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1 JOHDANTO

Misté aloitteleva uusi yritys voi 16ytaa tietoa potentiaalisista asiakkaistaan, kun yrityksell& ei vield ole
omaa asiakaskuntaa, josta asiakasymmarrysta ja tietoa voi ammentaa? Tdéman opinndytetyon tarkoitus
on tuottaa tyokirja ostajapersoonien méérittelyyn. Tyokirja kohdennetaan aloittaville yrityksille ja laa-
ditaan palvelumuotoilun metodeja hyddyntéen. Tyokirjan avulla aloitteleva yrittdja pystyy luomaan
omalle yrityksellensa fiktiivisia ostajapersoonia, jotka kuvaavat yrityksen tyypillisimpid asiakkaita.
Tyokirjan tarkoitus on auttaa yritystd suuntaamaan sisaltomarkkinointia oikealle kohderyhmalle ja tata
kautta saamaan kustannustehokkuutta yrityksen markkinointiin.

Opinnéaytetyon tutkimusongelmana on se, mistd aloittava yrittdja voi 16yté4 tietoa potentiaalisista asiak-
kaistaan, kun hanell& ei ole viel& minkaanlaista dataa omista asiakkaistaan. T&ssa tydssa keskitytadan
aloittaviin yrittajiin seké siihen miten digitaalista ymparistod ja erilaisia sosiaalisen median kanavia voi-

daan hyddyntaa asiakasymmarryksen hankkimisessa.

Nykymaailmassa hyvin arkipdivaiseksi ilmitksi ovat tulleet erilaiset nopeasti muuttuvat tilanteet. Esi-
merkiksi rahoitusmarkkinoiden akillinen romahdus, jonka vaikutukset nédkyvét koyhyyden ja ty6ttomyy-
den lisddntymisena ympari maailmaa. Myo6s ympariston saastuminen seka ilmastonmuutos peraankuu-
luttavat kansakunnat sadnndsteleméan hiilidioksidipadst6ja. Tama puolestaan luo aivan uudenlaisia
haasteita kaupankaynnille ja teollisuudelle. Kun lansimaissa talouskasvu hidastui, sen myo6ta myos ta-
loudellisen vallan painopiste siirtyi itddn. Teknologisen kehityksen muuttuessa mekaanisesta digitaa-
liseksi on tdima myods muuttanut oleellisesti kuluttajien ja tiedontuottajien kayttaytymista ja merkitysta.
N&ma ja monet muut muutokset vaativat markkinoinnin menettelytapoihin merkittdvid muutoksia, ja
aina puhuttaessa markkinoinnista tdmaé liittyy olennaisesti makrotalouteen. Makrotaloudellisen ympa-
ristén muutos nakyy aina myo6s kuluttajien kdyttaytymisessa, ja tdaméa myos vaikuttaa siihen, miten yritys
markkinoi itsedan. Yritysten pelikenttd on tdna paivana melko erilainen, verrattuna siihen millainen yri-
tysmaailma oli muutama vuosikymmen taaksepain. Nykyadn muutokset tulevat eteemme nopeammin ja
akillisemmin kuin aikaisemmin. Yrityksen tuleekin kehittdd kykyaan ennakoida tulevaa seka uudistaa
omaa tapaansa hankkia asiakasymmarrystéd. Tulevaisuuden yritykselld, joka haluaa menestya ja selviy-
tya tulevaisuudessa tulee hallita kyky oppia uutta. Yritykset, jotka kykenevat tunnistamaan asiak-
kaidensa tarpeet sekéd ennustamaan tulevaa rohkeasti sekd uudistumaan ketteréasti, tulevat menestyméaén

tulevaisuudessa. Yrityksen menestykseen vaikuttaa olennaisesti myos se, miten hyvin yritys kykenee



kuuntelemaan asiakasta. Kuuntelemalla asiakasta erilaisissa digitaalisissa kanavissa yritys voi saada sel-
ville millaisia tarpeita tai unelmia asiakkaalla on. Tdman tiedon mydté yritys voi luoda ostajapersoonia,
joka auttaa yritystd ymmaértdmaan, kuka on yrityksen tyypillisin ostaja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2011, 11-12; Koivisto, Sdynéjakangas & Forsherg 2019, 26-28, Komulainen 2018, 37, 43.)

Asiakasymmarrys merkitsee sitd, ettd palveluntarjoajan on kasitettavé asiakkaan toimintaymparisto. Yri-
tyksen on tiedettavé, millaiset motiivit heidan asiakkaillaan ovat ja mitk& arvot vaikuttavat heidan va-
lintoihinsa ja mitd odotuksia ja tarpeita heilld on. Asiakasymmérrys merkitsee sitd, ettd yrityksen on
ymmarrettdvd mistd elementeistd asiakkaalle arvo muodostuu palvelussa. Arvolupaus, jonka yritys on
antanut, voidaan lunastaa vain, mikali organisaatio ymmaértaa asiakkaan tarpeita eli heit4 kenelle arvoa
tuotetaan. (Tuulaniemi 2011, 71.)



2 TYON LAHTOKOHDAT

Kannattavan yritystoiminnan keskeisend kulmakivena voidaan pita4 yrittdjan kykya havainnoida ympa-
ristdd, huomata uusia aivan toisenlaisia liiketoimintamahdollisuuksia. Yrittdjan tulisi myods kyeta ole-
maan intuitiivinen. Menestyékseen yritt4jan tulee olla kiinnostunut erilaisista asioista kattavasti ja hnen
tulee herkedmétta hankkia uutta tietoa yritystoimintaansa liittyen. Usein merkittdvana ongelmana yri-
tystoiminnassa pidetéan sitd, ettd yrittdja on kiinnostunut vain omaan osaamiseen kuten esimerkiksi tek-
niseen suoritteeseen liittyvadn tietoon ja heidan kiinnostuksensa ei kohdistu esimerkiksi asiakasryhmiin
ja ryhmien erityistarpeisiin, olemassa olevaan kilpailutilanteeseen tai markkinoihin. Mikéli yritys kui-
tenkin haluaa tehda kaupallisesti kannattavaa ja mielekasta liiketoimintaa, on toiminta kokonaisuudes-
saan koostuttava asiakkaiden tarpeista ja yrittdjan keksinnoistd, ideoista ja oivalluksista, jota kutsutaan
markkinaksi. Yrittdjan on valttdamatoéntd muodostaa hyva kuva omasta yritysideasta, mita palvelua tai
tuotetta yritys on myymassa. Yrittajan on kasitettava ja tiedettdva, missé ovat hanen asiakkaansa, jotka
kéyttavat tuotetta tai palvelua. Yrittdjan on myds osattava ennustaa tuotteen elin- ja kehityskaari. (Ve-
salainen, Forsti, Nieminen, Soini & Viitala 1996, 9, 30-31.)

Asiakkaat eivat kykene aina ilmentaméaan sanallisesti, millaisia tarpeita heilld on tai mit& he ehké tule-
vaisuudessa saattaisivat tarvita. Havainnoimalla asiakkaan kéayttaytymisté yrittdja saa arvokasta tietoa
asiakkaan kayttdjakokemuksesta. Tatd kautta yrittdja kykenee paremmin ymmartdmaan millainen mer-
kitys palvelulla tai tuotteella on asiakkaalle. Digitaalisia kanavia hyddyntden yrittaja voi kuunnella asi-
akkaiden kayttaytymistd. Ostajapersoonien luominen on yksi tarkeimmista asioista, joka tulee tehdé en-
simmaisena yrityksen markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Ostajapersoonien kehittdmisen avulla yri-
tys voi kohdentaa markkinointinsa paremmin ja tata kautta saavuttaa myds markkinointiin kustannuste-
hokkuutta. Ostajapersoonien profiilien luonti antaa mahdollisuuden samaistua yrityksen asiakasryhmééan
ja ndin yrityksella on mahdollisuus nahda tuotettu palvelu tai tuote asiakkaan silmin. Mitd enemman
yritys kerda tietoa omasta markkinastaan, sitd paremmat ostajapersoonaprofiilit yritys pystyy luomaan.
On hyvin tarkedé kohdistaa jokaiselle ostajapersoonalle itsendiset markkinointikampanjat seké senkal-
tainen sisalto, josta persoona kykenee tunnistamaan itsensd, kun hén kuulee asiakasviestinnian sanoman.
(Komulainen 2018, 39-45.)

Menestyakseen yrityksen tulee olla tiedonhaluinen ja kiinnostunut liiketalousymparistostaan. Tama omi-

naisuus tarjoaa uutta tietoa, jota yrittdja voi kayttdd oman liiketoiminnan kehittdmiseen. Tulevaisuuden



aanien kuunteleminen pohjautuu vankasti markkinan ymmaértadmiseen ja tatd kautta mahdollisien muu-
tosten ennakoimiseen. Mikali yritys ei kykene kuuntelemaan tulevaisuuden &ania, tdmaé johtaa siihen,
ettd yritys ei ole tarpeeksi nopea liikkeissadn ja tésta johtuen yritys ei kykene ohjaamaan palvelujaan
potentiaalisimpaan asiakasryhméan. (Sekki & Niemi 2016, 107.) Aloittelevan yrittdjan tulee keréta
kaikki mahdollinen tieto siitd osa-alueesta, johon yritys on aikeissa sijoittua ja vasta sen jélkeen tdsmen-
tad tulevan yrityksen liikeidea sekd toiminta-ajatus. Kun ndmé on tehty, on syyté tutkia saman markkina-
alueen omaavien yritysten heikot sekd vahvat ndkokulmat. Kun yritt4jé on selvittdnyt oman toimialan ja
tuottamisajatuksensa, on aloittelevan yrittdjan myos selvitettdvd, mika on hanen yrityksensa toiminta-
ajatus. Yrittajan tulee kartoittaa ketka ovat yrityksen todennakdiset asiakkaat, ja mitk& ovat niité tuotteita

mita yritys voi markkinoida kilpailukykyisesti asiakasryhmalle. (Vesalainen ym.1996, 53.)

2.1 Ostajapersoona

Yrityksen ensimmadinen tehtdva toimintaa suunniteltaessa lahtee liikkeelle siitd, ettd yrityksen taytyy
selvittad, kuka on yrityksen potentiaalinen asiakas. Mikali yritys ei tunnista asiakkaitaan, ei yritys ky-
kene valittdméaan asiakastaan puhuttelevaa oikeanlaista viestintdd. On siis tarkedd tunnistaa millaisia
haasteita, ongelmia tai tarpeita asiakkaalla on. Mikéli yritykseltd puuttuu asiakastuntemus, on yrityksen
toiminta summittaista. Ymmartdmalla asiakkaan ajattelumaailmaa, saadaan markkinoinnin sisélt6a koh-

dennettua, toteaa Kananen kirjassaan Strateginen sisaltomarkkinointi. (Kananen 2018, 26,27.)

Kirjassaan Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi Kananen kuvailee ostajapersoonasta
seuraavaa. Ostajapersoona on fiktiivinen asiakas, jolle voidaan asettaa kysymyksié ja jonka kanssa voi-
daan keskustella. Ostajapersoona on siis kuvitteellinen yrityksen ihanneasiakasta esittdva hahmo. Per-
soonasta keratadn demografiset tiedot ja persoonasta voidaan luoda myds kokonaan oma tarina, jonka
avulla voidaan kuvata persoonan tapaa eléé ja toimia. (Kananen 2018, 136, 137.) Espoon sivistystoimen
tyokalupakki palvelumuotoiluun tarjoaa myds oivan tyokalun persoonan luomiseen. Persoona luodaan
kayttajatutkimuksesta saadun tiedon perusteella, joka on fiktiivinen henkiléhahmo, johon on liitetty
kayttajaryhman tarkeimmat ominaisuudet. Tata tyokalua voidaan kayttad myds havainnoinnin vélineena
ja ndin kayttajaryhmasta I0ydetyt havainnot lisatadn persoona-tydpohjaan. Mikéli palvelua halutaan
suunnata useammille kayttajaryhmille voi persoonia luoda enemmén ja tata kautta ideaa voidaan testata

useasta nakokulmasta. (Espoon kaupungin sivistystoimen tyokalupakki palvelumuotoiluun 2014, 31.)



