaisille ostajapersoonille. Markkinointijohtajille kumppaniverkkokaupassa tulisi
olla paljon informaatiota tapahtuman markkinointikampanjoista, myyntijohtajia sen si-
jaan kiinnostaa erilaiset tapahtuman verkostoitumisratkaisut. Kayttajien monenlaisten
tarpeiden ja mielenkiinnon kohteiden pohjalta kumppaniverkkokauppaa voidaan kehit-

taa toimivammaksi.

Tapahtuma-alan benchmarkingissa huomattiin, ettd Profession kilpailijat eivat ole otta-
neet etumatkaa digitaalisessa myynnissa ja tuleva kumppaniverkkokauppa on Suo-
messa alan ensimmaisia. Tutkittaessa toimivia verkkokauppoja l6ysin paljon hyvia oi-
valluksia, joita sijoitin klikkailtavaan prototyyppiin, ja hyddynsin laajemminkin opinnayte-
tydssani. Maarallisen kyselyn vastausmaara (14 kappaletta) jai pieneksi, mutta jotain
suuntaviivoja vastausten pohjalta pystyi rakentamaan. Maaralliseen kyselyyn vastan-
neista 43 % ei ostanut talla hetkella palveluita taysin digitaalisesti. Yksi syy kayttaytymi-
seen on varmasti laadukkaiden B2B -verkkokauppojen puuttuminen markkinoilta. Tule-
vaisuudessa on tarkeaa saada aktivoitua kyseinen ryhma digitaalisen ostamiseen ja ne
yritykset, jotka tehtavassa onnistuvat, ovat vahvoilla. Lahes kaikki maaralliseen kyse-
lyyn vastanneet ja haastattelemani kumppaniasiakkaat uskoivat digitaalisen B2B -
myynnin kasvavan merkittavasti lahivuosina. Professio on ennakkoluulottomasti l&hte-

nyt tekemaéan tuota muutosta ensimmaisten joukossa.

Asiakashaastatteluista saatua tietoa Professio voi hyddyntaa laajemmin palveluidensa
kehityksessa. Vaikka haastatteluiden tarkoitus oli ideoida digitaalinen myyntialusta, asi-
akkaat toivat keskusteluissa esille myds kumppanuustuotteen nykytilaa: niin toimivia
kuin kehitettavid asioita. Profession toimitusjohtaja kiinnostui ideointityopajassa asia-
kashaastatteluiden rungoksi tehdysta yhteistydkumppanuuden perinteisestéa palvelupo-
lusta. Tarpeellista olisi hahmotella palvelupolut myés tapahtumaosallistujien, tapahtu-
mapuhujien ja -kouluttajien osalta. Palvelumuotoilun kursseilla paasin ryhmatydn teon
ohessa organisoimaan virtuaalisesti jarjestetyn tydpajan. Profession kumppanitiimille
jarjestetty ideointitydpaja oli ensimmainen, jonka jarjestin, ja se toteutettiin nyt fyysi-
sesti. Ideointitydpajasta sai monia tyokaluja tulevaisuuden kehityshankkeisiin, saimme

paljon oivalluksia opinnaytety6hon, ja siella oli myods hauskaa.
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Aloittaessani opinnaytetydn kehittamisprosessin tiivistysvaiheen muodostin suunnitte-
luohjurit, jotka entisestéaan ohjasivat digitaalisen myyntialustan muotoilua. Ensimmai-
nen suunnitteluohjuri oli: palvelulla Professio myy enemman yhteistyékumppanuuksia
pienemmalla tydpanoksella. Jos Professio myy yhdenkin yhteistydkumppanuuden digi-
taalisesti, voidaan sanoa suunnitteluohjurin toteutuvan. Toinen suunnitteluohjuri oli:
palvelulla asiakkaiden yhteistybkumppanuuksien ostaminen helpottuu. Tahan suunnit-
teluohjuriin saadaan vastaus sen jalkeen, kun kumppaniverkkokauppa on toiminnassa.
Asiakasvalidointien pohjalta voidaan sanoa digitaalisen ostamisen helppouden viehét-
tavan kumppaniasiakkaita. Palvelun tulee kuitenkin toimia virheettdmasti, silla muuten
asiakastyytyvaisyys laskee nousun sijaan. Kolmas ja neljs suunnitteluohjuri ohjasi
vahvasti digitaalisen myyntialustan suunnittelua. Kumppaniverkkokauppa rakennettiin
Profession nettisivujen ja kumppaniportaalin kanssa yhteensopivaksi. Ensimmaisessa
vaiheessa kumppaniverkkokauppa suunnataan Profession ainakin kerran ostaneille
niin sanotuille "vanhoille” asiakkaille, koska se on jarkevaa aikaisemmankin tutkimuk-
sen valossa. Kun nykyiset asiakkaat on saatu kumppaniverkkokaupan aktiivisiksi kayt-
tajiksi, voidaan kohderyhmaa laajentaa koskemaan myds uusia asiakkaita. Viimeinen
suunnitteluohjuri oli luoda optimaalinen digitaalinen palvelupolku kumppanuuden osta-
miseen. Optimaalisen digitaalisen palvelupolun avulla Professio pystyy kehittamaan

