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1 JOHDANTO

Suomalainen elinkeinoeldma elda insindoritaidoista. Ylivoimainen teknologia ja pie-
nimmilld kustannuksilla tuotettu laatu eivat kuitenkaan tee muista tuotteista erottuvia.
(Jari Taipale, 2007, s. 38.) Vain yksi tuote voi olla halvin, muiden pitda erottautua muil-
la keinoin. Suomalaiset yritykset tarvitsevat tekniikanalan rinnalle paljon enemman
luovien alojen osaajia, jotka yhdessa ratkovat tulevaisuuden haasteita ja rakentavat
yhteista hyvaa. Yhteinen hyva rakentuu konkreettisten tuotteiden, palvelujen ja mui-
den erilaisten liiketoimintaa kehittdvien ratkaisujen saavuttamisen kautta. Hyva ra-
kentuu vain, jos lahtokohtana ovat ihmisen tarpeet, ympariston ja erilaisten kulttuuri-

en huomioiminen ja kunnioittaminen.

Tyoni tavoitteena on luoda ihmiskeskeinen strategiatyon malli sisalléllisten ndakokul-
mien kautta muotoilun merkityksesta yritysten kilpailuedun ja kyvyn yllapitamisessa.
Ihmiskeskeinen strategia tarkoittaa asiakasta, kayttdjaa tai niista muodostuvia joukko-
ja. TyOssani en ota kantaa vaikuttavuuteen, koska tyoni luonne ja aikaperspektiivi ei
tatd mahdollista. Pohdin ty6ssani muotoilun antamaa lisdarvoa, jota muotoilu par-
haimmillaan voi tuoda. Esittelen tydssani missa yrityksen tasoilla muotoilulla on mer-
kitystd ja miten siihen pitdisi suhtautua. Mielestdni on vaarin ja harhaan johtavaa pu-
hua vain ulkonaollisista seikoista, muotoilun laajemman vaikuttamisen tasojen sijaan.
Muotoilun voima ja ajattelutapa kuuluu laajemmin yrityksen strategioihin. Toimialan
raja-aitoja ei ole esteend. Muotoilua ja muotoiluajattelua tulee hy6édyntaa kaikkialla.

Taman vuoksi muotoilun tulee liittyd mukaan johtoryhma tyoskentelyyn.

Suomalaisen yritysmaailman kannalta on perusteltua tukea pien- ja start up yritysten
edellytyksia kehittya ja kasvaa. Erityisen tarkeda on myos vahvistaa suomalaisten kes-
kisuurten yritysten tarjooma yha kilpailukykyisemmaksi ja brandeja haluttavaksi, suu-
ria yhtioita tietenkddn unohtamatta. Nain ollen luovien alojen osaajia pitaa saada tasa-
vertaisesti vahvemmin mukaan suomalaisen yritysyhteiskunnan menestyksen takaa-

miseksi yhdessa muiden osaajien kanssa.

Nyt, jos koskaan on timan paikka. Vuonna 2012 on maailman designpadkaupunkina

Helsinki ja Suomi puhuu muotoilusta. EU:ssa on jonkin asteinen kriisi meneillaan, josta
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ei nayta loppua tulevan. Suomi painii kilpailukykyasioiden parissa globaalissa maail-
man taloudessa. Tehdyt tutkimukset Suomesta osoittavat, ettd "designilla” on potenti-
aalia, jos ymmartdisimme sen todellisen luonteen ja mahdollisuudet tehdad parempaa

lilketoimintaa ja hyvinvoivaa yhteiskuntaa, jopa maailmaa.

Tarkastelen tydssani myds kansainvalisia tutkimustuloksia ja voin todeta, ettd desig-
nin merkitys kasvaa ja vahvistuu edelleen. Huomattavaa tdssa kuitenkin on se, etta
muotoilun merkitys on parhaimmillaan juuri liiketoiminnan keskiossg, jolloin sen stra-
teginen vaikuttaminen korostuu. Tastd nakokulmasta tarkasteltuna muotoilulle tulee
selked paikka ja silld voidaan saavuttaa haluttavia tuloksia. Mielestdni Halava. I:n &
Panzar. M:n ndkemys tulevaisuuden tydéelamanmallista on mielenkiintoinen ajatellen
sen merkitystd muotoiluun. Halava ym. nimittdin vaittavat, etta tulevaisuuden tyoela-
manmalli on pohjoismainen eika aasialainen, materiaali korostava elamantapa. Poh-
joismainen eldamantapa korostaa kuluttajan tavoittelemaa merkityksellistd elamanta-
paa (Halava, I & Panzar, M. 2010, 9.) Tyossani tulen pohtimaan muotoilua mydos tasta

nakokulmasta.

Opinndytetyoni rakentuu yhtaaltd markkinoinnin, muotoilun ja liiketoiminnan teorioi-
den tarkastelusta lahinna liiketoiminnan strategioiden ndkokulmasta. Markkinoinnin
koulutukseni (tradenomi) ja kokemukseni palvelualalta ja muotoilun- sekd markki-
noinnin suunnittelutehtdvista tuo lisda nakokulmaa ty6honi muotoilun koulutuksen

rinnalle. Tyon edetessa olen oivaltanut monia syy seuraussuhteita.
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2 TYON TUTKIMUSMETODI

Kaytan tyossani aineiston kasaamisessa ja teoreettisen viitekehyksen luomisessa ku-
vailevaa kirjallisuuskatsausta, tarkemmin integroivan tydotteen mallia. Olen valinnut
kirjallisuuskatsauksen siita syysta, etta voin tehda suhteellisen laajan ja monipuolisen
otoksen alan kirjallisuudesta ja muista eri ldhteista. Tata menetelmaa voin perustella
Baumeisterin ja Learyn (1997) mukaan siten, etta kirjallisuuskatsauksella pystytdan
kehittdmaan olemassa olevia teorioita ja rakentaa uutta teoriaa. Kirjallisuuskatsauk-
sella on mahdollisuus luoda laadukasta kokonaiskuvaa halutusta kokonaisuudesta.
(Baumeister ja Leary 1997, 312.) Integroivaa kirjallisuuskatsausta voidaan pitaa silloin
hyvana kun tutkittavaa ilmioita tai asiaa halutaan tarkastella laajasti. Integroiva kirjal-
lisuuskatsaus sopii hyvin tutkimusmenetelmaksi, kun tavoitteena on tuottaa uutta ai-

kaisemmin tutkitusta aiheesta. (Torraco 2005, 356.)

Aineistoni olen kerdannyt liiketoiminnan, strategisen suunnittelun, brandin rakentami-
sen ja organisaation arvontuottamisen mallista seka yritystoiminnan, muotoilun ja laa-

jemmin muotoiluajattelun nakékulmasta.

3 PK-YRITYSTEN KEHITTYMINEN JA HAASTE

Opinnaytetyoni olen suunnannut PK-yritysten kilpailukyvyn ylldpitamiseen ja kehit-
tamiseen. Pk-yritys tarkoittaa pienta ja keskisuurta yritystd, jotka maaritelladn henki-
16ston ja liikevaihdon tai taseen loppusumman mukaan. Lukumaarallisesti pk-
yritysten maara on Suomessa suuri ja kasvupotentiaalia on paljon. Suurin maara Suo-
malaisia yrityksia kuuluu pienen ja keskisuuren yrityksen kategoriaan. Yrityksista noin
99 % on pienid, keskisuuria 1,0 % ja suuria 0,2 %. Tama tilasto selvida Tyo0 ja Elinkei-
noministerion julkaisusta vuonna 2010. PK-yrityksen henkil6st66n voi kuulua enin-
taan 250 tyontekijaa. Vuotuinen liikevaihto saa olla korkeintaan 50 miljoona euroa ja
taseen loppusumma 43 miljoonaa euroa. (PK-Yritysten uusi maaritelma - Kayttajan

opas ja ilmoitusmalli, 2006; TEM, yrittajyyskatsaus 2010, 60/2010, s. 37).
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Yritystoiminnan paatehtdavana on tuottaa voittoa omistajalle (Rasdanen, 1994, 10). Kap-
lan & Norton (2009) ilmaisee saman asian hieman laajemmin. He nimittdin toteavat,
ettd organisaatioiden padmaara on tuottaa pitkdaikaista arvoa osakkeen omistajille
(Kaplan ym. 2009, 123). PK-yritysten maailmaan on tullut pysyva kasite Start up eli
kasvuyritystoiminta. Start up -yritykset pohjautuvat innovaatioihin ja uusiin bu-

sinessmahdollisuuksiin.!

! Lis#a aiheesta: http://www.tem.fi/files/32926/TEMjul_20_2012_web.pdf, viitattu 12.08.2012

4 SUOMALAINEN JA KANSAINVALINEN TUTKIMUS MUOTOI-
LUSTA JA SUUNNITTELUSTA

4.1 Suomalainen tutkimus designista

Tyoni Kirjallisessa katsauksessa olen syventynyt kahteen tutkimukseen, joista ensim-
maisena tuon esiin Suomalaisen Tyon Liiton? (ty6ssani myohemmin STL) teettiman
tutkimuksen vuosien 2011-2012 aikana. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittd3, mita
design yrityksille merkitsee. Tutkimuksen kohderyhmana olivat olleet STL:n jasenyri-
tykset. Tutkimukseen osallistui 1380 yritysten edustajaa, mutta vastausprosentti oli

vain 11%. Tutkimustuloksien keskeisimmat havainnot olivat:

e Design ndhdddn yrityksissd Idhinnd muotoiluna, suunnitteluna ja innovatiivisuu-

tena. Designin ymmdirretddn luovan kilpailukykyd. (Kuvio 1)

e Design ndyttdd jddvdn yritysten ydintoimintojen varjoon, joten panostaminen de-

signiin edustaa yrityksille piilevdid voimavaraa. (Kuvio 2)

e Designiin panostaminen on kasvussa. Keskeisessd asemassa designpanostuksissa
on yrityksen brdndi. Monille yrityksille design on tdrked strateginen kysymys.

(Kuvio 3. (STL, tutkimusraportti 2012).

2 Lisaa aiheesta: http://www.avainlippu.fi/julkaisut-ja-tutkimukset/tutkimus-mita-design-merkitsee-
yrityksille
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Kuvio 1, Suomalaisen Tyon Liitto, Design tutkimus 2011-2012 (n= 1380)

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa selvitettiin jasenyritysten ndkemyksia desig-
nista. Tutkimustulosten mukaan design ndhddan suurimmaksi osaksi muotoiluna (81
% vastaajista) ja suunnitteluna (64 % vastaajista). Vastaajista vahan yli puolet (54 %)
mieltdd designin olevan tuotekehitysta. Reilu kolmannes (36%) vastaajista on sita
mieltd, ettd design on taidetta. Asiakaslahtoisyytta designissa korosti vain 38 % vastaa-

jista.

Tutkimuksessa selvitettiin myds muotoilun tarkeytta kilpailuedun synnyttamisessa
(Kuvio 2). Yli 80% tutkimukseen osallistuneista oli sita mieltd, ettd laatu ja toimitus-
varmuus ovat eritdin tarkeaa kilpailuedun saavuttamisessa. Tutkimuksen mukaan
myyntia pitaa erittdin tarkedana 73 % ja hinnoittelua 56 % vastaajista. Joka toisen mie-
lesta markkinointi ja logistiikka ovat erittdin tarkeita kilpailuetuja. Vastaajista vahdn
alle puolet (48 %) kokee brandin erittdin tarkedksi ja 45 % vastaajista designin. (Suo-

malaisen tyon liitto, 1/2012)
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Kuvio 2, Suomalaisen Tyon Liitto, Design tutkimus 2011-2012 (n=1380)

Samassa tutkimuksessa oli myds selvitetty designin merkitysta yrityksen strategiaan
(kuvio 3). 62 % vastaajista oli sita mieltd, ettd design on tarkea resurssi strategiapro-
sessissa. 48 % vastaajista toteaa, etta designin tehtdva on omalta osaltaan visualisoida

ja helpottaa ymmartamaan strategiaprosesseja. (Suomalaisen tyon liitto, 1/2012)

Miksi design on osa yrityksenne strategiaa??

Designin tehtiva on osaltaan

visualisoida ja helpottaa ymméaErtamsaan a8 n

Design sitouttaa yrityksemme Y

henkilostos ¢

Design rakentaa yrityksemme 129%
organisaatiokulttuuria

Design on tirked resurssi yrityksellemme 62%
Jokin muu, mika 189%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

=N = 234

Kuvio 3, Suomalaisen Tyon Liitto, Design tutkimus 2011-2012 (n=234)
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Yrityksen markkina-aseman parantamisessa on keskeista kilpailijoista erottuminen
designilla. 79 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd asema markkinoilla paranee,
kun panostamme designiin. Yli puolet vastanneista (52%) oli my0s sitd mieltd, ettd de-

sign rakentaa brandia. (kuvio 4)

Miksi design parantaa asemaanne markkinoilla?

Design parantaa imagoamme 48%

Design rakentaa brandiamme 52%

Design parantaa tuotteidemme

tunnistettavuutta %
Design auttaa meitd erottautumaan
kilpailijoista 9%
Jokin muu, mika 3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

BN = 267

Kuvio 4, Suomalaisen Tyon Liitto, Design tutkimus 2011-2012 (n=267)
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4.2 Kansainvalinen tutkimus Design in the DNA

Kirjallisuuskatsaukseni toinen tutkimus on kansainvilinen, jonka on tehnyt Economist
intelligence unit. Tutkimuksessa Design in the dna? selvitetdan, kuinka design voi
edesauttaa liiketoiminnan kasvua. Tutkimuksessa oli haastateltu 633 johtajaa Brasili-
asta, Kiinasta, Ranskasta, Saksasta, Italiasta, Pohjois- Amerikasta ja Iso-Britanniasta.
Yritysten liikevaihto vaihteli 500 miljoonasta dollarista 1 miljardiin dollariin (Design

in the dna, 2011.)

Tutkimusraportti (Design in the DNA, 2011) osoittaa vahvasti, kuinka suuri merkitys ja
millainen merkitys designilla on yritysten liiketoiminnan kehittdmisessa. Tutkimuksen
mukaan design -rooli muun muassa nakyy ja vaikuttaa tulevaisuuden nakemykseen ja
innovaation panostamiseen. Tutkimuksessa ilmenee, ettd muotoilussa korostetaan yk-
sinkertaisen olevan kaunista teknologian inhimillistdmistd, kdytettidvyyden paranta-
mista, kokemuksellisuuden lisdamista sekd brandien rohkeaksi tekemista mitaan sa-

nomattomuuden sijaan.

Tutkimuksessa kysyttiin yritysjohtajilta, mika on tarkeinta yrityksen menestyksen
kannalta kolmen seuraavan vuoden aikana (kuvio 5). Vastaajista lahes puolet (48 %)
piti tarkeimpana palvelujen tai ratkaisujen suunnittelua seka jakelua asiakkaalle. Toi-
seksi tarkeimmaksi menestystekijaksi koettiin tuotemuotoilu (36 % vastaajista) ja
kolmanneksi tarkeimmaksi liikketoiminnan prosessien suunnittelu (16 % vastaajista)

(Design in the DNA, UK Trade & Investement).

3 Design in the DNA. How a design ethos can drive business growth. UK Trade & Investment.
www.ukti.gov.uk.
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Tarkeimmit tekijat liiketoiminnan kannalta seuraavan kolmen vuoden aikana

. Palvelujen tai ratkaisujen suunnittelu sekd jakelu asiakkaille
. Tuotemuotoilu: kehittdd innovatiivisia tuotteita asiakkaille
Liiketoiminnan prosessien suunnittelu: tehokkaita organisaation kaytantéjen ja systeemien suunnittelu

Kuvio 5, (n=633) Mukaeltu tirkeimmat menestystekijat, Lihde UK&TRADE Investment.