Ostajapersoona eli buyer personas ovat asiakaslahtdisen markkinoinnin perusta. Kun yritys tunnistaa
omat ostajapersoonansa, on yrityksen helpompi tiedostaa mitka ovat asiakkaiden mahdolliset ongelmat
ja néin yritys kykenee kohdentamaan markkinointiaan ja antamaan eri kohderyhmille sen vaatimaa si-
séltod oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Ostajapersoonat tuovat yrittdjalle monipuolista tietoa siité,
ketka ovat yrityksen asiakkaita ja mitk& ovat kunkin kohderyhman ostopadtokseen vaikuttavia syitd.
Ostajapersoonan avulla yritys voi selvittdd mitka, ovat asioita, joista asiakas kiinnostuu tai mika vastaa-
vasti saa hanet huolestumaan. Ostajapersoonan avulla yritys myos kykenee selvittdmaan miten ja misté
asiakas hakee tietoa. Ostajapersoonia hyddyntéen yritys kykenee kohdentamaan tehokkaasti markKki-
nointiaan oikealle kohderyhmalle. Jokainen ostajapersoona on ainutlaatuinen, ja se on tehty vain kyseista
yritysté silmalld pitéen. Yritys voi itse paattada kuinka monta ostajapersoonaa se yrityksen kayttoon tekee,
mutta voidaan arvioida, etta hyddyllinen méaré voisi olla kolmesta viiteen ostajapersoonaa yritysta koh-
den. (Quru 2021.)

2.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus

Tamaéan opinndytetydn tavoitteena on tuottaa aloittavalle yritykselle tyokirja, joka opastaa yrittajaa 10y-
tdmaan kayttajatietoa asiakkaistaan ja sita kautta luomaan yrityksensa ostajapersoonia. Opinndytety0ssé
keskitytaan aloittaviin yrityksiin, joilla ei ole vield omaa kayttdjatietoa saatavilla. Tassa opinnaytety6ssa
tyokirjan tiedonhakuvélineind kaytetddn ainoastaan digitaalisia kanavia- sek& analysointitydkaluja.
Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessd, keskitytddn palvelumuotoilun metodeihin. Teoriaosuu-
dessa haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Mité palvelumuotoilu on? Miten palvelumuotoilua
kaytetdan? Mita tutkimusmenetelmié palvelumuotoilussa on? Miten tutkimusmenetelmié hyddynnetaén

ja tulkitaan?

2.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnéaytetyd toteutetaan laadullisena tutkimuksena hyédyntéen palvelumuotoilun metodeja. Tutkimus-
aineistona kaytetadan jo olemassa olevaa kirjallisuutta seké digitaalisien kanavien kautta saatua tietoa.
Tutkimusta lahestytddn kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelmén kautta hyddyntéen netnogra-

fista tutkimusalaa ja tiedonkeruumenetelmané kaytetaan havainnointia. Netnografinen tutkimus on muo-



dostunut siitd, kun antropologia muuttui etnografiaksi ja etnografia netnografiaksi. Etnogravisella tutki-
muksella tutkitaan verkkoyhteis6ja ja sen avulla pyritddn ymmaértdmaan erilaisten ryhmien ja ihmisten
kayttaytymista verkossa, tat4 kutsutaan siis netnografiaksi. (Kananen 2017, 47.)

Sanatarkasti etnografia tarkoittaa sité, ettd sen avulla voidaan kuvailla ihmisten kéyttaytymisté. Se on
analysointia, joka tapahtuu jossakin tietyssé tilassa tai yhteisollisessé yhteydessa, ja silla analysoidaan
ja kuvataan, kayttdytymistapoja-, koodeja- ja sadntdja. Etnografian tarjoamat menetelméat miellyttavat
palvelumuotoilijoita koska, tutkimusmenetelmé tarjoaa nakymaén siihen, millaista kuluttajan vuorovai-
kutus tuotteiden kanssa on heidan arjessaan. Tarke&an rooliin nousevatkin etnografiset kenttatyomene-
telmét, kuten havainnointi ja dokumentointi. Niiden avulla havaitaan, tunnistetaan ja muodostetaan ym-
maérrystd, siitd millainen palvelun konteksti on, ja ketd kayttajat ovat. (Miettinen, Koivisto, Hamalainen,
Vilkka, Mattelméki, Vaajakallio, Kallioméki, Ruuska, & Vaahtojarvi 2011, 72-73 [Mdaenpéaé 2005,
Sperschneider & Bagger 2003, Wasson 2000].)

Menetelmaé kuvataankin luontevaksi tavaksi tutkia erilaisia verkkoympéristossa olevia yhteisoja seka
ryhmid. Oleellista onkin se, ettd tutkimusmenetelmaa hyddyntamalld, tutkija pystyy osallistumaan eri-
laisten verkkoyhteistjen toimintaan ja samalla tekemaan havaintoja ryhmasta. Tutkija voi tehda tutki-
musta joko passiivisesti ja vain havainnoiden, tai han voi osallistua aktiivisesti keskusteluun ja luoda
erilaisia tutkimukseen sopivia keskustelunaiheita. Luomalla oman Facebook-ryhmén tai blogin, tutkija
kykenee luomaan verkkoon kokonaisia tutkimusymparistoja. Tutkimusta tehdessé on aina hyvan tavan

mukaista, ilmoittaa missa ominaisuudessa keskusteluihin osallistuu. (Tuulaniemi 2011, 152.)



3 PALVELUMUOTOILUN METODIT

Tassa luvussa kasitelladn opinnédytetydn teoreettista viitekehystd, keskittyen palvelumuotoiluun ja sen
metodeihin. Teoriaosuudessa pyritdén selvittdméén, mitd palvelumuotoilu on ja miten sitd kdytetdan,
millaisia menetelmi& palvelumuotoilu pitd4 sisalldén ja kuinka niita kaytetdan sek& miten tutkimustu-
loksia tulkitaan. Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on antaa lukijalle monipuolinen kuva palvelu-
muotoilusta ja sen menetelmisté seké kéyttotarkoituksesta pohjautuen opinnéytetyon aiheeseen.

3.1 Palvelumuotoilun taustaa

Muotoilu oli aikaisemmin keskittynyt paasaantoisesti tilojen ja esineiden seké& materiaalisten kohteiden,
kuten kuvallisen ja graafisen viestinnan suunnitteluun. Palvelumuotoilu syntyi, kun muotoilussa otettiin
kéyttoon vuorovaikutussuunnittelu (interaction design), joka puolestaan syntyi 1990-luvulla. Silloin
muotoiluajattelua laajennettiin ja alettiin muotoilemaan vuorovaikutteisia rajapintoja. Vuorovaikuttei-
siksi rajapinnoiksi voidaan luokitella erilaiset ohjelmistot seké kayttoliittymét sekd ndiden kayttoympa-
ristéjen suunnittelu. Taman mydétavaikutuksesta muotoilijoiden osaaminen kehittyi ajassa tapahtuvien
kokemusten, palveluiden ja prosessien suunnitteluun. (Koivisto ym. 2019, 31.) Palvelut voivat olla ai-
neettomia tai ne voivat olla tavaroita. Aineettomaan palveluun voidaan siséllyttaa tai lisita tavaroita tai
vastaavasti tavaraan voidaan lisata aineettomia palveluita. Erilaisia palveluita tarjoamalla yritys saa kil-

pailuetua seka sitouttaa asiakkaitaan ja ndin erottuu Kilpailijoistaan. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Aikaisemmin muotoilua pidettiin sellaisena toimintana, joka tuotti esteettisia arvoja. Muotoilu on pik-
kuhiljaa vuosien aikana saanut strategisemman roolin yritysten liiketoiminnan kehittdmisessa seka tuo-
tekehityksen erilaisissa prosesseissa. Sen on mahdollistanut muotoilun rooli asiakkaiden tai ihmisten
tarpeiden esiintuojana ja niiden puolustajana seka muotoiluajattelun (design thinking) myéta on muotoi-
lun strateginen rooli selkeytynyt, ja se on vaikuttanut siihen, ettd muotoilu ndhdaan ihmisléhtoisena in-
novointiprosessina. Strategisen roolin sekda muotoiluun soveltuvien alueiden kasvu sekd monipuolistu-
minen viitoittivat tietd palvelumuotoilun syntymiselle. (Koivisto ym. 2019, 31.) Palvelumuotoilussa tuo-
daan esille kéayttdjan nakokulma, joka nostetaan palvelun kehittdmisen keskeiseksi tekijaksi. Siind on
tarkoituksena hyddyntaa muotoilussa jo hyvin pitkaan kaytettyja toimintamenetelmia, kéayttajatiedon ko-
koamisessa ja sen hyddyntamisessd. Perinteinen palvelukehittdminen on kayttanyt hyddyksi erilaisia

markkinatutkimuksia, asiakkailta tullutta palautetta sekd méarallistd myyntiin keskittyvaa tietoa. Ta-



ménlainen palaute ei kuitenkaan anna sellaista tietoa, jolla voitaisiin arvioida kayttajakokemusta. Palve-
lumuotoilussa keskitytddn kayttajiin ja kdyttajista saatuun kayttajatietoon seka asiakkaisiin ja asiakas-
ymmarrykseen. Palvelumuotoilu alkaa asiakkaiden tarpeiden, toiminnan, seka heidén tunteidensa ja mo-

tilviensa laajasta ymmartamisesta. (Miettinen ym. 2011, 13.)

Palvelumuotoilussa kaytetdan jo olemassa olevaa tietoa, kuten aikaisempia asiakastutkimuksia ja siita
saatua dataa seka tosiasioihin perustuvaa tietoa, tata kutsutaan analyyttiseksi lahestymistavaksi. Taman
lisaksi palvelumuotoilun lahestymistapana on intuitiivinen tapa, joka puolestaan tarkoittaa kykya nahda
sellaisia palveluita, joita ei viel& ole luotu tai ei ole olemassa. (Tuulaniemi 2011, luku 1.) Palvelumuo-
toilua on vaikea maaritelld, mutta se pohjautuu muotoiluajatteluun ja on muotoiluun perustuva osaamis-
ala, jonka avulla kehitetadn palveluliiketoimintaa ihmisléhtoisesti. Kehittdmisen keskipisteend ovat pal-
velun kayttajat eli yhteistydkumppanit, tyontekijat ja asiakkaat. Palvelumuotoilussa keskeisend maaréan-
paané on kehittadd palvelua kayttajalahtoisesti niin ettd palvelu vastaa sekd asiakkaan ettd palvelua tar-
joavan yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Palveluista pyritddn kehittdméan sellaisia, ettd ne ovat
hyodyllisi4, johdonmukaisia, haluttavia ja toimivia palveluja, jotka tuottavat taloudellista hyotyd myos
palveluntarjoajalle tai lisddvat muulla tavoin toiminnan kysyntéa tai vaikuttavuutta. Sen avulla pyritaan
edistdmaan palvelun vetovoimasuutta, helppokéyttdisyyttd, joustavuutta seké tuottamaan elamykselli-

syytté seké vetoamaan arvoihin ja tunteisiin. (Koivisto ym. 2019, 34.)

3.2 Mita on palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu ei siis ole uusi keksintd, vaan se on tapa, jolla yhdistetddn vanhoja asioita aivan uudella
tavalla. Palvelumuotoilu on johdonmukainen keino, jolla kehitetdan liiketoimintaa. Se auttaa yritysté
tunnistamaan palveluiden strategisen potentiaalin liiketoiminnassa, mahdollistaa kehittdmaan jo ole-
massa olevia ja innovoimaan aivan uusia palveluita. Sen tavoitteena on luoda tuotteita, jotka ovat eko-
logisesti, sosiaalisesti seké taloudellisesti kestavia. (Tuulaniemi 2011, luku 1.) Palvelumuotoilua voi-
daan hyvin kuvata prosessina ja tekemisend, palvelumuotoilun lopputulos on palvelua, kun taas muotoi-
lussa lopputulos on muotoilua. Taulukko 1. havainnollistaa muotoilun ja palvelumuotoilun prosessin

lopputuloksen. (Tuulaniemi 2011, luku 2).