kumppaniverkkokauppaa entista toimivammaksi.

Opinnaytetydn protoiluvaiheessa rakensin kolme erilaista prototyyppia ja samalla pa-
ransin Profession nettisivuja yhteistyokumppanuuksien myyntiin soveltuvammaksi. Si-
vustokartan avulla pystyy hahmottamaan kumppaniverkkokaupan sijoittumista Profes-
sion nettisivuilla. Rautalankaprotosta ndhdééan kumppanisivuston rakenne ja se, miten
eri sivujen valilla pystyy liikkumaan. Vaikka sivustolla ei vield pysty tekemaan toiminnal-
lisuuksia, nayttaa klikkailtava proto lahes valmiilta tuotteelta. Klikkailtavaa protoa pysty-

taan testailemaan jatkossakin kumppaniasiakkailla ilman suurempia investointeja.

6 Johtopaatokset

Viimeisessa padkappaleessa vedetddn koko opinnaytetyd yhteen. Kappaleessa teh-

daan pohdintaa teorian ja tulosten valilla sek& ehdotetaan jatkotutkimusaiheita.
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6.1 Yhteenveto ja pohdinta

Eskola ja Suoranta (2000, 15-16) totesivat laadullisen tutkimuksen elavan hankkeen
mukana. Niin tapahtui my6s tassa opinnaytetydssa, lopputuloksen muotoutuessa
eteenpéin jokaisen tuplatimantin tyévaiheen jalkeen. Stickdorn ym. (2018, 38) lisasivat
myos palvelumuotoilun tukeutuvan vahvasti tutkimusdataan. Kerasin monipuolista tutki-

mustietoa hyddyntamalla opinnaytetytssa erilaisia palvelumuotoilun menetelmia.

Viimeisten parinkymmenen vuoden aikana suurin osa toimialoista on kokenut digitali-
soitumisen osana liiketoimintaansa. Yrityksissa tulisi ottaa digitaalisen liilketoiminnan
osaaminen strategian fokukseen (Ruokonen 2016, 10-11) ja digistrategialla luoda uu-
sia liiketoimintamahdollisuuksia (Chaffey, Hemphill & Edmundson-Bird 2019, 188). On
ollut hienoa todeta kuinka innokkaasti Professio on lahtenyt kehittdmaan tuotteitaan ja
palveluitaan digitaaliseen muotoon. Yrityksille tuotteita tai palveluita tarjoavien organi-
saatioiden on valttaméatonta tarjota verkkopalveluiden kautta tietoa tuotteistaan ja luoda
verkko-ostamisen mahdollisuuksia asiakkailleen (Ruokonen 2016, 7—-8). Opinnaytetytn
tarkoituksena oli luoda muotoiluajattelun avulla yhteistydkumppanuuksien digitaaliseen
myyntiin soveltuva alusta. Myymalla digitaalisesti yhteistydkumppanuuksia Professio
voi kasvattaa myyntimaaria pienemmalla tydmaaralla ja samalla kumppaniasiakkaiden
ostoprosessi helpottuu. Kumppaniverkkokaupan rakentaminen on tarkeaa, jotta Profes-
sio nayttaytyy modernina tapahtumayrityksena ja on pioneerina kehittdmassé toimialaa

eteenpain.