Tutkimuksessa selvitettiin, mihin yritysjohtajat aikovat keskittya omassa suunnittelus-
saan ja kehitystydssaan luoden parempia palveluita ja tuotteita seuraavan kolmen
vuoden aikana (kuvio 6). Tutkimustulosten mukaan vahan vajaa kolmannes vastaajista
(28 %) oli sitd mielta, ettd yritysten pitda tarjota saumattomia integroituja ratkaisuja
tai palveluita sekd enemman mukavuutta asiakkaille. 22 % vastanneista yritysjohtajis-
ta kertoi tavoitteekseen keskittya samoihin tuotteisiin ja palveluihin tarjoamalla hal-
vemmalla hinnalla kuin kilpakumppanit. Alle neljannes vastaajista (19 %) piti tarkeana
yrityksen suunnittelu- ja kehitystydssa tuotteiden ja palveluiden suorituskyvyn ja toi-
minnallisuuden vastaavan korkeaa tasoa. Tutkimukseen osallistuneista yritysjohtajista
14 % piti tarkedna, ettd prosessit ja palvelut sopeutetaan ja muokataan vastaamaan
koti- ja ulkomaanmarkkinoiden saddoksia ja standardeja. Vahan alle kymmenesosa
vastaajista (9 %) korosti yritysten suunnittelu- ja kehitystyossa keskittymistd luomaan
parhaimman laatuisia tuotteita ja/tai palveluita. Vain 7 % vastaajista korosti, etta tuot-
teet pitad muokata vastaamaan asiakkaiden mieltymyksia tai teknologisia haasteita

yksittaisille markkinoille.
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Kuvio 6, keskittymiskohteet parempien palveluiden ja tuotteiden suunnittelussa, Lihde UK&TRADE Investment.

Samassa tutkimuksessa oli myds kysytty yritysjohtajilta, onko tarkeinta kasvattaa in-
vestointeja innovaatioihin ja designiin tai onko kustannus seuranta tarkeadmpi kuin in-
novaatio ja design -panostukset? Tutkimustulosten vastaukset oli jaettu maantieteelli-
sesti. Kiina, Brasilia ja Meksiko pitivat kustannusseurantaa tairkeampéana investoinnin
kohteena kuin vastaavasti lansimaissa innovoinnin ja designin panostus oli tarkeinta.

(Kuvio 7)

[} s it most important to increase investment in innovation and design or is cost control a bigger
priority than innovation and design?

China

Erazil

Mexico

UK

Gemmany

H H%‘%%
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a
a

- Cost control §s a bigger priority tham inmovation and design

it is most importsat bo increase investment in Innowstion snd design

Kuvio 7, investoinnin kasvattamisen vertailu, UK&TRADE Investment, 2011
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5 YRITYKSEN VISIO JA STRATEGIA

5.1 Visio

Mika Kamensky (2008) toteaa, etta visio eli nikemys liiketoiminnan tavoitteesta, on
nakemys yrityksen tai yhteison tavoitellusta tulevaisuudesta. Yhteisot toiminnallaan
pyrkivat saavuttamaan vision. Tulevaisuuden kuva pitaa rakentaa mahdollisimman

kauas ja sen saavuttaminen vie aikaa (Kamensky 2008, 83.)
Kaplanin ja Nortonin (2009, 58) mukaan yrityksen visio taytyy rakentaa markkinaldh-

toiseksi. Vision on oltava vahvasti visiondarinen: lahtokohtana on se, millaisen kuvan

yritys haluaa itsestddn luoda ja miltd haluaa nayttaa markkinoille.
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5.2 Strategia

Yrityksissa tai yhteisoissa strategia on merkittava toimintaa ohjaava tekija. Strategia
madrittaa suuntaviivat ja kehykset yritykselle tai yhteisolle. Tehty strategia ohjaa kay-
tannon toimintaa ja prosesseja. Ne ovat liiketoiminnan kannalta merkityksellisia ja
tuottavat haluttua tulosta. (Lecklin Olli, 1997, 44.) Yritysten taytyy ratkaista strate-
giassaan se, kuinka organisaatio pyrkii tuottamaan arvoa osakkeenomistajil-
leen, asiakkailleen ja kansalaisille (Kaplan, R. & Norton, D. 2004, 27). Karlof (1996)
toteaakin, etta strategiatyd merkitsee paamadratietoista toimintaa, jonka pitaa perus-
tua tosiasioihin (Karlof 1996, 14). Strateginen toiminta edellyttda suunnitelmallisuutta
ja luovuutta, jotta liiketoiminta voi menestya. Yritysten pohtiessa liiketoimintansa ta-
voitteita, strategioita ja tulevaisuuden haasteita on mukaan kytkettdva muotoilunako-
kulma alusta alkaen. (Martti af Heurlin, teollisia ndk6kulmia muotoiluun, 2001, s. 5. Mu-

tanen, Ulla-Maaria.)

Yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden pohjalta luodaan askelmerkit strategiatyolle. Ta-
voitteet voidaan maaritella strategisiksi laatutavoitteiksi. Niilla tavoitteilla tarkoite-
taan tuotteiden, palveluiden ja toiminnan laadun maarittelya, jotka ovat yrityk-

sen keskeisimpia arvontuottajia (Lecklin Olli, 1997, 45.)

5.2.1 Liiketoimintastrategia

Yritysten ja yhteisojen strategialla on my6s muuta merkitysta kuin tavoitteisiin pyrki-
minen. Strategian avulla yritys voi hallita omaa toimintaymparistoa. Liiketoimintastra-
tegia on yksittdisista strategioista yrityksen kannalta tarkeimpia. Kamensky (2008) to-
teaakin, ettd liiketoiminnan tasolla tarkeinta on voittaa kilpailijat tai vahintdan menes-
tya niissa liiketoiminta-alueissa, joissa yritykset toimivat (Kuvio 8). Kamenskyn (2008)
mukaan parhaat yritykset tekevat jatkuvasti markkina-, tuote ja kilpailuvalintoja, joi-
den avulla ne ratkaisevat haasteensa seka vaikuttavat kykyyn hallita toimintaymparis-

todan. (Kamensky 2008, 19-20, 240.)
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Asiakkaiden
tarpeet

Yrityksen Kilpailuetu Kilpailu
resurssit

Kuvio 8. Mukaeltu liiketoiminnan kolmiodraamasta Kamensky (2008, 240-241)

Kilpailuetua luodaan hyvin monella eri tapaa. Kamensky (2008) maarittelee kilpailu-
tutekijoiden muodostuvan asiakkaan kokemista todellisista arvoista ja hyodyisti,
joita asiakkaat vertailevat useiden eri vaihtoehtojen vililla. jos yritykselld ei ole

riittdvdsti tietoa asiakkaasta, kilpailusta ja yrityksestddn, yritys ei voi luoda kilpailuetu-

tekijoitd.
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5.2.2 Arvontuottaminen

Kaplan&Norton (2004, 33) on luonut strategiakartan, jonka avulla voidaan rakentaa

strategia arvontuottamiseen (Kuvio 9). Kaplan & Norton (2004) jakavat organisaation
arvontuottamisen neljadan nakékulmaan: 1) oppimisen ja kasvun nakoékulma, 2) sisai-

nen nakokulma, 3) asiakasndkokulma ja 4) taloudellinen ndkékulma.

(Eatle] BN ER) rsyneap o VT :Wm‘-ﬁ'ﬁ oo

Kuvio 9, Kaplan & Nortonin (2004, 33) strategiakartta, organisaatioiden arvon tuottamisen malli

1. Oppimisen ja kasvun nakokulma rakentuu ihmisten muodostamasta
kokonaisuudesta: kyvykkyydesta, taidoista ja tietamyksesta. Tama osa
mahdollistaa strategian toteutumisen mahdollisimman hyvin. Tassa na-
kékulmassa on keskeistd organisaation kulttuuriset - ja johtajuus tekijat.

Lisdksi tarkeind osina ovat ne, miten tavoitteet ja palkkiot kohdentuvat

oikein ja miten tiimity6 on jalkautunut organisaation kulttuuriin.

2. Sisdinen ndkoékulma on sisdisten liiketoimintaprosessien muodosta-
ma osuus arvontuottamisessa. Sisdisid prosesseja ovat toiminta-, asiakas-
ja innovaatioprosessit seka lainsdddanto ja yhteiskunnallisesti prosessit.

Sisdiset prosessit ovat toimintaprosesseja eli paivittaisten rutiinien ketju-
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ja, jotka mahdollistavat tuotteiden tai palvelujen tuottamisen ja toimitta-
misen asiakkaille. Asiakasprosessin tavoitteena on asiakkuuksien hallinta
siten, ettd asiakassuhteet muodostuvat oikeaksi ja syvenevat sekda muo-
dostavat jatkumon. Innovaatioprosessissa luodaan uusia tuotteita, proses-
seja ja palveluita raivaamaan tietd yritykselle 16ytden uusia markkinoita ja
segmentteja. Lainsddddnté- ja yhteiskunnalliset prosessit rakentavat toi-

met yhteiskunnan ja sen vallitsevien lainsaddantéjen mukaisesti.

3. Asiakasnidkokulma madrittelee, kuinka yritykset pyrkivat tuottamaan
arvoa kohderyhmilleen. Asiakasndkokulma kiteyttda strategian kuvaamal-
la tuote,- hinta-, palvelu,- jakelutie,- asiakassuhde- ja brandikokonaisuu-
den. Arvolupauksen pitaa olla kilpailijoita parempi ja ilmaista miten asi-

akkaita kohdellaan.

4. Taloudellinen ndkékulma rakentuu tuottavuuden- ja kasvun strategi-
aan. Kasvustrategian paddmaarana on uusien tuote- ja palvelumahdolli-
suuksien kassavirran kasvattaminen tai asiakassuhteiden syventaminen.
Tuottavuusstrategia on kustannusrakenteen minimoimista ja padomien
oikeanlaista kohdentamista. Pelkistetysti tima tarkoittaa myynnin lisaa-

mistd ja kulutuksen vahentdmista.

Business Model Canvas (kuvio 10) on havainnointi- ja suunnittelutydkalu, jossa on yh-
deksdn kohtaa. Tyokalussa vastataan kysymyksiin, miten ja milld tavoin aiotaan tuot-
taa arvoa asiakkaalle ja yrityksen organisaatiolle sekda miten hahmotetaan liiketoimin-
tastrategiaa. Business Model Canvas malli on luotu kansainvalisen ryhmén toimesta,
jolla on vahva kaytdannon kokemus innovatiivisten liiketoimintamallien luomisessa.
Padosin mallin on luonut kuitenkin kaksi strategikkoa. (Osterwalder, A & Pigneur, Y.

2009,14.)
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The Business Model Canvas """
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Cost Structure
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v
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Kuvio 10 Business Model Canvas, Business Model Foundry 2009

Business Model Canvasta kdytetdan siten, ettad liiketoimintamallia suunnitellaan vali-
tun asiakassegmentin mukaan. Taulua tiytetdan jarjestyksessa siten, ettd nro.1 (seg-
mentointi) tehdaan ensiksi. Toiseksi (2) mietitdan arvolupausta, eli mita ja millaista
arvoa tuotamme segmenteille. Kolmanneksi (3) mietitdan mita kanavia pitkin arvon-
tuotantomme segmenteille taytyy luoda jotta tavoitamme asiakkaamme. Neljanneksi
(4) mietitaan, millaista asiakassuhdetta pitaa rakentaa segmenteille. Viidenneksi (5)
pitaa olla ymmarrys siitd, mita ja mista asiakkaat ovat valmiit maksamaan. Tosin sano-
en pitda luoda ansaintamalli. Kuudes (6) kohta on avainresurssien suunnittelu ja vara-
us. Tdssa maaritelldan resurssit arvolupauksen tuottamiselle. Seitsemanneksi (7) maa-
ritellddn paatoimenpiteet joilla arvontuotanto segmenteille luodaan. Kahdeksannessa
(8) kohdassa luomme ndakyman mahdollisista tai tarvitsemista tarkeimmista kumppa-
neista joita tarvitaan arvolupauksen tuottamisessa valituille segmenteille. Kustannus-
rakenne kohdassa (9) tehddan paatoksia kustannusrakenteesta, jonka mukaan kohdat

6 - 7 voidaan kannattavalla tavalla toteuttaa. (Osterwalder, A. 2010)

Arvon tuottaminen on siirtymassa arvoketjuista yhd enemman kohti arvoverkkoja tai

verkostoja. Philipsin (2011) muotoiluntutkimus osaston tuottaman raportin mukaan
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on havaittavissa muutoksen suunta merkitysta tuottaviin ja liiketoiminta-ajattelun
draiveriin eli arvoverkostoihin. Malli tukee pohjoismaista elaméntapaa, joka korostaa
kuluttajan tavoittelemia merkityksia, eika aasialaista, materiaalia korostavaa elaméan-
tapaa. (Halava, I & Panzar, M. 2010, 9.) Kdytan ty6ssani kasitetta katkeamaton arvo-
verkko, joka tarkoittaa muun muassa Gronroosia (2012) mukaillen eri toimijoiden
muodostamaa joukkoa, joilla liiketoiminnan- ja laadullistentavoitteiden ja missioiden
kautta yhteinen pddmaara ja kiinted vuorovaikutteinen suhde toteutuu ja toteuttaa sil-

le asetettua arvontuotannon tehtavaa.

Unfolding Future

Industrial Experience Knowledge Transformation
economy economy economy economy

View Local Global Contextual Systemic

..q_’. Quest Modemnizing one’s life Explore lifestyle identities  Individual empowerment  Address collective issues

5

c Effect Productivity & family life Work hard play hard Develop your potential Meaningful contribution

£

w Skills Specialization Experimentation Creativity Transformative thinking

o

(o]

g Approach Follow cultural codes Break social taboos Pursue Aspirations Empathy & cooperation
Feenemcam spedicion Harkeinafbandng m
Focus Product function Brand experience Enabling creativity Enhancing meaning

—

g Qualities Products Product-service mix Enabling epen-tools Inclusive value networks

o

=

'E Value proposition Commodities Targeted experiences Enable self-development  Ethical value exchange

w

& Approach Persuade to purchase Promote brand lifestyle Enable to participation Leverage cooperation

[ =4

@

g Goal Profit Growth Development Transformation

http://www.design.philips.com/philips/shared/assets/design_assets/pdf/nvbD/april2011/paradigms.pdf

5.2.3 Sinisenmeren strategia - tapa ajatella kilpailua

Kirjallisessa katsauksessa nostan esiin mielenkiintoni herattaneen Sinisenmeren stra-

tegian, joka on metafora:
Voimakas kilpailu muuttaa meret verenpunaisiksi - yritysjohtajien pitdcd

suunnatta katseet kohti sinisid merid, jossa kilpailua ei ole (Kim & Mauborg-

ne, 2006, 29).
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Sinisenmeren strategian kulmakivi on arvoinnovaatio ja innovaatio, koska tavoitteena
on tehda kilpailu merkityksettomaksi. Innovaatio ilman arvoa on tekniikkaldhtoista ko-
rostaen markkinoille ehtimistd ensimmaisend. Innovaatio on my6s enemman kuin asi-
akkaat voivat hyvaksya ja maksaa. Innovaatioita alkaa syntya nostamalla selvasti asi-
akkaiden ja yrityksen saamaa arvoa ja avaamalla ndin uutta markkinatilaa. (Kim &

Mauborgne, 2006, 33.)

Arvontuottaminen kuuluu liiketoiminnan ytimiin. Arvontuottamisessa asiakassuhteen
tuomat mahdollisuudet ja osiensa summat kasvattavat asiakkaan kokemia todellisia

hyotyja, arvoja. (Storbacka, Blomqvist, Dahl ja Haeger 1999, 35)

Sinisenmeren strategian tavoitteena on Kim & Mauborgne (2006) mukaan luoda strate-

giaprofiili, jonka tekeminen ldhtee neljasta kysymyksesta (Kim & Mauborgne, 2006, 35).

Kysymykset ovat:
1. Mitka toimialoille itsestadn selvat tekijat tulisi poistaa?
2. Mita tekijoita tulisi supistaa selvasti alojen normista viahemmaksi?
3. Mita tekijoita on syyta korostaa selvasti enemman, kuin mihin on totuttu?
4. Mita tekijoita tulisi luoda johon toimialoilla ei ole totuttu?

Vastausten tuottamisessa keskeinen ajatus on se, mistd syntyy suurin arvo ja hyoty
asiakkaalle. Taman jalkeen rakennetaan liiketoiminnan kannalta kannattava ratkaisu
ja poistetaan esteet sen toteuttamiselle. Tavoitteena on saavuttaa kaupallisesti elinkel-

poinen sinisenmeren liikeidea.
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5.2.4 Organisaation systeemiajattelu asiakkaan nakokulmasta

John Seddon 1980 luvulla on kehittanyt systeemiajatteluun Vanguard- menetelman.
Vanguard- menetelmén keskeinen osa on toistuva ”"Check-Plan-Do-malli” (Vanguard,

2012).