TAULUKKO 1. Muotoilu vs. palvelumuotoilu (mukaillen Tuulaniemi 2011, 2 luku)



Prosessi Lopputulos
Muotoilu Muotoilua Muotoilua
Palvelumuotoilu | Palvelumuotoilu Palvelua

Palvelumuotoilu on muotoilun menetelmien ja prosessien kayttamista palvelun kehittdmiseen. Sen tar-
koituksena ei ole vain pintasilaus, vaan sen avulla kehitetd&dn koko organisaatiota sen jokaisella tasolla.
Palvelumuotoilun tavoitteena on aikaansaada asiakkaalle tarpeellisia, miellyttavia ja helppokayttoisia
palvelukokemuksia. Palveluorganisaation nidkokulmasta palvelumuotoilun tavoitteena puolestaan on
luoda tehokkaita, vaikuttavia, kilpailijoistaan erottuvia ja tehokkaita palvelukonsepteja. Palvelumuotoi-
lussa luovuutta pidetddn keskeisend periaatteena, mutta sen avulla my6s pyritdén valvotun prosessin
kautta synnyttamaan kaytdnnon ratkaisuja yrityksen kayttdon tulevaisuuden tarpeita varten. Palvelu-
muotoilussa keskioon nousee kayttajakeskeisyys, jossa kaikki kehittdminen pohjautuu palvelun kaytta-
jien seka kaikkien osapuolten tilanteiden, toiminnan, tarpeiden ja kaikkien tekijoiden perinpohjaiseen ja
empaattiseen ymmartamiseen. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2020, 72.)

Palvelumuotoilu perustuu muotoiluajattelussa kéytettaviin keskeisiin periaatteisiin. Palvelumuotoilu ei
kuitenkaan ole muotoilua, vaan se on ala, joka hyddyntdd muotoiluajattelua ja keskittyy aineettomiin
kokemuksiin seka palveluihin, joihin hyddynnet&én sellaisia menetelmid, jotka soveltuvat parhaiten pal-
velukehittdmiseen. Muotoiluajattelussa kehittdmisen avulla tehddén ihmisten arjesta sellaista, etta siiné
on enemman eldmyksia ja ettd arki on sujuvampaa seka parempaa, tdma on mahdollista ihmislahtoisella
kehittdmiselld. Muotoilussa on térkead, ettd oikea ongelma havaitaan, koska tdmé vaikuttaa olennaisesti

siihen, etta kehittdmisella saadaan oikeaan ongelmaan ratkaisu. (Koivisto ym. 2019, 36-41.)

Muotoiluajattelussa tavoitteena on myos haastaa jumiutuneita ratkaisumalleja ja toimintatapoja uusilla
ja innovatiivisilla toimintavaihtoehdoilla, tima on mahdollista vain, ettd kaytetdaan eksplanatiivista eli
kokeilevaa ja tutkivaa kehittdmisotetta. Innovointi kulkee iteratiivisesti niin kauan kuin kehittdmisessa
saavutetaan ratkaisu, joka toimii, tyOvaihetta toistetaan niin kauan, kunnes ratkaisu on sellainen kuin
kohderyhmélle on haluttu ja se on mahdollista toteuttaa teknisesti ja etta se on taloudellisesti kannattavaa
toimintaa. Muotoiluajattelussa kéytetdan analyyttisen ajattelun liséksi divergenttia ajattelua, joka poh-
jautuu intuitioon, jossa asioita voidaan vapaasti yhdistella ja ne voivat olla mielikuvitukseen pohjautuvia
vaihtoehtoja seké ideoita. Nama kaksi ajattelutapaa vuorottelevat muotoiluajatteluun pohjautuvassa in-
novatiivisessa prosessissa keskendan. Divergenttivaihe synnyttaa erilaisia vaihtoehtoja, kun puolestaan

konvergenttivaiheessa testataan, arvioidaan sekd poistetaan vaihtoehtoja, jotta parhaimmat vaihtoehdot
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saadaan esiin. Muotoiluajattelussa erilaisten kokeilujen, testauksen seka prototyyppien kautta pyritaan
lopputulokseen, jossa luovaa ajattelua kyetddn tehostamaan sekd véhentdmaan kehittamiseen liittyvia
epéonnistumisia ja tuottamaan toimivia sek& haluttavia palveluita ja tuotteita. Muotoiluajattelulle on
myos erittéin tarkedd osallistaa siihen kaikki, jotka ovat jollakin tavalla prosessissa mukana eli asiakkaat
seka tyontekijat seka kaikki, joihin kehittdmisprosessi vaikuttaa. Kehitystiimissa on hyva olla monen eri

alan osaajia. (Koivisto ym. 2019, 36-41.) Kuviosta 1. kdy ilmi muotoiluajattelun periaatteet.

lhmis- Oikean Eksplora-
lahtoisyys ongelman ratkaisu tiivisuus

= —

Iteratiivisuus MUOTOILU- Divergentin ja
AJATTELU konvergentin

ajattelun vuoropuhelu

Protoilu ja Yhteis- Monialaisuus
testaus kehittaminen

KUVIO 1. Muotoiluajattelun periaatteet (mukaillen Koivisto ym. 2019, 36)

Olipa palvelu mita tahansa, se on luotu ihmista eli asiakasta varten. Jotta palvelu on olemassa, taytyy
silla olla kayttajid. Asiakaspalvelijat ja asiakkaat ovat yhta kuin palvelukokemus. Asiakkaan ja palve-
luita tuottavan tahon vuorovaikutus on tarkeda palvelukokemuksen syntymisessé. On térkeaa tietdd mita
he odottavat palvelulta, mitka ovat heidan motivaatiotekijansé tai minkalaiset arvot heilla on, niin pal-
velutuottajan kuin asiakkaankin nakdkulmasta. Yrittajan on ymmarrettava toimintaymparisto, jossa ha-
nen asiakkaansa toimivat ja elavat. Asiakasymmarryksella tarkoitetaan sitd, mista arvo palvelussa koos-
tuu asiakkaalle. Yritys voi lunastaa arvolupauksensa vain, mikéli yritys ymmartaa asiakkaiden tarpeita,
eli niitg, joille arvoa luodaan. Néitd elementteja ovat arvot, muiden mielipiteet, tarpeet, tavat, odotukset,
tottumukset, hinta, paljonko muut vastaavat palvelut maksavat ja mista palvelu koostuu. Kun asiakasta
ymmarretddn arvonmuodostustasoilla, voidaan myos asiakaskokemuksen eri osia jasennelld. Yritykset
voivat ymmartamalla asiakasta luoda kokonaan uusia palvelukokonaisuksia seka kehittda kilpailijois-
taan erottuvia asiakaskokonaisuuksia. Palvelumuotoilun padmaaréna on tuottaa palvelutuotteita, jotka

tuovat mielihyvéd asiakkaalle ja tuovat yrittajalle liiketoiminnallista tuottoa. (Tuulaniemi 2011, luku 2.)
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3.3 Palvelumuotoilu kéytannossa

Kéytannodssa palvelumuotoilu nékyy tapana, miten palveluiden kehittdmistd lahestytdan. Palvelumuo-
toilijoilla on toimintakehikko, jonka mukaisesti toimitaan. Kehikkoja on useita ja niiden maaran usko-
taan tulevaisuudessa myos kasvavan koska palvelumuotoiluosaaminen kehittyy palveluympaéristojen
vaatimusten kasvaessa. Toimintakehikko koostuu palveluiden suunnittelusta, asiakasléahtoisyydesta,
prototypoinnista, visualisuudesta ja yhteiskehittdmisesta. Palvelumuotoilun kehittyessa se on saanut sita
kautta vahvasti erilaisia osaamisalueita kuten, analytiikkaa, seka erilaisia liiketoiminnan sek& asiakas-
kokemuksen mittaamiseen liittyvid mittaristoja ja liilketoimintaosaamista. Palvelumuotoilussa kaytetaan
hyvéksi erilaisia menetelmid ja tydkaluja. Niiden avulla on tarkoitus ymmartaé ihmista paremmin, mil-
laisia tarpeita heilld on ja millaista heidédn eldménsa on. Tavoitteena on havaita aivan uusia mahdolli-
suuksia luoda toimivia palveluja seka toteuttaa havaintojen perusteella tehdyt suunnitelmat. (Tuulaniemi
2011, luku 3.)

Palvelumuotoilua pystytdén hyédyntdmaan yrityksen jokaisella tasolla, kuten strategisella, systeemisella
ja asiakasrajapinnalla. Strategisella tasolla palvelumuotoilua hy6dyntéen asetetaan yrityksen tulevaisuu-
den nakyma, tavoitteet sekd tehdaan linjauksia palveluliiketoiminnan, palvelutarjooman ja asiakaskoke-
muksen kehittdmiselle. Keskeist4 tall& tasolla on innovoida seké kehittad tulevaisuuden liiketoimia siten
etta yritys voi saavuttaa mahdollisimman ison kilpailuedun palvelumuotoilua hyddyntéen. Systeemiselléa
tasolla keskitytdan puolestaan asiakas- ja palvelukokemusten kehittamiseen. Palvelumuotoilua hyddyn-
tden luodaan ohjeistukset, logiikat. standardit ja tyokalut, joiden kautta asiakaskokemuksia ja palveluita
johdetaan, tuotetaan ja kehitetdan asiakaslahtoisesti. Asiakasrajapinnan tasolla puolestaan palvelumuo-
toilua hyddyntaen kehitetdan joko asiakkaalle suunnattua lopputuotetta, palvelua tai siihen liittyvaa yk-
sityiskohtaa, tai yrittdjan ja asiakkaan keskeista vuorovaikutusta asiakaskokemuksen eri perioodeissa ja
kosketuspisteissa. Kun palvelumuotoilua hyddynnetdan nimetyssa projektissa jollakin tietylla tasolla,

vaikuttaa kyseisen tason kehittdmisote myds muille tasoille. (Koivisto ym. 2019, 55-56.)

Palvelumuotoilua voi kéyttaa jo olemassa olevan liiketoiminnan kehittdmiseen tai aivan uuden palvelun
luomiseen. Palvelumuotoilua voidaan kayttaa koko yrityksen olemassaolon ajan. Sen avulla yritys saa
ketteryyttd, jotta se voi reagoida nopeasti toimintaympériston muutoksiin seka kehittdessaan aivan uutta
palvelukonseptia. Palvelumuotoilun avulla yritys voi synnyttéa Kilpailuetua tai vaihtoehtoisesti 16ytaa

uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia ja parantaa markkina-asemaansa. (Ojasalo ym. 2020, 73.)