Maula ja Maula (2019, 21) mainitsevat muotoiluajattelun muodostaneen tarkean tyoka-
lun esimerkiksi teknologisten innovaatioiden muuntamisessa asiakkaan kokemaksi ar-
voksi. Koivisto, Sdynajakangas ja Forsberg (2019, 151) tdsmentavat, ettd palvelumuo-
toilua hyddyntamalla voidaan kehittdd organisaatioille uusia ratkaisuja, ja etta siihen

panostaminen maksaa useimmiten itsensa takaisin moninkertaisena. Aika nayttaa, mi-
ten tdman projektin kanssa lopulta kday, mutta kattava pohjaty® on tulevalle kumppani-

verkkokaupalle tehty.

Vaikka digitaalisuudella pystytaan nopeuttamaan ja helpottamaan myyntiprosessia, ai-
van kaikessa ei virtuaalisuus ole parempi tapa (Parvinen, Oinas-Kukkonen & Kaptein,
2015). TAma& on syyta pitaa mielessa tulevaisuudessa johdatettaessa Profession kump-
paniasiakkaita digitaaliseen ostamiseen. Edelleen on tarke&a, ettd esimerkiksi myyjan

yhteystiedot 16ytyvat helposti Profession nettisivuilta ja hénelle voi soittaa tarvittaessa.
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Myyntihenkil on tarkedssa roolissa suomalaisille B2B -ostajille, ja he kayttavat paljon
perinteisia kommunikointitapoja, kuten puhelinta tai séhkdpostia, ostoprosessissa
(Kock & Rantala, 2017). Yritysten tulisi ensiksi kehittaa perinteinen B2B -myyntipro-
sessi mahdollisimman tehokkaaksi ja sen jalkeen muokata se virtuaaliseen muotoon
(Kock & Rantala, 2017). Riippumatta siitd, missa muodossa asiakas tuotetta tai palve-
lua kayttaa, tulee laadun olla huipputasoa. Professiolla tuote on tapahtuma ja palvelu
kumppaniyrityksien myynnin kasvattaminen, joiden tulee olla markkinoiden parhaim-
mistoa jatkossakin. Nain asiakasuskollisuutta syntyy myds digitaalisessa ostamisessa
laadun ollessa ensiluokkaista (Bhaskar & Kumar, 2016).

Ries (2016, 272; 303) kertoo Lean startup -ajattelutavasta, jossa sailytetddn vakiintu-
neissa organisaatioissa pienempien ja vikkelampien yritysten kehitysmetodeja. Siiné
visioita testataan nopealla tempolla ilman, ettd ideaa kiirehditaan valittomasti hylkaa-
maan. Yrityksien tavoite ei siis ole rakentaa laadun pilvilinnoja, vaan ketterasti kehit-
taen saavuttaa liiketoimintojen lapimurtoja. Hassi, Paju ja Maila (2015, 9—-10) jatkavat,
ettd kokeilujen tarkoitus on synnyttaa uusia ideoita irtautumalla samalla olettamuk-
sesta, ettd ne olisivat valittomasti taydellisia. Monesti yrityksissa kehitetdan palvelua
pitkaan, ja vasta lopuksi selvitetaan kaytanndssa, mita mielta asiakkaat siitd ovat. Pyrin
hyodyntamaan Lean startup -tyyppista lahestymistapaa, ja rakensin klikkailtavan proton
ensimmaisen version vain muutama paiva ideointitydpajan jalkeen. Lahdin heti proton
valmistumisen jalkeen testaamaan sitd palvelun varsinaisilla kayttajilla eli Profession
kumppaniasiakkailla. Myds Profession kumppanitiimin ideointitydpajassa useampi osal-
listuja mainitsi, etta taman kaltainen vikkeld kehitysprosessi voisi jatkossa tuoda tehok-

kuutta ja joustavuutta organisaation toimintaan laajemminkin.