Hyytidlan (5/2011) mukaan systeemiajattelu kay lapi organisaation toimintoja ja ole-
massa oloa asiakkaan nakékulmasta. Olennaista myos Hyytidlan (05/2011) mielesta
systeemiselle ajattelulle on se, ettd sen lopputulos kertoo mitka ovat asiakkaille tarkei-

ta ja ohjaavat organisaatiota sen mukaisesti palveluita ja tuotteita luotaessa.

Lisaa aiheesta: http://www.systemsthinking.co.uk/2-1-1.asp
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Vanguard- menetelman (Vanguard, 2012) iteratiivinen prosessi “check-plan-do” peri-

aatteet:
Tarkista (Check)
e Mika on jarjestelman tai organisaation tarkoitus?
e Mitka jarjestelman tai organisaation ydinprosessit ovat?
e Miksi prosessit tai systeemit toimivat niin kuin toimivat?
Suunnittele (Plan)
e Mitd muutoksia tarvitsee tehda suorituskyvyn parantamiseksi?
e Mihin toimenpiteisiin tarvitsee ryhtya ja mita siitd seuraa ja mita
pitdisi oppia?

Tee (Do)

e Toteutetaan tarvittavat muutokset!
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6 BRANDI OHJAA PROSESSE]JA

6.1 Miki brandi oikeastaan on?

Brandi maaritellaan perinteisesti sisaltdva nimen, kasitteen, merkin, symbolin tai jon-
kin muun ominaisuuden, joka erottaa markkinoijan tuotteen tai palvelun muiden
markkinoijien tuotteista tai palveluista (Malmelin&Hakala, 2007,17-18). Makisen,
Kahrin & Kahrin (2010) maarityksen mukaan brandi voi olla muun muassa yritys, val-
tio, puolue, tuote tai palvelu. Brandi on mielikuvien ja tietojen summa, joka ihmisella
on muodostunut brandeista. (Makinen ym. 2010, 16.) Taman vuoksi Lindberg-Revon
(2005, 57) mielesta brandit ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta, jota pitda johdon-

mukaisesti kehittda ja varjella.

Malmelin & Hakalan (2007) lanseeraama radikaali brandi -ajatus laajentaa brandin ka-
sitteen koskemaan kaikkea sitd, mita yritys tekee, miten se toteuttaa viestintad, milta
se nayttad, kuulostaa ja miten siitd ihmiset puhuvat. Brandin kasite koskee ndin ollen
koko organisaatiota ohjaavana ajattelutapana. Radikaali brandi on yrityksen valine
yhdistaa yritys ja kuluttajat seka organisaatio toiminnan integroimiseen. (Malmelin
ym. 2007, 18; 53.) Brandin toivottujen ominaisuuksien tulee nakya kaikessa, mita yri-
tys tekee ja tuottaa, kuten tuotteiden muotoilussa, palvelun lahestyttavyydessd, bran-

din tunnistettavuudessa, markkinointiviestinnassa ja kayttaytymisessa (Helme 2011).

Gronroos (2001) toteaa, ettd palvelubriandeja kehitettdessa painopiste on syyta olla
palveluprosessissa ja asiakkaan huomioimisessa. Palvelubrdandien rakentamisessa on
erityisen tarkeda prosessiosaaminen. Taman tarkoituksena on tuottaa positiivisia pal-
velukontakteja, mika sitouttaa ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Gronroos 2001, 376;

384)

6.2 Brindi-identiteetti

Malmelin & Hakala (2007) mainitsee brandi-identiteetissa olevan kyse yleista kasitys-

td laajemmasta kokonaisuudesta. Brandi-identiteetti on yleensa koettu kattavan vain
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brandin ulkoiset tunnusmerkistot, kuten graafiset elementit eri kontekstissa. (Malme-

lin & Hakala 2007, 80.)

Brandin identiteetti tarkoittaa brandiin liitettyjen mielleyhtymien kokonaisuutta, jon-
ka brandistrategian laatija haluaa luoda tai jota han haluaa yllapitaa. Brandi-
identiteetin tarkoitus on rakentaa vuorovaikutteinen suhde brandin ja asiakkaan valil-
le. Vuorovaikutussuhteeseen voi sisaltya ihmiselle tarjoutuvia toiminnallisia, tunne-

pohjaisia tai kdyttdjan persoonallisuutta ilmaisevia hyotyja. (Aaker 2000, 71.)

Mielikuvien ja tunteiden valta vaikuttaa voimakkaasti tiedon ja maailman kasittelyssa.
Tuotemielikuvien eli brandien avulla hahmotetaan ja jasennetdaan lukemattomien
merkkien ja tavaroiden maailmaa. Brandi on aina lupaus jostakin ja siina kiteytyy se,

mista yritykset tunnetaan. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005, 18; Taipale 2007, 18.)

6.3 Brdndistrategia

Taipaleen (2007) mukaan brandi kuuluu yrityksen strategiaan, joka erottaa yritykset
muista kilpailijoista. Brandistrategian tulee pohjautua yrityksen todellisiin menestys-
tekijoihin, mika tekee brandista erottuvan, tunnistettavan seka haluttavan. (Taipale
2007, 18.) Cagan & Vogel (2003, 140) korostavat, ettd brandistrategian ytimena on

tuotteen ja palvelun kdyton onnistuminen.

Makinen ym. (2010) toteavat, ettd mitkaan yrityksen toimenpiteet eivat saa olla bran-
din ytimen vastaisia. Brandistrategian rakentamisen ldhtokohtana taytyy olla asia-
kasymmarrys. Keskeisend tavoitteena on ymmartaa asiakkaan kayttaytymistd ja mo-
tiiveja ohjaavia tekijoita. (Makinen ym. 2010, 180.) Helme (2011) toteaa myos, etta
vain perusteellisesta asiakasymmarryksesta yritykset voivat rakentaa kilpailijoista

erottuvan brandin.
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Maékinen ym. (2010, 79) saavat lukijan pohtimaan yrityksen brandistrategiaa kysy-

myKksillaan:

Kuinka monta brdndid ja millaisia brdndejd yritys tarvitsee saavuttaakseen
litketoiminnan tavoitteet? Mitkd ovat ndiden keskindiset roolit litketoimin-

nan tavoitteiden saavuttamiseksi?

Mikali yritykselld on useita erilaisia tuotesegmentteja eri profiileilla, brandihierarkia
voidaan kategorisoida kattamaan kattobrandiksi. Tama on ikdan kuin sateenvarjona
alabrandeille eli yksittaisille tuotebrandeille. Hyvana esimerkkina tallaisesta brandista
on suomalainen arvostettu yritys, Fazer, jonka alabrandi Fazerin sininen suklaa on jo-
pa kattobrandia arvostetumpi. Silti ne tukevat toinen toisiaan ja rakentavat vahvaa yh-
teistd brandia omilla vahvuuksillaan luoden nain Fazerille kestdvaa liiketoimintaa.

(Markkinointi&Mainonta, 2012.)

6.4 Brandin toimintaa ohjaavat suuntaviivat tuotteiden ja palveluiden

suunnittelussa

Brandin toimintaa tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ohjaavat visio ja arvot seka
aineelliset ja aineettomat edut ja hyddyt. Tuotteita ja palveluita suunniteltaessa on tar-

ked olla selkedt pyrkimykset ja tavoitteet. Visioita luotaessa on hyva ymmartaa vision
olevan ndakemys siitd tulevaisuuden kuvasta, jonka halutaan toteutuvan pitkalla tahta-
ykselld (Kamensky 2008, 83.) Hyva visio innostaa ja motivoi kehittimaan parhaita

brandeja. Samalla tydnteosta tulee mielekasta ja merkityksellista. (Lecklin 1997, 43.)

Kamensky (2008) toteaa, ettd arvot ovat toimintaa ohjaavia periaatteita. Arvojen omi-
naispiirteita ovat voimakkuus, pysyvyys seka riippumattomuus ajasta ja paikasta. Ka-
mensky (2008) korostaa, ettd arvojen pitda olla omaperaisia organisaation kulttuurin
ilmaisussa. (Kamensky 2008, 78.) Brandeille voidaan luoda omat brandiarvot, mutta
ne ovat usein samat tai lahes samat organisaatioiden arvojen kanssa. (Mdkinen ym.

2010, 202).
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Aineelliset edut ovat tarkeitd tuotteiden tai palvelujen kannalta. Aineelliset edut ja
hyodyt ratkaisevat asiakkaan tarpeet. Edut ovat konkreettisia ja rationaalisia arvoja,
joita asiakkaat tavoittelevat brandeja arvioidessaan. (Makinen, Kahri&Kahri, 2010,
s.179.) Lahtokohtana on etujen a merkityksellisyys asiakkaalle ja erottuminen kilpaili-
joista. Aineettomat edut tarkoittavat etuja, jotka asiakas kokee tunnetasolla kayttades-
sdan brandeja. (Makinen ym. 2010, 186.) Battarbee ja Mattelmaki (2002) toteavatkin
tuotteiden olevan merkittavia ihmiselle, kun tuote on tarpeellinen, tuotteeseen liittyy

tunneside tai kayttdja on mieltynyt tuotteeseen ja ei voi elda ilman sita.
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7 KAYTTAJA JA KONTEKSTI - MUOTOILUAJATTELUN ARVO

Tassa luvussa avaan keskeisimmat muotoiluntuottamisen osa-alueet, jotka kasittelevat
muotoilusta saatavaa arvoa yrityksen prosesseihin ja muotoilun tuomien tasojen mer-
kitysta. Luvussa 8 pohdin esiin tuomiani muotoilun tasoja, kuinka ne integroituvat yri-

tysten prosesseihin (luvut 3-7).

7.1 Kayttajakeskeinen suunnittelu ja osallistaminen

Caganin & Vogelin mukaan (2003, 144) yritysten pitaa keskittya seka tuotteeseen, asi-
akkaaseen ja tuotekokemukseen. Silvanin (2012) kehittama nakokulma liittyy edella
mainittuun asiaan. Silvan korostaa, ettd menestysta tavoittelevien yritysten pitda olla
jatkuvasti hereilla ja keskittya toimintakonseptien, tarjonnan ja brandin trimmaami-
seen. (Silvan 2012, 13.) Kayttdjalahtéisen suunnittelun merkityksen korostaminen on
nostanut teollisen muotoilun yrityksissa strategiselle tasolle. (Kokkonen, Kuuva, Lep-

pimaki, Lahteinen, Meristo, Piira & Saaskilahti 2005, 65).

Kuviossa 11 ilmenee kayttdjakeskeisen suunnitteluprosessin tarkastelun nelja aktivi-
teettikohdetta ja niiden keskindinen vuorovaikutus: 1) tuotteen tai palvelun kayttoti-
lanteen ja ympariston maarittely, 2) kayttajavaatimusten maarittely, 3) suunnittelu-

ratkaisujen tuottaminen seka 4) suunnitteluratkaisujen arviointi. (Huotari, Laitakari-

Svard, Laakko, Koskinen 2003, 18).

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka



28

KUVIO 3. Kirttajikeskeisen sunanttelun malknnns ISQ 1999

Kuvio 11 Kayttdjakeskeinen suunnittelu standardi ISO 13407

Mayhewn (1999b, 2) mukaan panostaminen hyvaan kiytettivyyteen parantaa tuottei-
den kilpailukykya ja sitouttaa asiakkaita tuotteiden kayttdjiksi. Hyva kadytettavyyden
saavuttaminen alentaa tuotteiden kehityskustannuksia. Tasta johtuen kaytettdavyys on
yrityksissa noussut yhdeksi keskeiseksi kilpailu- ja menestystekijaksi. Royn, Dewitin ja
Aubertin (2001) tutkimuksessa hyva kdytettavyys palveluntuottamisessa on todettu

merkittavasti vaikuttavan asiakassuhteen ja luottamuksen muodostumiseen.

Yritykset ja yhteisot tarvitsevat kayttajakeskeisen suunnittelun toteuttamiseksi oikeita
vadlineitad ja ajatusmallien muuttamista yha avoimemmaksi saadakseen kaiken irti kayt-
tajakeskeisesta suunnittelusta. Kdimardinen (2012, 8) ottaa kantaa artikkelissaan suo-
malaiseen tuotekehitystapaan. Han toteaa, ettd supisuomalainen tapa tuotekehitysta
tekevilla yrityksilla on hautoa tekemista vuosia, ennen kuin kayttajilta kysytaan yhtaan
mitdan. Rouhisto (2012) kertoo blogissaan, ettd Crowdsourcing-termilla tarkoitetaan
yrityksen tuotekehitykseen tai sisdllontuotantoon liittyvan tehtavan siirtamista joukol-
le ihmisia avoimella kutsulla. Wikipedian (2012) mukaan joukkoistaminen tarkoittaa
hajautettua ongelmanratkaisu- ja tuotantomallia, jossa toimeksiantaja pyytda apua

erialaisilta yhteisoilta ja kiyttaa heiddn tietotaitoa rajattua tehtavaa varten.
Co-Creation eli yhteiskehittely on tapa suunnitella yhdessa, mutta ei vain yrityksen si-

sdisin voimin. Yhteiskehittely on tuotteen tai palvelun kehittamista yhdessa sen mah-

dollisten tulevien kayttdjien eli potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Wikipedia
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10/2012.) Co-Creation on melko uusi suuntaus ja sitd ovat Rorer, Samson, Humphreys

ja Cruz-Valdivieso (2009) raportissaan luonnehtineet seuraavasti:

1. Luovuus: Co-creation on yhteiséllisen luovuuden muoto, jossa yritysten
aloitteesta on mahdollisuus luoda innovaatioita yhdessa asiakkaiden

kanssa.

2. Rikas yhdistelma: Co-creation on yhdistelma johtamisen ja markki-
noinnin lahestymistavoista, jossa prosessit liittyvat innovoinnin, tiedon ja

ryhman paatoksentekoon.

3. Prosessi: Co-creation malliin liittyy mielikuvitus, leikki ja luovuus.
Usein unohdetaan co-creationin rooli valittdjana tai organisaatioita hel-

pottavana tekijana.

4. Ihmissuhteet: On tarkeda korostaa laatuun ja ihmisten valiseen vuoro-

vaikutukseen keskittymista teknologian sijaan.

5. Oppimisprosessi: Luomisen yhteydessa ihmisella on tarve kietoutua
tiedon ja prosessien yhteistyohon, eika vain luovuttaa mahdollista yhteis-
tyotd. Ndin on mahdollista saavuttaa laajemmat organisatoriset vaikutuk-

set. (Rorer ym. 2009, 3.)
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Measures & KPIs of Innovation/co-creation success

A

% Cost reductions
a F
o MNew/improved product
> Revenue
> Profitability
> Market share
Time to break-even
%
<
Perceived innovativeness: Technological acceptance:
orginality/values - Perceived usefulness
¥ realisability of product ideas - Perceived ease-of-use, etc.
5
&
2 >
Ideation Evaluation stages Market/in-use
Kuvio 12, Co-Creation vaikutustasot, Promise Corporation & LSE Enterprise, 2009
Co-creation matrix
Consumer led
M
Mass collaboration
R User generated
content

Product Product
type (value): type (valuek

Standard P i Parsonalised
< (coimnovation) B o production >
Personalisation
(Tailor made)
Mass
e =3
production

W
Producer led

Kuvio 13, Co-Creation matriisi, Promise Corporation & LSE Enterprise, 2009

Ty0- ja Elinkeinoministerion kysyntdinnovaatio-ryhman raportista (2012) selviag, etta
kayttajatieto on olennaisen tarkeda parhaan lopputuloksen aikaansaamiseksi. Rapor-
tissa todetaan, ettd pelkka teknologia ei enaa riita, koska yha enemman arvoa luodaan

raataloityina tuote- ja palveluratkaisuina. Hyysalo (2009) maarittelee kayttajatiedon
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olevan tieto siitd, miten voidaan saada aikaan sellainen tuote, joka on yhta aikaa hyo-
dyllinen ja miellyttava sen ensisijaisille kayttdjille. Tuote- tai palvelukehityksessa kayt-
tajat otetaan mukaan mahdollisimman aikaisessa vaiheessa ja voidaan nain lopputu-
loksissa saavuttaa hyvia tuloksia. (Hyysalo 2009, 18.) Hyysalo (2009) ja Tuulaniemi
(2011) mainitsevat, etta sellaiset tuotteet, joissa kayttdjat eli asiakkaat on huomioitu
aidosti, on todennakdisempaa tuotteiden tai palveluiden saavuttavan seuraavanlaiset

laadulliset maareet tayttavat ratkaisut:

e Tuote- tai palvelu on haluttava vastatessaan todellisia kdyttdjien toiveita ja tar-
peita.

e Tuote- tai palvelu on hyddyllinen, kun kayttdja saa hoidettua asiansa.

e Tuote- tai palvelu on kaytettava, kun kdyttdminen ei aiheuta ongelmia ja kaytto
on helppoa.

e Tuote- tai palvelu on miellyttiva tuottaessaan mielihyvaa tai kun asiakas kokee

itsensa arvostetuksi.