12

Tyypillisesti palvelumuotoilua hyddynnetaan silloin, kun kehitetd&n palveluntarjoajan ja asiakkaan va-
listd vuorovaikutusprosessia. Taté kutsutaan asiakasrajapinnaksi, ja tdmé prosessi méérittdd miten asia-
kas kayttaa palvelua tai kuinka han asioi palvelun tarjoajan kanssa. Prosessi voi olla fyysinen kokemus
tai digitaalinen tai ndiden molempien yhdistelma. Palveluprosessien ja kontaktipisteiden kehittamisella
kehitetty lopputulos muuttaa seka tyontekijoiden ja asiakkaiden toimintamalleja ja rutiineja. Prosessin
tavoitteena on tehda palveluista ymmarrettavid kokonaisuuksia, joita on helppo kéyttéé ja jotka ovat
johdonmukaisia asiakkaan nakokulmasta. Henkiloston ja yrityksen ndkokulmasta korostuvat puolestaan
tehokkuus seké se, ettd palvelut suunnitellaan tyontekijoiden kokemukset ja vaikutukset huomioiden.
Palvelumuotoilua hyédynnetddn myos silloin, kun yritys haluaa kehittdé palvelutuotteita tai tarjoamaa.
Palvelumuotoilun pddmaérana on, ettd uusi palvelu tai tarjoama tuo ratkaisun palvelun kéyttajalle ja tata
kautta synnyttaa arvoa palvelun kéyttajalle, josta kayttdja on valmis myds maksamaan. Palvelumuotoi-
lun avulla kehitetddn myds myyntid, palveluviestintdd seka markkinointia. Kehittdmisen tavoitteena on
lisata kysyntad, helpottaa saatavuutta, nostaa kéyttdastetta, sitouttaa asiakkaita seka erottua kilpailijoista
ja lisata yrityksen tunnettavuutta. Myds kun puhutaan yrityksen sisdisen toiminnan kehittdmisesta, voi-
daan sen kehittdmiseen kayttdd myos palvelumuotoilun keinoja. Sisdisen toiminnan kehittdmisella voi-
daan tehostaa perehdyttamista, tydssa viihtymistd sekd muun muassa lisdédmaan tydtehtavien sujuvuutta.
Palvelumuotoilulla voidaan kehittad myds yrityksen liiketoimintaa, jota kautta yrityksen kasvu ja me-
nestys lisdéntyvét ja yritys erottuu kilpailijoistaan vahvistaen asiakkaiden asiakaskokemusta. Kuvio 2.
havainnollistaa palvelumuotoilun tyypillisimmat kehittdmiskohteet. (Koivisto ym. 2019, 57-61.)

KUVIO 2. Palvelumuotoilun tyypillisid kehittamiskohteita (mukaillen Koivisto ym. 2019, 57)
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Palveluliiketoiminnassa sekd palveluiden kehittdmisessé palvelumuotoilu on 16ytanyt jo vankan aseman
yrityksen kehittaessd palveluliiketoimintaansa ja palveluita. Palvelumuotoilua kaytettdessé saa yritys ai-
van uudenlaisen tavan l&hestyd, kun se tuotteistaa ja kehittad palveluympérist6d. Sen avulla palveluor-
ganisaatio muotoilee palveluja kéyttavien ja kayttdjakokemuksien vuorovaikuttamisen ymparille. (Miet-
tinen ym. 2011, 29-30.)

Yrityksessa palvelumuotoilua voidaan kayttd4 monien erilaisten kehitettavien haasteiden selvittamiseen.
Aina uuden kehittdmishaasteen kohdalla onkin ensiarvoisen tarkeda miettid, millainen ongelma juuri
silla hetkelld on ratkaistavana, koska samalla kertaa ei voida ratkaista yrityksessé olevia kaikkia ongel-
mia. Yrityksen tulee myos rajata kehittdmishanke ja kiteyttad suunnitteluhaaste, jotka luovat projektille
alustan hyvaan lopputulokseen ja tata kautta voidaan, selkeyttad asetettuja tavoitteita. Nain voidaan var-
mistaa, etta projektin toteuttaja seka tiilaaja ovat samaa mielté siitd millaista ongelmaa ollaan ratkomassa

ja millaisia hyotyja kehittamisprojektilla tavoitellaan. (Koivisto ym. 2019, 64.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on ymmartad ihmisten toimintaa, ja sitd mitd he tavoittelevat erilaisissa
tilanteissa. Tavoitteena on myos havaita uusia liike- ja palvelumahdollisuuksia. Tarkoituksena on suun-
nitella toimivia ja mahdollisesti aivan uusia palveluja tai uudistaa vanhoja. Sen tehtdvana on myos teh-
tyjen suunnitelmien loppuun vieminen eli toteutus. (Tuulaniemi 2011, 111.) Palvelumuotoilua kéytta-
maélla yritys saa kéyttéonsa kehittdmisotteen, jonka avulla yrityksen mahdollisuudet parjatd muuttuvassa
kilpailutilanteissa ovat paremmat. Asiakkaan laittaminen kaikessa yrityksen toiminnassa ja paatoksen-
teossa etusijalle, onnistuu yritys tata kautta nostamaan menestyksensa tasoa korkeimmalle asteelle. Yri-
tyksen kehittdmistoiminnassa kehittdmisen painopisteen tulee siirtya asiakaslahtdisemmaksi, jotta ta-

voite toteutuu. (Koivisto ym. 2019, 48.)

3.4 Palvelumuotoilun prosessi ja menetelmat

Palvelumuotoilulle on tyypillista, ettd monipuolisia menetelmid hyddynnetdéan kattavasti. Prosessin al-
kuvaiheessa kaytetaan usein menetelmia, joiden avulla pyritadn ymmartdmaan seikkaperéisesti kaytto-
tilanteita seka asiakkaita. Tallaisia menetelmia ovat muun muassa haastattelut, havainnointi ja interne-
tissd tapahtuva syvéllisen kuvan muodostaminen kohderyhmaéstd. Haastattelut pyritdan tekeméén aina
aidossa ymparistossa kuten siella missa palvelu tapahtuu tai esimerkiksi asiakkaan kotona. Tété kautta
pyritddn saamaan asiakkaan ajatuksista yksityiskohtaisempi kuva. Kun halutaan havainnoida asiakkaan

sekd tyontekijan kayttaytymistd palvelutilanteissa, kéytetddn silloin menetelmdané varjostusta. Tdman
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avulla saadaankin kerattya arvokasta tietoa siitd4, miten he kéayttaytyvét ja millaisia ongelmatilanteita he
kohtaavat palvelutilanteissa. Aina kuitenkaan ei ole mahdollista padst4 havainnoimaan paikan péalle
aitoja tilanteita, t&lloin palvelumuotoilussa hyddynnetdén niin sanottuja luotaimia eli itsedokumentoin-

timenetelmi&. (Ojasalo ym.2020, 76.)

Palvelumuotoilussa kaytettdvat menetelmat soveltuvat palveluiden ja palveluliiketoiminnan kehittami-
seen. Palvelumuotoiluprosessin vaiheissa kaytetdan hyodyksi kyseiseen prosessiin sopivia menetelmid.
Palvelumuotoiluprosessilla on tarkoitus parantaa palveluiden laatua seka synnyttéé uusia arvolupauksia
kehittdmalla luovia ratkaisuja sek& asiakkaiden ettd kéayttdjien tarpeisiin, jotka perustuvat yrityksen vaa-
timuksiin. Sen tarkoitus on myds ymmartéa ja tunnistaa asiakkaan sek& kayttajan tarpeita yksilokohtai-
sesti. Usein muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun prosessia kuvataan niin sanotulla brittilaisen Desing
Councilin vuonna 2005 lanseeraamalla tuplatimantti prosessimallilla. Tassa kuvauksessa on kaksi ti-
manttia, joista ensimma&inen on ongelman tunnistamisen timantti ja toinen timantti kuvaa puolestaan
ratkaisun kehittdmisen timanttia. Ensimmaisen timantin motto on, ratkaise oikea ongelma. Kun taas toi-
sen timantin mottona on, ratkaise ongelma oikein. Kuvio 3. havainnollistaa Tuplatimanttiprosessimallin.
(Koivisto ym. 2011, 42-43.)

LOYDA MAARITA

Ratkaise oikea ongelma Ratkaise ongelma oikein

KUVIO 3. Tuplatimanttiprosessimalli (mukaillen Koivisto ym. 2019, 43)

Tuplatimantti sisaltaa nelja vaihetta: 10ydd, madrita, kehité ja tuota. Ongelman tunnistamiseen liittyvat
16ydé& ja maaritd vaiheet ja ratkaisun kehittdmiseen puolestaan liittyvat kehitd ja tuota. LOyda-vaiheessa

keskitytddn saamaan tietoa siitd minkalaisia ovat yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet ja mitd tarpeita
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asiakkailla on sekd minkélaiset reunaehdot yritykselld on. Tiedonkeruussa kéytetd&n perustutkimus-,
kontekstuaalisen- seka eksploratiivisen tutkimuksen menetelmi&, jotka kaikki ovat palvelumuotoilun
kéyttaja- ja asiakastiedon keruuseen kéytettdvia menetelmid ja jotka ovat suuremmilta osin myds laa-
dullisessa tutkimuksessa kaytettavid menetelmid. Maéarita-vaiheessa keskitytéan tulkitsemaan ja analy-
soimaan saatua tietoa. Kehité-vaiheessa puolestaan ideoidaan erilaisia ratkaisumalleja sek& luonnoksia
tiedostettuun ongelmaa. Tuota-vaiheessa luoduista ideoista koetetaan rajata sek& havaita ne vaihtoehdot,
jotka ovat toimivia ratkaisuja ja tayttavat asetetut tavoitteet. (Koivisto ym. 2019,43.)

Tuplatimanttimalli kertoo lisdksi luovaan ongelmanratkaisuun liittyvien divergentin ja konvergentin
ajattelun. Divergenssilla tarkoitetaan laajaa suhtautumista, jossa kerattavaa tietoa tai syntyvia ideoita ei
arvioida. Konvergenssivaihe puolestaan analysoi ja arvioi tiedon. Konvergenttiajattelulla pyritdan saa-
vuttamaan yksi oikea ratkaisu, kun divergentti ajattelun avulla pyritdén saavuttamaan mahdollisimman
monta erilaista ratkaisuvaihtoehtoa. Palvelumuotoilu Palo on luonut tuplatimantin pohjalta prosessimal-
lin, joka kohdistaa huomion resurssitehokkaampaan tydskentelyyn seka tavoitteiden maéarittelyyn. Ta-
mén mallin mukaan palvelumuotoiluprosessi on jaettu neljaan osaan, jossa palveluiden kehitysty6 on

jaettu neljaan vaiheeseen. Kuvio 4. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet. (Palvelumuotoilu Palo 2018.)

1.Maarittele

2. Tutki ja kiteyta

3. Ideoi, kuvaa ja kokeile

4. Testaa ja toteuta

KUVIO 4. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (mukaillen Palvelumuotoilu Palo 2018)

Palvelumuotoiluprosessissa noudatetaan luovan ongelmanratkaisuprosessin periaatteita. Prosessia kuva-
taan sellaisena, jossa on sarja johdonmukaisesti toistuvia ja eteneviad toimintoja. Kun edella mainitut
tapahtumat kuvataan prosessiksi ei tata ketjua tarvitse joka kerta kehittad uudelleen. Nain ollen prosessit
siis antavat aikaa muuhun luovaan tyéhon ja sadstévat resursseja. Palvelun kehittdminen on aina ainut-

laatuinen prosessi, jolla luodaan jotain uutta. Sen vuoksi palvelumuotoiluprosessia ei voida kuvata vain
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yhdell& tavalla. Ei ole siis sellaista prosessikuvausta, joka sopisi kuvaamaan kaikkia palveluiden kehit-
tamisprosesseja. Erilaisia toteuttamismalleja on olemassa riippuen siitd, millaisia henkilokohtaisia n&-
kemyksia tai taustoja palvelumuotoilua toteuttavilla muotoilijoilla on. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Palvelumuotoiluprosessia kehitettdessa menetelmallisesti tarkeimmiksi menetelmiksi nousevat asiakkai-
den profilointi ja kdyttdjien havainnointi, empaattisuus palvelun kayttdjia kohtaan, kéayttdjien osallista-
minen suunnitteluty6hon, ratkaisujen ja palveluihin liittyvien ideoiden visualisointi seké yleisesti visu-
aalinen tyotapa palveluprosessin aikana. Palvelumuotoilun prosessi muodostuu yhteissuunnittelusta asi-
akkaiden kanssa koko prosessin ajan, prosessiin soveltuvin menetelmin. Kuvio 5. havainnollistaa palve-

lumuotoiluprossin. (Miettinen ym. 2011, 34.)