Tuulaniemi (2011, 59-60) kertoo palvelun ratkaisevan asiakkaan ongelman. Koivisto,
Saynajakangas ja Forsberg (2019, 23) jatkaa asiakkaiden odottavan palveluilta ymmar-
rettavyytta, helppokayttdisyyttd, ajansaéastoa ja helppoa saatavuutta. Internetin aika-
kaudella palveluiden tarjoaminen on helppoa globaalisti, rippumatta kellonajasta tai
fyysisesta sijainnista (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 19-20). Kumppani-
asiakas voi palvelun avulla ostaa yhteistydkumppanuuden mista tahansa maailmankol-
kasta hanelle itselleen sopivimpana ajankohtana. Verkkokauppaosto on myds helppo
ja tehokas: siind menee nopeimmillaan muutama minuutti. Asiakkaat odottavatkin, etta
asiointi on helppoa ja nopeaa vuorokauden jokaisena hetkena (Maula & Maula 2019,
106-107). Tapahtumakumppanuuden oston tulee siis olla yhta sujuvaa kuin opinnayte-

tydn benchmarking -osiossa mainittu asunnon tai auton osto.
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Niin kuin Anderson (2010) toteaa, olemassa olevien asiakkuuksien ostojen kasvattami-
nen on yleensa paljon tehokkaampaa kuin uusien asiakkuuksien hankkiminen, silla ole-
massa oleva asiakas tuntee yrityksesi tuotteen ja hanta ei tarvitse vakuuttaa sen toimi-
vuudesta. Kumppanisivun alkuun sijoitettava infovideo siitd, mitéa yhteistydkumppanuus
on ja mita silla pystytaan saavuttamaan, auttaa asiakasta nakemaan yhteistydkumppa-
nuuden hyodyt ja ndin ostamisen kynnys madaltuu.

Opinnaytetytn asiakashaastatteluiden pohjalta linjattiin, etta uusi kumppaniverkko-
kauppa suunnataan aluksi ainoastaan Profession olemassa oleville asiakkaille. Kilpai-
lija -benchmakingissa samanlainen ratkaisu oli Livetolla. Valitettavasti kumppanipro-
spektit eivat pysty tulevaa verkkokauppaa kayttdmaan ensimmaisessa vaiheessa, silla
verkkokauppaan paastakseen kumppaniasiakas tarvitsee tunnukset. Tama paatés voi-
daan kuitenkin tulevissa kehitysversioissa kumota ja avata kumppaniverkkokauppa kai-
kille. Andersonin (2010) mukaan B2B -myyntiprosessin tehostamisessa on |6ydettava
asiakaskohderyhma, jolla on suurin tarve yrityksesi tuotteelle tai palvelulle. Suurin tarve

kumppaniverkkokaupalle on Profession olemassa olevilla asiakkailla.

Myyntikulttuuri on myds siirtynyt kertakaupasta kohti aitoa kumppanuutta myyjan ja os-
tajan valilla (Colter, Guan, Mahdavian, Razzag & Schneider, 2018). Kumppaniverkko-
kauppa varmasti auttaa kumppanuuden syventamisessa Profession asiakkaiden
kanssa. Tyytyvaiset asiakkaat ostat enemman ja suosittelevat palvelua myés muille
(Bhaskar & Kumar, 2016). Jos kuitenkin asiakas haluaa ostaa ensimmaisen yhteisty6-
kumppanuuden taysin digitaalisesti, han pystyy tekemaan sen sahkoisella tilauslomak-
keella tapahtumien nettisivuilta. Tallainen palvelu oli Virtuaalitapahtumat.fi -yrityksell&.
Uudet asiakkaat johdatellaan kumppaniverkkokaupan kayttajiksi ensimmaisten myynti-
kayntien aikana ja ensiosto tehd&an digitaalisesti yhdessa Profession kumppanimyyjéan
kanssa. Tarkeaa on tarjota vaihtoehtoja erilaisille ostajaprofiileille ja huomioida asiak-
kaan tarpeet, mutta samalla pysya digiliiketoiminnan kehityksen aallonharjalla ja edis-

taa myynnin automatisaatiota verkkokaupan kehittamisen keinoin.