Tuotesuunnitteluun perehtynyt Siu® (2003) on maininnut, ettd tuotekehityksessa
huomion tulee painottua aina ensikddessa suunnittelijoiden osaamisen sijasta kaytta-
jiin itseensad seka heidan tarpeisiin. Tama tarkoittanee toisin sanoen sitd, ettd kaikki

teknologia on ihmista varten, heidan tarpeiden tyydyttamiseksi. (Siu, 2003)

Muotoilijan keskeinen ldhestymistapa tekemiselle on out of the box -ajattelu. Kdmarai-
sen, Aminofin, Hannisen ja Loiskeen (2010, 5) raportissa muotoilun muuttunut rooli
design thinkingin kdsite tukee muotoilijan ldhestymistapaa. Design thinking tarkoittaa
kiteyttaen uusien ratkaisujen 16ytamista ja tuottamista kayttajia havainnoimalla. De-
sign thinking on ajattelutapa, jota voidaan hy6dyntaa suunnittelussa, liiketoiminnan
kehittamisessa, strategisessa kohdentamisessa, tuote- ja palvelukehityksessa tai missa
tahansa ongelman ratkaisussa. Design thinking synnyttaa siis paljon muutakin kuin
hyvin muotoiltuja tuotteita tai palveluita. (Kdmarainen ym. 2010, 5.) (Wikipedia, de-
sign thinking.) Kdmarainen (2012, 8) toteaa, etta yrityksen organisaatio ei tue aina ky-

seistd ajattelumallia johtuen muutosvastaisesta kulttuurista ja ihmisten lokeroimisesta

5 Siu, K. (2003) Users’ creative responses and designers’ roles. Design Issues 19 (2), 64 - 73
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hierarkkisesti. Organisaatio toimii saman kaavan mukaan, eikd nain tue uusien ajatus-

ten esittamista.

Asiakas- ja kayttdjatarpeita tarkasteltaessa on tarkeda tiedostaa asiakkaan ja loppu-
kdyttajan valinen ero. Asiakas ja loppukayttdja voivat olla sama henkil6, mutta tyypilli-
sesti teollisuuslaitteiden hankinnasta paattava henkilo ei itse ole hankittavien laittei-

den kayttija. (Karkkaisen 2002, 11)

Alen Cooperin (2003, 73) esittdma onnistuneen tuotteen tukijalat -kuvio osoittaa (ku-

vio 14), mista tuotekehityshankkeissa on kyse ja mika siind on kayttajatiedon merki-

tys.
Miké on Mika on
toteutettavissa? kannattavaa?
Tekninen Liiketoiminta-
osaaminen osaaminen

Miké on hyodyllistéd ja haluttavaa?
Kaytén suunnittelu

kuvio 14, Cooperin onnistuneen tuotteen tukijalat, 2003 s. 73
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7.2 Kiytto- ja asiakaskokemus

Press & Cooper (2002) korostavat, ettd muotoilijat eivat vain ole luomassa esineit3,
vaan myos synnyttavat kokemuksia. Tata ajatusta jatkaen he toteavat, ettd kokemus
pitda olla aina kaiken suunnittelun fokuksena ja aloituspisteena. (Press ym. 2002, 69.)
Kuviossa 15 kdyttokokemus jakaantuu monenlaisina ulottuvuuksina. Esille tulevat hy-
vin laajat osa-alueet, jotka ovat vaikuttamassa tuotteen kayttokokemukseen. Kuvion
mukaisesti muotoilu esteettisen ja ergonomisen vaikuttavuuden lisdksi ulottuu muun

muassa merkitystd, persoonaa, ymparist6a huomioivaa suunnittelua.

Tuote Tuotteen merkitys
Tuotteen merkityksen
muotoutuminen kdytén
aikaisten tapahtumien ja
clemassa olevan tuote-
ymipiristin vaikutuksesta

Kayttdjan persoona
Henkilon aikaisermpi

Teiminnallinen
ympiristo

Kayttdon ja omistarmisesn
liittywd toiminnallinen
ympéristt tehtavinesn,

Estetitkka
Fyysinen ergonomia

kokemus ja eldmantapa
suhteessa sosiokulttuuri-
seen kontekstin

tapahtuminesn, kommu-
nikointi muiden henki-
l&iden kanssa

Ulkonika- ja
tuntuominaisuudet

Kayttaliittyma

Kognitiivinen
ergonomia

Tuotteen uutuusarvo
Tuotteen suhde muihin
rmarkkinoilla oleviin tuottei-
siin henkilén nakdkulmasta

Fyysinen ym paristé
Kayttdon ja omistarnisesn
liittywén ympéristin fyysiset
ulottuvuudet, estetiikka ja
organisaatiosta sekid muista
henkilists muodostuva
ilmapiiri

Kuvio 15, Kayttokokemusten maailma, Kayttija tuotekehityksessa, 2009 s. 35

Palvelumuotoilussa on taas huomioitava, ettd palvelukokemusta (kuvio 16) ei etuka-
teen voida kovin tarkasti maarittaa ja suunnitella johtuen ihmisten henkilokohtaisista
odotuksista ja arvoista. Palvelukokemuksen suunnittelussa suuressa roolissa ovat
puitteet ja tyokalut, joiden avulla voidaan tavoitella haluttua kokemusta (Muotoilun

muuttunut rooli 2010, 9.)
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Tuntemisen taito
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Koen olevani

parempi ihminen

Tarjoa aina
sopiva vaihtoehto

Tunne
sisimmassa

Tee asioista

Auta
Toteuttaa

saavuttamaan

helppo

tarkoituksensa

padamaara

Kuvio 16, Mukaeltu arvon muodostamisen pyramidi kirjasta Palvelumuotoilu, 2011

7.3 Tuote- ja palvelukonseptointi

Muutosten
tekenusen
kustannukset

Vaaumusten

B

Tuote-
kelhutys

Kavttoon

-

ottamunen

Kuvio 17, Tuotteeseen tehtdvien muutosten vaikutus ajan funktiona. Konseptoinnin ja kehitysprosessien alun tarkeys. (mukaeltu

Ehrlich ja Rohn 1994, 80)

Tuote- ja palvelukonseptoinnin merkitys ovat hyvan lopputuloksen aikaan saamiseksi

erittdin tarkedssa roolissa. Konseptointiin ja tutkimukseen satsaaminen etenkin tuote-
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kehityksen alkuvaiheessa on hyvin perusteltavissa muun muassa siitd saatavien talou-
dellisten investointihy6tyjen ndkékulmasta (Kuvio 17). Kuviossa 18 on nelikenttd, jolla

voidaan tehda arviointia siitd, kuinka toteuttamishaluiset ideat tai konseptit sopivat ja

tayttavat tavoitteet siten mitka sille on kyseisissa nelikentdn osioissa maaritelty.

Kuvio 18, Tuulaniemi (2011, 106) mukaan mukaeltu matriisi suunnitteluratkaisujen arvioimiseen.

FRONT END
INNOVATION

s

Kuvio 19, Mukaeltu strateginen tarjooman hallinta (2012). Innovaatio suppilo, Front End Innovation

(http://www.tuotejohtaminen.fi/2012/10/portfolioiden-hallinta-osa-1/)

Suunnittelutyo6ta ja ajattelua tukevia ideointi ja tutkimusmenetelmia
www.thisisservicedesignthinking.com
www.ideo.com/work/method-cards/

www.eosmo.fi/tyokirja/innokukka/ideointi.html
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http://www.humantific.com/

http://servicedesigntools.org/repository

7.4 Teollinen muotoilu ajattelun tasolta haluttavaksi tuotteeksi

Kansainvalinen muotoilujarjesté ICSID maarittelee muotoilun olevan luovaa toimintaa.
Teollisen muotoilun tavoitteena on luoda monipuolisia ominaisuuksia esineiden, pro-
sessien, palvelujen ja niiden jarjestelmien koko elinkaaren ajalle. Ndin ollen muotoilu
on keskeinen innovoinnin valine teknologioiden inhimillistimisessa ja ratkaisevana
merkityksena kulttuurien ja kaupan vaihdannassa. (ICSID, Definition of Design 2012.)
Muotoilussa korostuu siis tapa katsoa asioita eri ndkékulmista erilaisia vaihtoehtoja
vertaillen, eika siten kuin on aina ennenkin tehty. Perinteinen ja hyvin suppea kasitys
muotoilusta liittda toiminnan vain esteettiseen toimintaan, mika on vasta tuotekehi-
tysprosessien loppuvaiheessa. Muotoilun vaikutukset alkavat perustutkimuksesta ja
ulottuvat tuotteen elinkaaren paahdn noudattaen yrityksen strategiaa jopa vaikuttaen
sithen. Ndin saadaan parhain tuotekehitysprosessin lopputulos. (Lindstrém, Nyberg &

Yla-Anttila 2006, 29; Jarvinen & Koskinen 2001, 23; Kokkonen ym. 2005, 65.)

Muotoilulle on ominaista useiden vaihtoehtojen etsiminen ja kokeileminen seka kyky
nahda asioita monesta eri nakokulmasta mahdollisia reunaehtoja kunnioittaen (Lind-
strom ym. 2006, 30). Lammin (2005) mukaan muotoilun ulottuvuudet vaikuttavat
vahvasti useaan osa-alueeseen, mita voidaan tarkastella muun muassa tuoteominai-

suuksien nakokulmasta.

Vaikuttaviin tuoteominaisuuksiin kuuluvat muun muassa:

e ergonomiaratkaisut

e turvallisuusnakokulmat

e hyvan kaytettdvyyden luominen

e tuotteen ymmarrettavyyden lisddminen
e viimeistelyn taso

o kayttdjalahtoisen tarpeellisuuden varmistaminen
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e tuotteiden innovatiivisuus ja esteettisyys
e tuotteiden omaleimaisuus, erottuvuus, haluttavuus, huollettavuus, asennetta-

vuus, toiminnallisuus ja laadukkuus. (Lammi 2005, 32.)

Teollista muotoilua voidaan pitda toimintana, jossa yhdistyy tutkimus, taide ja tekno-
logian kolmijako. Teollisen muotoilun tarkoituksena on ihmiskeskeinen valittami-
nen ja ratkaisujen rakentaminen. Teollinen muotoilu tahtaa aina kaupallisesti me-
nestyvaadn Kdyttajin tarpeet tyydyttivadn tuotteeseen. Muotoilu on nimittdin tuot-
teen ja liikketoiminnan keskeinen kilpailutekija useimmilla aloilla. (Kettunen 2001, 10-
11.) Martti af Heurlin (2001) on todennut, ettd on paljon aloja, joilla muotoilulla on
oleellinen ja valiton vaikutus ostopaatoksiin. Tdma on totta paitsi kuluttajatuotteissa
my0ds kasvamassa madrin investointituotteissa. (Martti af Heurlin 2001, 5.) Nain ollen
voidaan sanoa, ettd muotoilijan tydnkuvassa tuoteominaisuuksien tuottamiseen vai-
kuttavia ulottuvuuksia ovat sosiaalisten tekijoiden, teknologisten mahdollisuuksien

seka taloudellisten rajoitteiden ymmartaminen (Kokkonen ym. 2005, 65).

Niin kuin aikaisemmin on todettu, on muotoilun vaikutuspiiriin kuuluva haluttavuus
yksi muotoiluntuottamisen kohteista. Markkinoinnin ja tuotesuunnittelun asiantuntija
Jordan (1997) on luonut nelikohtaisen mielihyvateorian kuvaamaan tuotteen halutta-
vuutta. Teorian nelikentta on moniulotteinen, joka huomioi kokonaisvaltaisesti kaytta-
jan mielen, fysiologian seka sosiaalisen vuorovaikutteisuuden ja ideologiset arvostuk-

set.

Fyysinen vuorovaikutus (Fyysinen sopivuus kdyttdjdlle, fyysinen miellyttdivyys)
Psykologinen vuorovaikutus (Helppokdyttéisyys, tuotteen tai palvelun herdttdmdt tunteet)

Sosiaalinen vuorovaikutus (Rooli sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa, status arvo)

AW b o=

Ideologinen vuorovaikutus (Tuotteen arvojen sopivuus kdyttdjdn arvoihin)
Kaiken kaikkiaan muotoilu pitda ndhdéa Turnerin (2004) mukaan strategisena

toimintana ja prosessina, jonka avulla yritykset voivat maaritella oman positionsa

markkinoilla ja samalla luoda pohja erottautumiselle. (Turner 2004, 26).
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Muotoilua ei enda ole vain perinteinen tuotemuotoilu, joka on osa tuotesuunnittelun
prosessia, vaan nakokulmaa on laajennettava GK VanPatter ja Elisabeth Pastor
(8/2011) mukaan suunnittelun muutokseen ja kompleksisuuteen, kohti huomisen
suunnittelua ja vaatimuksia. VanPatter ja Pastor (8/2011) ilmaisevat, ettd muutos on
valtaisa ja se siirtad katseet yhteiskunnallisiin muutostekijoihin ja niihin vaikut-

tamiseen.

DESIGN

4.0

Social
Transformation

Design

Product/Service
Design

Traditional
Design

Kuvio 20, GK VanPatter ja E. Pastor, muotoilun painopisteen muutos. Next Design Geographies: Understanding Design Thinking
1,2,3,4

Kuvio 20 ja 21 osoittavat kuinka muotoilun tasot siirtyvat kohti perinteisestda muotoi-

lusta merkityksia korostavaan yhteiskunnallisten muutostekijoiden suunnitteluun.
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Complex
Problems What skills & tools are
needed to do this work?
| Today
w w Designer
Single Multinle
Discipline Discipline

Yesterday

Designer

Simple
Problems

Kuvio 21, GK VanPatter ja E. Pastor, muutoksen nelikenttd. Next Design Geographies: Understanding Design Thinking 1,2,3,4

Kuvion 21 eilisen neljanneksen painopiste yksildmuotoilijasta muuttuu yha vahvem-
min yldaneljannekseen, jossa muotoilija on osa monialaista suunnittelu tiimia ratko-

massa jopa yhteiskunnallisia asioita.
VanPatter ja Pastor (8/2011) kuviossa 22 kuvaavat muutoksen tuoman prosessin, joka

selventad mita tarkoittaa yhteiskunnallisen muutostekijéiden huomioiminen muotoi-

lussa ja suunnittelussa ylipaataan.
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Painopisteet paapiirteissadn ovat:

e Haasteiden laajuus

e Haasteiden monimutkaisuus

e Epdtarkkuus

e Prosessien alku ja loppupaat

e Sidosryhmien laajuus
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e Prosessit ja taidot: ihmisten kayttaytymisen havainnointi, osallistava yhteis-

suunnittelu, tiimien yhteistyon ja kiayttaytymisten parantaminen

e Tutkimusten painopiste: sisdlléssa, ymparisto ja prosesseissa

e Aktiivinen vaikuttaminen merkityksien luomisessa
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Kuvio 22, GK VanPatter ja E. Pastor, yhteiskunnallisen muutosmuotoilun viitekehys. Next Design Geographies: Understanding De-

sign Thinking 1,2,3,4
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7.5 Palvelumuotoilu ajattelun tasolta haluttavaksi palveluksi

Palvelumuotoilu tarkoittaa palvelujen innovointia, kehittdmista ja suunnittelua muo-
toilun menetelmin. Palvelumuotoilun keskeisena tavoitteena on palvelukokemuksen
kayttijalihtoinen suunnittelu siten, ettd palvelu vastaa palvelun kayttdjien tarpeita
ja palvelun tarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita (Miettinen ym. 2011, 13-14, 55).
Tuulaniemi (2011) toteaakin, ettd palvelumuotoilussa on keskeista asiakkaiden ja ih-
misten tarpeiden ymmarrys. Asiakkaiden arvomaailmaa ja todellisia motiiveja tarkas-
tellaan palvelutarpeen kuluttamiseen ja haluun toimia palvelun keskiossa. (Tuulaniemi

2011, 97.)