ASIAKASYMMARRYS

LANSEERAUS JA |
YLLAPITO

PALVELUN
MALLINNUS KONSEPTOINTI

KUVIO 5. Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Miettinen ym. 2011, 37)

Palvelumuotoiluun on vuosien varrella muodostunut paljon erilaisia prosessimalleja. Yhteista néille kai-
kille malleille kuitenkin on kattava tiedonhallinta, osallistava ideointi seka prototyyppien synnyttaminen
ja mallien testaus seka analysointi ja saatujen tietojen pohjalta uudelleen méérittely. Palvelumuotoilun
prosessi poikkeaa yksioikoisesta ongelmanratkaisuprosessista siten, ettd palvelumuotoilussa vaiheita

toistetaan nopeasti ja useaan kertaan. (Ojasalo ym. 2020, 74.)
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Palvelumuotoilun prosessissa kaytettdvat menetelmat valitaan tai sitd sovelletaan aina kyseessa olevan
tyon mukaisesti. Se millainen palvelumuotoilun prosessista tulee, sen maarittavat prosessin yksilolliset
piirteet sek& millaisia visualisoinnin ja muotoilun menetelmi& prosessin eri vaiheissa kaytetdan. Palve-
lumuotoilun l&htokohtana on kayttajaldhtdinen ideointi ja hahmottelu. Palvelu tulee ndhdd ja kokea kéyt-
tajan silmin, ja jotta tdima saavutetaan, tarvitaan tahan aivan uusia keinoja jasentéda palveluja. Palvelun
kontaktipisteet, palvelupolku ja palvelutuokiot mahdollistavat tdméan. Palvelutuokiolla tarkoitetaan pal-
velun pédévaihetta tai keskeistd kohtaamista, eli asiakkaan ja yrittajan valistd vuorovaikutusta palvelun
tuotannossa. (Miettinen ym. 2011, 35, 49-51.)

Palvelutuokio muodostuu useista kontaktipisteistd, joiden kautta kdytetty palvelu muodostuu todelliseksi
asiakkaalle. Asiakas kayttad kaikkia aistejaan kuten néko, kuulo, tunto, maku ja hajuaistejaan kontakti-
pisteiden havainnointiin. Kontaktipisteet voidaan luokitella neljadédn ryhmaan, kanavat, toimintomallit
esineet ja ihmiset. Kanavat ovat paikkoja, tiloja sekd ymparistojd, joissa palvelun tuotanto suoritetaan.
Kanavat voivat olla digitaalisia, aineettomia tai fyysisid tiloja kuten esimerkiksi lentokone. Esineet puo-
lestaan ovat laitteita tai tavaroita, joita asiakas kayttaa palvelun aikana, kuten matkalippu. Toimintamalli
puolestaan maarittdd, millainen palvelutuokio kussakin palvelutuokiossa on. Ihmisilla on merkittava
rooli palvelun tuottamisessa ja palvelumuotoilulla voidaan muuttaa seka asiakkaan etta tyontekijan kayt-
taytymista palveluprosessissa. Palvelupolku puolestaan on yksittédinen tapahtuma asiakkaan palvelusta,
jossa on toisiaan seuraavia palvelutuokioita, joista muodostuu palvelupolku. Millainen palvelupolku asi-
akkaalle muodostuu, johtuu yrityksen tarjoamasta tuotantoprosessista seka siitd millaisia asiakkaan va-
linnat ovat. Palvelumuotoilussa palvelutuokiot ja palvelupolku voidaan selvittda jo yritykselld valmiina
olevasta palvelusta, jotta palvelun rakenne saadaan sellaiseen muotoon, etté kriittinen tarkastelu on mah-
dollista. Palvelupolun pituutta voidaan muuttaa lisédmalla tai ottamalla jotain pois. Palvelutuokiot, jotka
eivét tuota arvoa yritykselle tai eivét ole kayttajien suosiossa, tulisi poistaa palvelupolusta. (Miettinen
ym. 2011, 49-51.)

Asiakaskokemus syntyy palvelupolusta, palvelutuokioista ja kontaktipisteista. Asiakas kulkee palvelu-
polulla kuin se olisi ndyttdmo, ja jotta asiakas voi edeta kohti ostotapahtumaa sujuvasti tulee yrityksen
suunnitella prosessit myos asiakkaalle nakymattomissa osissa toimiviksi. Jokaisella yrityksen asiak-
kaalla on oma yksil6llinen palvelupolku, jota he kukin etenevat yksilollista reittia kayttaen. Asiakasta ei
voi maarata kulkemaan tietylla tavalla palvelupolkua pitkin, mutta yritys voi tarjota erilaisia vaihtoeh-
toja, oikealla ajoituksella. Palvelupolun tekeminen auttaa yritysta kokonaiskuvan luomisessa. On tarkeaa

keratd ja yhdist4é dataa kaikista kosketuspisteistd ja taten oppia seka kehittaa niité eteenpéin. Asiakkaan
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palvelupolun analysointi auttaa kertomaan yritykselle, miten asiakas liikkuu verkkopalvelussa ja milla
tavalla heidan kiinnostuksensa herad yrityksen tuotteita kohtaan. Asiakkaan matkan kartoittaminen tar-
koittaa kdytannossa mydos, ettd yrityksen on muutettava toimintakulttuuriaan ja tat4 kautta myos ajatte-
lutapaansa asiakaskeskeiseksi. Asiakkaanpolku rakentuu neljésté osa-alueesta, tarpeen herdédminen, tie-
donhaku ja luottamus, valinta ja ostotapahtuma sekd maksaminen ja ostoksesta nauttiminen. Alla oleva
kuvio 6. havainnollistaa asiakkaan palvelupolun. (Komulainen 2018, 59-62.)

2. 5.
Tiedonhaku Ostoksesta
& Luottamus nauttiminen

1. .
Heraaminen 3. k
intapaatd Hankinta
somessa Valintapaatos

KUVIO 6. Asiakkaan polku kosketuspisteesta toiseen (mukaillen Komulainen, 2018, 59)

Asiakaspolku voidaan maaritella vasta sitten kun ensin on maaritelty, kuka on yrityksen asiakas. Mikéli
yrityksen ihanneasiakasta ei kyetd maaritteleméaan, herad probleema, miten hédnet voidaan tavoittaa ja
miten haneen pystytadn vaikuttamaan. Ihanneasiakkaan madaritteleminen auttaa yritysta l6ytamaan uusia
asiakkaita koska yritys tietdd misté etsitdan ja ketd, toteaa Kananen asiakaspolun maarittelysta Kirjassaan

Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Palvelumuotoilu antaa palveluntarjoajalle kehitta-
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misotteen, jota kayttamalla yritykselld on paremmat mahdollisuudet menestyéd nopeasti muuttuvassa kil-
pailuympadristossa. Jotta yritys kykenee nostamaan menestyksensa ylimmalle tasolle, tulee yrityksen
asettaa asiakas etusijalle yrityksen toiminnassa ja paatoksenteossa. Tdma tarkoittaa kehittdmistoimin-
nassa sité ettd, kehittdmisen tulee painottua asiakasldhtdisemmaéksi. (Kananen 2018, 80; Koivisto ym.
2019, 48.)

3.5 Asiakasymmarryksen ja kayttajatiedon hankkiminen

Palvelumuotoilun tarkeimpiin ja Kkriittisimpiin vaiheisiin kuuluu asiakasymmarryksen kartuttaminen.
Asiakasymmarrysté tutkimalla otetaan selva& asiakkaan odotuksista palvelua kohtaan, millaisia tarpeita
asiakkaalla on sek& mité tavoitteita hanellda on. Loppukéyttdjan motiivien tiedostaminen asiakasymmar-
ryksen kartuttamisessa onkin oleellinen seikka. Tyypillista palvelumuotoilulle sen eri vaiheissa on osal-
listaa loppukayttdja prosessin eri vaiheissa erilaisilla tavoilla. Jotta palveluntarjoaja kykenee I0ytdmaan
uusia mahdollisuuksia uusien palveluiden tuottamiseen, tulee h&dnen hankkia tietoja nykyisten asiakkai-
den kayttaytymisesta sekd ymmartaé asiakkaan tarpeita, unelmia ja toiveita. Palvelumuotoilun proses-
sissa tarke&an roolin asettuvat muotoilun tutkimusmenetelmat. (Tuulaniemi 2011,142, Miettinen ym.
2011,61.)

Palvelumuotoilun prosessin aloittamiseen liittyy aina perusteellinen asiakas- ja toimintaymparistdym-
maérrykseen pohjautuva tietojen hankinta, joka on aikaa vievaa ja vaati huolellista paneutumista. Palve-
lumuotoilussa kehitysprosessi rakentuu hyvin vahvasti asiakkaiden tarpeiden, erilaisten tilanteiden,

kayttaytymisen seké arvojen ymmartamiseen. (Ojasalo ym. 2020, 74.)

Asiakasymmarrys merkitsee sitd, ettd palveluntarjoajan on kasitettavé asiakkaan toimintaymparisto. Yri-
tyksen on tiedettava millaiset motiivit heidan asiakkaillaan ovat ja mitka arvot vaikuttavat heidan valin-
toihinsa ja mitd odotuksia ja tarpeita heilld on. Asiakasymmarrys merkitsee sita, etta yrityksen on ym-
maérrettdva mista elementeista asiakkaalle arvo muodostuu palvelussa. Arvolupaus, jonka yritys on an-
tanut, voidaan lunastaa vain, mikéli organisaatio ymmartaa asiakkaan tarpeita eli heitd kenelle arvoa
tuotetaan. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Puhuttaessa asiakasymmarrystutkimuksesta kaytannossa viitataan toimenpiteisiin, joilla kootaan syvél-

listd ymmarrysté asiakkaista ja toimenpiteistd, joilla tietoa keratédan. Palvelumuotoilussa korostetaan voi-



20

makkaasti laadullisen asiakasymmérrystiedon kéyttoa. Asiakasymmarrystutkimuksella pyritadn tuotta-
maan mahdollisimman runsaat ja myo6tatuntoiset asiakaskuvaukset siitd millaisia asiakkaita yrityksella
on. Sen tarkoituksena on myds kerété tietoa asiakkaan kokemuksista palvelua kdytettdessa seka siita,
miten he palvelua kayttavat, kehittdmaélla asiakkaan kulkemaa palvelupolkua. Sen avulla myos halutaan
tietoa siitd, millaisia ratkaisemattomia ongelmia asiakkaalla mahdollisesti on ja néin voidaan kehittaa
aivan uusia palveluratkaisuja. Asiakasymmarrystutkimuksessa voidaan soveltaa ja kdyttaa useita mene-
telmid, kuten haastattelut, kyselytutkimukset havainnointi, asiakastyOpajat seka erilaiset toiminnalliset
ja luovat menetelmét. Valittaessa menetelmid tulee huomioida, ettd erilaiset menetelméat aikaansaavat
eri tasoista informaatiota asiakkaista. Mit4 runsaammin menetelmia kéytetédan hyvéksi, sitd syvallisempi

kuva asiakkaasta saadaan asiakasymmarrystutkimusta tehtéessa. (Palvelumuotoilu Palo 2021.)

Asiakasymmarrystutkimuksesta saadun tiedon tehokas analysointi seka jasentely asiakkaiden kayttay-
tymisesté seka siitd mika on heille arvoa aiheuttava asia, auttaa yritysta tuottamaan ja kehittdmaan sel-
laisia palvelukonsepteja, joista palvelunkayttajat ovat halukkaita maksamaan ja joista pystytaan arvioi-
maan tuotto-odotus palveluntarjoajalle seké se, millaista arvoa palvelu tuottaa asiakkaalle. Palvelumuo-
toilussa kvalitatiiviset ja kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat ja ndista tutkimuksista saatu tieto rikasta-
vat toisiaan, mutta kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat ovat paremmin soveltuvia suunnittelua luot-
saavina tekijoiné asiakasymmarryksen kartuttamisessa. Puolestaan kvantitatiivinen eli maaréllinen tut-
kimus sopii vahvemmin palvelun luomisen menestyksekkadseen arvioimiseen. Tutkimusmenetelman

valintaan vaikuttaa aina kyseisen projektin tarve. (Tuulaniemi 2011, 143-144.)