Klikkailtavan proton ensimmaisesta versiosta tuli suhteellisen yksinkertainen ja ymmar-
rettdva. Asiakkaat mainitsivat proton olevan helppokayttdinen ja Profession nettisivujen
kautta kumppaniverkkokauppaan on sujuvaa siirtya tekemaan ostoksia. Palvelun 16y-

dettavyyden ja sujuvan ostamisen merkitys on siis keskeinen verkkokaupassa (Nielsen,
Molich, Snyder & Farrell 2001, 2). Professio voi kumppaniverkkokaupan lanseerauksen

yhteydessa lahettdd markkinointiviestintaéd sahkopostitse
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kumppaniasiakastietokannalle mainostaakseen uutta digitaalista ostamisen mahdolli-
suutta. Palvelumuotoilu on tarkeassa roolissa palveluihin liittyvan myynnin ja markki-
noinnin kehittdmisessa. Keskidssa on talléin muun muassa myyntikanavien, markki-
nointimenetelmien, hinnoittelumallien ja myyntiprosessin kehittdminen kokonaisuudes-
saan asiakaslahtoisesti. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 59-60.) Kumppa-
niverkkokaupan rakentamisen yhteydessa on siis hyva tarkastella edella mainittujen
funktioiden ajantasaisuutta seké yhteensopivuutta uuden digitaalisen myyntikanavan
kanssa.

B2B -myynti on yleisesti talla hetkella muutoksessa (Kaski, Hautamaki, Pullins, & Kock,
2017). Koronan johdosta Professio joutui muuttamaan tapahtumansa valiaikaisesti vir-
tuaalisiksi ja muuttamaan liiketoimintansa digitaalisen muotoon. Seuraava kehitysaskel
voisi olla tarjota uusia digitaalisia ostomahdollisuuksia asiakkailleen. Asiakkaat odotta-
vat ostoprosessin olevan laadukas palvelukokonaisuus ja samalla heilla on enemmaén
tietoa saatavilla kuin koskaan aikaisemmin. Ostajan odotusarvo on kasvanut merkitta-
vasti varsinkin monimutkaisia tuotteita ostettaessa. (Kaski, Hautamaki, Pullins, & Kock,
2017.) Kumppaniverkkokaupasta l6ytyy kaikki se tieto, jota tarvitaan kumppanuuspaa-
toksen tekemiseen. Tarkeimpéana tulevan tapahtuman automaattisesti paivittyva osallis-
tujaprofiili. Profession kumppanitiimin ideointitydpajassa kuultiinkin oivaltava lausah-
dus: "Tarvitaanko myyjaéa verkko-ostossa? Jos tarvitaan, jotain puuttuu!” B2B -tuotteet
ovat usein B2C -tuotteita monimutkaisempia ja siksi verkkokaupasta tulisi [0ytya katta-
vat tuotetiedot (Nielsen, Molich, Snyder & Farrell 2001, 20-21).

Palveluiden siirtaminen sahkaisiksi on tuonut myos huomattavia kustannussaastoja yri-
tyksille (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 19-20). Muutaman vuoden paasta
voidaan Professiolla olla tilanteessa, ettéa suurin osa yhteistydkumppanuusostoista ta-
pahtuu digitaalisesti ilman kumppanimyyjien suurempaa panostusta. Siirryttaessa digi-
taalisiin myyntikanaviin, suurta maaraa myyjia ei enaa tarvita, koska tuotteen tai palve-
lun tilaaminen onnistuu verkosta moitteettomasti (Ruokonen 2016, 65). Colter ym.
(2018) totesivat digitaalisien myyntikanavien nopeuttavan myyntiprosessia ja nostavan
ostomaaria. Myyntitiimin rooli on vaihtunut varsinaisesta myyntitystéa siihen, etta he
vastaavat ostajien kysymyksiin digitaalisesti. Onkin térkead, etté palvelusta saisi tarvit-
taessa helposti yhteyden organisaation yhteyshenkildille (Downe, 2020, 211). Asia on
opinnaytetysséa ratkaistu sijoittamalla kumppaniverkkokauppaan useampi eri viestinta-
kanava, jolloin asiakas pystyy palvelussa lahestym&én Profession vastuumyyjaé ha-

nelle mieluisella tavalla. On yleistd, ettd ensimmaista kertaa yrityksen tuotteita ostava
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haluaisi keskustella tuotteesta myyjan kanssa, mutta uusintaostoa tehtaessa sita ei
enaa pideta tarkeéana (Colter ym., 2018). Professiolla tyytyvaiset kumppaniasiakkaat
tekevat suurella todennadkoisyydella uusintaostoja, ja siten digitaaliset myyntikanavat

voivat olla heille varsin sopivia vaihtoehtoja.