Miettinen (2011) korostaa, ettd yrityksen tuottaman palvelun parhaimman mahdolli-
sen lopputuloksen saavuttaminen edellyttda palvelumuotoilua. Ei riita, etta keskity-
tdan vain asiakkaalle nakyvien osuuksien tekemiseksi houkuttavaksi ja oikein palvele-
vaksi. Muotoilun keinoin mennadn pintaa syvemmalle strategisiin ulottuvuuksiin ja

yritysten liiketoiminnan prosesseihin. (Miettinen 2011, 46.)

Gronroosin (2011) mukaan palvelutuottaminen on aina prosessi, joka rakentuu useas-
ta tekijasta. Gronroos (2001) on laatinut palvelutuottamisprosessista palvelujarjes-
telmamallin (kuvio 23). Palvelujarjestelman prosessi voidaan kasittaa tuki- ja vuoro-
vaikutteisina osioina. Tukiosa on asiakkaalle nakymatonta osaa, kun taas vuorovaikut-
teisessa osiossa asiakas kokee ja aistii palvelun konkreettisesti. Tukiosa tukee nimensa
mukaisesti palvelun tuottamista ja syntymista. Palvelun tuottamista tukeva osa sisal-

taa johtamisen tuen, fyysisen tuen, ja jarjestelmatuen. (Gronroos 2001, 418; 422-423.)
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Yrityskulttuuri

Kuvio 23, palvelujarjestelmamalli Christian Gronroos (2001, 418) mukaan

Palvelujarjestelmamallissa johtamisen tuella on tirkein osuus. Esimiehen yllapitama
hyva palvelukulttuuri mahdollistaa mielekkaan palvelukokemuksen tuottamisen. Fyy-
sinen tuki rakentuu asiakkaalle nakymattomissa osissa, josta valaisevana esimerkkina
on kokeneemman paivystavan ladkarin tuottama konsultaatio vuorossa olevalle nuo-
remmalle 1ddkarille. Toinen esimerkki on asiakastilanteesta vakuutusyhtiossa, jossa
yhtion asiakaspalvelija joutuu pyytdmaan korvauspaatoksen tekemisessa tarkennuksia
esimerkiksi vahinkotarkastajilta. Jarjestelmatukena toimivat muun muassa tietojar-
jestelmat, rakennukset, kulkuvalineet ja asiakirjat, jotka tukevat palvelun tuottamista.

(Gronroos 2001, 422-423.)

Vuorovaikutteisessa osassa syntyy palvelukokemus tukiosan eli organisaation tuella.

Palvelumuotoilun konkreettinen tekeminen kohdistuu vuorovaikutteisen osan kehit-
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tamiseen. Keskeinen painopiste ja ratkaisujen hakeminen on kayttdjalahtéinen. Asiak-
kaan palvelukokemuksen rakennuspalikoina ovat palvelun kontaktipisteet, palvelu-

tuokiot ja palvelupolku.

Palvelupolku

Palvelupolku kuvaa palvelun kayttdjan kulkemaa prosessia. Palvelumuo-
toilussa tavoitteena on hahmottaa yleisimmat palvelupolut suunnittelun
pohjaksi eli miten asiakkaan tulisi kulkea palvelun lapi. Polulla asiakas
joutuu pysahtymaan erilaisiin palvelutilanteisiin, jotka ovat palvelutuoki-

oita.

Palvelutuokio
Jokainen palvelutuokio sisaltda tietyn maaran palvelun kontaktipisteitg,

jotka asiakas kokee tietylla tavalla ja osallistuu palveluprosessiin.

Kontaktipisteet

Palvelumuotoilussa tekeminen painottuu moniin kontaktipisteisiin, joiden
kautta ihmiset kokevat ja ndkevat palvelut. Kontaktipisteiden avulla
suunnitellaan jokainen palvelutuokio halutunlaiseksi ja vastaamaan asi-
akkaan tarpeita ja odotuksia. Tiettya palvelutuokiota suunniteltaessa tdy-
tyy ymmartaa, mitka kontaktipisteet ovat asiakkaan kannalta tarkeita ja
tuovat asiakkaalle paljon arvoa riittavin resurssein. (Koivisto 2011, 46,

49))

Palvelumuotoilun pyrkimyksena on tehda palvelut nakyvaksi ja haluttavaksi, mutta
sen vaikutus lahtee palveluntarjoajan ytimesta eli liiketoiminnan arvontuottamisesta.
Yrityksissa tehtdva suunnitteluty6 pitaa olla aina sidoksissa liiketoimintaan. Mikali

ndin ei ole, suunnittelutyota ei kannata jatkaa. (Tuulaniemi 2011, 103.)

Palvelumuotoilu on prosessi (kuviot 24 ja 25), jonka tuloksena liiketoimintaa kasvat-

tavat palvelut syntyvat (Tuulaniemi, 2011, 130-131 ja Clathworthy, 2011, 142-146)
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Prosessimalli 1
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Kuvio 24, Mukaeltu palvelumuotoilu, Tuulaniemi (2011, 130-131)

Prosessimalli 2 (AT-ONE)

Kuvio 25, Mukaeltu AT ONE prosessimalli, This is Service Design Thinking, Clathworthy (2011, 142-143)

AT-ONE lyhyesti (This is Service Design Thinking, Clatworthy, 2011, 136-141)
A (actors) Suunnittelun painopiste siirtyy yha enemman verkostoihin ja

yhdessa tekemiseen, perinteisen siiloajattelun sijaan. Painopiste on vah-
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vasti arvon tuottamisessa ja sen painopiste siirtyy arvoketjujen hallinnas-

ta arvo verkostoihin ja sielld tapahtuviin toimenpiteisiin ja toimijoihin.

Toimijaosassa panostetaan kayttdjiin. Kayttdjat ovat keskeinen tekija joka
korvaa yrityskeskeisen mallin. Lahtokohta on asiakaskeskeisen malli ja
siina verkostot pohtivat miten eri toimijat voivat parantaa asiakkaan

saamaa ja kokemaa arvoa.

T (touchpoints) Palvelut toimitetaan useiden kontaktipisteiden kautta.
Palveluja suunniteltaessa on syyta keskityttya miten kontaktipisteita voi-
daan integroida ja tarkastella palvelujen tarjoamisen kannalta. Palvelujen
suunnittelu on sitd, ettd valitaan tarkeimmat kontaktipisteet missa palve-
lut tapahtuvat ja suunnitellaan niihin yndenmukainen asiakaskokemus.
Kontaktipisteitd suunniteltaessa tulee jattaa tehokkaat ja uudet tavat seka
koordinoida asiakas- ja kayttajakokemus ldapi kontaktipisteiden suhteessa

brandin ydinviestiin ja kdyttdjien tarpeisiin.

O (offerings) Kun brandi ja palvelu ovat laheisesti sidoksissa toisiinsa,
niin palveluinnovaatiot vaikuttavat tuotemerkkiin tavalla tai toisella ja
sithen miten asiakkaat sen kokevat. AT-ONE keskittyy ymmartamaan
kuinka palvelutarjoama koetaan toiminnallisuuden, emotionaalisen ja itse
ilmaisun tasolla. Ajatus palvelutarjooman luomisessa on palvelun persoo-
nallisuus, joka kuvaa sen ikdan kuin henkilona. Kun tdma on kuvattu, niin
on helpompi rakentaa kosketuskohtia ja suunnitella kdyttaytymismalleja,

joiden kaikkien kosketuspisteiden pitdisi olla.

N (needs) Ota selvaa mita asiakkaat haluavat, tarvitsevat ja mista halut-
tavuus syntyy. Kuuntele, keskustele, havainnoi ja tarkkaile asiakkaita
kuinka he toimivat ja kdyttaytyvat. Tarpeiden ja motivaation ymmartami-
nen on mahdollisuuksien kartoittamista rakentaessa oikeita tuotteita ja
palveluita. Tarkeitd asioita on syvallisemmén ymmarryksen saaminen sen

sijaan, ettd kysymyksia tehddan perinteisen asiakastyytyvaisyys kyselyi-

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka



46

den pohjalta. Tarkea on olla jatkuvasti lasng, eika tuijottaa peruutuspeiliin

ja tehda kerran vuodessa asiakaskyselyita.

E (experience) Yllita ja luo iloa. Toiminnallisuus ja kdytettavyys eivat ole
riittdvia arvoja asiakkaille ja loppukayttijille. Ne ovat tarkeita lahtokohtia,
ja edelleen merkittdvid, mutta eivat riitd erottamaan tarjoomia muista.

Asiakkaat etsivat tunnesiteitd ja kokemuksia.
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Ajattelumallin luominen
johtoryhmatyoskentelya
- ajatellen
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8 AJATTELUMALLIN LUOMINEN JOHTORYHMATYOSKENTELYA AJATELLEN

Muotoilu integroituu brandin- ja liiketoiminnan keski66n

Maailma on muutoksen keskella. Maiden véliset rajat ovat olemassa, mutta niiden
merkitys hakee muotoaan koko ajan. Ihmisten, tiedon ja tavaran liikuttaminen maapal-
lon aariin on helpompaa ja vapaampaa lahes kaikkialla. Ihmisten tietoisuus olemassa
olevasta ja erilaisista tarpeista lisaa haasteita yhteiskunnille, yrityksille ja eri yhteisoil-
le. Yksilollisyyden lisadntyessa yhteisollisyyden merkitys korostuu ja ihmisten toimin-
ta yhteiskunnissa muuttuu. Sosiaalisen median esiin nostamat kansannousut, esimer-
kiksi arabikevat, vahvistaa osaltaan tita ajatusta. Mita tama tarkoittaa kuluttamisessa
ja arvoasenteiden muuttamisen tirkeydessd? Emme voi enda ajatella, etta yritykset tai
valtiot itsekeskeisesti ylhdalta ohjaavat kansalaisten tai kuluttajien paatoksentekoa.
Todellisten tarpeiden ymmarrys ja ihmisten ottaminen mukaan paatéksenteon pro-
sesseihin on ensisijaisen tarkeda. Arvon tuottamisella ja merkityksen saamisella on to-

dellista arvopohjaa menestyksen hyvinvoinnin aikaansaamisella.

Ymparisto ja luonnonvarat aiheuttavat moniulotteisia haasteita niin suojelun kuin ja-
lostuksen kohteena. En ota kantaa laajemmalti tihdn ongelman asetteluun, mutta tote-
an, etta kolikolla on aina kaksi puolta. Voidaksemme tarkastella asiaa laadukkaasti, pi-
taisi tarkastelussa mielestdni ottaa huomioon talouden vaikutus hyvinvointiin, luon-
nonvarojen hyotykaytto ihmista varten seka puhtaan ymparistén tuoma hyvinvointi

niin henkisen kuin fyysisen ulottuvuuden nakékulmasta.

Muotoilun tavoitteena on vaikuttaa siihen, etta kaikki tuotteet ja palvelut ovat suunni-
teltu yksityiskohtaisesti ihmista varten siten, etta kaikki ylimdardinen on karsittu pois
ja jokainen yksityiskohta on tarkkaan mietitty. Tuotteiden ja palveluiden pitda tuottaa
positiivista merkitystd, kokemusta ja koko elinkaaren huomioimista ymparistoa rasit-

tamatta.

Elamysten ja merkityksen tuottaminen on tarkea huomioida, kun yritykset pohtivat,

kuinka he saavuttavat kilpailuetua ja vahvistavat brandidaan. Brandin vaikutuspiiri yri-
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tyksissa ulottuu kaikkeen tekemiseen tai tekematta jattamiseen. Vain yksi tuote voi ol-

la halvin, muiden on erottauduttava laadullisin keinoin.

Mika sitouttaa ihmista jonkun tietyn brandin uskolliseksi brandin kayttajaksi ja on sii-
td myos muille halukas kertomaan? Brandi ei ole vain kuluttajatuotteita valmistavan
yrityksen rakentamisen kohde, vaan se on kaikkien yritysten B2B tai B2C seka muiden
yhteisojen haaste. Yritykset eivat osta mitdan, vaan ihmiset yrityksen sisilla ostavat
tarvitsemansa hyodykkeet. Brandin yhtena vahvana tekijana ovat tuotteet ja palvelut.
Tuotteiden ja palveluiden taytyy olla sellaisia, jotka ovat brandia tukevia lupauksen
ilmentdjid ja rakentajia. Brandi ohjaa valintoja kuluttajien ja investointihyddyke ostaji-

en mielessa.

Yritystoiminnan perusmaaritelma yksinkertaisesti on tuottaa vain voittoa omistajalle
(Rasanen, 1994, 10). Voidakseen maksimoida voittonsa, vaati se paljon osaamista, na-
kemysta ja asiakkaiden ymmartamista. Mista lahtokohdista voittoa sitten tehdaan,

kannattaa siihen hetkeksi pysahtya miettimaan.

Tuottaessaan arvoa asiakkaalle muotoilulla ja laajemmin muotoiluajattelulla saavute-
taan liiketoiminnan nakékulmasta sellaista padomaa, joka jakautuu monelle tasolle ja
sitouttaa ihmisia uskollisiksi asiakkaiksi. Kuinka oikealla tavalla ymmarramme asiak-
kaan tarpeita, jotka kayttavat liiketoiminnan ytimessa olevia tuotteita ja palveluita?
Tarjooman pitda olla trimmattu juuri sellaiseksi, ettd asiakkaat haluavat kayttaa ja
omistaa tuotteita sekd saada palvelua, joka on luontevaa ja helppoa. Tatdhan yritykset

toiminnallaan pyrkivat tavoittelemaan.

8.1 Designtutkimuksesta PK-sektorin kehittimiseen

Suomalaisen Tyo0n Liiton teettdma tutkimus (STL 2011-2012) osaltaan jo viitoitti hyvin
"designmaailman” haasteita ja sitd, milla tavalla designista pitda puhua, kirjoittaa ja
tehda konkreettisia tekoja yrityksen menestymisen nakokulmasta. Nama taas vaikut-

tavat ihmisten arkeen. Kun 38% vastaajista oli ollut sitd mieltd, ettd muotoilu on asia-
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kaslahtoisyyttd, niin yhta aikaa 62 % oli my0s sita mieltd, ettd muotoilu on kilpailuky-
kya edistavaa toimintaa. Kuitenkin yli puolet vastaajista oli ollut tutkimuksen mukaan

my0s sitd mieltd, ettd muotoilu on tuotekehitystd, suunnittelua ja innovatiivisuutta.

Itsedni ensin hatkahdytti Suomalaisen Tyon Liiton tutkimuksen osallistuneiden jasen-
yritysten kokemus siitd, miten liiketoiminnan hallinnasta syntyy yrityksen elinehto
kilpailukyvyn nakoékulmasta. 86% oli vahvasti sitd mieltd, ettd laatu ja toimitusvar-
muus on tarkein kilpailukykya edistava ominaisuus. Taman jalkeen koettiin kilpailu-
kykya edistavina tekijoina myynti 73%, hinnoittelu 56%, markkinointi 54%, logistiikka

50%, brandi 48% ja design viimeisena 45%.

Laatu on Kasite, jolla on hyvin monia merkityksia ja vaati siksi selvityksen laadun sisal-
l16sta. Totean, ettd laatu on vahvasti kokemukseen perustuvaa eli laatua on tarkastelta-

va subjektiivisesti.

Hatkahdyttava tassa tutkimuksen raportin osassa oli se, jossa selitettiin laatua tar-
kemmin. Laatua oli kuvailtu siten, ettad yrityksen tarjooma on aina sopimuksen mukai-
nen, joka ei sisdlla poikkeuksia. Tama siis tarkoitta sitd, ettd laadulla tarkoitetaan tuo-
tannollisia ja sopimussisallollisia asioita. Laatua pitdisi katsoa paljon laajemmin, kuten
tietysti monesti ajatellaankin. Tutkimuksen valossa taima osoittaa kuitenkin sen,
ettd muotoilun vaikuttavuutta ja tietoisuutta pitaa lisiati. Laadulle on oltava lisaa
ulottuvuuksia. Tata ndkemystani tukevat Hyysalo (2009, 20) ja Tuulaniemi (2011,
101) korostaessaan kayttdjan ja asiakkaan oleellisten asioiden huomioimista. Ndma
ovat asioita, jotka vaikuttavat tuotteiden ja palveluiden laatuun, haluttavuuteen, miel-
lyttavyyteen, kaytettavyyteen seka laajempiin merkitystasoihin liiketoiminnan naké-

kulmaa missaan tapauksessa unohtamatta.