3.6 Asiakasymmarryksen jasentaminen suunnittelutydn tueksi

Palvelumuotoilussa suoritetaan asiakastutkimuksia, jotta kohderyhmalle 16ydetdan merkitysta tuovia
asioita ja jotta ihmisten kayttdytymisen todellisia vaikuttimia pystytddn ymmartamaan. Asiakastutki-
muksia tehdaan suunnittelutyon innoittamiseksi ja tueksi. Suunnitteluty6té tehdaén kuitenkin koko ajan
tutkimuksen edetessé ja Kirjataan muistiin prosessin eri vaiheissa nousseita kehitysideoita, tutkimuksen
jatkuessa. Esiin nousseet 16ydokset parhaimmillaan antavat suuntaa tutkimuksen toteuttamiselle. Tatéa
kautta saatetaan paasta syvallisempdaan kasitykseen tutkittavien henkildiden elamésté erilaisissa tee-
moissa. Asiakastutkimuksien aikaansaannoksena saadaan iso méaré erilaisissa muodoissa olevaa tieto-
aineistoa tutkittavaksi. Kaiken asiakasymmarryksen Kkivijalkana on tutkimuksista saadun tiedon seikka-
perdinen tulkinta ja analyysi. Kaiken keskipisteena on kuitenkin se, miten kerattya tietoa hyddynnetaan

ja kuinka uutta arvoa tuotettaessa kerattyé tietoa jalostetaan. (Tuulaniemi 2011, 153.)
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Usein meilld ihmisilla on vaikea n&hda rehellisesti, millaista toimintamme on, koska olemme tehneet
toitd jo kauan samassa paikassa ja alan ammattilaisina tieddmme, etté jotkin asiat kuuluvat vain hoitaa
tietylld tavalla. Téallaisen ajattelun kautta unohdamme objektiivisuuden ja sen seurauksena uskomuk-
semme johtaa meitd harhaan. Onkin hyvin terveellistd avartaa nékokulmiamme ja suunnata katseemme
laajemmalle alueelle. Kaytossamme on jo kauan ollut erilaiset asiakastyytyvaisyys mittarit, markkina-
tutkimukset sekd monet muut tavat, joilla voimme kerétd asiakkaista sek kilpailevista yrityksista tietoa
liiketoimintasuunnitelmaa tehdessaimme. On kuitenkin tarkeintd ndhda syvemmaélle tilastojen taakse ja
hakea ymmarrysté siitd minkalainen asiakkaan maailma on ja millainen han on ihmisena kaikkine pel-

koineen, tunteineen, tavoitteineen sek& millaiset motivaatiotekijat hanelld on. (Hanti 2021, 145.)

Perustotuus liiketoiminnassa on se, etta vaikka palvelu olisi kuinka erinomainen, jai palvelu vain hyvén
idean tasolle, mikéli asiakas ei tiedd palvelusta tai ei kasita siit4 saatua hy6tyad. Olennaista palvelun lan-
seeraamisessa on tehd& palvelu ndkyvaksi harkitulle kohderyhmaélle otollisessa ympaéristdssa, kohderyh-
mélle sopivalla tavalla. Kehitysprosessia tehdessé on kartutettu asiakasymmarrysta, josta on voinut 16y-
tya kohderyhmaélle merkityksellisia paikkoja seka kayttdytymismalleja, joita voidaan hyoddyntéé, kun
palvelua tehdaéan tunnetuksi. Asiakasymmarryksessa merkittdvaan osaan nousevat kohderyhman moti-
vaatiotekijat ja se, miten tietoa pystytdan hyvéksi kayttdmaan suunniteltaessa paikkoja, joissa kohderyh-
méaan sopivat voidaan kohdata ja millainen on kohderyhmalle luontevin kontaktimuoto ja millaisia asi-

oita markkinoinnissa on tarkoituksenmukaista tuoda esiin. (Tuulaniemi 2011, 237-238.)

3.7 Arvo

Arvo on hinnan ja hyddyn valinen suhde. Kun puhutaan hinnasta ei silla kuitenkaan tarkoiteta, etté se
olisi rahallista arvoa, vaan se saattaa olla esimerkiksi jonkunlainen uhraus tai satsaus, jonka jokin eri-
koisasiakasryhmad, kuten vaikka keréilijat tekevat hankinnan eteen saadakseen tietyn tuotteen itselleen.
Tallaisissa tapauksissa tulee ottaa huomioon asiakkaan nakemaé vaiva tuotetta hankittaessa. Arvo muo-
dostuu siis siitd millaisen hyddyn jokin sidosryhmé saa. Arvo on sitd, mitd me arvostamme, ja arvo
merkitys pohjautuu aikaisempiin kokemuksiimme jostakin asiasta ja vain silloin asialla on arvo, mikali
joku kokee asian tietyn arvoiseksi. Arvo on hyvin suhteellista eikd absoluuttista arvoa ole olemassa.
Ihmiset ostavat tuotteita ja palveluita helpottamaan arkeaan tai siksi, ettd voivat harrastaa erilaisia asi-

oita. Yleisesti ottaen ostaessaan jotakin he haluavat myds ratkaista olemassa olevan ongelman. Kun he
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onnistuvat ratkomaan jonkin ongelman ostamalla tuotteen tai palvelun tai yhdistdmalla tuotteen ja pal-

velun kokevat he saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Asiakasarvolla (customer value) tarkoitetaan vélinettd, jonka kautta yrittdja ymmartad, minké takia asia-
kas on uskollinen yritykselle ja mikd saa asiakkaan ostamaan yrityksen tuotteita. Yrityksen on hyva
tiedostaa asiakkaiden mieltymykset, kuten miksi toisesta brandista pidetédan, kun taas toiseen brandiin
suhtaudutaan kielteisesti. Asiakasarvoa voi hahmottaa neljaé padteemaa hyodyntéen: taloudellisen-, toi-
minnallisen, - emotionaalisen- ja symbolisen arvon ymmartamiselld. Taloudellisella arvolla tarkoitetaan
minkalaisen rahallisen hyddyn asiakas saavuttaa. Toiminnallinen arvo pita4 sisélladn asiakkaan kaytta-
mén ajan ja vaivan sédastdmisen. Emotionaalisella arvolla tarkoitetaan sitd, miten voidaan tuottaa mieli-
hyvéaa asiakkaalle tuottamalla hanelle innoittavaa ja elamyksellistd siséltod. Symbolista arvoa puolestaan
tuotetaan eettisilla ja ymparistoystavallisilld merkityksilla. Ndiden neljan paateeman avulla yritt4jé voi
laatia merkityksellisen tarinan asiakkaalle, joka erottuu kilpailijoista. (Keronen & Tanni 2017,35-37.)

Asiakasarvon luomisen ymmartdminen on organisoitumisen perusta, joka maéarittdd sen kenen kanssa
yritys rakentaa tarinansa. Sisaltostrategiaty® kaynnistyy aina yrityksen omien vahvuuksien identifioimi-
sesta kyseisessa strategisissa alueissa, jonka jalkeen yritys tekee asiakaskyselyn asiakkaille. On tarke&a
kuunnella asiakasta ja asiakkaiden niin sanotut hiljaiset signaalit tulee osata tulkita oikealla tavalla yri-
tyksen oman liiketoiminnan hyvaksi. Kun yritys muodostaa arvolupausta lahtee se siitd osaamisesta mité
yritykselld on ja siitd, mikd merkitys silld osaamisella on asiakkaan toimintaan. (Keronen & Tanni
2017,35-37.)

3.8 Arvolupaus

Arvolupaus muodostuu siitd, kun yritys on selvittanyt ostajapersooniensa tarpeet ja kun yritys on tiedos-
tanut ne tekijat, joilla se voi tarjota erilaisia palveluita tai tuotteita kuin kilpailijansa, talldin yritys kyke-
nee myos maarittamaan oman kilpailuetunsa. Kilpailuetu kuitenkin saavuttaa maksimi tason vasta siina
vaiheessa, kun yritys kykenee mainostamaan tuotteitaan tai palveluitaan kohderyhmalle mieleen jaavélla
tavalla. Yrityksen tuleekin viestia kilpailuedun kirkkain sanoma niin etta asiakas oivaltaa, miksi hanen
kannattaisi asioida tdman yrityksen kanssa eli mité arvoa yritys voi asiakkaalle luoda. Kun kilpailuetu
kerrotaan asiakkaalle ymmarrettdvassa muodossa, voidaan tata kutsua arvolupaukseksi. Mikali yrityk-

selld on monia erilaisia ostajapersoonia saattaa yrityksen olla vaikea laatia selkeéa ja yhtendista arvolu-
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pausta. Yrityksen on kuitenkin hyva muistaa, etté se ei voi tuottaa kaikille kaikkea. Koska siind vajaa-
méttd kdy niin ettd kukaan ei saa mitdan, joten yrityksen on hyva keskittyd vain olennaisimpiin ostaja-
persooniin, kun se laatii arvolupaustaan. Kun yritys on laatinut selkeén arvolupauksen, pystyy se par-
haiten erottautumaan kilpailijoistaan sek& luomaan ainutlaatuista arvoa kohderyhmélleen ja tit4 kautta
saavuttamaan markkinajohtajuuden markkinassa seulotuille ostajapersoonille valikoituun tarpeeseen.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 102-105.)

Yritys siis antaa arvolupauksen asiakkailleen, joka on kaupankaynnin olennaisimpia asioita. Se miten
yritys méérittdd oman arvolupauksensa, vaikuttaa siihen, milld tavalla yritys pystyy erottumaan kilpaili-
joistaan ja mité se tarjoaa asiakkailleen. Téarke&a on, ettd asiakas késittdd, mitd yritys hanelle tarjoaa ja
ettd asiakas ylipaatadn on kiinnostunut tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 33.) Jotta
yritys kykenee muodostamaan, oman arvolupauksensa tulee yritykselld olla osaamista seka kykya ym-
martd& miten luotu arvolupaus vaikuttaa asiakkaan toimintaan. Yrityksen pitadkin selvittdd, millaisia
ajatuksia asiakkailla on, kuten tavoitteet ja pelot, tai mik& yrityksen tuotteissa tai palveluissa kiinnostaa
tai motivoi asiakasta. Asiakasymmarryksen myoté laaditut arvolupaukset ovat yrityksen siséltostrategian
tarkeimmat asiat. (Keronen & Tanni 2017, 37.)
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4 TYOKIRJAN TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan 1api tyokirjan toteuttamiseen liittyvat elementit, joita tyokirja sisaltad. Elementit
ovat viitteellisi ja ndin antavat tyokirjaa kdyttavalle aloittelevalle yrittdjalle suuntaa antavia esimerkkeja
siitd, miten h&n voi hyddyntaa digitaalista ymparistda suunnitellessaan yritykselleen ostajapersoonia.
Yrityksen on aina kuitenkin méériteltava kaytettavat kanavat sen mukaan, missa juuri hanen yrityksensa
asiakkaat ovat tavoitettavissa.