Kuluttajaverkkokaupoissa oston tekee yleensa ainoastaan yksi henkild, mutta yritysos-
tamisessa prosessiin voi nivoutua useampi organisaation tyontekija (Nielsen ym.
(2001, 20-21). Asian huomioiminen on tarkeda suunniteltaessa B2B -verkkokauppaa.
Kumppaniverkkokaupan kayttdjatunnukset on alustavasti suunniteltu olevan henkilo-
kohtaisia. Niitd voidaan kuitenkin luoda usealle kumppaniyrityksen edustajalle ja palve-
lusta pystyy lataamaan materiaaleja esiteltavaksi sisaisiin palavereihin. Yhteistyékump-
panuuden suunnitteluun pystyvat siis halutessaan osallistumaan kaikki asiakasyrityk-
sen paattajat ja vaikuttajat. Kumppaniverkkokaupassa ostoprosessin lopuksi yhteisty6-
sopimuksen voi lahettdd hyvaksyttavaksi sahkopostilla, jos ostajalla itsella ei ole val-

tuuksia hyvaksya sita.

Asiakasvalidointien pohjalta hyvan palvelun ominaisuudet tayttyvéat klikkailtavan proton
osalta. Koivisto, Sdynégjakangas ja Forsberg (2019, 19-20) nostavat esiin tarkean huo-
mion siitd, ettei digitaalisten palveluiden kehittdmista tulisi tehda teknologia edella.
Asiakas ei saa unohtua prosessin ulkopuolelle vaan sen tulee olla kaiken kehityksen
keskitssa. Asiakkaan rooli onkin muuttunut passiivisesta kuluttajasta aktiiviseksi paa-
toksentekijaksi. Opinnaytetyon alusta asti oli selvaa, etta kumppaniverkkokauppa tul-
laan suunnittelemaan tiiviisti Profession asiakkaiden kanssa. Sama teema toistuu myds
B2B -myyntiprosessin kehittdmisessa: onnistuakseen on ensiarvoisen tarkead ymmar-
taa asiakkaan tarpeet ja tasta syysta innovointi kannattaa tehda yhteistytssa asiak-
kaan kanssa (Kock ja Rantala, 2017). Digitaalisen palvelun kehitykselle on tarke&a,
ettd paatokset tehdaan validoidun asiakasdatan perusteella, kehitettdvid ominaisuuksia
mietitdan yhdessa asiakkaiden kanssa ja asiakkaiden &éni tulee kuulluksi erilaisten tyo-
pajojen, haastatteluiden ja prototyyppien testaamisen kautta. (Ruokonen 2016, 108—
109). Jatkossa Professio voisi valita kehitysryhmiin asiakkaita eri profiileilla, jotta saa-
taisiin monipuolista dataa kehityksen tueksi. Tydpajat, haastattelut ja prototyyppien tes-

taukset voisi ottaa selkeammin kehitystyéhon mukaan jatkuvana prosessina.

Myyja- ja ostajaorganisaation odotukset myyntiprosessista voivat erota toisistaan ja
siksi asiakkaiden ymmartdminen uusien palvelujen suunnittelussa on tarkeaa. Vaikka

jatkossa myyntiprosessi siirtyy enemman digitaaliseen muotoon, on silti myyjan ja
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asiakkaan aito kohtaaminen ja toistensa ymmartaminen lopulta avain onnistumiseen.
(Kaski, Hautamaki, Pullins, & Kock, 2017.) Yhteistybkumppanuuden digitaalisen osta-
misen mahdollistava tuleva verkkokauppa ei muuta Profession nykyista toimivaksi to-
dettua myyntiprosessia. Jatkossa on edelleen tarkeda ymmartaa kumppaniasiakkaiden
tarpeita ja olla heihin aktiivisesti yhteydessa.