Tutkimustulosten mukaan jarjestyksessa seuraavana olivat myynti, hinnoittelu, mark-
kinointi, logistiikka, brandi ja viimeisena design. Minua hammastyttaa tama jarjestys,
koska juuri markkinointi ja design valjastavat kuluttajat ja ostajat yrityksissa tekemi-
sen keski6on, mutta nama ovat jaddneet viimeisimmaksi asiakasi tutkimustuloksissa.

Kamenskyn (2008, 45) mukaan kilpailuetu on saavutettavissa silloin, kun yrityksilla on
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muun muassa ymmarrys asiakkaiden tarpeista seka silloin kun pystytdaan luomaan to-

dellisia arvoja ja hyotyja, joita asiakkaat vain haluavat.

Strategisessa vaikuttamisessa muotoilun rooli tutkimustuloksissa on mielenkiintoinen
ja mahdollisuuksia avaava. STL:n tutkimuksessa tuli ilmi, ettd 62% vastaajista toteaa
muotoilun olevan vahvana resurssina osa yritysten strategiaa ja toisaalta 48% arvos-
taa muotoilua strategioiden visualisoinnissa sekd ymmarrettavaksi tekemisessa. Tama
tulos osoittaa jo sen, ettd muotoilulla on vahva selkea rooli strategiatydssa. Varsinkin
palvelumuotoilulla on yha selkedmpi rooli yritysten strategiaprosesseissa. Kun siihen
lisdtaan viela vahvemmin muotoiluajattelun tuottama hyoty, on strategisen vaikutta-
misen tasot paremmin hahmoteltavissa uusien ratkaisujen ja suunnan maarittamises-
sa, kun ndkoékulmaa voidaan siirtdda vahvemmin ymparéivaan markkinaan ja siella

toimiviin asiakkaisiin, ihmisiin.

Muotoilun yksi tavoite, eli kilpailijoista erottautuminen oli vastaajienkin mielesta totta.
Nimittdin 79% vastaajista oli ollut sitd mieltd, ettd muotoilun avulla erottaudutaan kil-
pailijoista. Brandin rakentamisessa 52% pitdaa muotoilua myo6s vahvana tekijana. Tama
tieto jo osoittaa, ettd ollaan menossa kokoajan oikeaan suuntaan ja puhutaan jo oikeis-
ta asioista. Kilpailijoista erottuminen ei tapahdu vain esteettisten ominaisuuksien ko-
rostamisessa, vaan merkittavin tekija erottautumisessa on halutun kokemuksen tuot-

taminen ja kayttdjan tarpeisiin paremmin sopivien ratkaisujen aikaansaamisessa.

Kansainvalisen tutkimuksen Design in the DNA (2011) tutkimuksen mukaan edelld
mainitut asiat vahvistuvat hienolla tavalla. 48% vastaajista oli ollut sitd mielt3, etta lii-
ketoiminnan kannalta tarkein tekija (kuvio 5) oli selkeasti palveluiden ja tuotteiden
suunnittelu ja niiden jakelun ratkaiseminen. Tarjooman suunnittelua tukevana oli 36%
sitd mieltd, ettd tuotemuotoilun avulla pitda suunnitella innovatiivisia tuotteita asiak-
kaille. Vasta tdman jalkeen tulee liiketoiminnan prosessien suunnittelu tehokkaiksi
systeemeiksi. Tassa on mielestdni jo osoitusta siitd, ettd valmiutta on asenteiden muut-
tumiseen ja toimintojen oikean jarjestyksen rakentaminen. Nimittdin liiketoimintojen
jarjestaminen on tehokkainta silloin, kun ne jarjestelldan asiakkaita ja arvon kasvatta-

mista varten.
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Tutkimuksessa selvitettiin keskittymisen painotusta suunnittelu- ja kehitys tyon koh-
dentamisessa seuraavan kolmen vuoden aikana. Tutkimustulosten mukaan kolmannes
(28%) vastaajista pyrkii rakentamaan saumattomia ratkaisuja ja asiakasmukavuutta
lisdavia elementteja. Tahan asti esiin tulleet tutkimustulokset todistavat jo sen, etta
designkasitteelld ja siihen liittyvilld elementeilld on vahva rooli. Samalla kertaa tutki-
mus osoittaa myos sen, ettd muotoilulla ja asiakaskeskeisella tekemiselld on yha vah-

vempi merkitys kilpailukyvyn kannalta.

Kuin sokerina pohjalla, tutkimus selvitti myds investoinnin valintaa kustannusseuran-
nan tai innovaatio ja designiin panostamisen vertailuparissa. Kehittyvissa kansantalo-
uksissa eli Kiinassa, Brasiliassa ja Meksikossa panostetaan kustannustehokkuuden pa-
nostamiseen ja lansimaissa eli USA:ssa, [taliassa, Ranskassa ja Saksassa tulevat inves-
toimaan innovaatio ja design toimintoihin kustannusperusteisten toimintojen sijaan.
Yksi huomion arvoinen asia tassa kohdassa on se, ettd lansimaat eivat pysty suoraan
kilpailemaan kustannusperusteisen kilpailukyvyn saavuttamisessa. Toinen huomioita-
va asia on se, ettd tdssa hetkessa lansimaiden osaaminen on laadullisissa tekijoissa pa-

rempaa kuin kehittyvissa kansantalouksissa.

Naita kahta asiaa miettiessa, on syytda huomioida alueiden laht6taso ja markkinoiden
kypsyysaste (elintaso), jota vasten yritykset omia prosessejaan suuntaavat, kehittavat
ja ottavat huomioon kovan kilpailun tuomat haasteet. Hintakilpailu ei ole kestava stra-
tegia kehittyvissa maissa enda kovinkaan kauan, vaan yha enemman panostukset laa-
dullisiin tekijoihin kiinnostavat my6s naitdkin markkinoita. Tassa ovat entisestdan pa-
remmat lansimaiden PK yritysten mahdollisuudet omien sisimarkkinoiden lisdksi luo-

da uutta kasvua tukevaa liiketoimintaa.

8.2 Muotoilu - liiketoiminnan strategisena kehittidjana
Opinnaytetyoni keskeinen ndkokulma on PK-sektorissa toimivissa yrityksissa, joten

pureudun tdssa strategia osuudessa kuvamaan, kuinka muotoilu integroituu liiketoi-

mintastrategiaan luomaan kilpailukyvyn kannalta tarkeita toimintaa ohjaavia tekijoita.
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Kuvaan vaikutustasoja muun muassa strategiakartan- ja business model canvasin avul-

la.

Luvussa (luku 7.1) mainittiin kdyttdjatiedon merkitysta arvausten ja ennakko oletta-
musten sijaan. Muotoilijan tyokalupakki pitaa sisallaan kayttdjatiedon kerdamisen
keskeisid tutkimusmenetelmia ja niitd voidaan kutsua laadullisiksi menetelmiksi. Mai-
nitsen tdssd muutamia menetelmis, joilla kdyttdjatietoa suunnittelun tueksi voidaan

hankkia.

Ymmarryksen saavuttamiseksi voidaan kayttaa valmiita tutkimuksia, tehda yksilo- ja
fokusryhma haastatteluja tai havainnoida kayttdjia, kun he kayttavat tuotteita, palve-
luita tai yleensa vain toimivat arjessa. Yhteissuunnittelussa (Co-Design tai Co-Creation)
kayttdjat ovat muun muassa mukana suunnittelemassa ratkaisuja. Lisdksi menetelma-
na ovat myos itsedokumentointimenetelmat, joissa muun muassa kayttdjida pyydetaan
dokumentoimaan (paivakirja merkinnéin, valokuvin, lehtileikkein, tehtédvin jne...) pdi-
van tai viikonaikaiset tapahtumat ja kokemukset jonkin asian tiimoilta. Ndiden lisaksi
on paljon my®6s visualisointi- ja ideointimenetelmid, joiden avulla voidaan tehda stra-

tegisia paatoksia ja lisatd asiakasymmarrystd, jotka siirtyvat suunnittelun tueksi.

Muutamia suunnitteluty6ti ja ajattelua tukevia ideointi- ja tutkimusmenetelmia:
www.thisisservicedesignthinking.com

www.ideo.com/work/method-cards/
www.eosmo.fi/tyokirja/innokukka/ideointi.html

http://www.humantific.com/

http://servicedesigntools.org/repository
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8.2.1 Muotoilun vaikuttamisen tasot strategisessa suunnittelussa

Muotoilun hy6dyntaminen liiketoimintastrategiaa suunniteltaessa seka liiketoimintaa

tukevana osaamisalueena voidaan jakaa strategisen tason ja operatiivisen tason valilla.

Tyoni paasisallon mukaan en kisittele operatiivisen tason muotoilua, vaan paneudun

tarkemmin strategisentason vaikuttamiseen, missa muotoilulla on oma vahva roolinsa.

Muotoilun panos strategiseen suunnitteluun, jotka avaan ty6ssani mainittujen strate-

gioiden kautta ovat:

Tuote- ja palvelumuotoiluy, jotta tarjooma auttaa strategian toteuttamisessa ja

tarjoomasta tulee haluttava

Kayttdja- ja asiakasymmarrys, jotta voidaan strategiset suuntaviivat kohdistaa

asiakkaiden ja yrityksen arvoa kasvattaviin toimenpiteisiin

Kilpailuedun saavuttamisessa differoinnin eli erilaistamisen nakékulmasta

Asiakkuuden arvon kasvattaminen ja sitouttaminen seka asiakaslahtoisen toi-

mintatavan rakentajana

Asiakas- ja kayttdjakokemusten suunnittelu asiakassuhteiden- ja brandien vah-

vistamisessa kokemuksellisuuksien tasojen avulla.

Valmistajan nakokulman- ja valmistusprosessin huomioiminen

Uusien tuote- tai palvelutarpeiden kayttajalahtoisten suunnittelumenetelmien

avulla tapahtuvaa mahdollisuuksien tunnistamista

Vaikuttamisen kirjo on suuri. Kuten huomaamme, eivat asiat ole valttamatta kovinkaan

yksinkertaisia ja yhden nakékulman tai osaamisen asioita. Tima jo osoittaa, ettd timan

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka



55

paivan tekeminen on yhda enemman monialatiimien yhteisten aikaansaannosten tulok-
sia. Tarkastelen edella mainittuja asioita viela Kaplan & Nortonin strategiakartan ja Os-
terwalderin Business Model Canvasin sekd Kim & Mauborgnen sinisenmeren strategi-
an avulla. Ensiksi kuitenkin totean sen, etti liiketoiminta koostuu aina useista rinnak-
kaisista prosesseista, jotka pitda ottaa huomioon strategioiden luomisessa. Kamenskyn
(2008) mukaan strategioita suunniteltaessa ohjaavia tekijoitd ovat vahva halu vaikut-
taa ja menestya niissd markkinoissa, missa yritykset toimivat parhaillaan sekd missa

yritykset haluavat tulevaisuudessa toimia.

STRATEGIAKARTTA

Oppimisen ja kasvun ndkokulma

Kaplan ja Norton maarittelivat oppimisen ja kasvun ndkékulman siten, etta se raken-
tuu ihmisten muodostamasta kokonaisuudesta, joka on heidan kyvykkyydesta, taidois-
ta ja tietdmyksesta kiinni, kuinka hyvin strategiat on toteutettavissa. Tassa nakokul-
massa on keskeista organisaation kulttuuriset- ja johtajuus tekijat. Yhtena tarkeana
asiana mainittiin myds, miten tiimity6 on jalkautunut organisaation kulttuuriin. Tana
pdivana yha enemman korostuu moniammatillisten tiimien merkitys. Merkittavin
haaste tdssd on sen integroiminen ja yhteisen kielen ja tavoitteiden luominen. Tama
jos mika vaatii paljon organisaatioilta johtajuutta ja maaratietoista kulttuurin muutos-
ta innostavan yrityskulttuurin luomisessa, pois perinteisesta siiloajattelusta. Muotoi-
lun metodeja onkin otettu kdytt6on laajemmalti ja niitad on kehitetty vastamaan hyvin
erilaisia tarpeita ajatellen. Esimerkiksi visualisointia on otettu kdyttoon yhteisen kie-
len aikaan saamiseksi kirjoitetun ammattisanaston sijaan, jotta kaikki tulisivat ymmar-

retyksi.

Sisdinen ndakokulma (asiakasjohtamis- ja innovaatio prosessit)

Oleellisena osana kaikessa tekemisessa on yritysten sisdiset prosessit. Niin kuin oppi-

misen ja kasvun ndkékulmassa oli mainittu johtajuuden merkityksestd, on sen vaiku-

tus myo0s tdssa kohdin suuri. Sisdiset prosessit ovat yrityksen tarkeintd omaisuutta, jo-
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ka nakyy siing, ettd mikali ne eivat ole kunnossa on toiminta tehotonta eika synnyta

menestystd, jotka strategioiden avulla on tarkoitettu saavuttaa.

Kaplan& Nortonin (2004) mainitsevatkin, ettd ne ovat toimintaprosesseja, jotka mah-
dollistavat tuotteiden ja palvelujen toimittamisen asiakkaille. Strategiakartan proses-
siajattelussa korostuu asiakasnakokulma, jonka tavoitteena on asiakassuhteiden sy-
ventdminen ja pitkdikdinen arvon tuottaminen. Jokaisen yrityksen on syyta rakentaa
omat asiakkuuden hallinta jarjestelmat ja strategiat sille, kuinka he luovat oman tar-
jontansa haluttavaksi ja viestintdansa tehokkaaksi. Segmentoinnin merkitys ja kohde-
ryhman tarkka madrittely ja tunteminen tekevat toiminnan kustannustehokkaaksi kun
ei tarvitse sokeana haaskata resursseja sinne tanne toivoen, ettd joku saisi niistd kopin
ja ostaisi jotain. Kun segmentointi ja kohderyhmien maarittely on tehty taidolla, on
toimintojen resursointi, niin henkiléston, markkinoinnin, tuote- ja palvelukehityksen

seka johtamisen kannalta helpompaa ja mielekkadmpaa.

Sisdisten prosessien toinen painotus on innovaatioprosessien hallinta. Yritysten me-
nestyminen on kiinni uudistumiskyvykkyydesta ja ennen kaikkea siitd, miten luodaan
uusia tuotteita ja palveluita seka hiotaan prosesseja kilpailuedun sdilymisessa ja saa-
misessa. Innovatiivisuus on myo6s uusien markkina-alueiden ja segmenttien 16ytami-
sessd merkittdvaa. Innovatiivisuus on myos sitd, ettd voimme 16ytaa ja rakentaa aivan
uudenlaisia tapoja jarjestella liiketoimintoja (BMC) ja luoda erilaisuuden menestysta
totutuista tavoista toimia. Sinisen meren strategiassa painotus siirtyy yha enemman
hakkeja ravistelevaan suhtautumiseen ja toimintojen uudelleen jarjestelyyn asiakkaan

arvoa kasvattavasti.

Innovaatio prosessien hallitseminen painottuu kehityshankkeiden alkupdahan ja maa-
ratietoisen tekemisen kautta pienentda tuotekehityksen epaonnistumista. Panostami-
nen prosesseissa alkupadhan on innovaatiotoiminnan avulla mahdollisuus synnyttaa

muun muassa uusia tuotteita, palveluita seka liiketoimintamalleja.
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Asiakas ndkékulma (asiakas/kdyttdjdkeskeisyys, arvolupaus, brédnditaso)

Strategiankartassa asiakasndak6kulma on nostettu yhdeksi omaksi osaksi, mika mieles-
tdni on osoitus siitd, ettd sen merkitys on valtaisa. Vaikka sen merkitys on tunnustettu
jo aikoja sitten, on siina silti paljon parantamisen varaa. Suomalaisten yritysten tapa
on edelleen olla vahvasti tuotekeskeinen. Tulevaisuuden kilpailukyky rakentuu yha
vahvemmin asiakaskeskeiseen ajatteluun ja toimintojen painopisteen muuttamiseen
asiakkaan arvoa kasvattaviin tekijoihin. Niin kuin Siu (2003), Kdmarainen (2008/8),
Hyysalo (2009) toteavatkin, ettd asiakas- ja kdyttdjalahtoisen mallin avulla voidaan
luoda todellista arvoa asiakkaille tai kayttdjille. Taméan ajattelun tuloksena teknologia-
ja palveluratkaisut ovat valineita yrityksen liiketoiminnan aikaansaamiseksi ja asiak-

kaan tarpeiden ratkaisemiseksi.