Asiakkaat eli persoonat hakevat tietoa ongelmiinsa kayttéen erilaisia tietolahteitd. Yrityksen on tarkeé
selvittad niin fyysisen maailman kuin internetissa toimivat kanavat, jotka saattavat olla kuluttajien kéyt-
tamia tietolahteitd. Yritys, joka omaa jo valmiin asiakaskunnan, voi helposti esimerkiksi kyselyité hyo-
dyntdmalla selvittad misté heidan asiakkaansa hankkivat tietoa ja mitka tekijat vaikuttavat heidan osto-
kayttaytymiseensd. Aloittelevalle yritt4jalle asianlaita on vaikeampi, koska yrittajalla ei ole olemassa
vield kokemuspohjaista dataa hanen ihanneasiakkaistaan. Ongelmanratkaisussa on oivallista hyodyntaa
kilpailijoita. Kilpailija analyysia hyvéksi kdyttden voidaan tuottaa arvokasta tietoa siitd, millaisia Kilpai-
lijoiden toimintastrategiat ovat heidén toimiessaan verkossa. Aloittelevalle yrittdjélle internet onkin vai-
vaton tiedonsaantikanava verrattuna perinteiseen toimintaymparistéon. Ajatus pohjautuu siihen, etta
verkossa kaikki toiminta rekisterdityy ja toimintaymparistoné on vain internet. Yhteistpalvelut ovat tdné
paivana sosiaalisen median suosituimpia palveluja. Suosituimmuus jarjestys tosin muuttuu koko ajan,
sitd mukaan, kun uusia sosiaalisen median palveluja tulee saataville. Yritykselle kuitenkin tarkeinté on
se missa yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat seka mill& tavalla niitd hyddynnetdan ja kuinka yhteisot
toimivat. Esimerkkeja sosiaalisen median kanavista on Facebook, Whatsapp, Instagram, Twitter You
Tube, seké blogialustat. Toteaa Kananen Kirjassaan Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markki-
nointi. (Kananen 2018, 468, 22.)

4.1 Ostajapersoonan profiilin rakentaminen

Ostajaprofiilin rakentamiseen tarvitaan mahdollisimman paljon tietoa. Tietoa I0ytyy niin perinteisista
sanoma- ja aikakausilehdista ja tietenkin nettisivustoilta. Ostajapersoonasta on hyvéa saada mahdollisim-
man paljon ja monipuolisesti tietoa, seka selvittdd missa ja miten ostajapersoona aikaansa kayttaa. Os-

tajapersoonien profilointi mahdollistaa heittdytymisen asiakkaan asemaan. Tdma mahdollistaa yrittajalle



25

kokea ne olosuhteet, jotka ohjaavat asiakasta paatoksentekoprosessissa. Ostajapersoonien luominen ker-
too ketkd ovat yrityksen asiakkaita ja minka asiakkaan ongelman yrityksesi palvelu tai tuote voi rat-
kaista. Viestintd ja digimarkkinointi onnistuvat vasta sen jalkeen, kun yritys tunnistaa omat ostajaper-
soonat ja pystyy taté kautta kohdentamaan markkinointinsa. Tama pétee niin Kivijalkamyymalassé kuin
verkossakin. Yrityksen laatiessa markkinointisuunnitelmaansa on ostajapersoonan luominen yksi tar-
keimmisté tehtavistd. Ostajapersoonien luominen auttaa yritysté tuottamaan kohdennettua sisaltomark-
kinointia seké samalla yritys kykenee kustannustehokkaampaan markkinointiin. Kuviosta 7. selvida mita
tietoja olisi hyvé selvittadd ostajapersoonasta. (Komulainen 2018, 43-45.)

Tutki ostajapersoonia:

° Mitk& ovat heidéan tavoitteensa ja toiveensa?

° Mit& ongelmia he haluavat ratkaista?

° Mista he hankkivat tietoa hakiessaan ratkaisua ongelmaansa?

° Kuinka me voimme tavoittaa heidat?

° Mitk& asiat ovat arvokkaita jokaiselle ostajapersoonalle? Mita he arvostavat?

° Mik& saa heidéat kiinnostumaan, millaisia houkuttimia, esimerkiksi kuvia, kannattaa kayttaa?
° Aktivoiko jokin tietty tapahtuma tai vuodenaika heita kuluttamaan?

° Mihin aikaan vuorokaudesta tai viikosta he yleensa etsivat tietoa?

° Miss& muodossa he haluavat saada tietoa? Kiinnostavatko videot iltaisin ja lyhyet markkinointipostaukset aamuisin?

KUVIO 7. Tutki ostajapersoonia (mukaillen Komulainen 2018, 45)

Value Proposition Canvas on tydkalu, joka on luotu Business Model Canvasin pohjalta. VValue Proposi-
tion Canvasissa kaytetdan asiakasryhmaa ja arvolupausta aivan omana kokonaisuutena, jonka avulla
voidaan keskittya siihen, mita asiakasryhma ja arvolupaus on ja mita ne pitavat siséllaan. Tassa tyoka-
lussa on kaytdssa siis asiakasryhmalle oma osionsa ja arvolupaukselle omansa. Télla tyokalulla voidaan
kartoittaa, mita yrittajalla on tarjota asiakkaalle ja mitd asiakas haluaa. Asiakasryhmén osioon mietitadan
ensin tarve, eli mitd asiakas haluaa ratkaista, mika on hanen ongelmansa ja millaisia kipupisteita hanella
on kuten esimerkiksi liian kallis hinta tai liian suuri riski hankkia tuote. Sen jéalkeen siirrytaan asiakkaan

arvostuksiin, jotka voivat liittya vaikka edullisiin hintoihin tai sellaisiin seikkoihin, jotka tuottavat posi-
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tilvisia tuntemuksia. Arvolupaus puolestaan pitad sisélldan kivunpoistajan, arvon tuojan seka itse ratkai-
sun. Kun Value Proposition Canvasin oikea ja vasen puoli vastaavat toisiaan niin silloin arvolupaus sek&
asiakassegmentti on kunnossa ja nain yritys osaa vastata asiakkaan tarpeeseen seké tietdd mitd ollaan
myymassa ja miten sitd ollaan myymassa ja tata kautta kyetdén vastaamaan asiakkaan odotuksiin oike-
alla tavalla. Kuvio 8 Value Proposition Canvas-ty0kalu. (Osterwalder 2016.)

RATKAISU ASIAKAS

ARVOSTUKSET

RAT- ({h

KAISU

v
A

KIPUPISTEET

KIVUN POISTAJA

mukaillen Osterwalder ym.

KUVIO 8. Value Proposition Canvas-tydkalu (mukaillen Osterwalder ym.)

Yrityksen antama arvolupaus vaikuttaa merkittavasti siihen, miksi asiakas valitsee juuri tietyn yrityksen
palvelut ja tuotteet. Arvolupaus antaa vastauksen asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Sen avulla tuote-
taan asiakkaan eldmaan arvoa. Arvolupaus pitaa sisallaan yrityksen tarjoamat tuotteet seké erilaiset pal-
velut eri asiakasryhmille. Asiakasryhmaét puolestaan muodostavat liiketoimintamallin ytimen. Yrityksen
on kehittaessaan liiketoimintamalliaan paatettava, mika on se asiakasryhmad, jonka kanssa halutaan toi-
mia ja mitka asiakasryhmaét puolestaan halutaan jattaa markkinoinnin ulkopuolelle. Hyvin merkittavaksi
kysymykseksi nousee, kenelle yritys tuottaa arvoa seka ketka ovat yrityksen merkityksellisia asiakkaita.
(Havunen 2021,58.)
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4.2 Kilpailija-analyysi eli benchmarking

Kirjassa Strateginen sisaltomarkkinointi Kananen kuvailee kilpailuanalyysia seuraavanlaisesti. Aloitta-
valle yritykselle kilpailija-analyysi on k&ytannoéllinen menetelma kéynnistdessdédn omaa verkkotoimin-
taansa tai kun yritys kehittdd jo olemassa olevaa toimintaa. Tatd kutsutaan vertailuanalyysiksi eli
benchmakkaukseksi. Yrityksen tulee aluksi valita kilpailevat yritykset, joita se haluaa vertailla. VValinnan
jalkeen yrityksen tulee mietti& mita tietoja kilpailijoiden toiminnasta seka alustoilta halutaan etsia. Kil-
pailija-analyysin teko on helpompaa toteuttaa verkkoymparistossa kuin perinteisessé toimintaymparis-
t0ssa koska, verkkoymparisto on kaikille avoin jarjestelma. Tamén vuoksi myos kilpailijoiden toimintaa
on helppo seurata verkkoympaéristossa, yrittja voi hakeutua kilpailijansa blogin, yhteison tai muun so-
siaalisen median seuraajaksi, tykkaajéksi tai jaseneksi. (Kananen 2018, 21-22.)

Benchmarkkaus antaa yritykselle mahdollisuuden kehittd4 toimintaa tarkkailemalla saman tai jopa eri
toimialan yrityksid ottamalla oppia heidén toiminnastaan. Palveluja tuottavan yrityksen seka yrityksen
projektiryhman on tiedettava, millainen oman yrityksen toimintaymparist6 on, jotta palvelu voi parjata
markkinoilla. Benchmarkkaus on havainnointia, tutkimusta, arviointia vertailua seka uteliaisuutta mui-
den yritysten toimintaa kohtaan ja sen perimmadinen tavoite on oppia ja 16ytaa parhaimmat kéytannot
oman liiketoiminnan harjoittamiseen. Kilpailijoiden toimintaa seuraamalla ja analysoimalla, voidaan
saada sellaista tietoa mika toimii tai vastaavasti miké ei toimi liiketoimintaymparistossd. Nykyaan on
saatavilla erilaisia web-analytiikkaohjelmia, joiden avulla voidaan tehd& hyvinkin seikkaperdisia tutki-
muksia Kilpailijan toiminnasta. Kilpailija-analyysin tekeminen kannattaa aloittaa rajaamalla muutamia
tarkeimpia kilpailijoita, ja selvittdmalla missa alustoilla he toimivat. Yritys pystyy internettia hyddyn-
téen I6ytdmaan helposti perustietoja seké kartoittamaan muiden toimintaa kuvailee Kananen kirjassaan

Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. (Tuulaniemi 2011, 138-139; Kananen 2018, 276.)

4.3 Hakusana-analyysit

Kirjassaan Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi Kananen kuvailee hakusana-analyysia
seuraavanlaisesti. Kun yritys on luonut omat verkkosivut voi yritys silloin kartoittaa milld hakusanoilla
kayttajat ovat sivustolle tulleet. Yrityksen onkin tarkeda keskittyd luomaan oikeat hakusanat koska talla

on suuri merkitys siihen, miten ihmiset I0ytavat yrityksen verkkosivut. Mikali hakusanoja seka sisallon
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aihealueiden suunnittelua ei tehda oikein, silloin yrityksen nakyvyys jaa heikoksi eika potentiaaliset asi-
akkaat 16ydé yrityksen tarjoamaa. Verkossa tapahtuva toiminta on aina I0ydettavissa oikeilla ohjelmilla.
(Kananen 2018, 202.)

Saatavilla olevan datan maaré kasvaa jatkuvasti, ja jotta yritys saa luotua kilpailuetua saa se sité sitten
kun saatavilla olevasta datasta onnistutaan saamaan oikeaa tietoa. Koska markkinat ovat laajentuneet ja
hajaantuneet ei pelkéastdédn demografisten tietojen kéytto asiakassegmentoinnissa riit4, vaan on keskityt-
tava sithen mika asiakasta motivoi toimimaan. Kun asiakkaan kdyttaytymista tarkastellaan dataa seuraa-
malla kannattaa keskittyd senlaatuisiin seikkoihin, jotka voisivat selittad trendi-ilmioité ja jotka tulevai-
suudessa auttaisivat yritystd ennakoimaan miten ja miksi asiakas toimii valitsemallaan tavalla. Saatavilla

olevan datan avulla yritys kykenee tarinallistamaan markkinointiviestinsé. (Komulainen 2018, 355.)