Luottamuksen rooli korostuu entisestéaan digitaalisessa kaupankaynnissa, koska siind
asiat eivat ole samalla tavalla avoimesti keskusteltavissa kuin kasvokkain kaytavassa
kauppatilanteessa (Bhaskar & Kumar, 2016). Kaikkien kumppaniverkkokauppaa kaytta-
vien asiakkaiden on ehdottomasti luotettava siihen, etta jarjestelma toimii oikein ja on

lainsd&dannon vaatimukset tayttava.

Downe (2020, 159) mainitsee hyvan palvelun olevan kaikille yhta lailla kaytettavissa.
Palvelun kayttoon ei saisi vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan kyvyt. Myos kahden erilaisen
B2B -ostajan, vanhan koulukunnan ja modernin digitaalisen ostajan, erilaisuudet on
hyva huomioida uutta palvelua suunniteltaessa (Kock & Rantala, 2017). Paivittain tieto-
konetta kayttavat asiakkaat pystyvat varmasti tekemaan oston tulevasta kumppaniverk-
kokaupasta. Kaikki asiakkaat totesivat validoinnissa voivansa ajatella ostavansa yhteis-
tydkumppanuuden tai sen lisdelementin suoraan digitaalisesti kumppaniverkkokau-
pasta. Tama oli positiivinen signaali tulevan kumppaniverkkokaupan kayttajilta ja kysy-
mys voidaan toistaa kehitysprojektin eri vaiheissa. Myds palvelun yleisiimetta kehuttiin
selkeédksi ja suoraviivaisesti ostamiseen johdattavaksi. Digitaalisuuden aikakaudella
asiakkaat vertailevat verkkokauppaa kaytettavyydeltddn maailman parhaisiin verkko-
kauppoihin (Nielsen, Molich, Snyder & Farrell 2001, 20), mik& motivoi pyrkimaan myos

opinnaytetytssa erinomaiseen lopputulokseen.

Kumppaniverkkokaupan klikkailtavan proton ensimmaiseen versioon ei lopulta sisally-
tetty kaikkein mielikuvituksellisimpia ideoita. Kehitysprosessi jatkuu kumppaniverkko-
kaupan valmistumisen jalkeen ja toiminnallisuuksia tullaan lisdamaén asteittain. Asia-
kasvalidointi tulee nahda yrityksessa jatkuvana prosessina, jossa palveluita kehitetdan
my0s lanseerauksen jalkeen (Ruokonen 2016, 111-112) ja digitaalisten palveluiden
teknisid ominaisuuksia parannetaan ja uusia ominaisuuksia lisataan ajan kanssa (Ruo-
konen 2016, 141-142). Tulen ajamaan Professiolla erilaisten palvelumuotoilumenetel-
mien hyodyntamista projektitydskentelyyn ja liiketoiminnan kehittdmiseen. Kumppani-
verkkokaupan rakentaminen alkaa alkuvuodesta 2022, ja jatkossa kumppaniverkko-

kaupan kehittdminen tulee olemaan toiminnassa mukana jatkuvana prosessina. On
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hienoa seurata kumppaniverkkokaupan valmistumista ja sen mukanaan tuomia mah-

dollisuuksia.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

B2B -verkkokaupoista ei |0ydy montaa akateemista tutkimusta. Kuitenkin suurin osa
B2B -liiketoimintaa harjoittavista yrityksista joutuu lahitulevaisuudessa digitalisoimaan
myyntikanavansa pysyéakseen kilpailussa mukana. Jatkotutkimusaiheissa olisi tarkeaa
tutkia kumppaniverkkokauppaa sen valmistumisen jalkeen, ja verrata sitd opinnayte-
tydssa ilmenneisiin asioihin. Toteutuivatko ideat sellaisina kuin oli suunniteltu, mitd asi-
akkaat ajattelivat valmiista verkkokaupasta, ja kuinka kumppaniverkkokauppaa on aja-
teltu kehittaa valmistumisen jalkeen? Olisi mielenkiintoista haastatella samoja kumppa-
niasiakkaita, jotka osallistuivat opinnaytetydn tekemiseen, ja kerata aineistoa verkko-
kaupan suunnittelun vaiheista pitkittaistutkimusnakékulmasta. Varmaa on se, etta tar-
vitsemme lisaa tutkimusta tasté tulevaisuuden kentésta matkalla kohti toimivia digitaali-

sia palveluita.