Asiakastasolla on myo6s brandin ohjauksen taso. Brandin rakentamisessa pitda hakea
vastauksia, kuinka parhaiten tuote- ja palveluratkaisut ilmentavat brandin maarittelya
ja kehittavat seka lunastavat osaltaan brandilupauksen. Brandi ei kuitenkaan ole pel-
kastaan vain tuotteita ja palveluita, vaan se on kokonaisuus, joka muodostuu yritykses-
td, sen tarjoomasta, viestinnastd, ihmisista ja tekemisesta yleensa. Mielestani Malmelin
& Hakala (2007) totesivat hienosti, ettd brandi on valine yhdistda yritys ja kuluttajat.
Brandilupaukseen ja siihen liitettdvien toivottujen ominaisuuksien tulee Helmeen
(2011) mukaan ndkya kaikessa, mita yritys tekee ja tuottaa, kuten esimerkiksi tuottei-
den muotoilussa, palvelun lahestyttavyydessa, brandin tunnistettavuudessa, markki-

nointiviestinnassa ja yritysten henkiléiden kayttaytymisessa.

Taloudellinen ndkékulma

Yrityksille kannattava liiketoiminta on elinehto. Kannattavan liiketoiminnan saamisek-
si yritykset kiinnittavat huomiota taloudellisten tekijoiden huomioimiseen. Taloudelli-
nen nakokulma on strategiakartassa kasvua hakevaa uusien tuote- ja palvelumahdolli-
suuksien kassavirran kasvattamisessa ja asiakassuhteiden syventamisessa. Tuotta-
vuusstrategiassa kustannusrakenteen minimoiminen taas on ohjaavana tekijana paa-

toksenteko vaiheissa. On huomattavaa, ettd kasvua haetaan asiakassuhteita syventien
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ja tarjoomia kehittden seka kustannusrakenteita optimoimalla. Asiakkaalle arvoa tuot-
tavilla ratkaisuilla ja kannattavalla liiketoiminnalla on oltava aina yhteys toisiinsa. Mi-
kali jompikumpi painottuu toista enemman, on liiketoiminnan tasapaino horjumassa,
eika pitkalla tahtdimelld ole enda kannattavaa. Kansainvalinen tutkimus, johon tyds-
sanikin olen viitannut, mainitsee kustannusjohtajuuden olevan kuitenkin vihemman
tarkea suhteessa asiakkaan kokemaan arvoon ja merkitykseen tuotteissa ja palveluis-
sa. Tama ei sulje pois taloudellista merkitysta yritystoiminnassa, vaan se on edelleen
tarkedd mutta ei ohjaavassa asemassa olevaa. Katseet pitaa kaantaa siihen, miten yri-
tykset parhaiten pystyvat tuottamaan ratkaisuja asiakkaan kokemuksellisuuteen ja
tarpeisiin eikd painvastoin. Kun tdssa yritykset onnistuvat, on taloudellinen asema tur-

vattu.
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BUSINESS MODEL CANVAS

Business Model Canvas lahtee liikkeelle segmentoinnista ja kohderyhmasta, johon lii-
ketoiminnan kovan ytimen tulee pohjautua. Tama tyokalu on omiaan tuomaan esiin
sen, mihin katseet liikketoiminnassa on kohdistettava ja mistd ymmarrys arvolupauk-
sen synnyttamiseen kumpuaa. Muotoilu edustaa kayttajia eli asiakkaita, joiden tarpei-
ta ollaan tyydyttidmassa ja joille arvoa ollaan tuottamassa. Business Model Canvas aut-
taa jasennellysti hahmottamaan ja jarjestimadn toiminnot siten, etta liiketoiminnan
oleellisemmat asiat tulee huomioiduksi. Business Model Canvasin luojat lisdksi to-

teavatkin, ettd tyokalu on liiketoimintamallin innovaatiotydkalu.

The Business Model Canvas " e
Key Parmers \\:.%'@ Key Activities ﬁ Value Propositions | Ty Customer Segments E_
Wozarw oo iy Pt ‘b Weatim Azt Vil S = da o dnlew tohn ~ Farwhs v acmig

»
° Key Resources Channels @ @
faet] {

T

\ 4

Cost Structure \ ? / @ Revenue Streams Cj‘f
" — MR €

wwwbusinessmodelgeneration.com e EEEEErE @0 0® @

Kuvio 10,26 Business Model Canvas, Business Model Foundry 2009
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SINISENMEREN STRATEGIA

Sinisenmeren strateginen arvoinnovaatio on kasite, joka ldhtee siitd ajatuksesta, milla
erottaudumme kilpailijoista ilman kilpailua ja josta arvo asiakkaalle muodostuu suu-
reksi sekd mistd asiakkaat ovat valmiita my6s maksamaan. Seuraavassa kuvio sarjassa
(kuviot 27-28) olen kuvannut esimerkin dlypuhelinkilpailusta. Esimerkki on viitteelli-

nen, eika siten ole tarkoitettu todenmukaiseksi.

Strategiaprofiili (punainen meri)

6

Arvon maara

Hinta Muotoilu Koko Paino Sovellukset  Kayttojarjestelma Kamera
Tuote/palveluominaisuudet >

Toimialalla x maara tarkeinta tekijaa
joista arvoa asiakkaalle muodostetaan

Kuvio 27, strategiaprofiili punaisesta merestd, jossa kaikki dlypuhelintoimijat ovat

Strategiaprofiili (sininen meri)

i

6

Arvon maara

Hinta Muotoilu Koko Paino Sovellukset Kayttojarjestelma Kamera|Musiikki Urheilu

Tuote/palveluominaisuudet >

Toimialalla x madra tarkeinta tekijaa Sin.meri
joista arvoa asiakkaalle muodostetaan

Kuvio 28, strategiaprofiili sinisestd merest§, jossa alypuhelintoimija satsaa musiikkiin ja urheiluun
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SYSTEEMIAJATTELU VANGUARD- MENETELMAN MUKAAN

Tarkista (Check)

e Mika on jdrjestelman tai organisaation tarkoitus?

e Mitka jarjestelman tai organisaation ydinprosessit ovat?

e Miksi prosessit tai systeemit toimivat niin kuin toimivat?
Suunnittele (Plan)

e Mitd muutoksia tarvitsee tehda suorituskyvyn parantamiseksi?

e Mihin toimenpiteisiin tarvitsee ryhtya ja mita siitd seuraa ja mita

pitaisi oppia?

Tee (Do) Toteutetaan tarvittavat muutokset!

Tarkista

Check - Plan - Do

Systeemiajattelu
Vanguard menetelma

Suunnittele
Toteuta

Kuvio 29, Check - Plan - Do “kehdkuvio”, (Vanguard, 2012)

Yhteenveto
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Strategiateorioita tutkiessani huomasin, etta niihin ladatut odotukset ja huomiot ovat
enenevissa madrin muotoilua tukevia ja my0s sita tarvitsevia. Keskeisimpida huomioita
ovat olleet sen asiakas- ja kdyttajakeskeisyys, arvontuottaminen ja kasvattaminen,
segmentointi ja kohderyhmat, innovatiivisuus ja muutoksen hakeminen seka erottau-
tuminen. Nama kaikki ovat osa muotoilun laajempaa nakokulmaa, mutta tdma edellyt-
tda vain sen, ettd muotoilu ymmarretaan asiakaskeskeisen toimintatavan ja nakokul-
man esilla pitdjana. Muotoilun tarkastelua tulee tehda ihmisen saavuttaman kokemuk-

sen, vallitsevan ympariston ja liiketoiminnan vuoropuhelusta.

8.2.2 Tuote- ja palvelukonseptointi strategisen pddtoksenteon tueksi

Konseptoinnin tarkoituksena on tuottaa nakyma ratkaisuista, jotka sisaltavat ymmar-
ryksen kayttdjistd, asiakkaista, organisaatiosta, liilketoiminnasta, strategioista seka
brandistd, tuotannon seka teknologian vaatimuksista. Tehdyista konsepteista valikoi-
tuu paras lopputulos, joka tayttaa tavoitteet ja vaatimukset parhaan ratkaisun valmis-
tettavaksi tuotteeksi tai tarjoamaksi palveluksi. Tekemisen tavoite on synnyttda kau-
pallisesti menestyvia tuotteita ja palveluita. Muotoilukonseptien on tarkoitus tuottaa
nakymaa edelld mainituista seikoista, jotta voidaan varmistua ja varmistaa suuntaa, et-
ta ollaan tekeméssa kohderyhman ja liiketoiminnan tavoitteista totta. Vastaavasti kon-
septointia voidaan tehdda hahmottamaan tulevaisuutta, jolla testataan markkinoiden

kypsyytta seka todennetaan heikkojen signaalien ymmartamista.

Konseptointityo edellyttda usein tutkimusta ja asioista selvaa ottamista. Tutkimusty6
palvelee tuottamista halutunlaisiksi ratkaisuiksi ja on tarked apuvaline tiedon hankki-
miseksi. Itse suunnitteluty6 ja ideointi pitavat sisdlladn laajan "tyokalupatteriston”,
jotka ovat nimenomaan rakentuneet luovien prosessien ja uudenlaisten tapojen 16y-
tamiseksi. Tekeminen on yha kompleksisempaa, joten hahmottaminen ja kayttajakes-
keinen suunnittelu tata edellyttavat. Ainakin nama valineet helpottavat ja kasvattavat

mahdollisuutta 16ytaa oikeita ja puhuttelevia ratkaisuja, jopa innovaatioita.

Sosiaalisen median mahdollisuudet tuotekehityksessa vahvistuvat ja luovat uudenlai-

sia menetelmia ja ajattelumallien uudelleen asemointia. Yksi esimerkki ndista on

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka



63

Crowdsourcing eli joukkoistaminen tai talkoilu. Sosiaalinen media on vahvasti lasna
meidan jokapaivaisessa elamassa ja muun muassa yritysten markkinointi- ja tuoteke-
hitysosastot ovat ottaneet niita jo kdyttoonsa joiltakin osin. Sosiaalisen median hyodyt
esimerkiksi crowdsourcing-toiminnassa on periaatteessa helppoa. Sosiaalisen median
valityksellad kuka tahansa voi esittda omia ratkaisuja tai ideoita olemassa oleviin tar-
peisiin suljetuissa ryhmissa joko julkisesti tai kutsuttuna. Hyvana esimerkkina tdman
kaltaisesta toiminnasta voidaan pitda internetissa operoivaa avainklubia, jossa muka-
na on jo monia tunnettuja Suomalaisia yrityksia. Avainklubin# avulla yritykset hakevat
omaan, muun muassa tuote- ja palvelukehitykseen kayttdjien ideoita ja parannusehdo-

tuksia.

Design thinking ajattelussa uusia ratkaisuja lahdetadn etsimaan kokonaisuuksien kan-
nalta, jotka etenevat erialaisiin osakokonaisuuksiin. Esimerkiksi ajattelu voi lahtea ko-
konaisuuden madarittelysta ja tyhjalta poydaltd, eika olemassa olevia rajoitteita tai re-
sursseja mietitd. Kaikki tekeminen ldhtee tarpeen ymmartimisesta ja yritysten avain-
henkildiden tulee kysya itseltddn ja ymmartaa missa busineksessa todellisuudessa
toimitaan. Otan vaikka esimerkiksi urheilujalkineita valmistavan yrityksen. Heiddin lii-
ketoiminta ei ole vain valmistaa lenkkareita, vaan laajemmin ajateltuna pitdd huolta
ihmisestd parantamalla heiddn suoritustaan, terveyttddn ja hyvinvointiaan sekd mahdol-
lisuutta harrastaa haluttua lajia. Kun tdhdn ajattelun ketjuun otetaan vield mukaan ja-
kelutien edustajat, kdyttdjdt eri vaatimusalueilta, terveyden ja hyvinvoinnin alueen osaa-
jia, valmentajia, muodin ammattilaisia, tuotekehityksen ihmisid, ompelijoita, teknologia-
ja materiaaliosaajia ja tuotannon osaajia, on mahdollisuudet paljon paremmat loytdd
uusia tuote ratkaisuja tai jopa uusia tuote- ja palvelualueita. Palvelumuotoilun prosessi
tarkastelu jossa asiakkaan ja tuottajatahojen yhtaaikainen tarkastelu tuottaa kokonai-
suuden kannalta tarkeita liikketoiminnan ja asiakkaan saaman kokemuksen tasapainoa.
Palvelumuotoilulla voidaan suunnitella yksittdisia palveluita tai vastaavasti silla voi-
daan tehostaa kokonaisia systeemejd, jotka pitavat sisdllaan useita rinnakkaisia ja jana
prosesseja. Itse asiassa palvelumuotoilua voidaan pitaad ideaalitilanteen konseptointi-
na, joka huomio liiketoiminnan ja asiakkaan tarpeet. Tarkeinta kuitenkin on tehda sel-

laista, jotka konkretisoituvat yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseksi.

4 Lisai aiheesta: https://www.avainklubi.fi/
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Kokonaisvaltaista ajattelumallia ei organisaatioissa oteta kaytt6on noin vain. Tama
johtuu usein muutosvastaisesta- sekd vanhanaikaisesta ajattelusta, jota my®ds siiloajat-

teluksi kutsutaan.

Kuviossa 29 on yksi esimerkki siitd, kuinka ideointi- ja konseptointiprosessissa voi-
daan edeta kohti haluttavaa tuotetta tai palvelua. Suppilomallissa edetdadn laajasta
mahdollisuuksien tunnistamisesta ja luovasta prosessimaisesta ideointi vaiheesta
(Ideointi&mahdollisuuksien kartoitus) kohti parhaiden ideoiden seulomiseen ja liike-
toimintamahdollisuuksien selvittamiseen (Tutkimus) jonka jdlkeen kehitetdan ja kau-

pallistetaan parhaat tuote- ja palveluratkaisut (Arvon luominen).

Ideointié&
mahdollisuuksien
kartoitus Tutkimus/ Luo arvoa/
. vahvista ja arviol Kehita ja kaupallista
Ty L — liketoiminnan parhaat tuotteet- ja
TR mahdollisundet palvelut
e ja mallit
Luo, kerdi ja jalosta = -

~
.
1 mimnzn

keskustele ja havainnoi : _________
| e T T maoL
1
1

FRONT END Lao krifeerit
INN ov .E.TI ON paatiksentekoon

v
A

Kuvio 19/30, Mukaeltu strateginen tarjooman hallinta (2012). Innovaatio suppilo, Front End Innovation
(http://www.tuotejohtaminen.fi/2012/10/portfolioiden-hallinta-osa-1/)
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8.3 Muotoilun suhde brindiykseen

Brandista puhuttaessa on todettava, ettd se on aina totuus ihmisen mielessa, vaikka
brédndin haltija ei sita olisi tarkoittanutkaan. Taman vuoksi Lindberg-Revon (2005,57)
mielesta brandit ovat yrityksen arvokkainta omaisuutta jota pitda johdonmukaisesti

kehittaa ja varjella.