4.4 Facebook

Facebook on yhteisdpalvelu, jonka toimintaymparistdé on internet ja sen toiminnan edellytyksena on
mainosrahoitus. Yhteisopalvelu on ilmainen henkil6jasenelle, yrityksille ja organisaatiolle mutta osa
yrityksille mainontaan suunnatuista palveluista on maksullisia. Palvelussa voit rakentaa oman kuvallisen
kayttajaprofiilin, jonka kautta voit pitaé yhteytta hyvaksymiisi kavereihin. Tilin voi muokata yksityiseksi
tai julkiseksi. Voit julkaista omia tarinoita ja osallistua kommentoimalla ja tykk&&dmaélld muiden tarinoi-
hin. Palvelun kautta voi luoda ja I6ytaa erilaisia ryhmid ja organisaatiota. Palvelu ndyttéa ja ehdottaa
erilaisten palvelujen mainoksia, tarjouksia seka sponsoroituja sisaltdja. Palvelu kehittaa ja kayttaa teko-
alyé, lisattya todellisuutta seka tietokoneen oppimisjarjestelmada, jotta ihmiset voivat kayttaa palvelua
turvallisesti riippumatta siitd millainen heidan fyysinen toimintakykynsa on tai missa he maantieteelli-
sesti ovat, palvelua voidaan kayttaa joka puolella maailmaa. Yhteison kayttdehdoissa on kerrottu tarkasti
sekd selkeasti, miten kayttajan tulee toimia, kun hén kayttda sovellusta. Palvelun avulla, yrittaja voi
rakentaa yritykselleen sivuston, jonka avulla yritys kykenee sitouttamaan ja aktivoimaan omaa kohde-
ryhmaansa. Sivuston avulla yrittdja kykenee pitdmaan kohderyhménsé ajan tasalla. (Facebook 2022,
luku 1-2, Facebook 2022.) Kanava keréa erilaisia ryhmia keskustelemaan ja seuraamaan mita sisaltoa
vaikuttajat luovat. Kanavan kayttd kdy hyvin kuluttajille kohdennettavaan liiketoimintaan, joka antaa
mahdollisuuden vaivattomasti perustaa erilaisia ryhmié seka foorumeita. Tatd kanavaa yrityksen kan-
nattaa hyodyntéa, kun se etsii uusia asiakkaita tai haluaa sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaitaan. (Ko-
mulainen 2018, 235.)
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4.5 Twitter

Twitter kayttajat pystyvat lukemaan ja ldhettdmadn internetissa toistensa julkaisemia péivityksia. Paivi-
tyksia sanotaan twiiteiksi ja niiden maksimi koko voi olla 280 merkkia pois lukien kiinan-, korea- ja
japaninkieliset kéyttajat, joilla on kdytossédan 140 merkkid. Twitter on niin sanottu avoin yhteisopalvelu,
jossa kaikki viestit nakyvat kaikille kayttéjille, jotka kéyvat lahettdjan profiilissa, jotka mainitaan vies-
tissé tai jotka seuraavat viestin lahettdjaa. Twiitin merkkimé&aré rajoittaa viestin kokoa, joten lahetetyn
viestin sanoman tuleekin olla lyhyt ja ytimekas. Twitterid kdytetadan yleisesti niin henkilokohtaisessa

kuin ammatillisessa viestinnassa. (Wikipedia 2022.)

4.6 Instagram

Instagram on kanava, jossa kayttajat pystyvat jakamaan videoita ja kuvia omista kiinnostuksen kohteis-
taan ja omasta eldmastdén. Instagram sovellusta kaytetadn hyvin yleisesti mobiililaitteella, ja palvelua
pystyykin kéyttdmaan hyvin riippumatta siitd, miké kayttojarjestelma kayttajalla on. Palvelussa on eri-
koisominaisuuksia, joiden avulla kéyttdja pystyy jakamaan lyhyitd tarinoita niin sanottuja reaaliaikaisia
lahetyksida. Instagram julkaisuihin tyypillisesti liittyy myods hashtaget ja tagaykset. Kéyttdjan seuraajat
voivat sitten halutessaan kommentoida, tykété tai jakaa julkaisuja. Sovellus on tarkoitettu kaikenikaisille
kayttajille ja sovelluksen avulla samanhenkiset kayttajat 10ytévét toisensa. Instagramin avulla kayttéja
voi helposti |6ytdd kohderyhmansd. Kun kéyttaja on selvittanyt kohderyhman voi han luoda oivaltavia
ja kiinnostavia hashtageja ja nain houkutella omalle sivulleen seuraajia. (Sampo Consulting 2022.) In-
stagramissa yritys voi nayttad, millaisia tuotteita yrityksella on tarjolla, se on kuin néayteikkuna, jonka
kautta on mahdollista tavoittaa juuri tima kohderyhméd, joka haluaa ikkunashoppailla. Kanava sopiikin
hyvin sellaisten tuotteiden seka palveluiden kanavaksi, joissa visuaalisella ulkoasulla on suurin paino-
piste kuten, erilaisten kulutustuotteiden ja matkailuun suuntautuviin liiketoimintoihin, vaikkakin In-
stagramissa mainostavat myos useat ICT-yrityksetkin. Tatd kanavaa kannattaa hyddyntaa silloin, kun
yritys haluaa myyda omia palveluitaan tai tuotteitaan tai silloin, kun yritys markkinoi uusia tarjouksiaan

reaaliaikaisesti. (Komulainen 2018, 235.)

4.7 WhatsApp ja WhatsApp Business
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WhatsApp sovelluksen avulla voit l&hettdd maksutta viestejd, kuvia seka videoita kavereille ja perheelle.
Sovellus kayttaa toimintoihin kdyttajan internetyhteytta ja timan vuoksi kaytosta ei tule lisi kustannuk-
sia. Sovellus mahdollistaa myds ryhma yhteydenpidon niin ystévien kuin ty6kavereidenkin kesken, ryh-
mé&an voi liittdd jopa 256 henkilod. Ryhmét voidaan nimetd erikseen ja viesteista tulevia ilmoituksia voi
mukauttaa tai kokonaan mykistdd oman tilanteen mukaisesti. Sovellus tarjoaa myds mahdollisuuden
aani- ja videopuheluihin. Sovellus markkinoin itseaén taysin salatuksi yhteydeksi. WhatsAppilla voit
my0s lahettad adniviesteja. Sovelluksen vélityksella onnistuu my6s PDF-asiakirjojen ja muiden taulu-
koiden sekd dokumenttien lahettdminen. (WhatsApp 2022.)

WhatsApp Business tarjoaa pienyrittajille suunnatun oman sovelluksen, jonka avulla yrittaja voi olla
yhteydessé henkil6kohtaisesti asiakkaisiinsa. Sen avulla voi kertoa omista palveluista ja tuotteista, joita
oma yritys tarjoaa. Se on my@s nopea tapa vastata asiakkaiden kysymyksiin ostotapahtuman yhteydessa.
Yritys voi luoda katalogin palveluistaan ja tuotteistaan ja kéayttaa sovelluksen tarjoamaa jérjestely- au-
tomatisointi- ja pikavastaustyokaluja jotta, viesteihin reagointi on tehokasta ja nopeaa. (WhatsApp
2022.)

4.8 Blogit

Erilaisia blogialustoja on tarjolla hyvin paljon, osa ndista on maksullisia ja osa ilmaisia. Kun suunnittelee
omaa blogia kannattaa vertailla eri palvelutarjoajien blogialustat, jotta omiin tarpeisiin 16ytyy sopiva.
Tarjolla on useita ilmaisia blogialustoja, jotka tarjoavat laajan palvelun kayttdjille, jotka rekisterdityvat
palveluun. Néin aloitteleva bloggaaja voi harjoitella blogin pitdmistd ilman kuluja. (Opi Perusasiat
2021.) Blogi avulla yhdistetaan asiakkaat ja yritys ja sen voidaankin sanoa olevan tehokkaimmista vies-
tintakeinoista mitd yritykselld on. Blogi muodostuu sisalléstd, jonka tarkoituksena on vaikuttaa yrityksen
olemassa oleviin asiakkaisiin seka mahdollisiin uusin asiakkaisiin. Blogin avulla luodaan yrityksen si-
séltdmarkkinointia. Blogi sindlldan ei myy eika siten ole yrityksen verkkokauppa tai verkkosivut. Sen
tehtdvana on kalastaa uusia asiakkaita seka sitouttaa jo olemassa olevia asiakkaita ja nédin toimia jonkin-
laisena asiakaspalvelijana. Néain ollen blogiakin voidaan kutsua asiakasajuriksi. Blogin aihealueen tulee
tukea yrityksen tarpeita ja ndin ollen sisallén on liityttdva tuotteisiin ja palveluihin, joita yritys tarjoaa.
(Kananen 2019, 106-107.)
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4.9 YouTube

YouTube on videopalvelu, joka toimii Internetissa ja sen omistaa Google. Kéytdnngssa palvelu toimii
niin ettd kayttajat voivat ladata palveluun omia videoita, joita muut kayttéjat sitten katsovat ja kommen-
toivat. Palveluun ladataan joka minuutti yli 500 tunnin verran sisélt0d, josta kdyttdja voi hakea YouTube-
haun avulla hanelle sopivaa sisaltéa. YouTube-haku perustuu kolmeen pa&elementtiin, jotka ovat laatu,
osallistaminen ja relevanssi. (YouTube 2022.)
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tamaén toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena oli tuottaa aloittavalle yritykselle tyokirja, joka opastaa
aloittelevaa yrittajad 1oytamaan kayttajatietoa asiakkaistaan palvelumuotoilun metodeja hyddyntéen ja
néin yrittaja kykenee luomaan yritykselleen ostajapersoonia. Opinnéytetyo keskittyi aloittaviin yrittajiin,
joilla ei viel& ole omaa kayttajatietoa saatavilla. Opinnédytetydn tutkimusongelmana oli, misté aloittava
yritys 10ytéé tietoa potentiaalisista asiakkaistaan, kun yrityksell& ei ole vield omaa kayttéjatietoa saata-
villa. Tutkimusongelmaan antoi vastauksen opinndytetyon tuotoksena syntynyt tyokirja, joka opastaa
aloittavaa yritysta ostajapersoonan maarittelyyn palvelumuotoilun metodeja hyédyntéen.

Teoreettisessa viitekehyksessa keskityttiin, palvelumuotoilun metodeihin. Opinndytety0 toteutettiin laa-
dullisena tutkimuksena palvelumuotoilun metodeja hyodyntéen. Tutkimusaineistona kaytettiin olemassa
olevaa kirjallisuutta- seka digitaalisten kanavien kautta saatua tietoa. Tutkimusta l&hestyttiin kvalitatii-
visen tutkimusmenetelman kautta, hyddyntden netnografista tutkimusalaa ja tiedonkeruumenetelméné
kéytettiin havainnointia. Tamén laadullisen tutkimuksen uskottavuus ja luotettavuus perustuu tutkijan
tekemiin havaintoihin ja valintoihin kdytetyn tutkimusaineiston pohjalta. Tutkimuksen luotettavuutta
havainnoinnin osalta lisasin ennen opinnaytetyon aloittamista suorittamalla kvalitatiivisen tutkimuksen
opintojakson, johon kuului havainnointiin liittyvia harjoitustehtdvid. Tutkimuksessa kaytetyt késitteet

tukevat ja sopivat tutkimusongelman seké tutkimusaineiston siséltoon.

Opinnéaytetyon aikataulun suhteen olin kunnianhimoinen. Opinndytety®n aloitin vuonna 2021 kesékuun
alkupuolella ja suunnitelmana minulla oli, etta ty6 valmistuisi syyskuun 2021 loppuun mennessa, ennen
lokakuussa 2021 alkavaa viiden kuukauden tydharjoittelujaksoani. Téssé jouduin kuitenkin antamaan
periksi ja tyon eteneminen olikin suunniteltua hitaampaa harjoittelun aikana seké harjoittelun jélkeen

maaliskuussa 2022 sairastetun korona viruksen vuoksi.

Opinnaytetydn aiheen valintaan vaikutti opintojen sisaltd, johon kuului palvelumuotoilun opintojaksoja.
Opinnaytetyon aiheen rajauksessa minua auttoi opinnaytetyén ohjaajani. Opinnéytetyd on lisannyt omaa
tietamystani palvelumuotoilusta seka siitd, mista aloitteleva yritys voi hakea tietoa luodessaan ostaja-
persoonia yritykselleen seka kuinka yritys tata kautta kykenee kohdistamaan markkinointiaan oikealle
kohderyhmalle. Opinndytetyoni tuotoksena syntynyt tyokirja antaa aloittelevalle yritykselle avaimet os-

tajapersoonien méaérittelyyn palvelumuotoilun metodeja hyodyntaen.
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