6.3 Opinnaytetybn opetukset

Opin tdman upean projektin kautta palvelumuotoilun eri menetelmia ja niiden sovelta-
mista tyoelaman kehitysprojektiin, joka tullaan toteuttamaan l&hikuukausien aikana.
Sain kokemusta fyysisen ideointitytpajan organisoimisesta ja tyopajatydskentelyssa
kaytettavien erilaisten kehittamismenetelmien hyddyntamisesta laajemmin tyoelamaan.
Taydellisyyteen taipuvainen henkild ei voi yrittda kehittdd asioita loputtomiin ja tietyn
ajan kuluttua on hyva siirtyd seuraavaan tyovaiheeseen. Uskon, etta kaikki projektit
ovat samalla myds matkoja itseensa. Niin tapahtui myds tdman opinnaytetytn kanssa,
ja opin paljon itsestani prosessin aikana. Kahvilassa tydskentely toimi minulle parem-
min kuin yksin kotona ahertaminen. On hyva tehda aikataulusuunnitelma yksittaisen
tyoskentelypaivan tarkkuudella ja noudattaa sita. Ty6vaiheita voi ja pitdé tehda lomit-
tain kuitenkin niin, ettd isossa kuvassa langat pysyvéat kasisséd. On hyva sopia aikatau-
lut sellaisista ty6vaiheista, joita ei pysty yksin tydstamaan, vaikka asiat eivat olisi val-

miita. Aikarajat vauhdittavat tekemista ja luovat painetta sopivassa suhteessa.
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6.4 Kiitokset

Lopuksi haluan kiittaa kaikkia opinnaytetydssa auttaneita. Kiitos vanhemmille siita, etta
olette kasvattaneet minut ymmartamaan koulutuksen tarkeyden. Teitte sen niin ove-
lasti, ettd sain itse oivaltaa asian. Kiitos tuesta perhe: Aiti, isd, sisko, Tapio, kummityttd
Vilma, Vertti ja Coco.

Kiitos Professiolle siitd, ettd opintovapaa jarjestyi, ja innokkaasta suhtautumisesta opin-
naytetyon tutkimusaiheeseen. Sain valtavasti motivaatiota opinnaytetyén tekoon ja sen
valmiiksi saattamiseen ajoissa, tietden kumppaniverkkokauppaa alettavan rakenta-
maan vuoden 2022 alussa. Suuret kiitokset Professiolta ideointitydpajaan osallistuneet
ja tydn tekemisessa muutenkin auttaneet: Mikko, Elina, Ville, Juho, Janne, Jussi ja

Markus.

On mahtavaa, ettd Suomen valtio tukee ja kannustaa koko elaman mittaiseen koulut-
tautumiseen. Aikuiskoulutustuella on taloudellisesti mahdollista ryhtya vuodeksi paéatoi-

miseksi opiskelijaksi.

Kiitos ystaville, joilta pystyi nopeasti kysymaan opinnaytetydn teossa heranneisiin mie-
tintdihin kommentteja, ja siitd ettd annoitte tasaisesti myds muuta ajateltavaa. Kiitos

Niilo, Rebekka, Markku, Juho, Juha, Mikko, Ronja ja erityiskiitos Maijulle oikoluvusta.

Kiitos palvelumuotoilun kurssikaverit ja erityisesti Zoom-aamuryhméa henkisesta tuesta
l&pi projektin. Oli todella tarke&é korona-aikana paasta kerran viikossa keskustelemaan

opinnaytetyon teosta ja myos yksityiselaman asioista.

Kiitos Metropolialle Muotoilun tutkinto-ohjelmaan paésysta. Opinnot olivat mielenkiintoi-
sia, tdssa ajassa olevia ja sidoksissa vahvasti tytelamaan. Viimeiseksi kiitos Saulille
opinndytetybn ammattimaisesta, mutta silti rennosta ohjausotteesta. Harvemmin ohjaa-
jan kanssa pystyy keskustelemaan lumilautailusta ja arkielaman tapahtumista, sinun

kanssasi pystyi.

lIman teité en olisi saanut tydta valmiiksi, joten suuret kiitokset kaikille!

-Jussi @
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