Muotoilun suhdetta brandiin on helppo perustella. Brandit ilmenevat meille kuluttajil-
le visuaalisesti ja niihin on ladattu mukaan vahva mielikuva- ja tunneside seka ratio-
naaliset perustelut brandin erinomaisuudesta. Padpainopiste brandinrakentamisessa
on mielikuvilla toimimista ja ihmisten tunteisiin vaikuttamisessa. Brandit ovat mieli-
kuvia, jotka fyysisien tuotteiden tai palveluiden ja viestinnan kautta ihmisille kiteyty-
vat. Mielikuvat sortuvat kuitenkin silld sekunnilla mikali tuotteet tai palvelut eivat
esimerkiksi toiminnaltaan tai fiilikseltddn vastaa sitd mista brandin identiteetin piti
viestid. Brandinrakentaminen ei ole siis pelkdstdan markkinoinnin ja mainonnan teh-
tava. Toinen ndkékulma on my6s merkittava brandinrakentamisen suhteen. Nimittdin
niin kuin Malmelin & Hakala totesivat, ettda brandi on kaikkea sitd mita yritys tekee.
Nain ollen prosesseille ja toimintatavoilla on suuri merkitys brandin rakentumisen na-
kokulmasta. Taustaprosessien on oltava siten kunnossa, jotta haluttuun asiakas- ja
brandikokemukseen voidaan ylipadtaian paasta. Parhaan asiakas- ja brandikokemuk-
sen tuottamiseksi liiketoiminnan ytimet pitda rakentaa siten, ettd ne palvelevat yhta
paljon asiakasta ja brandin haltijaa. Brdandit ovat meidan ihmisten mielessa olevia
mielikuvia joiden mukaan me kategorisoimme ymparoéivaa tarjonnan maailmaa.
Edella mainittujen ndikékulmien tiyttimiseksi muotoilijat ovat tiarkea osa bran-
dinrakentamista ja parhaimmillaan edustavat asiakkaiden ja kiyttijien koko-

naisavaltaista maailmaa.
Brindinrakentamisen avainsanoja: mielikuva, tunne, sitouttaminen, status, arvot,

kokemus, fiilis, identiteetti, brandilupaus, sosiaalinen vaikuttavuus, kulttuurit ja asia-

kasymmarrys.
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GK Van Patternsin mukaan muotoilun muuttuminen tuo brandiin vaikuttavuutta, kun
nakokulmat muuttuvat yha enemman merkitysta korostaviin, niin ihmisten kuin ko-
konaisiin yhteiskunnallisiin tekijoihin. Kun brandista puhutaan, kadntyy sen vaikutta-
vuus hyvin nopeasti edelld mainittuihin seikkoihin. Yrityksiltad vaaditaan tdna paivana
paljon vastuunkantoa yhteiskunnissa ja osoittavan eettis- moraalista toimintatapaa ja
suhtautumista vallitseviin valtavirtoihin. Kdytannossa tama tarkoittaa mahdotonta
tehtdvad, mutta pyrkimys hyvaan on varmaan kaikilla toiminnan lahtékohtana. Nain
ollen brandeja rakentaessa aggressiivinen toiminta voi toimia vain tarkoin kohdennet-

tuna, mutta ei saisi loukata yhteisia arvoja ja eettisid normistoja.

Ymmartamalla brandin kohderyhmia eli asiakkaita ja sidosryhmia voidaan rakentaa
brandeja varmemmalle pohjalle. Hyva brandi vaatii yrityksilta huolellista toimintaa ja
johtajuutta sekd monialaista ndkokulmaa, joka tulee erilaisten osaamisten kautta. GK
Van Patternsia mukaillen on huomattavissa yha vahvemmin muotoiluajattelun laaja-
alaisuus ja tarkeys merkityksia korostavissa yhteiskunnissa johon yritykset tarjoomi-

aan ja sitd kautta brandeja luovat ja rakentavat.

Tuotebrandien tekemisessa Kokkonen ym. (2005,65) mukaan teollisenmuotoilun tuot-
tamiseen vaikuttavia ulottuvuuksia ovat sosiaalisten tekijoiden, teknologisten mahdol-
lisuuksien seka taloudellisten rajoitteiden ymmartaminen. Brandit ennen kaikkea ovat
sosiaalis- psykologisen vaikuttavuuden piirissd, mika ilmenee niin yksilon statuksessa
ja asemassa sekd arvomaailmassa kuin ryhmien yhteenkuuluvuuden tunteessa ja ela-
mantavassa. Ndin ollen ei ole yhtddan samantekevaa, kuinka brandeihin tulisi suhtautua
niita kehittaessa. Brandeja ei voi pelkdstaan ulkoistaa markkinointiosastojen hoidetta-
vaksi. Brandin toivottujen ominaisuuksien tuleekin nakya kaikessa, mita yritys tekee ja
tuottaa, kuten tuotteiden muotoilussa, palvelun lahestyttavyydessa, brandin tunnistet-
tavuudessa, markkinointiviestinndssa ja kayttdytymisessa Helme (2011). Brandeja
tarkasteltaessa ja rakentaessa on mielestani hyva muistaa Jordanin nelikohtainen (ku-

vio 32) vuorovaikutusten joukko, jotka pitavat sisdllddn brandien ulottuvuudet.
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Fyysinen Psykologinen
vuorovaikutus vuorovaikutus

Sosiaalinen Ideologinen
vuorovaikutus vuorovaikutus

Kuvio 31, Mukaeltu Jordanin (1997) mielihyvéteorian nelikentta brandien ja tuoteominaisuuksien rakentamiseen

8.4 Yhteenveto

Luvun 8 avulla olen luonut ajatukseni ihmiskeskeista strategiamallia varten. Olen poh-
tinut strategiaa muotoilun nakékulmasta missa kaikkialla muotoilu voi integroitua
strategiaprosesseihin ja onko perusteltua luoda siihen jonkinlainen malli muotoiluajat-
telusta johdettuna. Tutkittuani opinnadytety0 teoriaosuudessa olevia teorioita ja tutki-
muksia ajatukseni vahvistui sithen suuntaan, ettd muotoilua ei vield oikeasti ymmarre-
ta niin kuin siita pitadisi. Monet strategiset linjaukset ja mallit viestittdvat menestymi-
sestd, erottautumisesta, asiakaskeskeisyydesta ja toimintaympariston tarkkailuista.
Tasta syysta olen hahmotellut ihmiskeskeisen strategiatyonmallin, jota avaan seuraa-
vassa luvussa. Mikali muotoilu mielletdan vain esteettisten arvojen ja kehityshankkei-
den loppupdin tekemisend, jaa sen todelliset hyodyt saavuttamatta. Muotoilun todelli-
nen arvo on saavutettavissa vain silloin kun se on se lasna yritysten ja organisaatioi-
den prosesseissa koko ajan. Itse olen sitd mieltd, ettd muotoilun arvo on sellaista, jossa
yhdistyy taide, tutkimus, teknologia ja avoimuus lisattyna Jordanin (1997) mielihyva-

teorialla.
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9 IHMISKESKEINEN STRATEGIAMALLI

Ihmiskeskeinen strategia on tyoni kannalta tarkedksi kokema visuaalinen esitys siita,
miten muotoilun yhdistymisesta liiketoiminnan kehittdmiseen saadaan asiakaskeskei-
nen liiketoimintamalli aikaan. Nimesin strategian ihmiskeskeiseksi sen vuoksi, etta se
muodostaa vahvan ndkdkulman arvonmuodostamiseen yrityksille ja organisaatioille.
Syntyy kannattavuutta, jossa organisaatiot trimmataan tuottamaan asiakkaille yrityk-
sen brandia rakentava ja vahvistava arvolupaus. Olemassaolon oikeutusta tulee hakea

asiakkaiden eli ihmisten kautta.

IHMISKESKEISEN STRATEGIATYON MALLI

L) ol 1 @
:

Model Canvas HCDF/ Human Centered Design Focus Tarjooman rakentaminen Ympiristd

Missa busineksessa toimit? Kenelle olet luomassa arvoa? Ole lisni.

b
(7]
=
=
=
=
=
-
(]
By
5
&
o]
=
il
-
0w
=
[}
=
o
¥8

Business Strategia ° Keskipiste @ Tarjooman rakentaminen
@ i i © Mika Patrakka

Kuvio 32, Ihmiskeskeinen strategiatyon malli www.mikapatrakka.com

Ihmiskeskeinen strategiatyon malli koostuu kolmesta padkokonaisuudesta, jotka ovat:
1. Human Centered Design Focus (HCDF), 2. Business Strategia (BS) ja 3. Tarjooman
rakentaminen (TR). Kolme paalinjaa pitaa sisallaan joukon erilaisia tyokaluja, joilla ky-
seisen padkokonaisuuden sisdltoad tuotetaan. Vaikka tdma on vaiheittainen kuvaus, on
todellisuudessa tarkeaa pyrkia prosessiin, joka rakentaa jatkumon ymparistossa ta-

pahtuvien muutoksien ja heikkoihin signaaleihin ja tarpeiden tunnistamiseen.

Miksi niin?

1) Yritykset ja organisaatiot tuottavat palveluita tai fyysisia tuotteita, joita ihmiset os-

tavat ja kdyttavat. Ostajat ja kdyttdjat toimivat aina jossakin ymparistossa. Heilld on

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka



2)

3)

69

erilaisia tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita, joihin ratkaisuja pitda tuottaa ja
heidan valintoihin vaikuttaa. Tarjooman rakentamisessa on keskeista oppia tunte-
maan hyvin nyKkyiset ja tulevat asiakkaat. Asiakasymmarryksen johdosta voidaan

tarjoomat suunnitella sellaisiksi, joita asiakkaat haluavat ostaa, omistaa ja kadyttaa.

Ihmiskeskeisen suunnittelun rinnalla liiketoiminnan strateginen tekeminen on tar-
keaa. Strategia on suunnitelma siitd, kuinka tavoitteet saavutetaan ja kuinka toimi-
taan, jotta tavoitteet tayttyvat. Investoinnit tdytyy rakentaa siten, ettd ne tuottavat
yrityksen ja asiakkaiden kannalta parhaan lopputuloksen. Strateginen tekeminen ja
arvon tuottaminen tapahtuu yha enemman arvoverkkojen kautta. Verkoston jase-
net omalla asiantuntijuudellaan tuottavat ratkaisuja strategisten padmaarien saa-
vuttamiseksi. Strategiassa madriteltyjen tavoitteiden saavuttaminen edellyttaa me-
nestyksen kulmakivien tunnistamista. Kulmakivet tulee pohjautua arvontuottami-
sen maksimointiin, asiakaskeskeiseen toimintaan ja markkinoita luotaaviin proses-

seihin.

Tarjooman rakentaminen valmiiksi tuotteeksi tai palveluksi vaatii edelleen suun-
nittelua, tutkimista ja tuottamista. Asiakasymmarryksen avulla tarjooman raken-
taminen on kustannustehokkaampaa, osuvampaa ja tuotokset sellaisia, joita asiak-
kaat haluavat ostaa, omistaa ja kayttaa. Satsaukset alkupaahan suunnittelussa ja
ihmiskeskeisen suunnittelun nakékulman teravoittimisessa sadstavat yrityksilta
turhia iteraatio kierroksia ja hukkainvestointien maara haviaa. Yritysten ei tarvitse
arvailla ja olettaa. Toimimalla pro-aktiivisesti saavutetaan kohderyhmille oikein

kohdistuvia tuloksia.
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Menetelmii ihmiskeskeiseen strategiaan péilinjajaon mukaan

1. Liiketoimintamalli ja strategia

Strategiakartta
Vanguard: check - plan - do menetelma
Sinisenmeren strategia: strategiaprofiili

Business Model Canvas

Katkeamaton arvoverkko*

2. Ihmiskeskeinen suunnittelu ja kohderyhmdan maarittely

Service Design Thinking: AT-ONE

Osallistaminen: CO-Creation, Co- Working, CO-Design, Growdsourching
Segmentointi ja kohderyhmien maarittely & mielikuva-analyysit: kartoitukset,
asiakashallintajarjestelmat, kanta-asiakasohjelmat, SWOT analyysi, brandi-analyysit
jne...

Mahdollisuuksien tunnistaminen ja ideointimenetelmia: fokusryhma, havainnointi
seka haastattelu- ja kyselytutkimukset, day in the life, luotaimet, 5 WHY, stakehol-
dersmap, blueprints, customer journey maps, brainstorming, tuplatiimi, personas,
skenaariot, prototypointi jne... Lisdd menetelmia esimerkiksi:

www.thisisservicedesignthinking.com tai http://servicedesigntools.org/repository

Innovaatioprosessit: Front End Innovation

Opinndytetyd Kuopion muotoiluakatemia | 2013 Mika Patrakka


http://www.thisisservicedesignthinking.com/

71

3. Tarjooman rakentaminen

Tuotemuotoilu
Palvelumuotoilu

Front End Innovation

*Katkeamaton arvoverkko on verkosto, joka muodostuu useista verkostotoimijoista.

Kuvaan arvoverkko kasitetta kuviossa 33 tyoni sivulla 64 olevan urheilujalkine esi-

merkin pohjalta.

@  Ppiitoimijaverkosto/ esimerkki, 5.64 Ji®

Suosittelija

@ Toimintaympirists Toissijainenkiyttaji

KOHDE/JASEN
Padkaytidja

Kuvio 33, Arvoverkko esimerkki sivulta 64, Mika Patrakka 2013
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10 TYON MERKITYS ITSELLENI

Opinnaytetyon tekeminen on merkinnyt itselleni paljon ja se on antanut itselleni hen-
kistd padomaa asiantuntijuuden kehittymisen tielld. Tyoni sisdlto on avannut ajatteluni
syovereitd vastaanottamaan enemman informaatiota ja ymmartamaan erilaisia ihmi-

sen ajattelun ja talouden rakenteita.

Tyoni on ollut itselleni haastava prosessi kaiken kaikkeaan. Haastavaksi tyon on tehnyt
yksinkertaisesti ajan puute. Perheen ja paivatyon ohessa opinnaytetyota olen rakenta-

nut kasaan vaihtelevalla tehokkuudella.

Hedelmallista tyoni kannalta on kuitenkin ollut aktiivinen business ympariston seu-
ranta ja paivatyoni, joka on kehittdnyt opinndytetyoni sisaltoa seka vahvistanut kasi-
tystdni sen ajankohtaisuudellaan. Vaikeaksi itselleni on muodostunut tydsta luopumi-
nen, koska huomaan ymparillani kokoajan asioita, joita pitdisi ty6ssani tuoda esiin ja

pohtia niiden merkitysta tulevaisuuden nakékulmasta.

Tein tietoisen valinnan, kuinka kasittelen muotoilua osana jotain suurempaa kokonai-
suutta. Kokonaisuutta, joka osaltaan pohjautuu liiketoiminnan kehittamisen kovaan
ytimeen, ihmiskeskeisen nakokulman seka merkityksia tuottavaan tarjooman kehitta-
miseen. En halunnut vain pohtia muotoilua tuotemaailman muokkaamisen nakokul-
masta, silld rajautuisin siten muotoilun mahdollisuuksien ulkopuolelle kiinnostavien ja

laajempien merkityskokonaisuuksien sijaan.

Olen eldamanpituisella oppimisen ja kokemuksien matkalla. Haluan matkalta saaduista
opeista ja kokemuksista jakaa muille tietoa muotoilun hyddyista ja nakékulmista or-
ganisaatioille ja yrityksille. Parhaiten onnistun tdssa, kun teen ty6ta noyrasti ja usko-
malla itseeni ja kykyihini tehda asioita muotoilun ja muotoiluajattelun laajemmalla
kontekstilla seka rakentaa vaylia johtoryhmien toimintaan josta strategiat ja visiot
luodaan ja jalkautetaan. En kuitenkaan halua tehda sita perinteisesti norsunluutorni-
maisesti. Tarkeda on osallistaa sidosryhmat ja luova ongelmanratkaisu ja tavoitteen

asetanta monialaisten tiimien avulla kohti menestys- ja merkitystaloutta.
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Opinnaytetyotani tehdessa minulla on tullut tarve ja kiinnostus kehittaa asiantunti-
juuttani jatkossa sosiaalisen vuorovaikutuksen ja yksilon kokemuksen vaikuttavuuden
merkityksestd arjessa ja paatoksenteossa. Ymmartamalla enemman yksilon nakokul-
masta ihmisen ajattelu- ja toimintatapojen, tunteiden seka sosiaalisen vuorovaikutuk-
sen rakentumista voin siten paremmin tuottaa ratkaisuja ihmiskeskeisen strategiatyon

toteuttamisessa ja tarjoomien kehittdmisessa.

Tarkea oivallus tyoni lomassa on ollut myos se, ettd muotoilijan osaamista tarvitaan
aina vaan enemman ja enemman, oli sitten kyse millaisesta yrityksesta tai organisaati-
osta tahansa. Siella missd ihminen toimii, niin tarvitaan muotoilijaa, eli toisin sa-

noen kaikkialla.
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